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1. Uvod i cilj

Pojava interneta i globalizacije promijenili su svijet, na¢in komunikacije i interpersonalne
odnose. Tako su udareni temelji za razvoj novih disciplina, a uvelike je utjecalo na promjenu
postojecih. ,,Ve¢ gotovo dva desetljeca, Internet mijenja svijet i revolucionirala nacin kako se
informacije pohranjuju, objavljuju, pretrazuju i konzumiraju® (Alejandro, 2010: 3). Korak po
korak Internet je postao dio svakodnevnog zivota, srusio je granice vremena i prostora i
postao tesko zamjenjivi alat u mnogim sferama ljudskog zivota. Za medije koje su osmislili
Edison, Marcconi i Sarnoff Marshall McLuhan govorio je da su ,,produzetak ¢ovjeka™ (prema:
Gitlin, 2011), a danas se isto to moze reci za drustvene mreze. Komunikacija na drustvenim
mrezama toliko je moéna da je 2001. utjecala na svrgavanje filipinskog predsjednika Josepha
Estrada (Shirky, 2011: 1). Internet i drustvene mreze izmijenile su gotovo sve struke diljem
svijeta, pa tako i novinarstvo. Bebi¢ i Volarevi¢ govore kako je novo digitalno doba donijelo
promjene u ,.kreiranju sadrzaja, proizvodnji i cirkulaciji vijesti“ (Bebi¢, Volarevi¢, 2016). |
takoder dodaju da ,,zato $to su drustvene mreze, interakcija korisnika i dostava vijesti 24/7
uveli promjene u novinarsku profesiju, takoder su utjecale na promjene u stvaranju vijesti*
(Bebi¢, Volarevi¢, 2016:108).

S obzirom na to da su digitalne platforme 1 drustvene mreze postale brze u objavljivanju
vijesti i aktualnosti od konvencionalnih medija, postavlja se pitanje: koja je uloga novinara u
digitalnom dobu i tko ¢e zbrinuti toliko visokoobrazovanih novinara? Mozda je upravo ovaj
trenutak rodenja ere novog novinarskog trenda, novinara pojedinaca, koji ¢e se svojom
kreativno$¢u i originalno$¢u izdi¢i iz gomile, freelanceri, novinari brendovi. Prema Hanusch i
Bruns (2016: 3) pitanje samo-prezentacije i osobnog brendinga tek je u novije vrijeme uslo u
novinarska ucenja, $§to moze biti povezano s ¢injenicom da su medijske organizacije zbog

gospodarske krize tek nedavno postale svjesne mogucnosti sirenja svojih vlastitih brendova.

Godine 2014. svi novinari najtiraznije hrvatske dnevne novine 24sata otvorili su svoje
Facebook sluzbene stranice. Prema rije¢ima proslog social media managera 24sata Bojana
Rodika, koji je bio voditelj projekta, cilj je bio povecati promet na portalu 24sata, pojacati
utjecaj tog medija, podici svijest publike, modernizirati redakciju, uvesti svjetske trendove
interakcija s publikom i uz pomo¢ brendiranja novinara pridobiti nove vjerne Citatelje.
Originalnost ovog rada je $to je dnevna novina ustupila informacije i statisticke podatke u

svrhu istrazivanja. Takoder, na ovim prostorima nije evidentiran niti jedan rad koji se bavi
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brendiranjem hrvatskih novinara pomo¢u drustvenih mreza, ni komunikacijom novinara i
publike putem njih. Cilj ovog rada je istraziti karakteristike koristenja sluzbenih Facebook
stranica novinara 24sata u njihovom novinarskom radu. Rad Zeli odgovoriti na dva

istrazivacka pitanja:

1. Kolika je motiviranost novinara 24sata za odrzavanjem i vodenjem modernog medija

kao sto je Facebook stranica?

2. Koje su karakteristike komunikacije novinara putem sluzbenih Facebook stranica

medija 24sata?

Istrazivanje ukljucuje dvije metode: polustrukturirani intervju i analizu statistickih podataka
sluzbenih Facebook stranica novinara 24sata. Takvim pristupom dobiva se s jedne strane uvid
u stavove i motive novinara, a s druge, rezultate i evaluaciju njihove komunikacije kroz

dostupne statisti¢cke podatke. Tako su dobiveni potpuniji i egzaktniji rezultati.

Ovaj rad sastoji se od Sest poglavlja. Uvod i cilj upoznaju s tematikom, a teorijski ¢e presjek
obradivati tematiku promjene odnosa moci kojoj je posredovao internet, uvodi u psihologiju
druStvenih mreZa, promjene koje su drustvene mreZe uvele u novinarstvo te vaznost
brendiranja novinara preko druStvenih mreZa. IstraZivanje se bavi specificnim slu¢ajem
koriStenja sluzbenih Facebook stranica medu novinarima medija 24sata. Metodologija
objasnjava dvije metode istrazivanja koje je ovaj rad koristio, uzorak i provedbu istrazivanja.
Rasprava odgovara na istrazivacka pitanja, a zakljucak zakljucuje na temelju cijelokupnog

rada, povezuje teorijski presjek i istrazivanje.

2. Teorijski presjek

2.1. Internet u odnosu mo¢i publike 1 medija

Prema Livingstone (2005a) sveop¢i dojam publike je ambivalentan, nemoguce ju je
objasniti na jedan nac¢in. Od kada su mediji stvorili masovnu komunikaciju publika je
smatrana nevaznom, slabom, naivnom i manipuliranom, iskoristenom od masovnih medija.
Kroz povijest biljezimo dva diskursa: kriticki, radikalni diskurs koji publiku smatra
konzumentima, potroSac¢ima, ranjivim pojedincima kojima se lako manipulira i iskoriStava

kroz suptilnu masovnu komunikaciju. Taj diskurs je proizasao iz liberalno-pluralisti¢ki
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diskursa koji publici daje mo¢ izbora, a mediji joj sluZe i njihova je uloga informirati ju
(Livingstone, 2005: 14-15). Jos i danas medu medijskim teoreti¢arima vladaju prijepori je li
publika ta koja odreduje sadrzaj medija ili su mediji ti koji odreduju sadrzaj svakodnevice
pojedinaca. Volarevi¢ i Bebi¢ (2013) u svom radu govore kako publika vise nije pasivni
primatelj: ,,Publici su danas dostupne velike koli¢ine informacija na brojnim online
platformama, §to je promijenilo i proces pretrazivanja, obrade i plasiranja vijesti. Time se

promijenio i odnos novinara i publike* (Volarevi¢, Bebi¢, 2013: 63).

Prema Manuelu Castellsu (2009) onaj tko ima kontrolu nad komunikacijom i informacijama
ima i drustvenu mo¢. Naime prema Curranu (2002) druStvene pokreti nastaju komuniciranjem
poruka bijesa i nade. Specifi¢na struktura komunikacije U nekom drustvu u velikoj mjeri
oblikuje drustvene pokrete. Drugim rijecima, druStveni pokreti i politike, oporbene ili ne
oporbene, nicu i Zive u javnom prostoru. ,,Javni prostor je prostor drustvene, smislene
interakcije gdje se formiraju ideje i vrijednosti koje se prenose, podupiru ili im se opire;
prostor koji u konacnici postaje poligon za akcije i reakcije (Curran, 2002, prema: Castells,
2009: 301). To je razlog zasto je kroz povijest kontrola drustvene komunikacije kroz politicku
ideologiju i vlast, a 1 bogatstvo, bila kljucni izvor druStvene mo¢i (Curran, 2002, prema:
Castells, 2009: 301). Prema istrazivanju Djankov, McLiesh, Nenova, Shleifer (2003) koje je
napravljeno na uzorku od 97 zemalja iz cijelog svijeta, ,,gotovo je u svakoj zemlji uvrijezeno
da su najveca medijska poduzeca u vlasnistvu vlade ili privatnih obitelji*. Ovakvo
razmiSljanje potvrduje sintagmu: ,,Tko ima medije ima i vlast®. Razvojem tehnologije razvila
se masovna komunikacija i mediji masovnog komuniciranja koji prema tome imaju izuzetno
veliku ulogu u formiranju javnog mijenja. Castells dodaje kako je vise nego ikad prije to
slu¢aj upravo u umrezenom druStvu. Prema njemu ,,razli¢iti oblici kontrole i manipulacije
poruke i komunikacije u javnom prostoru samo su srce generiranja moci“ (Castells, 2009:
302). Nezahvalno je propitkivati teoriju tako velikog i znacajnog teoreticara. Posebno kada toj
teoriji idu u prilog neki prakti¢ni primjeri. Kontrola medija znacajna je u demokratskim
drustvima, no posebno je interesantna i presudna u komunisti¢kim drzavama npr. u Sjevernoj
Koreji, Kini, Kubi. A interesantne su i neke autokratske arapske drzave. No s druge strane
postaje i primjeri Castellsove tzv. kontra— mo¢ (counter power): ,, Kroz povijest
komunikacija i informacija su temeljni izvori mo¢i 1 kontra — mo¢, dominacije 1 druStvene
promjene* (Castells, 2007: 1) . Prema njemu kontra — mo¢ je ,,sposobnost drustvenog aktera
da se odupre i izazove institucionalizirane odnose mo¢i*“ (2007: 2). Pa tako na primjer Clay

Shirky (2011: 1) govori o danu 17. sije¢nja 2001. godine 1 primjeru kako je masovna
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komunikacija presudila filipinskom predsjedniku. U sudskom procesu protiv Josepha Estrade
lojalisti u filipinskom Kongresu odlu¢ili su zanemariti klju¢ne dokaze protiv njega i oslobodili
ga svih optuzbi. Dva sata nakon §to su mediji objavili vijest mobiliziralo se na tisuce

Filipinaca u prosvjedu protiv korumpirane odluke i korumpiranog predsjednika:

,, Krenuli su prema Epifanio de los Santos Avenue, jednoj od glavnih raskrizja u
Manili. Prosvjed je djelomicno organiziran putem SMS poruke: ,,Go 2 edsa. Wear
blk* (,,Idi do Epifanio de los Santos Avenue. Obuci 'crninu'*). Pokret je brzo rastao i
u sljedecih nekoliko dana milijun ljudi je zagusilo promet u sredistu Manile. Tog
tjedna poslano je sedam milijuna takvih poruka. Sudbina predsjednika Estradasa bila
je zapecacena* (Shirky, 2011:1)

Shirky takoder navodi da je to bio prvi put da su druStvene mreZe pomogle smijeniti nekog

drzavnika.

Dobar primjer utjecaja drustvenih mreza je i1 tzv. Arapsko proljece, prosvjedi u arapskom
svijetu koji su poceli u prosincu 2010. u Tunisu 1 prosirili se na Sjevernu Afriku 1 Bliski istok.
U blizoj povijesti Bliskog istoka nije bilo slucajeva da vlastodrsci odstupaju zbog uli¢nih
prosvjeda, a nije bilo ni slu¢ajeva da se za organizaciju i komunikaciju upotrebljavaju
drustvene mreZa, usprkos pokusaja drzavne represije i cenzure interneta. Godine 2012. o tom
fenomenu je pisao Huffingtonpost. Kazu kako se Tunizanin Mohamed Bouazizi zapalio u
znak protesta, a time je posato ,,baklja“ (Lam, 2012) koja je zapalila Arapsko proljece koje se
ubrzo prosirilo cijelim Bliskim istokom. ,,Mnogi koji su imali mobitele snimali su njegovu
javnu smrt i1 viralnost videa zapocela je ustanak. Revolucija je sve vlade zatekla nespremne*

(Lam, 2012).
Sve to omogucila je pojava interneta.

,Internet je prije svega poceo kao nekomercijalno sredstva za medusobnu
komunikaciju i razmjena podataka izmedu profesionalaca, ali je u novije vrijeme
njegov potencijal da posreduje dobra i usluge te potencijal da bude alternativa
drugim nacinima osobne i medusobne komunikacije potaknuo njegov brzi napredak “
(Castells, 2001, cit. prema: McQuail, 2010: 41).
Kada govorio o internetu, komunikaciji i druStvenim mreZama koju je on omogucio, McQuail
uvodi pojam masovne samo-komunikacije (mass self-communication). Kaze kako publika

sama kreira sadrzaj, odabire primatelje i sama odabire doseg poruke ili sadrzaja. ,, Tri oblika

komunikacije (interpersonalna, masovna komunikacija i masovna samo — komunikacija) su u



interakciji i medusobno se nadopunjuju, ne supstituiraju se jedna drugom* (McQuail, 2010:
55).

Iako McQuail govore¢i o bilo kojem obliku medija uvijek govorio o njima kao alatima
institucionalizirano represivnog sustava mo¢i, mnogi autori u drustvenim medijima vide nesto
Sto daje mo¢ narodu, odnosno puno zvuénija je engleska inacica Power to the People. S
obzirom na to da ¢e se ovaj rad baviti i brendiranjem 1 dotice se odnosa s javnoS¢u, Motion,
Heath i Leitch napisali interesantnu knjigu 0 odnosu odnosa s javno$¢u i druStvenih mreza u
kojoj govore i o pomaku odnosa na relaciji mo¢/znanje (Motion, Heath, Leitch, 2016). A i
Pierre Omidyar, osnivac i predsjednik eBaya, napisao je u kolumni za Huffingtonpost kako su
za njega novi mediji ,,sredstvo oslobodenja i osnazivanje* (Omidyar, 2014). Prema njemu
sloboda komunikacija mocan je alat: ,,U zemljama u kojima je tradicionalni medij alat
kontrole, ovi novi i doslovno drustveni kanali imaju mo¢ da radikalno promijene na$ svijet™

(Omidyar, 2014).

Putem drustvenih medija, pa tako i sluzbenih Facebook stranica (eng. Facebook page) publika
ostaje povezana s onime $to ju zanima, informacije dobivaju oni koje te informacije zanimaju,
a davaoc informacija zna $to njegova publika Zeli. Mozda se ipak ¢ini da su novi mediji
izbalansirali odnose moc¢i medija i publike.
., Cini se da novi mediji mogu pruziti potencijalni zaokret moc¢i od posiljatelja prema
primatelju, stvarajuc¢i puno vise razlicitog sadrzaja dostupnog korisnicima bez

ovisnosti o sistemima masovne komunikacije (McQuail, 1987, prema: Volarevic,
Bebié¢, 2013: 64).

