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1. Uvod

Izbijanje novih, dosad nepostojeéih i neistrazenih bolesti stalna je pojava s kojom se ljudska
rasa susrece od samog pocetka svog postojanja, pa samim time ni izbijanje epidemije i
pandemije nije iznimka. Krajem 2019. godine u Wuhanu u Kini izbila je epidemija
uzrokovana virusom SARS-CoV-2 iz porodice korona virusa, koja se do sredine ozujka
prosirila po cijelom svijetu, zbog Cega je Svjetska zdravstvena organizacija 11. ozujka 2020.
proglasila globalnu pandemiju (gov.hr, 2022). O virusu se tada gotovo nista nije znalo, a
kako bi zastitili ljudske Zivote 1 ocuvali zdravlje svojih gradana, drzave diljem svijeta
poduzele su stroge mjere, svjetska ekonomija je stala, a drzavne 1 internacionalne granice
su zatvorene. RjeSavanje globalne zdravstvene krize postao je prioritet svima, §to je dovelo

do nastanka nove krize, one ekonomske.

U Hrvatskoj se prvi slucaj zaraze virusom SARS-CoV-2 pojavio krajem veljace, Sto je
dovelo do nastanka opceg kaosa 1 velikog straha. Police u du¢anima su bile opustoSene, a
doslo je 1 do nestanka zastitnih maski 1 dezinficijensa. Gradani nisu izlazili iz kuca, osim
ako su bili primorani, a informacije su se pratile iz minute u minutu. Odluka o takozvanom

lee

»lockdownu'*“ donesena je 19. ozujka, zbog Cega su se zatvorile sve odgojno-obrazovne
ustanove, usluzne djelatnosti poput kafi¢a, restorana i salona za uljepSavanje bile su
zabranjene, zabranjena su sva javna okupljanja, zatvorile su se i granice medu op¢inama, a
gradanima je bio zabranjen bilo kakav kontakt s osobama koje nisu ¢lanovi njihovog
kuc¢anstva. Gradani nisu smjeli napustati mjesto prebivalista ili boravista bez opravdanog
razloga (gov.hr, 2022). Kako bi se pandemija §to prije suzbila te svijet Sto prije zapoceo
oporavak od ekonomske krize, neizostavan alat postalo je cjepivo. Velike farmaceutske
tvrtke razvile su nekoliko vrsta cjepiva koje su se primjenjivale u jednoj do tri doze, ovisno
o cjepivu. U prosincu 2020. godine u Hrvatsku su stigle prve doze cjepiva (gov.hr, 2022),
U deset mjeseci od pojave prvog slu€aja zaraze virusom SARS-CoV-2 do primitka prvih
doza cjepiva u medijima i na drustvenim mreZama Sirile su se netocne informacije 1 lazne
vijesti o virusu, zbog ¢ega su ljudi bili zbunjeni i viSe nisu znali §to je istina. [zmedu ostalog,
mnogi su smatrali odluke StoZera civilne zaStite oprecnima i upitnima te je povjerenje

gradana u spomenutu instituciju sve viSe jenjavalo. Osim dezinformacija o nastanku i

! Lockdown oznaéava uvodenje karantene ili restriktivhih mjera da bi se povecala sigurnost; isto znaéenje ima i
shot down



ciljnom djelovanju virusa, pojavile su se i dezinformacije o cijepljenju ¢iji je skriveni motiv
zapravo nadzor gradana i njihovih aktivnosti i/ili ubijanje populacije, zbog ¢ega su mnogi
bili skepti¢ni prema cijepljenju. Kako bi informirao gradane o vaznosti cijepljenja, Hrvatski
zavod za javno zdravstvo je, suradujuc¢i s Ministarstvom zdravstva, proveo kampanju "Misli
na druge - cijepi se". Ta kampanja bila je nastavak kampanje Europske unije "Zajedno kroz
krizu". Osim informiranja i edukacije, odrednica ove kampanje bila je i drustveni apel,
odnosno, budenje osjecaja solidarnosti i empatije prema drugima. Cilj kampanje bio je dati
do znanja svim gradanima da svatko ima pravo odabrati hoc¢e 1i se cijepiti ili ne, ali da
donesena odluka utjece 1 na ljude u njihovoj okolini, a osobito na rizi¢ne skupine, poput

starijih 1 bolesnih (hzjz.hr, 2020).