2.2. Otudenje 1 globalno povezivanje na druStvenim mrezama

,Obecano nam je globalno selo, a umjesto toga zivimo u jednolicnom sivilu slijepih ulica 1
beskrajnim autocestama golemih predgrada informacija®, napisao je Stephen Marche (2012),
kanadski knjizevnik i kolumnist ameri¢kog ¢asopisa Esquire U Sv0joj kolumni u rubrici
,,Tisucu rije¢i o naSoj kulturi®. Tema kolumne je samoca i usamljenost i koji je utjecaj
Facebooka u svemu tome. Pisao je da se ,,Facebook pojavio bas u vrijeme dramati¢nog
povecanja ljudske osamljenosti u Americi. U tom je trenutku obecanje o ve¢oj meduljudskoj
povezanosti zvucalo iznimno atraktivno®. Nikada nisu bili vise odvojeni jedni od drugih, ili
naprosto usamljeniji. ,,U svijetu instant i apsolutne komunikacije, koji nije ograni¢en
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ograni¢enjima vremena 1 prostora, patimo od nekog tipa bezrazloZzna otudenja* (Marche,
2012). Prema Livingstone (2005b: 10) ve¢ina ljudi smatra da je pozeljno biti dio publike, dok
istovremeno nerado priznaju da takva ovisnost 0 medijima utjece na njihove Zivote, drustvene

interakcije, politicke preferencije 1 njihov identitet.

S druge strane, dana 4.veljac¢e 2016. skupina autora ¢iju je studiju ,, Tri i pol stupnja
separacije* objavio Facebook, pokazali su koliko je svijet zapravo malen, a ,,smanjile” su ga
upravo drustvene mreze. Edunov, Diuk, Filiz, Bhagat i Burke (2016) bili su inspirirani
teorijom o ,,8est stupnjeva separacije psihologa Stanleya Milgrama iz 1967. godine.Ta teorija
pokusala je docarati koliko je svijet malen, a prema njoj svatko poznaje svaku osobu na
svijetu preko tek nekoliko drugih posrednika, njih Sest, odnosno Sest stupnjeva. Facebook je
osnovan 4. veljace, a 2016. taj su datum proglasili Danom prijatelja (iako je prema UN-u 30.
srpnja Medunarodni dan prijateljstva...). U ¢ast Facebookovog rodendana 2016. objavljeno je
da to¢na brojka nije Sest stupnjeva, nego 3,57 stupnjeva separacije. Odnosno, algoritamskom
jednadzbom dobiven je podatak da je svaka osoba na svijetu (barem medu 1,8 milijardi
aktivnih korisnika Facebooka) povezana sa svakom drugom osobom na svijetu u prosijeku

preko tri i pol drugih osoba.

1251

I
i
| Mean = 3.57
I
I
|

~—~100

~
o

Facebook users (millions
[4)]
(=]

n
[l

2.5 2.7 2.9 3.1 3.3 35 3.7 3.9 4.1 4.3 45 4.7
Average degrees of separation

Slika 1 Procijenjeni prosje¢ni stupanj razdvajanja izmedu svih ljudi na Facebooku, Izvor: Facebook

Na Slici 1 vidljivo je da se vecina korisnika Facebooka kre¢e izmedu 2,9 do 4,2 stupnjeva
odvojenosti. Prosjek je 3,57, a sudeci prema grafickom prikazu najvise korisnika je od drugih
odvojeno za oko 3,4 stupnja. Facebook nudi i jednu pogodnost: svakom pojedincu daje
informacije i njegovom stupnju separacije. Tako je stupanj separacije Mije Bednaz 3,26, a
stupanj separacije Marka Zuckerberga je 3,17.
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S kime su korisnici povezani? Vratimo se Stephenu Marcheu (2012). Nizajuéi istrazivanja za i
protiv Facebooka Marche ipak zakljucuje da se ljudi ne otuduju od prijatelja, povezanost s
njima raste. Ljudi se otuduju od svojih obitelji. I na taj zakljucak je dao navesti u samom
uvodu kolumne. Najme autor pri¢a o smrti Yvette Vickers, pin-up djevojci, bivsoj

Playboyevoj zecici 1 glumici niskobudZzetnih filmova:

., Pretpostavija se da je umrla 2010. godine u 83. godini Zivota, no nitko ne zna koliko

je zaista bila stara kada je preminula. Prema izvjeséu mrtvozornika iz Los Angelesa

lezala je mrtva u svome stanu veci dio godine. Dok Susan Savage, njezina susjeda i

kolegica glumica, nije primijetila paucinu na prozorima i gomilu kuverti u

postanskom sanducicu pozZutjele od starosti. Provalila je u stan i pored radijatora,

koji je jos uvijek radio, pronaslia mumificirano tijelo Yvette Vickers. Njezin kompjuter

je bio upaljen, a ekran je bacao svjetlost na sablasan prizor u prostoriji* (Marche,

2012).
Marche dalje objasnjava da Vickers nije razgovarala sa svojim prijateljima ili obitelji putem
telefona mjesecima prije svoje sablasne smrti. Ve¢ je komunicirala s udaljenim
obozavateljima s kojima je bila u kontaktu preko konvencija obozZavatelja i internet
stranicama (March, 2012). Marche zakljucuje da je njezina mreza kontakata rasla u $irinu, ali
njezina kvaliteta bila je sve pli¢a. Upozorava da se ta pojava javlja u naSem kompletnom
drustvu. Mozemo zakljuciti da je Marche predstavlja Vicker kao mikro primjer onoga $to se
dogada na makro razini. Dodaje: ,,Zivimo u izolaciji koja bi nasim predcima bila nezamisliva,

a ipak nikada nismo bili dostupniji* (March, 2012). Iako se upravo na toj Sirini, a plitko¢i

odnosa baziraju najatraktivnije djelatnosti danasnjice.

2.3. Moc¢ ,.lajka* na drustvenim medijima

Prema Facebooku njihova je ideja da korisnici dijeljenjem sadrzaja ¢ine svijet otvorenijim
i povezanijim. ,,Ljudi koriste Facebook kako bi ostali povezani s prijateljima i obitelji, kako bi
otkrili §to se dogada u svijetu, te podijelili i izrazili ono $to je njima bitno* (Facebook, 2016).
Sto ¢ini drustvene mreZe toliko moénima? Cak i najmanji obrti imaju svoje sluzbene
Facebook stranice, velike ozbiljnije firme ulazu velike svote novaca u Facebook oglasavanja,
brendiraju svoje proizvode i pokusavaju povecati njihovu prodaju preko drustvenih mreza i sl.
Prema najnovijim podatcima iz studenog 2016. Facebook je imao 1,79 milijardi mjesecno

aktivnih korisnika, a dnevno aktivnih je 1,18 milijardi (Facebook, 2016). Kada ga je 2004.
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osnovao Mark Zuckerberg bio je namijenjen za medusobnu komunikaciju i razmjenu
informacija medu studentima Sveucilista Harvard (Vidak, 2014: 49). Danas je neiscrpan izvor
ideja za nova psiholoska, socioloska i dr. istrazivanja.

Facebook's Amazing Growth Over the Years
(In Millions)
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1,600
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1,200
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Slika 2 Porast broja korisnika Facebooka od 2008. do 2015., godine, lzvor: DMR

Prema Anderson, Fagan, Woodnutt, i Chamorro-Premuzi¢ (2012) kroz povijest masovni su se
mediji Koristili za razonodu, osobne odnose, osobni identitet i informaciju (McQuail, Blumler,
i Brown, 1972). Pojava interneta omogudila je da se zadovolje interpersonalne potrebe
korisnika, ali i njihova potreba za izgradnjom i odrzavanjem odnosa preko virtualnih
zajednica (Morris, Ogan, 1996, prema: Anderson Fagan, Woodnutt, Chamorro-Premuzi¢,
2012: 26). Kljucni autor identiteta je Stuart Hall koji je imao postmoderno shvacanje
identiteta te je zagovarao tezu da je to osobni projekt, projekt naracije. On je fleksibilan,
evoluira i izmjenjuje se. Kaze kako drustvo pojedincu daje razlicite resurse da odredi sebe,
odnosno svoj identitet. Identifikacija je proces artikulacije, zasivanja i krpanja,
nadogradivanja, a ne obuhvacanja (Hall, 2006). U drustvenim odnosima vrlo vaznu ulogu ima
zajednica - osjecaj zajednicke pripadnosti u smislu zajednickog identiteta (Wolff, 2007: 192) .
Pa nadalje ako se te teorije primjene na koncept Facebooka zakljucuje se da je on popularan
jer korisnici zele pripadati 1 biti dio necega, neke zajednice, a u isto vrijeme zele komunicirati

I Kreirati svoj identitet.

Bonds-Raacke i Raacke (2010) identificirali su tri temeljne dimenzije kori$tenja Facebooka:
informiranje, prijateljstvo i komunikacija, no tome valja dodati i Parkovu (2009) Cetvrtu
dimenziju, a to je svijest o sebi (prema: Anderson, Fagan, Woodnutt, i Chamorro-Premuzic,

2012: 26). Ipak, koliko se god teoreticari trudili pojednostaviti koncept utjecaja drustvenih
11



mreza, samim time i1 Facebooka, najegzaktnija je teorija ,,koristi i zadovoljstva®. Katz,

Gurevitch i Haas (1973: 5) identificirali su 35 ljudskih potreba i podijelili ih u pet osnovnih
grupa:

1. Kognitivne potrebe: potrebe vezane uz jaCanje informiranosti, znanja i razumijevanja
2. Afektivne potrebe: potrebe vezane uz estetska i emocionalna iskustva te ugodu

3. Osobne integrativne potrebe: potrebe vezane uz povjerenje, samopouzdanje, stabilnost i
status, kombinacija kognitivnih i afektivnih elemenata

4. Integrativne i drustvene funkcije: potrebe vezane uz jacanje kontakta s obitelji, prijateljima
I svijetom
5. Eskapizam: potrebe za bijegom ili otpusStanjem napetosti koja se definira u smislu slabljenja

veze sa samim sobom i vlastitom drustvenom ulogom.

Kako je koji masovni medij jaao tako su teoreti¢ari ovu podjelu prilagodavali svojim
teorijama, ali osnova svega je teorija ,,koristi i zadovoljstva®“. Da se uociti da Facebook
zadovoljava sve navedene potrebe pa stoga masovna popularizacija ove drustven mreze ne
¢udi. Tanta, Mihovilovi¢, Sabli¢ (2014) oko ovog su koncepta gradili svoje istrazivanje zasto
adolescenti koriste Facebook. Zakljuc¢uju kako adolescenti koriste Facebook za druzenje i
komuniciranje sa svojim prijateljima, za raspravu o $kolskim aktivnostima, dogovaranje
sastanaka i dobivanje informacija o druStvenim dogadanjima. Facebook prije svega
zadovoljava potrebe adolescenata za integracijom, socijalnom interakcijom, informacijom i

razumijevanjem njihovog drustvenog okruzenja (Tanta, Mihovilovi¢, Sabli¢, 2014: 105).

Interesantno je 1 istrazivanje napravljeno na upitniku visestrukog izbora o dijeljenu, odnosno

,,Seranju” sadrZaja koje je napravio The New York Timesa (prema Moon, 2014) :

- 49% sadrzaja objavljuje se kako bi korisnici podijelili nesto zanimljivo sa svojim kontaktima
- 68% korisnika kaze da pomocu dijeljenog sadrzaja zeli stvoriti sliku o sebi

- 78% sadrzaja dijeli se kako bi se povecao broj kontakata i odrzali postojeci

- 69% ispitanika potvrduje da dijeljenjem informacija imaju osjecaj da su ukljuceni u

dogadanja u svijetu
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- 84% korisnika kaze da dijele sadrzaj kako bi podrzali neke pokrete ili zato jer im je stalo do

nekog problema.

Godine 2013. internet stranica Medical News Today objavila je rezultate njemackog
istrazivanja o tome kako je koriStenje drustvenih mreza vezano za aktivnosti ljudskog mozga.
Studija, koja je objavljena u ¢asopisu Frontiers in Human Neuroscience, kaze da se u mozgu
sudionika istrazivanja prilikom koriStenja drustvenih mreZa, s obzirom na koli¢inu aktivnosti,
najviSe isticao nucleus accumbens, centar za zadovoljstvo. Taj dio mozga reagira kada osoba
dobije nesto sli¢no nagradi, ukljucujuéi novac, hranu, seks i dobivanja na ugledu (Whiteman,
2013). Pojednostavljeno, svaki uspjeh na Facebooku, novi ,,lajk*, novi komentar i sl. taj dio
mozga procesuira kao nagradu, dozivljava ga na isti na¢in kao da je osoba dobila novac ili

imala seksualni odnos, osjecaj je isti.

Tom problematikom bavila se i spisateljica, urednica te blogerica na stranici Buffer, Courtney
Seiter koja je krajem kolovozu 2016. objavila tekst u kojemu je objedinila vrlo interesantna
istrazivanja, sve u cilju da objasni psiholoski utjecaj Facebooka. Prvo se pozabavila
najkarakteristi¢nijom aktivnos¢u Facebooka, ,,lajkom*. Seiter se referira na dvotjedni
eksperiment Elan Morgan u kojemu autorica kaze kako se ,,lajk* moze protumaciti kao
potvrdno kimanje glavom u glasnoj prostoriji, kao potvrda da se osoba s ne¢im slaze. ,,A ako
osoba ne pokaze da se slaze taj izostanak potvrde moze u njoj prouzrokovati osjecaje kao da

je dala do znanja da nesto ne odobrava® (Seiter, 2015).

,Interesantno je da je komunikacija na drustvenim medijima toliko pli¢a od interpersonalne
komunikacije da je svedena na jednostavno kimanje* (Seiter, 2015). A istrazivanje Pew
Research Centera, koje je radeno na uzorku do tisuéu Amerikanaca, zakljucilo je da 44%
korisnika Facebooka barem jednom dnevno ,,lajkaju’, odnosno kimaju na sadrzaj koji su
objavili njihovi ,,prijatelji®, a 29% njih to radi nekoliko puta dnevno (Smith, 2014). U
marketin§kim kampanjama na druStvenim mreZama stru¢njaci se trude korisnicima $to je vise
moguce pojednostaviti interakciju pa se npr. kampanje i nagradne igre na njima svode na
zadatke tipa: Komentirajte koja vam se slika vise svida A, B ili C. Sto jednostavnije, to bolje.