Sabina Mesnjak (2022) navodi da su u Hrvatskoj za vrijeme trajanja kampanje ,,Misli na
druge — cijepi se“, koriSteni odredeni oblici persuazije. Istrazivanje je pokazalo da je
upotreba persuazije bila vidljiva na konferencijama za medije, odnosno u prezentiranju
stanja zaraZenih koronavirusom i prilikom odgovaranja na pitanja novinara. Grbesa (2020)
u svom radu ,,Communicating COVID-19 pandemic: Media coverage of the Headquarters
and the use of persuasion strategies in Croatia“ tvrdi da su u prva tri mjeseca pojave
pandemije u Hrvatskoj u ¢lancima na portalima Vecernji.hr i Indeks.hr Vili Beros, Davor
Bozinovi¢ 1 Alemka Markoti¢ predstavljeni iznimno pozitivno. Bero§ i Markoti¢ bili su
iznimno hvaljeni zbog svoje sposobnosti, jasnoce i smirenosti, dok je Bozinovi¢ bio hvaljen
zbog svojih organizacijskih sposobnosti i odlu¢nosti. U njihovom predstavljanju koristena
je 1 metoda humanizacije kojom ih se nastojalo pribliziti gradanima kao tople 1 empati¢ne
osobe. Sto se pak metoda persuazije ti¢e, koristenje straha u svojim nastupima kao metode
uvjeravanja uoceno je u prezentacijama svih triju subjekata istrazivanja. Javnost se nastojalo
zastra$iti boleS¢u 1 njezinim posljedicama, onima koji krSe pravila se prijetilo odredenim
sankcijama te su osobe koje su se odbijale pokoriti pravilima, oznacene kao opasne i njihova
nepaznja kao sramotna. U njihovim prezentacijama su primijecene ratne reference kojima
se nastojao izazvati osjecaj jedinstva i discipline koji ¢e naposljetku dovesti do pobjede.
Prezentacija navedenih subjekata u medijima kao heroja, dovela je do toga da ih javnost
percipira kao osobe od povjerenja, medutim medijsko izvjeStavanje i misljenje javnosti
ubrzo se promijenilo kada je postalo vidljivo da ¢lanovi stru¢nog stoZera odluke ne donose
na temelju strucnosti, ve¢ politike. U znanstvenom radu ,,Komunikacijski aspekti kampanje
za cijepljenje u Hrvatskoj*, autori ¢lanka Simun Mihanovié¢ Ijevljev i Majda Tafra —

Vlahovi¢ (2022) navode da se ,,HZJZ kao provoditelj kampanje ,,Misli na druge — cijepi se*
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koristio prvim i drugim modelom odnosa s javnoS¢u, odnosno propagandom i
informiranjem, pri ¢emu se nije koristio model dvosmjerne (simetri¢ne) komunikacije®.
Autori takoder navode da je u kampanji izostao i model izgradnje povjerenja ¢ime je
kampanja izgubila na vjerodostojnosti i jaCini poruka, a samim time i zagovaranju gradana.
Nadalje, njihovo istrazivanje je utvrdilo da kampanja nije polucila Zeljeni u¢inak, odnosno,
da nije utjecala na stavove i misljenja o cijepljenju, a samim time ni na promjenu ponasanja
gradana. Nadalje, mlada populacija koja je bila ispitivana ovim anketnim upitnikom
pokazala je op¢e nezadovoljstvo kampanjom te smatraju da je slabo doprinijela rjeSavanju
krize. Takoder, u radu se spominje 1 koriStenje osoba iz javnog Zivota koje su u sklopu
kampanje ,,Poznati za cijepljenje” pozivali gradane Republike Hrvatske, pri ¢emu je
pokazano da su njthove poruke bile nedosljedne te da njihovu nestru¢nost gradani nisu
dobro prihvatili. Autorica Petra Mezdji¢ (2021) u svom je specijalistickom radu ,,Krizna
komunikacija StoZera civilne zaStite Republike Hrvatske uslijed pandemijske krize
COVID-19 na Twitteru i Facebooku* analizirala online komunikaciju Stozera civilne zastite
Republike Hrvatske u razdoblju od 21. ozujka 2020. do 11. svibnja 2020. kada su u
Hrvatskoj uvedene najstroze mjere 1 karantena do razdoblja kada je ve¢ina mjera prestala
vrijediti. Autorica je utvrdila da je Stozer javnost nastojao §to viSe informirati o pandemiji,
obzirom da su u prosjeku na obje drustvene mreZe objavljivali vise od tri puta dnevno. Autor
Dino Dujmovi¢ (2021) je u svom radu ,,Stavovi studenata o cijepljenju protiv COVIDA-
19 utvrdio da su glavna motivacija za cijepljenje kod studenata bili vlastita zaStita i zastita
njihovih bliznjih te Zelja za povratkom na stari nain Zivota. Nadalje, istrazivanje je
pokazalo da negativni medijski natpisi o cjepivima protiv COVIDA-19 nisu utjecali na

njihovu odluku o cijepljenju.