Opet govorimo o pukom kimanju glavom.

Seiter kaze i da ,,,,lajkanjem* pojedinac potvrduje neke svoje karakteristike, a ponekad
pokazuje solidarnost ili povezanost s prijateljem ili poznanikom i njegovim na¢inom
razmi$ljanja. DruStveni mediji mogu biti nacin stjecanja ,,virtualne empatiju®, a ta empatija

moze imati stvarne implikacije (Seiter, 2016) .
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Syncapse.com je 2013. objavio izvjestaj zasto korisnici Facebooka ,,lajkom* podrzavaju
brendove na Facebooku. Razlozi su uistinu jednostavni: 49% ispitanika je reklo da ¢e ih
»lajkati“ kako bi podrzali brend koji vole, to je povezano s gornjom tvrdnjom da pojedinac
potvrduje neke svoje karakteristike, komunicira svoj identitet. Izmedu ostalog 42% ispitanika
potvrdilo je da ,,lajkaju* kako bi dobili kupon ili popust, odnosno dodana vrijednost, a taj
razlog posebno pogoduje marketingu na drustvenim mrezama. Njih 41% kaze da zeli dobivati
redovne informacije od obozavanog brenda, 35% Kkorisnika to radi i jer zeli sudjelovati u
kreiranju sadrzaja, a u 31% slucajeva korisnici zele podijeliti svoje pozitivno iskustvo pri

konzumaciji brenda (Syncapse, 2013).

49 % To support the brand | like 27?{, To share my interests / lifestyle with others

2] = To research brands when | was looking for
/6

9% To get a coupon or discount [ servi
42 /o 10 gela-coupon or discou specific products / services

412, Toreceive regulor updates from brands | like 20 % Seeing my friends are clready o fan or “liked"

A brand advertisement (TV online. magazines)
A A A brand odvertisement (1V, online, magazines
359 Toparicipate in contests 18% Pl it S
: 0 lad me to fan the brand
, i | l C} 4 1.1 |
3 1 9, To share my personal good experiences 1 5 9% Someone recommended me to fan the brand

Tablica 1 Zasto korisnici ,,lajkaju* na Facebooku, 1zvor: Syncapse.com

No ti svi obozavatelji imaju 1 svoju vrijednost i to u novcu. ,,Obozavatelji brenda imaju
tendenciju da su prvi korisnici brenda, na njega trose vise novaca, angaziraniji Su, zagovaraju
brend i u principu postaju tzv. advokati brenda“ (Syncapse, 2013). Istrazivanje iz 2013. iz
drugog je kuta rasvijetlilo ulogu oboZavatelja i navelo stru¢njake da jo§ jednom preispitaju
kakav je RI1O (povrat investicije) marketinga na drustvenim mrezama. Prema istrazivanju koje
je Syncapse objavio u oZzujku 2013. prosjecna vrijednost jednog obozavatelja brenda 2012.
godine bila je 174 dolara. Sto je poveéanje od 28% u odnosu na 2010. godinu kada je bila 136
dolara. Facebook obozavatelj brenda na brend u prosijeku potrosi 43% vise od ne
obozavatelja. Ovisno o brendu obozavatelji imaju razlicitu vrijednost, npr. kod Coca-Cole ona
je 70 dolara, samo zato $to je to proizvod koji kosSta manje, ali ga se vise kupuje. Dok za

BMW jedan Facebook obozavatelj znaci 1.613 dolara vise (Syncapse, 2013).
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Value Of A Fan: Across Brands 2013
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Slika 3 Vrijednost oboZavatelja najpopularnijih brendova u 2013. godini izraZeni u dolarima, Izvor: Syncapse.com

Za ovaj rad vrlo vazna Facebook aktivnost je i komentiranje. Courtney Seiter kaze da je
odgovor ocit: ,,Komentira se kad se ima nesto za re¢i“. U svom tekstu navela je istrazivanje
Moire Burke (2012) koje je radeno na uzorku od 1.200 Facebook korisnika. Utvrdeno je da
primitak poruke vise zadovoljava korisnike nego ,.komanje*, komunikacija ,,lajkovima“.
Prema Burke aktivnosti mozga korisnika koji su dobili Facebook komentar upucéivale su da je
korisnik manje usamljen. Oni koji su primali samo ,,lajkove nisu pokazivali nikakve
promjene u koli¢ini osjecaja samoce. Burke ¢ak kaze da su od privatnih inbox poruka puno
bolji polujavni komentari! kada sudionici komunikacije na npr. Facebook zidu ignoriraju
druge korisnike. Takva komunikacija najviSe smanjuje samocu. Zato mozemo zakljuciti da u
brendiranju i marketingu administratori stranice moraju odgovarati na komentare obozavatelja
I poticati komunikaciju. To izaziva najviSe emocija i obozavatelji imaju osjecaj da su dio

neceg veceg.

1 Javnost poruke ovisi o postavkama privatnosti korisnika
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Bitno je spomenuti i karakteristike koriStenja drustvenih mreza u Hrvatskoj. Krajem 2016. u
Hrvatskoj je bilo oko 1,9 tisu¢a korisnika Facebooka od ¢ega su 49% zene, a 51% muskarci
(Arbona, 2016). U lipnju 2016. objavljen je rad o karakteristikama primjeni drustvenih mreza
u medijskoj industriji u Hrvatskoj. Istrazivanje Kovacevi¢ (2016) pokazalo je da je
najpopularnija drustvena mreza Facebook. Od svih korisnika druStvenih mreza njih 98%
koristi Facebook. Od toga je 95% ispitanika kazalo da ga koristi u svrhu komuniciranja, 82%
preko drustvenih mreza prati vijesti. Oko 49% ispitanika koristi drustvene mreze kako bi se
informiralo. Njih 85% izjasnilo se da ima naviku ili da ponekad ¢ita novine putem drustvenih
mreza (Kovacevi¢, 2016: 46). Od ukupnog broja ispitanika 65% kaze da ponekad komentira
objave, a 27% se izjasnilo da ih nikada ne komentira. Ostali kazu kako svakodnevno
komentiraju objave na drustvenim medijima (Kovacevié¢, 2016: 30). No kada su se trebali
izjasniti koja im je najvaznija aktivnost na Facebooku 61% je rekao da je ,,lajkanje* njihova
najcesca aktivnost, u 58% slucajeva odlaze na drustvene mrezZe 1 pregledavaju videe 1 slike. A

najmanje paznje pridaju komentiranju objava (Kovacevi¢, 2016:31).

Sto se tige ,,lajkanja“ Facebook stranica ucestalo to radi 66% ispitanika. Njih 61% ,,lajka“
Facebook stranice medijskih brendova (Kovacevi¢, 2016) pa ne ¢udi da je sluzbena Facebook
stranica novine 24sata peta najpopularnija Facebook stranica u Hrvatskoj s ¢ak 1.191 987
pratitelja (Socialbakers, 2016). ,,Ukupno 67% Hrvata putem drustvenih mreza prati poznate
osobe* (Kovacevic, 2016:54) pa su prema Socialbakers.com Facebook stranica nogometasa

Luke Modri¢a i Ivana Rakitic¢a trenutno najpopularnije u Hrvatskoj.

2.4. Drustvene mreze u novinarstvu

Volarevi¢ i Bebi¢ navode ,,brzinu i stalnu umrezenost™ kao glavne karakteristike
novinarstva novog doba. ,,Kanali, kao §to je primjerice Twitter, postali su brzi 1 interaktivniji
od portala, a posebno od televizije, radija i tiska. Mogu¢nost dijeljenja, komentiranja i
stvaranja sadrZaja korisnicima je puno zanimljivija od pasivnog primanja informacija putem
mainstream medija“ (Volarevi¢, Bebi¢, 2013:63). Godine 2015. objavljeno je istraZivanje
Global Social Journalism Study iz 2015., a provedeno je u Sest zemalja (Sjedinjene Americke
Drzave, Ujedinjeno Kraljevstvo, Njemacka, Finska, Svedska, Australija) na uzorku od 3000

medijskih djelatnika. Istrazivanje je dalo interesantne rezultate o praksi koristenja drustvenih

16



mreza u medijskih djelatnika. Tako je vrlo vazan zakljucak istrazivanja da su druStvene mreze
nuzan alat za ve¢inu novinara u svim promatranim zemljama. One su dio novinarske prakse, a
cak 94% novinara koristi ih na dnevnoj bazi. Od 2012. kada je zadnji put radeno istrazivanje
broj novinara koji ne koriste druStvene mreze smanjio se s 12 na 6%. Njih 67% provodi i do
dva sata dnevno na drustvenim medijima, $to je porast za skoro 30% u odnosu na 2012.
godinu (CISION, 2016). Polovica ispitanika u svakoj zemlji misli da su im drustvene mreze
potrebne kako bi mogli obavljati svoj posao i da im one ujedno olaksavaju rad. Autori navode
kako su takvi rezultati ocekivani jer je koristenje medija medu medijskim predstavnicima
poraslo u zadnjih nekoliko godina. Njih 51% reklo je da ne bi mogli obavljati posao bez
drustvenih mreza, a 57% da im druStvene mreze poboljSavaju produktivnost. I samo se je 9 do
15% ispitanika slozilo da im drustveni mediji nisu smanjili ve¢ povecali obujam posla

(CISION, 2016).

Novinari u zemljama engleskog govornog podrucja interaktivniji su, stvaraju i objavljuju vise
sadrzaja na druStvenim mrezama. lako u istrazivanje nije ukljucena hrvatska populacija
novinara, ovaj je podatak interesantan za naSe govorno podrucje. Prema izvjestaju istraZivanje
je zabiljezilo znacajnu razliku. Na primjer, ,,59% ispitanika u Velikoj Britaniji i 50% u SAD-u
i Australiji objavljivali su originalne komentare i statuse na dnevnoj bazi, dok je postotak
takvih novinara u Svedskoj (32%), Finskoj (24%) i Njemackoj (22%) bio znatno manji“
(CISION, 2016). Novinari u zemljama engleskog govornog podruéja bili su interaktivniji pa
tako 30% ispitanika u Velikoj Britaniji svakodnevno koristi druStvene mreze kako bi stjecali
nove kontakte (25% ih je u SAD-u i 30% u Australiji), dok je takvih samo 9% u Finskoj i 8%
u Njemackoj. Istrazivaci kao moguce razloge navode kako su u zemljama engleskog
govornog podrucja ,,druStvene mreze ranije usvojene, nadalje tu je dominaciju engleskog kao
univerzalnog jezika drustvenih platformi, a druStveni medijski brendovi s jakom trziSnom
moc¢i podrijetlom su upravo iz zemalja engleskog govornog podrucja* (CISION, 2016).
Autori smatraju da su razlozi isti kao i u prethodnim zaklju¢cima: vise interakcije, aktivnije

koriStenje drustvenih medija i sl.
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SOCIAL MEDIA FOLLOWERS (%)

Australia U.s. UK. Finland Germany Sweden
None 2 5 6 9 21 9
Up to 100 12 9 7 12 16 14
101-500 19 18 21 23 28 27
501-2,500 34 35 30 35 19 27
2,501-10,000 24 20 25 15 12 14
More than 10,000 10 13 10 6 5 8

Tablica 2 Pratitelji na drustvenim medijima izraZeni u postotcima, Izvor: Cision.com
Od 2012. do 2014. najveci je porast u broju novinara koji imaju viSe od 500 pratitelja u
Australiji (porast od 79%) i Finskoj (porast od 317%). Po tom pitanju australski novinari i
americki novinari sada su izjednaceni (68%). I istrazivaci kao razlog stagnacije rasta te
populacije u SAD-u i Velikoj Britaniji (porast od 28 i 38%) navode relativno zasic¢enje
drustvenim medijima. MoZe li Njemacka ikad biti na zacelju? MoZe. Ona je jo$ uvijek jedina

zemlja s manje od polovice novinara koji prosjec¢no imaju oko 500 pratitelja (CISION, 2015).

JOURNALISTS WITH MORE THAN 500 FOLLOWERS (%)

Australia i K Finland Sweden Germany
02 38 53 43 18 28 21
2014 68 68 66 57 50 35
‘ Change 79 28 38 317 79 67
*
Tablica 3 Novinari sa vi$e od 500 pratitelja izraZen u postotcima, Izvor: Cision.com
2.5. Brendiranje novinara na drustvenim mrezama

Kada govorimo o novinaru kao brendu govorimo o novinaru koji se je putem medija i
druStvenih mreZa profilirao kao osobe cije je miSljenje bitno. Veliki je to iskorak unaprijed, ili
korak unazad, kako za koga jer se ne moze zanemariti da etika novinarstva zagovara
novinarsku neutralnost i objektivnost. Danas novinari, djelatnici medija, vladari javnog

mnijenja, oni koji su se do neki dan skrivali iza pera i novinskog papira, istupaju u javnost,
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pred male ekrane, na drusStvene mreze i sl. 1 iznose svoja misljenja, karakteristika koja je bila
rezervirana samo za kolumniste, za najbolje od najboljih. Postaje normalno da novinari imaju
misljenje. Dostupni su i izlozeniji nego ikad prije. A u vrijeme ekonomske krize najbolji i
najjeftiniji na¢in je gerilski nacin brendiranja, putem druStvenih mreza. Iako ni to viSe nije

dovoljno, ako se brend uistinu Zeli probiti nema druge nego uloziti u sponzorirane objave.

Prema Skoki (2011) osobni brend je ,,ukupna vrijednost nekog pojedinca koja se suprotstavlja
ostalim pojedincima na trziStu, isticanjem svoje unikatnosti, superiornosti i vrijednosti®. |
naglaSava kako su glavne karakteristike brenda da je ,,obozavan, da postaje uzor i da kreira
trendove* (Skoko, 2011). Brend moze biti svatko i sve §to ima ono nesto, pa zasto brend ne bi
bio i novinar. Skoko (2011) spominje i ameri¢kog publicistu osobnog uspjeha Joe Girarda i
njegovu tvrdnju da su brendovi jednostavno oni ljudi medu nama koji su svjesni sebe kao
proizvoda i koji se znaju prodati. Za primjer uzima kucanicu koja Zeli gledati svoju najdrazu
sapunicu pa muzu pokuSava prodati dobar razlog zasto da veceras gledaju to, a ne utakmicu
Lige prvaka (Skoko, 2011).