Na temelju dosadasnjih istrazivanja utvrdene su odredene manjkavosti same
javnozdravstvene informativno-edukativne kampanje ,,Misli na druge — cijepi se*, dok se
njezin ucinak na gradane Republike Hrvatske dosad istrazivao na limitiranom uzorku,
odnosno isklju¢ivo na studentskoj i mladoj populaciji. Da bismo bolje razumjeli kako je
kampanja utjecala na gradane Hrvatske, ovaj rad se fokusirao na analizu komentara
ostavljenih ispod objava na Facebook stranici Hrvatskog zavoda za javno zdravstvo vezanih
uz kampanju. Analizom je obuhvaceno razdoblje od 25. veljace 2021. godine, kada je prvi
put objavljen sadrzaj o kampanji, do 16. kolovoza 2021. godine, kada je objavljen posljedn;ji

takav sadrzaj. Takoder ¢e se 1 online putem ispitati stavovi gradana o kampanji i samom



cijepljenju. Glavno istrazivacko pitanje u ovom radu je: ,,Kakav je u¢inak informativno —

edukativna kampanja ,,Misli na druge-cijepi se* imala medu hrvatskim gradanima?

U ovom radu koristit ¢e se kao istrazivacke metode analiza sadrzaja i metoda ankete.
Metoda analize sadrzaja i metoda ankete pruzit ¢e nam kvantitativne podatke koji ¢e
upotpuniti razumijevanje same kampanje i pruziti uvid u njezin uc¢inak. Analiza sadrzaja
obuhvatit ¢e komentare na drustvenim mrezama Hrvatskog zavoda za javno zdravstvo ispod
objava vezanih uz kampanju u gore spomenutom razdoblju dok ¢e se metodom ankete
pokazati koliko 1 kako je ova kampanja utjecala na gradane pri donoSenja odluke o
cijepljenju.

Rad je podijeljen u Cetiri cjeline. U prvom dijelu ¢e se kroz teorijsku razradu pruziti opéeniti
uvid u odnose s javnosc¢u, a nakon toga se donosi razrada teorije o kriznom komuniciranju
1 planiranju medijske kampanje. Nakon toga uslijedit ¢e teorijski pregled dosada$njih
istrazivanja o javnozdravstvenim informativno—edukativnim kampanjama. U drugom dijelu
¢e se prikazati metodoloski okvir u kojem ¢e se predstaviti predmet istrazivanja,
istrazivacko pitanje, glavna hipoteza i pomoc¢ne hipoteze te ¢e se objasniti svrsishodnost
analize sadrzaja kao odabrane kvantitativne metode istrazivanja kojom ¢e se analizirati
komentari ispod objava na druStvenim mrezama povezani sa spomenutom kampanjom.
Konacni cilj ovog istrazivanja je utvrditi u kojoj je mjeri spomenuta kampanja potaknula
gradane na cijepljenje. Potom ¢e se u tre¢em dijelu interpretirati i analizirati dobiveni
rezultati, a prije donosenja zakljucka, uslijedit ¢e i rasprava u sklopu koje ¢e se obuhvatiti

dosadasnja teorija i rezultati provedenog istrazivanja.
2. Teorijska razrada
2.1. Definiranje odnosa s javnos¢u

Definicija odnosa s javnosc¢u se kroz vrijeme promijenila i evoluirala, stoga razne institucije
1 struénjaci danas koriste 1 tumace ovaj pojam razli¢ito. Samim time, univerzalna definicija
ne postoji. Medutim one sadrZavaju odredene zajedniCke karakteristike. Godine 1982. je
Americko udruzenje za odnose s javno$¢u, poznatije kao PRSA, ustvrdilo: ,,odnosi s
javno$éu pomazu naSem slozenom, raznolikom drustvu u donosenju odluka i omogucuju
mu da funkcioniraju u€inkovitije tako Sto pridonosi postizanju medusobnog razumijevanja
izmedu organizacija i njihovih okruzenja®“ (Tomi¢, 2016: 97). Edward Bernays, otac odnosa

s javnoscu jos je 1952. godine odnose s javnosc¢u definirao kao ,,upravljacku funkciju koja
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pomno biljezi stavove javnosti, definira politike, procedure i interese neke organizacije te
provodi program djelatnosti kojemu je cilj steé¢i razumijevanje i prihvacanje javnosti®
(Tomi¢, 2016: 98). On je na odnose s javnoScu gledao kroz tri temeljna elementa:
informiranje, persuaziju i integraciju medu ljudima. Godine 2004. sveucili$ni profesor i
akademski stru¢njak Bozo Skoko (2004. prema Tomié, 2016: 99) odnose s javnoséu
oznacava ,,vjeStinom kojom se koriste¢i dosege komunikologije, psihologije i sociologije
utjeCe na stvaranje i jaanje pozitivnog imagea i ugleda poduzeca u javnosti te odrzavaju
kvalitetni odnosi sa svim segmentima javnosti radi postizanja vlastitog uspjeha,
medusobnog razumijevanja 1 suradnje te sprjeCavanja ili neutraliziranja nepovoljnog
publiciteta®. Zoran Tomi¢ pak definira odnose s javnos¢u kao ,,proces komuniciranja
organizacije s njezinom unutarnjom i vanjskom javno$¢u u svrhu postizanja medusobnog
razumijevanja, izgradnje druStvene odgovornosti i1 ostvarivanja zajednickih interesa“
(Tomi¢, 2016: 99). Navedena definicija povezuje nekoliko klju¢nih elemenata odnosa s
javnoscu. Zahvaljujuéi organizaciji uspostavljaju se svi oblici komunikacije. Organizacija
uspostavlja unutarnju komunikaciju, odnosno, informiraju se interne javnosti. Ona takoder
uspostavlja 1 unaprjeduje komunikacijsku s eksternim javnostima kao $to su mediji,
dionicari 1 potrosaci. Organizacija sa svojim ciljnim javnostima uspostavlja i odrzava
medusobno razumijevanje, Sto se odnosi na postizanje povjerenja, uvazavanja i drustvene
odgovornosti, a medusobno povjerenje 1 uvazavanje uspostavlja se dvosmjernom

simetri¢nom komunikacijom (Tomi¢, 2016).

Odnosi s javnos¢u kao disciplina ima svoju funkciju. Funkcija se odnosi na bilo koje
stratesko djelovanje koje ukljucuje svakodnevne operacije i dugoro¢no planiranje. Prema
Heathu i Combisu postoji pet kljucnih funkcija u odnosima s javnoscu, a to su ,,stratesko
planiranje, istrazivanje, publicitet, promocije i donoSenje odluka suradnjom* (Tomi¢, 2016:
105). StrateSko planiranje omogucuje organizaciji da odgovara tudim Zeljama, potrebama i
miSljenjima. Istrazivanje u odnosima s javnoS¢u pomaze u razumijevanju konteksta.
Publicitet se odnosi na privla¢enje pozornosti i prikupljanje informacija. Promocija se
odnosi na aktivnosti kojima organizacije nastoje posti¢i prepoznatljivost svojih misljenja i
aktivnosti u javnosti. Suradnja prilikom donoSenja odluka podrazumijeva savjetovanje s
glavnim skupinama unutar organizacije i uzimanje u obzir misljenja javnosti pri donosenju

tih istih odluka. (Tomi¢, 2016).

3. Krizni odnosi s javnoséu



3.1. Definiranje kriznih odnosa s javnosc¢u

Kriza se moze definirati kao nastupaju¢i rizik koja se moze prepoznati i prije, ali moze
nastupiti i posve nenadano. Londonska Skola za odnose s javnosc¢u krizu definira kao
,»ozbiljan incident koji utjeCe na covjekovu sigurnost, okolinu, proizvode ili ugled
organizacije* (Tomi¢, 2016: 819). Prema Harvard Business Review-u kriza se definira kao
»situacija koja je ve¢ dosegla kriti¢ni stadij i za Cije je rjesavanje potrebna dramatic¢na i
izvanredna intervencija koja je nuzna za izbjegavanje i popravak znatne Stete* (Tkalac
Verci¢, 2015: 315). Uzroci krize mogu biti razni. U pitanju mogu biti krize fizicke naravi
kao §to su prirodne katastrofe poput poplava 1 potresa, gospodarsko- politicke okoline kao
Sto je recesija, krize javnog mnijenja poput bojkota i procesa i krize uzrokovane pogreSkama
uprave kao §to je skrivanje informacija i obmanjivanje javnosti (Tomi¢, 2016). Prema
Institutu za upravljanje krizama razlikujemo cetiri vrste poslovnih kriza. Prve su prirodne
katastrofe, zatim mehanicki problemi poput puknu¢a vodovodne cijevi ili oSte¢enja mosta,
nadalje tu je kriza nastala ljudskom pogreSkom npr. okretanje pogresnog ventila i posljednja
je neodlu¢nost uprave. Krize se, kao 1 odnosi s javnoS¢u cesto pogresno definiraju te se
mijeSaju s problemima (Tkalac Vr¢i¢, 2015). Krize takoder mogu biti iznenadne 1 prikrivene
te neobicne i percepcijske. Nesree 1 ostale prirodne katastrofe najceS¢e spadaju u