., Najvece promjene u novinarstvo unijela je ekonomska kriza. Broj Citatelja novina

drasticno se smanjio. U Sjedinjenim Americkim Drzave novinska industrija je tzv.

brzo padajuca industrija. No paradoksalno je da je u isto vrijeme promet na web

stranicama izuzetno visok. Jedino $to nedostaje je novac* (Saarikoski, 2014: 38).
S obzirom na razvoj tehnologije popularnost web stranica i portala ne iznenaduje. No ako je
takva sveukupna situacija u Americi, legitimno je priupitati: kakva je u Hrvatskoj? Brojke
govore svoje: godine 2009. i 2010. na hrvatskoj burzi bilo je 67 registriranih nezaposlenih
novinara. Godinu kasnije taj broj se skoro udvostrucio, registrirano ih je 116, a dana 31.
prosinca 2012. bilo ih je 745 (Moj Posao, 2016). Godine 2014. Fair Press je pisao o0 780
registriranih novinara na burzi (Moj Posao, 2016). Da se zakljuciti da brojke iz godine u

godinu rastu.

Heidi M. A. Rasi (2015) zanimalo je mogu li novinari biti brend samo u Sjedinjenim
Americkim Drzavama ili je to moguce i u drugim drzavama kao §to je Portugal i Finska?
KaZe da su unutar novinarske profesije ,,jedini kojima nije potreban brending su oni koji su
zadovoljni svojom pozicijom promatraca i oni koji su jedini strué¢njaci u svome podrucju‘
(Rasi, 2015: 6). A kako novinari nisu ti koji samo promatraju, ili ne bi to trebali biti, a
njihovim podru¢jima zanimanja se bave i druge profesije zaklju¢ak se sam namece: U

digitalnom dobu novinarima je potrebno brendiranje.
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Rasi je anketirala 40 poznatih finskih 1 portugalskih novinara i zakljucuje da od osobnog
brendinga oni mogu profitirati. Kaze kako ga se prema anketama smatra posebno vaznim jer
moze otvoriti nove mogucnosti zaposljavanja i sada i u buduénosti. Prema ovom istrazivanju
osobni brending danas je dio novinarskog posla dobro poznatih novinara. Rasi istice da je u
digitalnom dobu novinarstvo u krizi i nezaposenost novinara raste pa kaze kako ,,0s0bni
brending novinari mogu vidjeti kao nacin da se istaknu i iskoce u velikoj konkurenciji trzista

rada“ (Rasi, 2015: 6).

I ono $to je bitno za ovaj rad navodi kako se brendiranje nikako ne moze pro¢i bez drustvenih
medija. Prema istrazivanju 80% ispitanika cesto dijeli svoj rad na drustvenim medijima. Medu
finskim novinarima to radi njih 82%, a medu portugalskim 78% novinara. Napominje kako

imidz i ugled novinara mora biti u skladu sa zeljama ciljane skupine (Rasi, 2015).

,,Imidz i ugled trebaju biti snazni i originalni, a novinar sam mora prihvatiti reputaciju koji je
imidz stvorio unutar ciljane skupine* (Rasi, 2015:13). ZasSto je na pocetku samog rada bilo
bitno spomenuti da se drustvenim mrezama Siri krug poznanstava koji je puno pli¢i nego
prije? S obzirom na to da su odnosi medu ljudima s kojima se tako povezuje puno plici tzv.
prvi dojam je sada presudniji nego ikad prije. Zvuci grubo, ali imidz mora biti snazan i

originalan, kako bi u ,,plitkom svijetu“ ostavio Sto efektniji i bolji dojam.

Brandiranje pisaca i novinara nije ni§ta novo, sjetimo se Josepha Pulitzera, Nellie Bly,
Roberta Cape, Marthe Gellhorn, Marka Twaina, Roberta Fiska, Randolpha Hearsta, u
Hrvatskoj manje ili vi$e brendirani novinari su Zoran Sprajc, Aleksandar Stankovié, Ante
Tomi¢, Ivana Paradzikovi¢, Frane Barbieri, to je bio A.G.Matos, iako svojevremeno nije bila
cijenjena, to je bila Marija Juri¢ Zagorka, Ivo Pukani¢, to je Zvonimir Despot, Tihomir
Dujmovié, Nino Raspudi¢, Zeljka Fattorini, Milka Babovi¢ i dr. Samo je danas zbog
tehnoloSkog razvoja, globalnog povezivanja, interneta i drustvenih mreZa ono dostupno

svima. Na pojedincima je hoce li iskoristiti tehnoloske moguénosti.

Prema Steveu Buttryu, treneru za digitalne medije i gostuju¢em profesoru na Mainship Skoli
masovne komunikacije na SveuciliStu Louisiana State ,,brending je krovni pojam koji
primjenjujemo kada zelimo identificirati novinara s njegovim radom i razlikovati ga od

ostalih u tome podrucju® (Buttry 2015, prema: Tynes, 2015) .

Rasi kaze da je novinara kao brend osoba koja je poznata publici i €iji je karakteristian stil

lako prepoznatljiv. ,,Novinari mogu graditi osobni brend na podruc¢jima stru¢nosti ili
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osobnosti. (...) Tako posebno brendirani novinari tako su dobri u onome $to rade da publika

prati jer njihov brand jam¢i kvalitetu* (Rasi, 2015: 19).

Najjaca druStvena mreza za brendiranje novinara je Twitter, iako je joS uvijek popularniji u
SAD-u nego u Europi. Ima 317 milijuna mjese¢nih aktivnih korisnika (Statistika, 2017)
naspram ve¢ spomenutih 1,79 milijardi mjesecno aktivnih korisnika Facebooka. Od svoje
pojave 2006. Twitter je postao vazna platforma okupljanja, izvjeStavanja i predlaganja novih
vijesti (Hermida 2012, prema: Hanusch, Bruns 2016: 1). To je alat za mikro-bloganje gdje
korisnici primaju i $alju izuzetno kratke sadrzaje ili ,,tvitove* (140 znakova ili manje) (NYU
edu, 2017). Kao i na ostalim drustvenim mrezama korisnici se povezuju s obitelji, prijateljima
i poznanicima, medutim prava snaga Twittera je U nevjerojatnoj viralnosti sadrzaja i vijesti,
do te mjere da su istrazivaci druStvenih mreza poceli postavljati pitanje: Je li Twitter
drustvena mreza ili informativni medij? Prema Omofonmwanu (2012) mo¢ Twittera
prepoznata je u lipnju 2009. kada se mlaznjak US Airwaysa srusio u rijeku Hudson u New
Yorku. Prva fotografija nesrece pojavila se na Twitteru prije no $to je informacija uopée dosla
do ameri¢kih medija. U izvjestaju The Digital Policy Councila iz 2016. 83% velikih svjetskih
duznosnika aktivno je na Twitteru, a od ukupnog broja korisnika 24% potvrdenih korisnika su
novinari (PRnewswire, 2016). Twitter je jako dobar alat za dobivanje povratnih informacija i
komunikaciju s publikom, povecanje dometa i viralnosti sadrzaja, stvaranje svijesti 0
(novinaru kao) brendu te moguc¢nost integracije na ostalim platformama. I ono $to je u
brendiranju novinara najbitnije, Twitter ¢e otvoriti ona osoba ¢ije je miSljenje bitno i
relevantno. Pa zakljuCujemo da je za novinara bitno da ima Twitter profil kako bi pratio osobe
¢iji su mu komentari bitni, ali kako su i novinari ti koji kreiraju javno mnijenje pa u procesu
kreiranja svog osobnog brenda novinar bi trebao dati i svoj komentar. Osobni komentar je

razlika izmedu izvjeStavanja putem Twittera i kreiranja osobnog brenda.

Preko Facebooka novinari mogu napraviti svoju sluzbenu Facebook stranicu, Facebook page.
Matta Hicksa, potpredsjednika korporativnog marketinga u Zendesku, kaze da je ona sli¢na
Facebook profilu, a omoguéuje javnim osobama, tvrtkama, organizacijama, dodat ¢emo i
brendove koje spominje Facebook help centar, i drugim entitetima da budu autenti¢no, javno
prisutni i dostupni na Facebooku. Za razliku od profila, stranice su po difoltu javne, vidljive
svima na Facebooku. Svaka osoba na Facebooku moze se povezati sa stranicom tako da
postane ,,obozavatelj“ ili ,,pratitelj* (eng. fan), sva azuriranja stranice prima u ,,novostima‘

(eng. News Feed) i moze komunicirati s njima“ (Hicks, 2010). Facebook je multimedijska
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drustvena mreZa na kojoj se prema njihovima posljednjim podatcima iz 2013. dnevno podjeli
4,75 milijarde razlic¢itih sadrzaja, kako kazu, to je za 94% vise nego 2012. godine (Facebook
investor, 2017). Svaki objavljeni sadrzaj koji je ,,lajkan* ili ,,seran“ dnevno bude prikazan na
10 milijuna razli¢itih web stranica (Facebook, 2014, prema: Zephoria, 2017), a dnevno se
objavi 300 milijuna fotografija (Chan, 2012). Brendiranjem preko Facebook stranice novinar
ima pristup to¢noj bazi pratitelja prema kojoj moze kreirati svoj sadrzaj i dizajn. Na Twitteru
postoji mnogo ne verificiranih racuna, dok su skoro svi korisnici Facebooka verificirani.

Facebook je pristupacna i najpopularnije drustvena mreza.

Instagram je drustvena mreza koja je orijentirana prvenstveno na korisnike mobilnih uredaja.
Moguce je otvoriti Instagram profil preko osobnog racunala, ali nije moguce objavljivati
sadrzaj, fotografije i videe. Instagram kaze kako je to zabavan nacin da sa svojim prijateljima
kroz slike podjelite svoje zivotne trenutke (Instagram, 2017). Prema sluzbenim Instagram
podatcima iz prosinca 2016. ova drustvena mreza ima 400 milijuna mjesecno aktivnih
korisnika, svaki dan objavi se 80 milijuna fotografija, a 90% korisnika je mlade od 35 godina
(Instagram, 2016). Ova drustvena mreza posebno je dobra za povecavanje svijesti o brendu, a
brendovi u prosijeku objavljuju jedan, do dva sadrZaja dnevno. Instagram je pogodan za
novinare koji rade u modnim, lifestyle, (npr. zdravlje, fitness, hrana i sl.) i sportskim
rubrikama, a popularniji je medu Zenama i urbanom publikom. Uz pomo¢ hash taga (#)?
sadrzaj se upucuje ciljanoj publici. Prednosti su §to nudi moguénost komunikacije s publikom,
ima napredne alate za uredivanje sadrzaja, mogucnost pri¢anja price kroz fotografiju (prica je
jedna od novinarskih formi), nudi moguénost oglasavanja, jasnu demografiju i moze se

integrirati na ostale druStvene mreze.

YouTube je u vlasniStvu Googla i najveca je platforma na svijetu za objavljivanje video
sadrzaja. Prema sluzbenim podatcima YouTuba iz studenog 2016. 1,3 milijardi ljudi koristi
YouTube, svake minute na YouTubu se objavi 300 sati video materijala, a ako je sadrzaj
kvalitetan i popularan YouTube svojim partnerima u prosijeku plac¢a 0,32 dolara na svakih pet
tisuca pregleda, pa tako komicar na kanalu PewDiePie godisnje zaradi sedam milijuna dolara,
(YouTube, 2017). ,,YouTube pruza platformu za povezivanje, informiranje i inspiraciju
diljem svijeta, djeluje kao distribucijska platforma za originalne sadrzaja te velike i male

oglasivace* (YouTube, 2017). Potencijal videozapisa pokazuje i Facebook podatak da 500

2 Jerije¢ ili fraza koja prethodi hash znaku (#), a koristi se na drudtvenim medijima i aplikacijama, posebno
Twitteru, kako bi se naglasila tema poruke i stvorila hiperveza na slicne sadrzaje (Google)
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milijuna dnevno aktivnih korisnika preko Facebooka u prosijeku pregleda 8 milijardi

videozapisa (Facebook, 2014, prema: Zephoria, 2017).

Novinarstvo je zapocelo pisanom rije¢i pa iako govorimo od dobu digitalizacije nema razloga
da se ova forma ne prilagodi danasnjim trendovima. Za brendiranje novinara interesantan je
WordPress koji im moze sluziti kao baza za objavljivanje sadrzaja, a na koju mogu integrirati
sve drustvene mreze na kojima su aktivni i koje su interesantne njihovoj publici. Prednost
pisanja bloga je §to su oni sami urednici svog medija, mogu iznijeti svoje miSljenje i
komentare, dizajn bloga prilagodavaju vlastitim potrebama, a uz pomo¢ hiper veza te klju¢nih
rijeci, 1 ako se eventualno investira u Google AdWords, moze se postic¢i dobra viralnost
sadrzaja. Ono §to se napominje u svim savjetima za brendiranje novinara je da sadrzaj mora
biti kvalitetan, originalan i usmjeren ka ciljanoj publici. Prema sluzbenoj WordPress statistici
vise od 409 milijuna ljudi pregleda 22,4 milijardi blogova svaki mjesec, a korisnici svaki

mjesec proizvedu oko 73,9 milijuna novih objava i 49 milijuna komentara (WordPress, 2017)

Sadrzaj se moze objavljivati i na LinkedInu, ozbiljnijoj i poslovnije orijentiranoj platfori.
Kazu da su: ,,Najveca svjetska profesionalna mreza: teska 400 milijuna® (LinkedIn, 2017), jer
prema Forbesu (Chaykowski, 2016) ima 450 milijuna korisnika, a u prosjeku svaki direktor
ima 930 LinkedIn kontakata. Sluzi za ,,izgradnju profesionalnog online profila i odrzavanje
kontakata, za stvaranje poslovnih prilika i ponude, te za informiranje o aktualnostima i

struénim znanjima te inspiraciju‘ (LinkedIn, 2017).

| kao posljednji alat za brandiranje novinara interesantno je spomenuti Snapchat, koncept
slican slanju SMS-a ili slicnih poruka osim $to se ne Salje tekst nego fotografija ili video zapis
od maksimalno 10 sekundi. To je drustvena mreza koja je prilagodena samo mobilnim
telefonima, a specifi¢na je po tom Sto se poruka automatski izbrise par sekundi nakon §to ju je
primatelj vidio, stoga je naglasak na aktualnosti. Novinarima je interesantna jer mogu pratiti
kratke vijesti, a posebno je popularan sportski sadrzaj pa je zato atraktivna sportskim
novinarima. Prema portalu Brandwatch Snapchat ima 100 milijuna korisnika koji dnevno

pogledaju 6 milijardi Snapchat video zapisa (Smith, 2016).