neocekivane i iznenadne krize (Tomi¢, 2016).
3.2. Krizno komuniciranje

Kako bi se adekvatno pristupilo krizi potrebno je najprije definirati krizne javnosti na koje
kriza utjece ili bi mogla utjecati. Kada izbije kriza potrebno je osmisliti adekvatan plan za
njezino upravljanje. Krizne situacije mogu se prepoznati po pet karakteristika. Kod kriznih
situacija postoji opasnost od pojacavanja intenziteta, usmjeravaju veliku paznju medija 1
drzavnih institucija na organizaciju, onemogucavaju svakodnevni rad, naruSavaju pozitivni

ugled organizacije i njezinih ¢lanova te narusavaju poslovne rezultate.

Kada se dogodi neka kriza, uz nju se obi¢no pojavljuje sedam elemenata. To su: iznenadenje
jer je kriza uglavnom neocekivana, nedovoljno informacija jer se mnogo toga odjednom
dogada te se glasine brzo Sire, §to dovodi do brojnih dezinformacija i laZnih vijesti. Potom
slijedi razvoj dogadaja jer se svaka kriza dalje razvija i Siri, zatim dolazi do gubitka nadzora

nad informacijama. Potom se kriza nade pod povecalom Sire javnosti. Svi zahtijevaju



odgovore i objasnjenja. Cesto se potom pojavljuje i mentalitet zasjede jer se organizacija

osje¢a okruzenom, a onda se javlja i panika.

Krize se razvijaju u Cetiri faze. Prva faza odnosi se na fazu upozorenja u sklopu koje postoje
odredeni znakovi koji upozoravaju na potencijalnu krizu, koja se moze izbje¢i, ali vremena
za reakciju je malo. Druga faza se odnosi na tocku s koje nema povratka. Kriza nije
izbjegnuta te je u ovoj fazi potrebno reagirati proaktivno kako bi se izbjegao nastanak jos
vece Stete. Sljedeca faza je takozvana faza €iS¢enja odnosi se na razdoblje oporavka i istrage
0 uzrocima, ali i posljedicama navedene krize. Posljednja, Cetvrta faza se odnosi na povratak
u normalu u kojoj se ,,normala“ definira kao stanje prije izbijanja krize, iako povratak u
normalu najce$¢e nikada viSe ne izgleda onako kako je prije izgledalo, ve¢ se dogadaju

odredene promjene uzrokovane krizom. (Tkalac — Ver¢i¢, 2015: 315-317).

R. Luecke navodi pet vaznih koraka za lakSe upravljanje krizom, osobito kada ona dode
iznenada. Najprije je potrebno sastaviti tim za planiranje, nakon toga slijedi procjena
razmjera problema te sastavljanje plana upravljanja krizom. Nakon toga se taj isti plan treba
provesti 1 prema potrebi azurirati, ovisno o tome kako kriza napreduje. U trenutku kada
kriza dosegne svoj vrhunac i mora je se hitno rjesavati, vazno je adekvatno komunicirati sa
svim javnostima za koje je ova kriza relevantna, sanirati nastalu Stetu, temeljito analizirati
situaciju kako ne bi eskalirala te raditi na smirivanju cjelokupne situacije. [znimno je vazno
svim dionicima dati do znanja da postoji plan rjeSavanja krize i da se na njegovom

provodenju aktivno radi (Tomi¢, 2016: 825).