Novinar bira koje drustvene mreze najviSe odgovaraju njegovim potrebama, njegovom
identitetu 1 njegovoj publici 1 onda planirani, i1 kvalitetno generirani sadrzaj konvergiraju na
razli¢ite platforme. Klju¢na je stalna komunikacija s publikom i namjera da ih se angazira, §to

je glavna prednost modernog novinarstva u usporedbi s konvencionalnim.
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2.6. Sluzbene novinarske Facebook stranice

Sarah Marshall je urednica za drustvene medije The Wall Street Journala za Europu,
Bliski Istok i Afriku i vanjski suradnik na Gradskom sveucilistu u Londonu. Dok je radila za
portal Journalism.co.uk godine 2011. razgovarala je s Vladimirom Lavrusikom?® na temu
,,Kako otvoriti Facebook stranicu za novinare“. U razgovoru Lavrusik je rekao: ,,Facebook je
rolodex s viSe od 750 milijuna potencijalnih izvora“ (Lavrusik, 2011, prema: Marshall, 2011).
Rolodex je stalak za vizitkarte, a kako je intervju voden 2011. danas bi sigurno rekao da je
rije¢ o milijardu i osamsto potencijalnih izvora. Prema njemu novinari bi trebali imati svoje
fun stranice kako bi se povezivali s izvorima i Citateljima, ostvarili nove kontakte, promovirali
svoje tekstove i od sebe izgradivali novinarski brend. Prema Lavrusiku novinari Facebook
stranice koriste za ,,izvjeStavanje, pripovijedanje i kako bi bili prisutni* (Lavrusik, 2011
prema: Marsshall, 2011). Razgovor Marshall i Lavrusika (2011) iznjedrio je Sest razloga zasto

bi novinari trebali otvoriti svoje sluzbene fun Facebook stranice:

1. Kako bi odvojili privatan od profesionalnog — sluzbena fun Facebook stranica
omogucava novinarima da zadrZe privatnost profila i dize eti¢ko breme s novinara.
Publika ,,lajka“ stranicu pa novinari ne moraju dvojiti hoce li prihvatiti zahtjev za
prijateljstvo ili ¢e ga odbiti, i time propustio priliku da u¢vrsti svoj odnos s

potencijalnim izvorom.

Lavrusik je u razgovoru s Marshall objasnio kako mnogu novinari imaju ve¢
oblikovan stil pisanja na koji su ¢itatelji navikli, kao npr. kolumnisti koji daju dublji
i kriti¢niji pregled problematike. ,,Nekim novinarima to je mozda nepoznat teren jer
su navikli na objektivno izvjeStavanje, ali mnogi su shvatili da takav pristup zapravo
povecava transparentnosti $to je neSto za ¢ime su novinari uvijek tezili“ (Lavrusik,
2011, prema: Marshall, 2011)

3. Plasiranje novinarskog rada — Marshall kaze kako na Facebooku ¢itatelji nisu u
potrazi za vijestima, vijesti pronalaze Citatelje. Lice i ime novinara postaje
vjerodostojno, brend kojemu vjeruju i pomaze Facebook korisniku da iz buke vijesti

filtrira ono S$to ga zanima.

3 Vladimir Lavrusik je biv3i novinar i struénjak za drustvene mediji. Radio je za Mashable i New York Times, a
predavao je i drustvene medije na Sveucilistu Columbia. Prosao je veliku veéinu zaduZenja u korporaciji
Facebook: bio je menadzer novinarskog programa na Facebooku, content i product menadzer Facebooka, glava
Media Partnerships programa (Facebook.com)
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4. Za povecanje prometa na stranice na Kojima je vijest objavljena — prema sluzbenim
podatcima Facebook koje je 2011. iznio Justin Osofsky, jedan od direktora
Facebooka, medijske kuée su od Facebooka u godinu dana zabiljezile prosje¢no
porast prometa od 300% (Osofsky, 2011). Lavrusik je kao primjer naveo
Independent koji je preko Facebooka zabiljeZio porast prometa za 680%, a promet
na Mirror.co.uk porastao je za 24% (Marshall, 2011).

5. TraZenje izvora - Facebook stranica moze pomo¢i novinarima u porazima za
informacijama i izvorima, npr. organizacija NPR* koristi svoju Facebook stranicu
kako bi pronasli potencijalne sugovornike. Da bi opisao publiku koja je svojim
povjerenjem, komentiranjem i dijeljenjem sadrzaja u jednu ruku i popularizirala

samo pametni“ (Carvin, 2011, prema: Beckett, 2011).

6. Stjecanje tisuce kontakata — na Facebook stranici ne postoji ograni¢eni broj

kontakata, a na Facebook profilu ogranicenje je na ,,samo* 5000 ,,prijatelja“.

7. Moguénost da budete praceni — 0bozavatelji dobivaju informacije o azuriranju na

stranici, odnosno na vrijeme dobivaju vijesti i prate Sto se dogada

Osim $to je u svom izvjes$¢u iznio nevjerojatne podatke kako su mediji uz pomo¢ Facebooka
povecali produ, Justin Osofsky (2011) naveo je joS neke primjere kako se Facebook moze
koristiti kao jako dobar alat za izvjeStavanje. Prvi primjer je ljudska prica ispripovijedana
preko Facebooka koju je novinar lan Shapira objavio za Washington Post 6. prosinca 2010., a
drugi primjer je izvjestavanje novinara The New York Timesa Nicholasa Kristofa iz Kaira

preko svoje sluzbene novinarske Facebook stranice (Osofsky, 2011).

Ian Shapira zapravo je imao vrlo jednostavan zadatak, ali prica je bila toliko mo¢na da uistinu
nikoga nije bilo briga koliko je truda novinar ulozio. To je prica o Shani Greatman, 35-
godisnjoj bracnoj savjetnici. Gospoda je imala naviku redovito objavljivati postove na
Facebooku. 10. ozujka 2010. objavila je da je saznala da je u drugom stanju i da ¢e se u rujnu
njihova obitelj povecati. No, kako je doslo do medicinskih komplikacija u trudno¢i njezin
Facebook ,,zid“ postao je dramati¢na saga koja je svaki dan dobivala novi nastavak. Cak i u
najtezim trenutcima Greatman je objavljivala postove preko svoga iPhona. The Washington

Post dobio je dozvolu obitelji, uredili su i objavili biljeske s njezine Facebook stranicu koja

4 NPR je medijski servis koji koristi svoju Facebook stranicu kako bi pronasli potencijalne sugovornike za
odredene teme. Tim stru¢njaka u roku nekoliko minuta pronalaze izvore sugovornike
25



pri¢a osmomjese¢nu pri¢u od sretnog saznanja o trudnoci do borbe za goli Zivot (Osofsky,

2011).

Nicholas Kristof je kolumnist The New York Timesa gdje radi od 1984., a ve¢inom radi kao
dopisnik iz Azije. Kolumnist je od 2001. Dvostruki je dobitnik Pulitzerove nagrade, a sa
svojom suprugom Sheryl WuDunn koautor dviju knjiga ,,A Path Appears* i ,,Half the Sky*.
,Uzivam u tréanju, ultra-laganom ,,backpackingu‘®, kada mi moje troje djece ispravljaju
kineski i japanski. Kad odrastem Zelim s ruksakom proputovati od Meksika do Kanade i onda
do pacifi¢kog Crest Traila“ (Facebook, 2016), kaze Nicholas Kristof na svojoj sluzbenoj
Facebook stranici. Simpati¢no, autenti¢no i personalizirano u samo 550 znakova koliko inace

iznosi prosirena novinska vijest u Vecernjem listu.

Njegov prvi post u nizu izvjestavanja iz Egipta bio je 29. sije¢nja 2011.
,Kre¢em za Egipat, i mislim da mogu uéi. Ovisno o dostupnosti Interneta/mobilnih mreza
nadam se da ¢u uskoro fejsati, tvitati, blogati i napisati kolumnu. Pa imate li prijedloge? Na

$to da se fokusiram? Sto vas najvise interesira?*®

m heading for Egypt, and I think | can get in. Depending on
Internet/phone access, | hope to FB, tweet, blog and columnize soon.
So any suggestions? What should | focus on? What are you most

interested in?

Slika 4 Facebook objava novinara Nicholasa Kristofa 1, 1zvor: NiemanLab.org
Nakon pet sati objavio je sljedeci post: ,,Stigao sam u Egipat! Nevjerojatan prizor. Hvala na
svim vasim prijedlozima. Fejsat ¢u, tvitati, pisati ako ulovim mrezu. Sad sam posudio sat
(elitski) telefon. Trg Tahrir je nevjerojatan - prvi put da sam se ikad muvao bez brige o

prometu. Samo tenkova i tisuée prosvjednika. Svi se nadaju i jako su nervozni*’

5 (,,Backpacking obuhvaéa niskobudZetna i nezavisna putovanja koja karakteriziraju putovanja s vrlo malo
prtljage” (Klarin, Gusi¢, 2013: 59)
6 Slobodni prijevod
7 Slobodni prijevod
26



Pve arrived in Egypt! Amazing scene. Thanks for all your suggestions;
I'll be FBing, tweeting, writing, if | can get on line. Borrowing a sat
phone now. Tahrir Square is just unbelievablefirst time I've ever
strolled across it without worrying about traffic. Just tanks and

thousands of protesters Everybody’s very hopeful and very nervous.

Slika 5 Facebook objava novinara Nicholasa Kristofa 2, Izvor: NiemanLab.org
O Kristofovom izvjestavanju iz Kaira pise Megan Garber koja je od 2010. do 2012. bila
pomoc¢na urednica u NiemLabu. U nekih 12 sati Kristof je objavio Cetiri objave, dvije su vec¢
spomenute, a uslijedile su jos dvije. Garber je zabiljezila 575 komentara na prvi ,,post™, 169
za njegov azuriranje pri dolasku u Egipat i ukupno 261 za zadnja dva ,,posta“ toga dana
(Gerber, 2011). Garber je analizom komentara zakljucila da je vecina njih vrlo jednostavna
poruka: ,,Cuvaj se“. Autorica teksta nudi i objasnjenje zasto je njegova publika reagirala na

njegove objave na Facebooku:

., Facebook objedinjuje komentare korisnika na nacin koji nije prisutan u vecini

drugih medijskih organizacija. (...) Na Facebooku kada se neka prica komentira, ne

samo da se odgovara na pricu vec¢ se i postaje dio te price. Komentatori pomazu u

njezinom stvaranju *“ (Gerber, 2011).
Gerber istice 1 jednu drugu stvar, a to je naracija. KaZe da joj je bilo fascinantno promatrati
kako priroda Facebook izvjeStavanja mijenja vrijednost Kristofove price. ObjaSnjava da je u
Facebook izvjeStavanju vrijeme implicitan, vazan, sastavni dio pri¢e iz Kaira. Publika zna da
je on tamo, upravo sada, da je upravo sada u opasnosti. Njegovo azuriranje stranice ne daje
samo nove informacije iz Egipta nego i informira da je on siguran, da je u redu. Tu vremensku
dimenziju i napetost njegove kolumne nemaju. ,,Kristofova Facebook izvjesca, kao i njegovi
»tvitovi®, ne tretiraju ,,0vaj trenutak* samo kao predmet radnje nego i kao mjesto, tocka
gledista: ,,To je ono Sto sada vidim. Bez bljestavila, bez kica. I to je ono Sto ih ¢ini
vjerodostojnima‘, kaze Gerber (2011). Zakljucuje kako Nicholas Kristof nije jedini novinar
koji je iskoristio narativnu mo¢ Facebooka za svoje izvjes¢ivanje. The Wall Street Journal je
isto napravio kada se dogodio potres na Haitiju, a Gerber istice i The Washington Post koji
sustavno koristi Facebook za takav oblik izvjeStavanja. Ipak, prema njoj Kristof iskace iz
mnostva jer je aktivan i na Twitteru, svoje kolumne objavljuje u tiskovnom obliku medija,
odnosno, u svom izvjestavanju Koristi sve moguce oblike platformi koji mu padnu pod ruku
(Gerber, 2011).
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Vladimir Lavrusik takoder je naveo Nicholasa Kristofa kao br. 1 novinara koji jako dobro
korist Facebook za svoje potrebe izvjestavanja. Lavrusik isti¢e da je Kristofova prednost $to
uistinu slusa svoju publiku, svoje Citatelje i s njima komunicira. I kao §to smo ve¢ vidjeli na
primjeru Egipta, priupita svoje Citatelje o ¢emu bi htjeli Citati. Lavrusik se prisjetio jednog
njihovog razgovora: ,,Pricao mi je kada je iSao na Haiti nakon potresa, azurirao je status i na
kraju je zapravo jedan komentar bio tako dobar da je bio stup, misao vodilja njegove
kolumne* (Marshal, 2011). Kaze kako je ta komunikacija postala veliki dio onoga o ¢emu
Kristof izvjestava i piSe. Ubacimo i malo crnog humora, ¢ak je i Yvette Vicker s pocetka rada
znala koliko je znac¢ajna komunikacija sa svojom publikom i obozavateljima. Ona je to ¢inila
do posljednjeg daha... Vratimo se na temu, Lavrusik spominje Neala Manna i izvjeStavanje iz
Libije, Roberta Fiska ¢ija stranica funkcionira malo drugacije jer ju je Independent razvio kao
uslugu koja objavljene Fiskove tekstove automatski s portala pobjavljuje na njegovu sluzbenu
Facebook stranicu i u News Feed njegovih obozavatelja koji danas ima ne$to manje od 61
tisucu. Tu su jo§ Benjamin Cohen s Channel 4 Newsa i lan Burrell, medijski urednik
Independenta (Marshall, 2011).

Medutim, obzirom da je Lavrusik o tim inovativcima govorio jo$ 2011. godine ovom ¢emo

radu dodati aktualnih vijesti i mladog mesa.

Janna Jihad (10) najmlada je novinarka u Palestini, Jeruzalemu, najmlada reporterka s
okupirane Zapadne obale. Pocela je snimati prije skoro tri godine kad joj je poginuo prijatelj i
ujak, kada je primijetila da nema dovoljno fotografa i novinara koji bi pokrivali dogadaje na
tom podrucuju: ,,Zasto ne bi bila novinarka koja ¢e slati poruku djece iz Palestine i biti njihov
glas u svijetu” (AJ+ channel, 2016). Snima svoje reportaze, a onda ih stavlja na YouTube i
Facebook stranicu. Koristi pet glavnih druStvenih medija: Facebook, Tweeter, Skype,
Instagram, Snapchat i YouTube i neke popratne kanale. Sanja o tome da jedan dan studira
novinarstvo na SveuciliStu Harvard. Nakon studija rado bi se pridruzila redakcijama CNN-a
ili FoxNews-a kako bi promijenila nacin na koji reporteri izvjestavaju o i iz Palestine
(YouTube, 2016). Kraje 2016. njezina sluzbena Facebook stranica imala je 227 126
obozavatelja. Ovisno o kutu iz kojega se gleda: ona je vijest sama po sebi, ali takoder tvrdnju
mozemo postaviti ovako: ako moze 10-ogodiSnja djevojcica u ratom zahvacenoj zemlji, moze

i odrasla osoba, novinar u manje vise mirnoj Europi.
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2.7. Sluzbene Facebook stranice u mediju 24sata

Pocetkom 2014. u dnevnim novinama 24sata pokrenut je projekt vodenja sluzbenih
Facebook stranica po uzoru na novinare zapadnih medija. To je bio prvi takav projekt u
Hrvatskoj i zasada i jedini. Iz Uprave 24sata dosla je direktiva da je vodenje stranice nadalje
dio posla njihovih novinara pa je 72 novinara otvorilo svoje sluzene Facebook stranice. Od
travnja 2011. do travnja 2015. social media manager 24sata bio je Bojan Rodik koji je time

bio i voditelj projekta. Danas tu funkciju obnasa Vanja Prahic.

Prema Rodikovim informacijama isprva su se novinari bunili protiv jos jednog dodatnog
posla. Savjetovano im je da dnevno imaju barem jednu objavu. Uprava je pokusala motivirati
novinari tako Sto su jednom mjese¢no nagradivali novinara koji su tekué¢eg mjeseca bio
najaktivniji 1 najuspjesniji. Rodik kaze kako ga je iznenadilo kako su upravo stariji novinari

bili najaktivniji i imali su najbolje rezultate, a do tada nisu imali ni svoj Facebook profil.

Ideja je bila da se povecéa promet na portalu novine 24sata, a Rodin je naglasavao kako je bilo
bitno brendirati novinare kako bi njihove Facebook stranice, uz sluzbenu Facebook stranicu
24sata, bile kanali preko kojih bi se povec¢avao promet na portalu. Kaze kako su neki novinari
dobivali prijedloge tema u inbox, u komentarima se ¢esto mogla pronaé¢i neka nova ideja za
neki novi tekst, a novina je dobivala informacija $to publika voli ¢itati. Imajmo na umu da
iako portali 24sata i npr. Vecernji.hr imaju opciju ostavljanja komentara, politika Uprave
Vecernjeg lista je da novinari moraju ostati neutralni i ne smiju ulaziti u interakciju s
komentatorima (Bednaz, 2016)8. Mediji vi$e nisu linearni, mediji dobivaju povratnu

informaciju, ali komunikacija tu prestaje.

3. Metodologija

Za potrebe ovog rada koristile su se dvije metode istrazivanje: intervju i analiza

statistickih podataka.

8 Privatni podatci, BednaZ, Mia, hororarna novinarka Velernjeg lista od 2013. — 2016.
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U prvom djelu napravljena je jedna od field — metoda istrazivanja, polustrukturirani intervju.
To znaci da je predviden sadrzaj razgovora, unaprijed je pripremljeno 12 pitanja, od ¢ega
prvih pet u cilju skupljanja osobnih podatak novinara, a ostala su pitanja o temi. Takoder,
tijekom intervjua postavljana su potpitanja. Intervjui su radeni individualno, odnosno ,,u Cetiri
oka“ $to je dalo bolje preduvjete za ispitivanje pozadinskog misljenja (Lamza Posavec, 2006:
59 — 61). Iako oni naginju ,,produbljenim intervjuima“ (Lamza Posavec, 2006: 60), ipak su
nesto krac¢e forme i manjeg opsega. Intervjuom se htjela dati dopuna kvantitativnom

istrazivanju kako bi se lakSe objasnili kauzalni odnosi.

U drugi djelu istrazivanja koristila se analiza postoje¢ih podataka jedna od tzv. desk — metoda
u kojoj se analiziraju postojec¢i, donosno sekundarni podatci. Za razliku od analize sadrzaja,
analiza postojec¢ih podataka nije znanstvena metoda. ,,Takva analiza sluZzila je kao osnova za
definiranje i dopunski izvor podataka, radi potpunijeg i smisljenijeg interpretiranja dobivenih
podataka“ (Lamza Posavec, 2006: 147). lako bi laka dostupnost podataka trebala biti prednost
ovakvog nacina istrazivanja, u ovom slucaju nije jer su podatci trebali biti zatrazeni od
Uprava dnevne novine 24sata koja ih je na kraju i ustupila. Ovakvom analizom istraZivanju se
htjela dati opipljiva, objektivnija karakteristika, moguc¢nost kvantifikacije pojava (Lamza
Posavec, 2006: 147).

Uzorak za istrazivanja uzet je iz ukupne populacije novinara medija 24sata koji su 2014.
otvorili svoje sluzbene novinarske Facebook stranice, a jos§ uvijek su bili aktivni 2016.
Prilikom odabira bilo je bitno da u uzorku bude ravnopravan broj muskih i Zenskih novinara
te da bude zastupljeno $to viSe razli¢itih rubrika: politika, sport, lifestyle, crna kronika, video
izvjestavanje, novine, portal; novinari, kolumnisti, urednici. U ovom uzorku dobivena je

optimalna kombinacija svih podrucja i veliki dobni raspon novinara, od 30 do 50 godina.
Ovim dvjema metodama istrazivanja na navedenom uzorku htjelo se odgovoriti na dva
istrazivacka pitanja:

1. Kolika je motiviranost novinara 24sata za odrzavanjem i vodenjem modernog medija
kao Sto Facebook stranica?

2. Koje su karakteristike komunikacije novinara putem sluzbenih Facebook stranica?

Intervjuom se nastojalo informirati o problematici, a kasnije su pridonijeli boljem
razumijevanju statistickih podataka. Kao $to su i statisticki podatci pomogli u interpretaciji

odgovora u intervjuu. Uz osnovne informacije o dobi, redakcijskoj hijerarhiji, iskustvo u
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medijima i novinarskom stazu, ¢etvero novinara trebalo je odgovoriti na sedam otvorenih

pitanja koja su bila vezana za temu.

Kako bi se odgovorilo na pitanje o motiviranosti novinara ispitalo se kakva su bila njihova
razmisljanja o vodenju stranice, razmisljanja njihovih kolega, hoce li ju nastaviti voditi i

usporedba svjetskih i hrvatski trendova.

S obzirom na to da je pojavom digitalnih medija nestala linearnost komunikacije tipicna za
konvencionalne medije, i upravo je komunikacija s publikom najveca prednost danasnjeg
novinarstva, htjelo se ispitati kako su koristili Facebook statistiku za komuniciranje sadrzaja i
kakva su bila njihova iskustva u komuniciranju s publikom. Nastojalo se ispitati njihova

informiranost o brendiranju i radu novinara na drustveni mrezama.

U samim pocetcima planiranja istrazivanja ideja je bila koristiti metodu analize sadrzaja uz
uporabu analiti¢ke matrice. Medutim, s obzirom na to da sustav Facebook ve¢ ima prikupljene
sve podatke, sve potrebne metrike, a dostupne su i neke koje je ru¢no gotovo nemoguce
prikupiti npr. reacha (doseg, broj ljudi do kojih je objava dosla), uz suradnju Uprave 24sata
dobiveni su statisticki podatci. Za potrebe rada analizirani su statisticki podatci Facebook

objava osam novinara.

Analizirane su metrike objava kroz Sest mjeseci u periodu od 1. listopada do 31. studenog
2014. godine. Nisu se analizirale objave prvih Sest mjeseci 2014. jer je to pocetni period u
kojemu je koli¢ina publike, pratitelja jako brzo rasla. Cilj je bio analizirati konstantu rezultata
objava. Takoder uzete su objave na koje se vise ne moze utjecati. One su dovoljno davno
objavljene da na njima nece biti viSe nikakvih aktivnosti (,,lajkanja“, komentiranja,
»seranja“...), rezultati njihovih metrika viSe ne variraju nego su fiksni. Metrike su standardi
mjerenja pomocu koje se moze procijeniti u¢inkovitost, performanse, napredak ili kvaliteta
plana, procesa ili proizvoda (Business dictionary, 2017). Objave su podijeljene po tipu,
odnosno jesu li objavljen samo status u obliku osobnog komentara, fotografija ili link.

Statistika je zabiljezila broj komentara, broj lajkova i podjela za svaki tip objave.

Vazan je ukupan broj klikova na linkove jer je tako sluzbena Facebook stranica direktna
poveznica s portalom 24sata. Kada se u odnos stavi ukupan broj klikova i ukupan broj
impresija dobije se metrika eng. clickthrough rate (CTR), koliko se puta objava pojavila u

Facebook novostima i koliko je korisnika kliknulo na link. CTR varira od djelatnosti do
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djelatnosti, a prosjek je 0,15 - 0,22% ukupnih impresija (Caffey, 2016). Odnosno, na 1000

impresija dva ¢e korisnika kliknuti na link.

Eng. impressions, odnosno impresije biljeze koliko se objava sve ukupno puta pojavila u
Facebook novostima. Eng. reach (interakcija, sudjelovanje publike) je doseg, broj ljudi
kojima se objava pojavila, odnosno broj korisnika kojima se objava prikazala, zbroj svih

,lajkova‘, komentara i podjela, glavna metrika za odredivanja karaktera komunikacije.

., Impressions by people who have liked your Page “ je metrika koja biljezi ukupan broj
impresija, prikaza kod onih koji su ,,lajkali* Facebook stranicu. ,, Reach by people who like
your Page *“ biljezi koliko je osoba koje su ,,lajkale” Facebook stranicu vidjelo objavu. Njima
se moZze dobiti broj ostalih osoba koje nisu popratili stranicu, a poruka je ipak dosla do njih.

To je nova potencijalna publika.

| mora se napomenuti da su sve metrike organske, odnosno novinari nisu objavljivali

sponzorirane, plac¢ene objave.

4. Analiza

4.1.Interpretacija intervjua

RazmiSljanja novinara o uvodenju sluzbenih Facebook stranica

Jedino je najstariji novinar, Novinar 3 rekao da mu se taj zadatak nije svidio: ,,Ja sam ti tudum
za te stvari, ne trebaju mi i ne zanimaju me*. On je to obrazlozio kao opceniti manjak interesa
za drustvene medije. Ostali novinari nisu pokazivali negodovanje, ali su naveli manjkavosti
ideje Sto bi mozda mogle objasniti rezultate projekta. Novinar 1 objasnio je kako je zadataka
shvatio kao nalog nadredenih i dio svog posla. Takoder je naveo kako se u mediju 24sata
sustavno uvode novine tipa Facebook stranica, video novinarstva i sl. Zbog sustavnog
uvodenja novih projekata stari se zanemaruju. Ideja se svidjela Novinarima 2 i 4, iako je
Novinar 2 naglasio da je viralnost bila mala, a da su najpopularniji bili politicki novinari.

Prema njegovom misljenju, hrvatska publika zainteresirana je samo za politi¢ke teme.

Stru¢na znanja i poduke o vodenju Facebook stranica
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Iako su svi novinari rekli da im je pruzen neki oblik edukacije odgovori su varirali od
novinara do novinara npr. Novinar 1 rekao je: ,,Odradena je edukacija, ali vec¢ina nas je to sve
i znala“. Novinar 2 je rekao: ,,Radio sam po vlastitom osjecaju. Smije$no mi je kada mi netko
pokusava dati neka znanja, a zna manje od mene*. Za Novinar 3 drustveni mediji su jo§
uvijek bili nepoznanica. Novinar 4 kazao je kako su dobili samo kratke upute administratora.
Odgovori novinara navode na propitkivanje kvalitete edukacije koju su im nadredeni
osigurali. Novinare se nastojalo informirati, ali ako edukacija nije pomogla niti jednom

novinaru, je li ona zakazala?
Karakteristike komunikacije putem sluzbenih Facebook stranica

Vecina novinara kaze kako se nadala komunikaciji s publikom, ali slozni su, komunikacija je
izostala. Novinar 1 prisjetio se jednog slucaja komunikacije s pratiteljem, ali ga je
okarakterizirao kao negativan. Ako se govori o nekoj plic¢oj razini komunikacije koja se svodi
na ,,lajkanje®, kaze da je primijetio da su objave o njegovom rodnom Senju bile

najpopularnije. Ta je publika imala potencijala da bude njegova ciljana skupina.

Novinar 2 rekao je kako je bilo sluc¢ajeva gdje su ga pratitelji kontaktirali s temom za neku
novu pricu, a naglasava da se to dogadalo vrlo rijetko. Kaze: ,,Kako posti¢i puno vie, to ne
znam®. S obzirom na to da je kazao da mu edukacija nije bila potrebna, a nije znao kako

povecati engagement, njegovo znanje o tematici je ipak upitno.

Novinar 3 tradicionalnu metodu dolazenja do informacija nadredio je druStvenim medijima.
Ispitanik 3 je novinar crne kronike pa kaze kako mu drustveni mediji nisu mogli dati puno

vise od onoga §to ve¢ ima.

Novinar 4, politi¢ki novinar kaze kako je imao osjecaj da su korisnici nakon nekog njegovog
gostovanja na TV-u ili nekog ozbiljnijeg, jaceg teksta trazili njegov kontakt i onda se javljali

sa svojim problemima.