Strucnjaci za odnose s javnos$¢u najvaznijim ciljevima krizne komunikacije smatraju brz
prekid krize, ograniCenje nastale Stete 1 vracanje vjerodostojnosti, a navedeni ciljevi se
mogu ostvariti samo ako je djelovanje proaktivno. Kako bi se proaktivna krizna
komunikacija mogla uspjesno provoditi, element procjene rizika od izuzetne je vaznosti.
Prakticari za odnose s javnosc¢u koriste mrezu kriznog planiranja kao alat kako bi procijenili
vjerojatnost 1 posljedice krize. Rizik se procjenjuje pomocu strukture mreze, a moguce je
dobiti nekoliko razli¢itih kombinacija. Vodoravna osovina mreze odraZava uc¢inak krize od
0 do 10, dok okomita osovina predstavlja vjerojatnost izbijanja krize od 0 do 100%. Postoji
kriza koja se najvjerojatnije nece dogoditi, a moZe ostaviti beznacajne ili male posljedice,
kriza koja ¢e se sigurno dogoditi, a moze ostaviti beznacajne ili male posljedice, kriza koja
se vrlo vjerojatno neé¢e dogoditi, a moze ostaviti velike posljedice i kriza koja ¢e se sigurno
dogoditi i moze ostaviti velike posljedice. Krizama koje se nalaze u crvenom spektru
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potrebno se odmah posvetiti, nakon toga se potrebno posvetiti krizama u zutom spektru,
potom u plavom, a ni krize u zelenom spektru ne bi se trebalo u potpunosti zanemariti, ali

one ne zahtijevaju trenutno posvecivanje.

Nakon $to se donese procjena rizika, potrebno je napraviti plan upravljanja krizom koji je
usko povezan s planom krizne komunikacije. Plan upravljanja krizom se odnosi na
dokument koji sadrzava i obuhvacéa sve moguce oblike krize te je zbog raznolikosti mogucih
kriza najbolje imati opceniti plan koji se moze prilagoditi svakom obliku krize, dok je plan
krizne komunikacije usmjeren na komunikacijske strategije i zadatke (Tkalac Verci¢, 2015:

319-321).

Tijekom komunikacijske krize vaZzno je odrediti strategiju komunikacije s ciljnim
javnostima, a prije donoSenja same strategije potrebno je i odrediti ciljne javnosti koje su
zahvacene navedenom krizom. Javnost se moZe odnositi na ,,bilo koju skupinu ¢iji ¢lanovi
dijele interes ili vrijednosti u odredenoj situaciji* (Tkalac Verci¢, 2015: 143). Prema Seitelu
javnost nastaje kad se skupina ljudi suoci sa slicnom, neodredenom situacijom, kada
prepoznaje Sto je sli¢no 1 neodredeno u toj situaciji i kada se organizira kako bi nesto

poduzela u vezi s odredenim problemom.

Postoji sedam klju¢nih kriterija prema kojima mozemo podijeliti javnosti. S obzirom na
polozaj u odnosu na organizaciju mozemo ih podijeliti na interne i eksterne javnosti. S
obzirom na stupanj vaznosti za organizaciju, odnosno moze li javnost utjecati na ciljeve
organizacije 1 u kojoj mjeri, mozemo ih podijeliti na primarne, sekundarne i marginalne
javnosti. S obzirom na stupanj svjesnosti o odredenom problemu mozemo ih podijeliti na
latentne, svjesne i aktivne javnosti. S obzirom na stav prema organizaciji ili nekom
organizacijskom pitanju mozemo ih podijeliti na zastupnike, protivnike i neobavezne. Ako
javnosti imaju ulogu medijatora komunikacije, one postaju intervenirajue javnosti. S
obzirom na to jesu li u Hrvatskoj ili izvan nje moZemo ih podijeliti na domace i
medunarodne javnosti. Ako je rije¢ o ¢lanovima postojece ili buduce javnosti mozemo ih
podijeliti na sadasnje i buduce javnosti. Tu je takoder vazno spomenuti tradicionalne
javnosti poput medija, vladinih organizacija, potrosaca i ulagaca i netradicionalne javnosti
koje su naj¢esce nepoznate organizaciji, kao Sto su nekad bili pripadnici LGBTQ zajednice
(Tkalac Verci¢, 2015: 143-147). Nakon Sto kriza zavrsi te organizaciji predstoji vrijeme

oporavka, potrebno je pomno sagledati kompletnu kriznu komunikaciju organizacije te



ocijeniti njezinu kvalitetu, §to ¢e pridonijeti izbjegavanju ili boljem rjeSavanju sljedece

krize.

uspostavljanja odnosa s medijima za vrijeme krize od izuzetne je vaznosti drzati se nekoliko
pravila. Najprije je potrebno uspostaviti medijski stozer preko kojeg ¢e iéi sva autorizirana
komunikacija. Nakon toga, potrebno je postaviti jasna pravila u odnosima s medijima, npr.
s kojim kriznim menadzerima mogu razgovarati 1 slicno. Prilikom komuniciranja s
medijima za vrijeme krize, organizacija treba paziti da medijima pruzi tocne 1 aktualne
brojke kako bi se sprijeCilo manipuliranje podacima, S$to moZe dovesti do Sirenja
dezinformacija 1 izazivanja panike. Potom im je potrebno osigurati materijale za rad,
odnosno nove podatke kojima ¢e dopunjavati price jer ¢e mediji inae prazan prostor u
medijima puniti negativnim pricama. Od iznimne je vaZnosti s medijima ne nagadati te se
podatci ne smiju improvizirati. Posljednji bitan element odnosa s medijima je brzina.
Medijima je vazno pruziti to¢ne informacije, medutim isto tako je potrebno jednako brzo
odgovarati i na medijske upite kako ne bi doslo do pogresaka u informiranju javnosti. Vazno
je biti otvoren 1 iskren prema medijima 1 pokazati im spremnost na daljnju suradnju te
konstantno naglaSavati svoju poantu i ponavljati je. Stav kriznih menadzera bi trebao biti
otvoren 1 zabrinut, a nipoSto defenzivan kako ne bi doSlo do potencijalnog sukoba s

medijima (Tkalac Verci¢, 2015: 324-326).
4. Planiranje medijske kampanje

Kako bi se utjecalo na promjenu misljenja ili ponasanja kroz medijsku kampanju potrebno
je voditi racuna o brojevima i dometu, rasponu utjecaja i moci (Gregory, 2010: 25). Prije
osmisljavanja strategije za kampanju potrebno je prikupiti sve informacije i izgraditi
strategiju. Tako ¢e se odgovoriti na pitanja kako inicirati, $to re¢i i kako evaluirati kampanju.
Istrazivanje 1 analiza bi trebali sadrzavati 80 % vremena, dok bi se ostalih 20 % trebalo

uloziti u gradnju strategije.

Planiranje modela za kampanju odnosa s javnoSéu mora slijediti Cetiri bazi¢na koraka:
svjesnost, formulaciju, implementaciju i evaluaciju. Kako bi se osiguralo da provedena
kampanja bude uspjesna potrebno je drzati se 12 nuznih koraka: analizu, ciljeve, javnosti,
poruke, strategiju, taktike, vremensku crtu, izvore, pracenje, evaluaciju i pregled kampanje.

Ciljevi moraju bi mjerljivi, realisti¢ni, ostvarivi, vremenski odredeni i jednostavni (Gregory,



2010: 90). Prilikom planiranja kampanje treba imati na umu da ono moze biti ograni¢eno u
svrhu manjka informacija, kompleksnosti, vremenskog pritiska i limitiranih resursa.
Program medijske kampanje moze biti rasporeden u manje projekte koji se mogu uklopiti
u sveukupan okvir programa, a kako bi kampanja bila uspjesna vazna je fleksibilnost i

adaptacija. (Gregory, 2010: 39-44).

Klju¢ dobre kampanje je istrazivanje koje mora biti temeljeno na odlukama koje su bazirane
na dokazima. Dobro istrazivanje pomaze u ostvarivanju zacrtanih ciljeva. Cutlip, Centre 1
Bloom pruzaju Cetiri faze planiranja koje s 12 koraka u fazi planiranja kampanje omogucuju
uspjeh. Formativno istrazivanje pomaze u identificiranju problema kako bi se bolje razumio
kontekst dane situacije. Programsko istrazivanje odgovara na pitanje tko, kako i §to te u
sklopu njega dolazi probno testiranje poruka, ideja i reakcija kao i istrazivanje o mogucéim
kanalima komunikacija. Nadzor istrazivanja omogucuje osiguranje da je implementacija
programa u tijeku 1 da sve ide po planu. Evaluacijsko istrazivanje utvrduje je 1i kampanja
ostvarila svoje zacrtane ciljeve. Zahvaljuju¢i evaluacijskom istrazivanju, iz kampanje se
izvlace odredene lekcije za buducnost, ocjenjuju se korisStene taktike te se analiziraju
neocekivani ishodi. Za nove kampanje trebalo bi se provoditi i kontekstualno istrazivanje u
sklopu koje se analizira okolina, organizacija, javnosti i dionici te problemi (Gregory, 2010:
48-49). Za analiziranje okoline koristi se PEST forma u sklopu koje se analiziraju politika,
ekonomija, drustvo i tehnologija. PEST takoder ima 1 proSirenu verziju, takozvani EPISTLE
u sklopu kojeg se gledaju i1 informacijski, pravni i fizi¢ki (zeleni) faktori (Gregory, 2010:
51-53).