Ocekivana komunikacija s publikom izostala je, a ona koja je zabiljeZena daje do znanja da je
bila na osobnoj razini. Odnosno, to je bila komunikacija koja je bila ciljana tom novinaru.

Onaj tko je popratio novinara to je napravio jer ga iskljucio taj novinar zanima.
Utjecaj Facebook stranice na novinarski posao

Vecina ispitanih novinara 24sata kazu da im Facebook nije utjecao na obavljane posla.
Posebno je interesantno §to se u svojim odgovorima nisu usmjerili kvaliteti posla nego
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kvantiteti. Odgovor koji se ponavljao u svih novinara je: ,,Facebook stranice nisu utjecale na
mMoj posao. Samo objavis link*. Novinari su aktivnost na Facebook stranici sveli na puko
objavljivanje linkova svojih tekstova koje su bili objavljeni na portalu 24sata. No kako je
interes publike padao, padao je i interes novinara da objavljuju svoje tekstove. S obzirom na
to da je vremenom nadzor uprave nad Facebook stranicama popustio, popustila je i aktivnost

novinara.
Buduénost sluzbenih Facebook stranice novinara 24sata

Svi su novinari potvrdili da ¢e nastaviti aktivnost na Facebook stranici, ali s obzirom na to da
se zainteresiranost s vremenom pala nisu sigurni da i nadalje neée opadati. Samo Novinar 4 u
tome vidi ulaganje za buduénost: ,,Svakako mislim nastaviti jer u buducnosti ¢e sigurno to biti

sve vazniji alat komunikacije®.
Utjecaj Facebook statistike

Svi su novinari rekli da nisu pratili statistiku svoje Facebook stranice i zbog toga ona nije ni
utjecala na njihov rad i aktivnost na Facebook stranici. Dapace, najstariji Novinar 3 rekao je

kako ni ne zna §to je to Facebook statistika.
Usporedba popularnosti Facebook stranice u stranim zemljama i u Hrvatskoj

Novinar 1 osvrnuo se na ¢esto spominjanu tezu da Hrvatska uvijek kasni za svjetskim
trendovima pa tako i za novinarskim trendovima. Prema tome, mozemo zakljuéiti da o¢ekuje
da ¢e se s vremenom takva metoda komunikacije i brendinga popularizirati i u Hrvatskoj.
Takoder napominje tesSku financijsku situaciju u svim sektorima, pa tako i u novinarskom
gdje, kako kaze, vlada opc¢a potplacenost pa se svaki dodatni zadatak smatra jo$ jednim
poslom za koji ¢e biti potplaceni. Kaze da su uspjesni novinari, koji bi mozda mogli izgraditi
popularnost na drustvenim mrezama, ujedno i starija novinarska populacija koja je naviknuta
na stare metode izvjeStavanja i nije zainteresirana za novitete. Te dodaje da nikad nije bio
uspjesan u kreiranju dobrih statusa jer misli da to zahtjeva iznoSenje osobnog stava, a

novinarstvo bi trebalo biti objektivno.

Novinar 2 ne misli da Hrvatska kasni za svijetskim trendovima nego da hrvatsku publiku
interesira isklju¢ivo politika. Prema tome, moZe se zakljuciti da su prema njemu najveci

uspjeh na Facebook stranicama zabiljezili politicki novinari. Ostali nisu imali Sanse.
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Novinar 3 kaze da prema njegovom iskustvu publika vise voli ostati anonimngq, zato voli raditi

konvencionalnim nac¢inom izvjestavanja i nije upoznat s novim trendovima u novinarstvu.

A Novinar 4 kaze da ipak radije koristi Facebook profil jer tamo ve¢ ima izgradenu mrezu
kontakata. lako mu Facebook stranica daje dozu privatnosti. | on kao i Novinar 1 kazu da je

hrvatskim novinarima sluzbena stranica moze biti dodatan posao, a struka je ve¢ potplaéena.

Stoga je zakljucak da su svi novinari bili motivirani za vodenje sluzbenih Facebook stranica i
da ¢e ih nastaviti voditi, ali rezultati nisu ispunili njihova oc¢ekivanja. Svi kazu da su dobili
neku vrstu edukacije, ali nisu svi potvrdili da im je ona pomogla u vodenu stranica. lako im
vodenje stranica nije oduzimalo puno vremena, od njih nisu imali puno koristi. Nisu nastojali

dati nesto originalno i prezentirati sebe, a ne medij u kojemu rade.

4.2.Analiza postojecih podataka

U Sest mjeseci osam je novinara imalo ukupno 507 objava, odnosno 63,4 objave po novinaru.
Iako je naputak voditelja drustvenih mreZa bio da svaki dan imaju barem jednu objavu. Nakon
prvih Sest mjeseci interes za sluzbenom Facebook stranicom je pao i to se odrazilo na objave
unutar Sest mjeseci. Novinari su na to upozorili u intervjuu. Jedini koji su se 1 dalje drzali

dogovorenih uputa su Novinar 4 sa 104 objave i Novinar 8 sa 164 objave.

O ukupno 507 objava novinari su objavili 25 statusa (5%), 81 sliku (16%), 398 objava su
linkovi (79%). U intervjuima su rekli da nije teSko odrZavati Facebook stranicu jer samo
podjele link svoga teksta s portala 24sata. Posvetimo li se samo linkovima oni su se prikazali
20.6317 puta i s obzirom na to da je na njih kliknuto 3.578 puta znaci da su Facebook stranice
novinara zasluzne za 3.578 viSe posjeta portalu 24sata. S time da je CTR u prosijeku 1,73%
Sto je sasvim zadovoljavajuci rezultat 1 Facebook stranice novinara doista sluze kao bi se
preko njih povecao promet na portalu. Da je u tih Sest mjeseci svih 72 novinara ostalo aktivno
na razini na kojoj je ovih osam, portal bi imao oko 32.200 posjetitelja vise. Na ovakav nacin
stranice su postigle 148.964 prikaza, a s obzirom na to da prikazi imaju svoju cijenu pa 1.000
prikaza prosjecno stoji 1 dolar, ova koli¢ina prikaza vrijedila bi nesto manje od 150 dolara. Na
osam novinara i kroz $est mjeseci to je zanemariva usteda. De jure malo se povecao promet
na portalu 24sata, ali de facto, s obzirom na to koliko se moglo napraviti uz kvalitetnije i bolje

vodenje stranica, taj uspjeh je simbolican.
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Iako vec¢ina Hrvata preko drustvenih medija dolazi do novinskih tekstova i ¢ita novine, Hrvati
prije svega vole ,,lajkati*, pregledavati slike i videe. Prilikom vodenja stranica ta ¢injenica je

u potpunosti zanemarena, a fotografije su saCinjavale svega 16% svih objava.

Journalist
(Novinari) [Novinar 1|Novinar 2 [Novinar 3 |Novinar 4| Novinar 5| Novinar 6| Novinar 7 |Novinar 8
Total 27 30 89 104 44 38 11 164
Status 1 1 0 8 2 1 0 12
Photo 15 0 12 8 30 3 6
Post (Objava) Link 8 29 77 88 12 30 8 146
Status 0 2 0 3.1 0 0 0 0.7
Comments Photo 0.4 0 2.2 11.9 0.7 0.7 1 0.8
(Komentari) Link 0 0.8 1 3 0.8 0.3 1.1 1.25
Status 2 0 0 12.8 1.5 2 0 0.3
Likes Photo 10.8 0 11.8 11.9 13.9 1.4 24.3 9.8
(Lajkovi) Link 3.1 3.1 5.5 8.6 7.6 1.1 7.9 3
Status 0 0 0 0.8 0 1 0
Shares Photo 0.2 0 1.3 0.9 0.4 0.4 0 0.3
(Podjela) Link 0.25 0.1 0.3 0.6 0.5 0.2 0.5 0.7
Status 129 119 0 315.2 68.5 112 0 65.8
Reach Photo 253.2 0 341.4 281.3 233.1 180.7 261 195.5
(Doseg) Link 251.6 167.1 422.5 355.8 303.1 121.1 1063.9 123.8
Status 287 281 0 667.9 175 192 0 179
Impressions Photo 528.1 0 640.4 570.5 489.9 357.9 468.7 404.8
(Prikazi) Link 521.9 337.1 841.1 679 605.2 259.3 1906.9 257.2
Status 2 10 0 31.63 5 1 0 5.4
Engagement Photo 34 0 44.75 36.63 34.2 36.3 45.7 33.3
(Interakcija) Link 15.25 17.4 42.7 37.6 35.6 6 205.5 14.8

Tablica 4 Prosje¢na koli¢ina komentara, ,,lajkova“, podjela, dosega,
prikaza i interakcija s obzirom na tip objave (status, fotografija ili link)

Novinar 1 najviSe je objavljivao fotografije (56%) i zato su one zabiljezile najbolje rezultate.
S druge strane Novinar 2 je u potpunosti zanemario fotografije i kao sto je i rekao u intervjuu
samo je objavljivao linkove. Medutim, s obzirom na to da obnasa duznost urednika bilo je
prostora i kredibiliteta da se malo viSe posveti osobnim statusima i komentarima. To pokazuju
i statisti¢ki podatci. Iako je objavio skoro 30 puta vise linkova, na jedan link u prosjeku

engagement je 17,4 interakcije, a na jedan status engagement je 10.

Fotografije su takoder zanemarili Novinar 3, 4, 6 i 8. U intervjuima novinari su rekli da
njihove objave nisu ovisile o statistickim podatcima jer ih nisu pratili, a neki nisu ni znali $to
je to. Da su obratili pozornost uvidjeli bi da njihova publika sasvim solidno reagira na
objavljene fotografije. Od ukupnog broja objava Novinar 3 objavio je 13,5% fotografija koje
u prosjeku imaju vise komentara i reakcije publike od ostalih objava koje nisu fotografije.

Statistika je pokazala da publika Novinara 6 i Novinara 8 znatno bolje reagira na fotografije
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nego linkove kojima su dali puno viSe prostora. Novinar 6 je politi¢ki novinar pa je objavom
fotografija s novinskim konferencija i osobnim komentarom mogao napraviti puno vise nego
podjelama linkova. Novinar 8 je sportski novinar i iako od ukupnih objava fotografije
saCinjavaju svega 7%, a linkovi 89%, fotografije su njegovoj publici bile znatno
interesantnije. Jedna fotografija ima duplo veéi engagement od jednog objavljenog linka, a

vedi joj je broj prikaza i doseg.

lako je od ukupnog broja objava Novinar 5 objavio 68,2% fotografija, kod njega su one
pokazale prosjecan uspjeh, a nesto popularniji su ipak bili linkovi. Zasto? Jer Novinar 5 radi
na multimedijskoj platformi 24sata i 27,3% linkova koje je objavio su video zapisi koji su na
Facebooku nesto popularniji od fotografija. Kao multimedijski novinar njegove objave su

trebale biti u skladu s njegovim poslom.

Novinar 4 u drustvu se isprofilirao kao politicki novinar koji gostuje u politickim emisijama i
njegovo misljenje je bitno. No iako su statusi i komentari pokazivali potencijala, on ih je u

potpunosti zanemario.

Najinteresantnije obave bile su Novinara 7, iako je imo simboli¢an broj objava, preko njih se
vidi tko je targetirana skupina i kome su objave namijenjene. Karakteristi¢ni su statusi s
linkovima tipa: ,,Zapresicki pajcek Pepek prognozira pobjedu Hrvatske ;)“, ,,Paznja, paZznja!
Trazimo najbolje navija¢e medu Citateljima, Saljite nam fotografije ili snimke®...,
»Sekskluzival®, ,,Ovakvih zvijeri ima samo sedam na cijelome svijetu, a jedna se provozala i
zagrebackim ulicama. Za sve ljubitelje limenih jurilica... UzZivajte!*, ,,Zbogom reprezentaciji
rekao je i Eduardo... Hvala Dudu, sretno u Brazilu!“. Objave su sportske, namijenjene

muskarcima, a uz originalni, u€estaliji autorski sponzorirani sadrzaj rezultati bi bili 1 bolji.

Komunikacija koja je najinteresantniji dio drustvenih medija je izostala. Engagement,
odnosno interakcija se moze izracunati na nekoliko nac¢ina. S obzirom na dobivene podatke u
omjer se stavi zbroj svih ,,lajkova“, komentara, podjela i klikova te ukupan reach, doseg.
Engagement ukupno svih novinara u prosijeku je 0,21%. Prosje¢ni engagement je od 0,5 do
0,99%, a iznad 1% je vrlo dobar engagement (Cender, 2011) pa 0,21% upuéuje da se pod
hitno treba promijeniti komunikacija s publikom. S time da je u komunikaciji s publikom
najuspjesniji je bio Novinar 7 s engagementom od 0,4%. Analizom svih objava zakljucuje se
da novinari nisu bili upoznati s pojmom ,, call to action . Novinari svoju publiku nisu pozivali

da komentiraju i izraze svoje miSljenje, a ljudi vole da ih se pita.
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5. Rasprava

Nakon opsirne razrade kako drustveni mediji mogu novinarima sluziti kao vrlo koristan
alati, mediji koji su iz temelja promijenili novinarsku struku i koji su u zapadnom svijetu

objerucke prihvaceni, u Hrvatskoj na navedenom primjeru nisu urodili plodom.

Novinari su ve¢inom izjasnili da im se ideja uvodenja Facebook stranica svidjela, medutim to
se nije odrazilo na rezultate analize postoje¢eg sadrzaja. Novinari su uglavnom objavljivali
linkove kao dio novinarskog posla. Nisu osmisljavali osobniji, autorski sadrzaj kojim bi
kreirali svoj imidz. Iako im se ideja svidjela, to su protumacili kao jo$ jedan dodatni posao, a
ne kao priliku da rade na osobnom brendingu. Njihove su Facebook stranice u jednu ruku
ostvarile cilj projekta 24sata, da se poveca promet na portalu, ali nisu bili ni blizu
iskori$tavanja puno potencijala ovog projekta. lako kazu da ¢e nastaviti s vodenjem Facebook

stranica, trebali bi promijeniti pristup.

Komunikacija novinara s publikom najveca je prednost drustvenih medija medutim u ovom
slu¢aju komunikacije je skoro u potpunosti izostala. Razlog je vrlo jednostavan, nisu
generirali originalan sadrZaj koji je bio prilagoden njihovoj publici. A preferencije svoje
publike mogli su vrlo jednostavno uociti analizom Facebook statistike. Izjasnili su se da
statistici nisu pridavali vaznost, da ona nije utjecala na njihovu objavu sadrZaja 1 zato je ova

klju¢na komponenta drustvenih mreZa izostala.

Kasni li Hrvatska doista za svim zapadnim trendovima? Ova analiza pokazuje da u ovom
slu€aju to nije glavni razlog losijih rezultata. Klju¢na karakteristika novinara je informiranost.
A novinari nisu bili dovoljno informirani o trendovima u svojoj profesiji, ili nisu bili
zainteresirani za svladavanje osnova brendiranja preko drustvenih mreza. A mozda, kao $to je
Novinar 1 rekao, financijski to nije profitabilna profesija i svaki dodatni zadatci izazivaju
revolt novinara. Iako su neki novinari kazali da se u Hrvatskoj novinar ne moze profilirati kao
brend ako ne radi u politickom novinarstvu, pokazalo se da ni politicki novinari nisu
zabiljezili znacajnije rezultate u komunikaciji s publikom. S druge strane u Hrvatskoj su
najpopularnije Facebook stranice sportasa, ali ni sportski novinari nisu iskoristili tu ¢injenicu.
1z statistickih podataka, koje su potkrijepili intervjui, vidljivo je da novinari nisu imali
dovoljno znanja o prednosti koristenja drustvenih mreza u novinarstvu, a do manjka

informiranosti doslo je zbog neadekvatne edukacije. Jer niti jedna edukacija o drustvenim
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mrezama ne moze proc¢i bez edukacija o statistickim podatcima i metrikama, a sami novinari

su izjavili ili da nisu koristili statistiku, pa ¢ak ni da ne znaju $to to je.

6. Zakljucak

Katz, Gurevitch i Haas (1973:5), zacetnici teorije ,,koristi i zadovoljstva®, podijelili su 35
ljudskih potreba u pet osnovnih skupina. Moderni teoreticari teoriju su primijenili kako bi
objasnili temeljne dimenzije koriStenja Facebooka: informiranje, prijateljstvo i komunikacija
te svijest o sebi (Anderson, Fagan, Woodnutt, Chamorro-Premuzic, 2012: 26). Bez obzira
primjenjuje se pionirska ili moderna klasifikacija, zakljuc¢ak je uvijek isti: Facebook
zadovoljava sve navedene ljudske potrebe pa njegova popularnost ne iznenaduje. Na svijetu
2,31 milijarda ljudi (31% covjecanstva) koriste druStvene mreze, od ¢ega 1,97 milijarda preko
mobilnih telefona (Kemp, 2016) . Pitanje nije: hoce li se ostatak svijeta pridruziti, pitanje je:
kada ¢e se pridruziti? DruStvene su mreze postale brze i interaktivnije od portala, a posebno
od konvencionalnih medija. Facebook stranice koriste za brendiranje novinara, da odvoje
privatan od profesionalnog profila, da su prisutni, da plasiraju svoj novinarski rada, za
povecanje prometa na stranice na kojima je vijest objavljena, traZzenje izvora, stjecanje tisuce
kontakata i moguc¢nost da budu praceni. Primjeri diljem svijeta pokazuju da takav koncept
funkcionira pa se to htjelo ispitati na specificnom slu¢aju novinara 24sata koji su pocetkom

2014. otvorili svoje sluzbene Facebook stranice.

Dvjema metodama istrazivanja, metodom intervjua i metodom analize postojeceg sadrzaja,
htjela se ispitati motiviranost novinar za vodenje Facebook stranica i motiviranost za
usvajanje novitete u novinarstvu. I iako su rekli da im je projekt bio interesantan i da ¢e ga

nastaviti provoditi, ta motiviranost nije se odrazila na rezultate.

Istrazivanje je nastojalo ispitati karakteristiku komunikacije izmedu novinara i publike i kako
je ona prilagodavana obzirom na njihova opazanja i Facebook statistiku. Upravo integracija
statistickih podataka u druStvene mreZe 1 digitalne platforme ¢ini najvecu prednost digitalnog
marketinga pred konvencionalnim marketingom, mjerljivost i prilagodljivost. Medutim,
komunikacija, ova najkarakteristi¢nija osobina modernog novinarstva, SKoro je u potpunosti
izostala jer novinari nisu analizirali statistiku kako bi svoje objave prilagodili svojoj publici i s

njima stvorili odnos kakav je karakteristican za novinare brendove.
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Stoga, zakljucak je da novinari nisu bili dovoljno informirani o prednostima i
karakteristikama rada na druStvenim mrezama. lako im je pruzena edukacija oni nisu
detektirali svoju ciljanu skupinu, nisu istrazili trziste, nisu generirali interesantan i originalan
sadrzaj koji bi privukao njihovu publiku i stvorio im imidz. lako su bili motivirani, rad na
drustvenim mrezama ne svodi se na objavljivanje linkova. Kvalitetna edukacija ukazala bi im
na prednosti vodenja sluzbene stranice, ne samo za medij 24sata nego i za njihov osobni
brending. Prvi pozitivni rezultati jo§ bi ih viSe motivirali za daljnji rad i mozda za otvaranje

jos pokojeg profila na nekoj drugoj drustvenoj mrezi.

Analiza intervjua i podataka pokazala je da se novinari nisu drzali dogovorenih parametara i
nisu azurno vodili svoje racune. No bit ¢e zanimljivo pratiti buduce trendove uloge drustvenih

mreza u novinarstvu.
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Tablica 5 Statisti¢ki podatci sluzbenih Facebook stranica novinara 24sata

Journalist | Novinar | Novinar | Novinar | Novinar | Novinar | Novinar | Novinar | Novinar
(novinar) 1 2 3 4 5 6 7 8 Total
Total 27 30 89 104 a4 38 11 164 507
S (%) 1(3,7) 1(3,3) 0 8(7,7) 2 (4,5) 1(2,6) 0 12 (7,3) 25
P (%) 15 (55) 0 12 (13,5)| 8(7,7) |30(68,2)| 7(18,4) | 3(27,3) | 6 (3,7) 81
Post (Objava) L (%) 8(29,6) (29 (96,7)| 77 (86,5) |88 (84,6) 12 (27,3) |30 (78,9)| 8(72,7) | 146 (89) 398
Total 6 25 100 329 31 13 12 196 712
S (%) 0 2 (8) 0 25 (7,6) 0 0 0 8(4,1)
Comment P (%) 6 (100) 0 26 (26) |95 (28,9)|21(67,7)| 5(38,5) | 3 (25) 5(2,6)
(Komentar) L (%) 0 23 (92) | 74 (74) (81,5) |10(32,3)| 8(61,5) | 9 (75) (93,3)
Total 189 91 567 951 510 45 136 494 2983
S (%) 2(1) 1(1,1) 0 102 3 (0,6) | 2 (4,4) 0 4 (0,8)
P (%) (85,7) 0 (25,2) 95 (10) | (81,6) [10(22,2)|73(53,7)| 59(12)
Like (Lajk) L (%) 25 (13,2) (90 (98,9)| (74,8) (79,3) | 91(1,8) |33(73,3)| 63 (46,3) | (87,2)
Total 5 2 40 63 20 10 4 27 171
S (%) 0 0 0 6(9,5) 0 1(10) 0 0
P (%) 3 (60) 0 16 (40) | 7(11,1) | 13(65) | 3 (30) 0 2 (7,4)
Share (Podjela) L (%) 2 (40) 2 (100) [ 24 (60) [50(79,4)| 7 (35) | 6 (60) | 4(100) |25 (92,6)
Total 5940 4966 36632 36084 10766 5011 9294 20040 | 128733
S (%) 129 (2,2) |119 (2,4) 0 2522 (7) |137(1,8) 112 (2,2) 0 790 (3,9)
3798 4097 2250 6992 1265 1173
P (%) (63,9) 0 (11,2) (6,2) (64,9) (25,2) [783(8,4) (5,9)
2013 4847 32535 31312 3637 3634 8511 18077
Reach (Doseg) L (%) (33,9) (97,6) (88,8) (86,8) (33,8) (72,5) (91,6) (90,2)
Total 12383 10056 | 72448 69658 22308 10475 16661 42135 | 256124
5343 350 2148
S (%) 287 (2,3) (281 (2,8) 0 (7,7) (1,57) |192(1,8) 0 (5,1)
7685 4564 14696 2505 1406 2429
P (%) 7921 (64) 0 (10,6) (6,6) (65,9) (23,9) (8,4) (5,8)
Impression 4175 9775 64763 59751 7262 7778 15255 37558
(Impresije) L (%) (33,7) (97,2) (89,4) (85,8) (32,6) (74,3) (91,6) (89,1)
Total 636 514 3826 3850 1461 434 1781 2425 14927
S (%) 2(0,6) | 10(1,9) 0 253 (6,6)| 10(0,7) | 1(0,2) 0 65 (2,7)
510 1024 254
P (%) (80,2) 0 537 (14) (293 (7,6)| (70,1) (58,5) |[137(7,7) |200 (8,2)
Engagement 122 504 3304 427 179 1644 2160
(Interakcija) L (%) (19,2) (98,1) |3289 (86)| (85,8) (29,2) (41,2) (92,3) (89,1)
Total 10350 5436 48713 39531 9973 7789 2451 24721 | 148964
3597 1955
S (%) 233 (2,3) (248 (4,6) 0 (9,1) [280(2,8)| 153(2) 0 (7,9)
6540 4212 2857 6712 1557 743
P (%) (63,2) 0 (8,7) (7,2) (67,3) (20) (30,3) |902 (3,6)
Impressions by 3577 5188 44501 33077 2981 6079 1708 21864
Like L (%) (34,6) (95,4) (91,4) (83,7) (29,9) (78) (69,7) (88,4)
Total 4705 2436 22422 18635 4551 3238 1152 10174 | 67313
1660
S (%) 95 (2) |107 (4,4) 0 (8,9) |128(2,8)( 78 (2,4) 0 668 (6,6)
2976 2089 1386 3073 640 352
P (%) (63,3) 0 (9,3) (7,4) (67,5) (19,8) (30,6) |379(3,7)
1637 2329 20333 15589 1350 2520 800 9127
Reach by Like L (%) (34,7) (95,6) (90,7) (83,7) (29,7) (77,8) (69,4) (89,7)
Total 423 264 2521 2468 796 196 207 1063 7938
S (%) 9(2,1) 8 (3) 0 184 (7,5)| 9(1,1) 1(0,5) 0 51 (4,8)
P (%) (55,8) 0 (12,9) 198 (8) | (73,1) | 53(27) |95 (45,9) | 69 (6,5)
Engagement by 178 2195 2086 205 142 112 643
Like L (%) (42,1) [256(97)| (87,1) (84,5) (25,8) (72,5) (54,1) (60,5)
Other % from 2033 4620 23735 30127 12335 14210 17414
Impressions Total (16,4) (46) (32,8) (43,3) (55,3) 2686 (85,3) (41,3) | 107160
% from 1235 2530 14210 17449 6215 1773 8142 9866
Other Reach Total (20,8) (51) (38,8) (48,4) (57,7) (66) (87,6) (49,2) 61420
Other % from 213 250 1305 1382 665 238 1574 1362
Engagement Total (33,5) (48,6) (51,8) (35,8) (45,5) (8,9) (88,4) (56,2) 6989
Link Click 29 143 1293 655 101 29 810 518 3578
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Tablica 6 Legenda interpretacije intervjua i analize postojecih podataka

Novinar 1 Marcela Bratovi¢
Novinar 2 Ante Ferera

Novinar 3 Snjezana Flegar
Novinar 4 Ivan Pandzi¢

Novinar 5 Anela Kubura$
Novinar 6 Bogdan Blotnes
Novinar 7 Ivana Samarzija
Novinar 8 Tomislav Gabeli¢

Tablica 7 Novinari koji su sudjelovali u intervjuu i njihovi osobni podatci

Ime i " " .. |Iskust lektroni¢kim i/ili tiskani Nov.
. Dob|Redakcijska hijerarhija Sustvo u elelktrome m Vili tiskanim .
prezime medijima staz
Bratovi¢ i Web CMS, Facebook news, Live Facebook,
28 |novinar, news 9
Marcela Video
Web Media servis, Web 24sata, tiskano
o\ we. . 1... |izdanje 24sata, urednik deska, urednik i
news, rubrika Citatelji 1 L .. .. . .
. - umjetnik ugc-a (Citatelji reporteri), od online
Ferara reporteri, zamjenika . . X . .
38 . . . do tiskanog dnevnog izdanja, dvije stranice 8
Ante urednika ugc.a i urednik . .
L web-a, tekstovi za novine, Glas naroda,
nagradnih igara . . et 1
ganeriram sve podatke koji dolaze od citatlje
whatsapp, online mail, mail redakcije i MMS
Flgg?r 46 | novinarka Radljs-kl novma'r i vod_ltelj,novmar u 28
Snjezana Jutarnjem, a zatim novinar 24sata
Pandzi¢ 36 Inovinar VCC‘eI‘IlJI list, Poslc‘)VTu dnevnik, Nacional, 15
Ivan Dalje.com, 21.stoljece, 24sata
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Sazetak

Drustvene mreze promijenile su odnose moci izmedu medija i publike, ali su
unijele velike promijene u novinarsku struku. U moru informacija publika bira
Sto ce i koga pratiti, a uz kvalitetnu edukaciju, pomno pripremljenu strategiju i
originalni sadrzaj novinari mogu tu novu karakteristiku publike usmjeriti kako
bi sagradili svoj osobni brend. Komunikacijom i interakcijom s publikom
stvaraju spone koje mijenjaju odnos moci izmedu medijskih kuca i novinara
gdje novinari postaju mini — celebrity, a medijske kuce se bore za svakog od
njih. Kao S§to su strani novinari prigrlili drustvene medije u svom
svakodnevnom radu, za brendiranje vlastitog imena, za komunikaciju s
publikom, ideja je bila da to isto naprave i novinari 24sata. Medutim, analiza
rada zakljucuje da je svaka komunikacija s publikom izostala, odrzavanje
sluzbenih Facebook stranica nije bilo sistematicno, novinari nisu kreirali svoj
osobni brend i nije se iskoristio puni potencijal projekta.
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