Kako bi se utjecalo na stavove javnosti, valja imati na umu da su stavovi oblikovani
temeljem razlicitih faktora: edukacijom, religijom, politickim pogledima, druStvenim
normama, ali i1 Cinjenice 1 znanje. Kada se putem kampanje komunicira s masovnom
publikom, vazno je razumjeti da ljudi selektiraju informacije temeljem svoga znanja i
predispozicija. Probleme je potrebno prouciti i prioritizirati njihov utjecaj na ciljeve
kampanje kako bi se stvorila osnova za planiranje kampanje. Najbolja opcija je provesti
formativno istraZivanje kako bi se utvrdili pravi problemi 1 priroda zadatka same kampanje.
Ako se kampanjom Zeli utjecati na stavove 1 misljenja te promijeniti ponaSanje javnosti,
vazno je na umu imati nekoliko smjernica. U planiranju medijskih kampanja razlikujemo
tri vrste ciljeva: kognitivne, afektivne i konativne. Kognitivni ciljevi odnose se na paznju,

prisje¢anje i1 razumijevanje. Afektivni ciljevi se odnose na stavove i misljenja, dok se
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konativni ciljevi odnose na promoviranje zeljenog odgovora koji ukljucuje neki oblik akcije
(Gregory, 2010: 90-91). Promjena ponasanja podrazumijeva tri faze: prikupljanje podataka,
stjecanje klju¢nih informacija i identificiranje poluga. Iz prikupljanja podataka moze

proizaci prijedlog koji ¢e potaknuti ljude na promjenu ponasanja (Gregory, 2010: 105-106).

U planiranju medijskih kampanja javnosti se segmentiraju na temelju raznih faktora kao $to
su vaznost, hitnost, mo¢, legitimnost i komunikacijske preferencije (Gregory, 2010: 109).
Postoje tri opcenite vrste medijskih kampanja, a to su: informativna kampanja, kampanja
uvjeravanja i kampanja bazirana na dijalogu. Kampanje bazirane na dijalogu promoviraju
uzajamnu korist 1 veze 1 dobru komunikaciju na temelju koje se gradi povjerenje. Pomocu
dijaloga se mogu otkriti negativne razli¢itosti, ali isto tako moZe do¢i do stvaranja
posStovanja, razumijevanja 1 izgradnje koalicije. Takve kampanje mogu sadrzavati
uvjeravanje, dijeljenje informacija i1 volja da se bude uvjeren. Postoji nekoliko nac¢ina na
koje se javnost moze uvjeriti u promjenu misljenja. Prvo je koriStenje usporedba, koristenje
primjera, statisti¢ki podaci, svjedoCanstva, studije slucaja vizualni dokazi, demonstracije 1
izlozbe 1 emotivni sadrzaj koji je kljuCan za izazivanje reakcije kod specificne publike.
Dobra medijska kampanja trebala bi sadrzavati i racionalne 1 emotivne elemente. Kako bi
se utjecalo na promjenu stava ili ponasanja moze se koristiti i taktika izazivanja krivnje 1
srama te mora biti povezana s pozitivnim nacinom razmisljanja kako bi imala utjecaja. Kako
bi ova taktika bila uspjesna, izazivanje straha mora biti popraceno ponudom instant rjesenja

(Gregory, 2010: 109-113).

Strategija je preteca taktike te se kreira na temelju problema koji su proizasli iz analize.
Strategija je princip na temelju kojeg se planera kampanje pomice od trenutne situacije do
zeljenog ishoda. Taktike se odnose na metode koje se koriste kako bi se implementirala
donesena strategija te moraju biti medusobno povezane (Gregory, 2010: 118-119). Kako bi
medijska kampanja bila efektivna vaZzno je znati dobro upravljati vremenom (Gregory,
2010: 138). Nakon zavrSetka kampanje, potrebno je provesti evaluaciju iste. Evaluacija

mora biti objektivna, znanstvena i1 validna (Gregory, 2010: 160-161).
4.1. Planiranje javnozdravstvene medijske kampanje

Rudolph i Viswanth (2004.) u svom radu ,,Lessons learned from Public Health Mass Media
Campaigns: Marketing Health in a Crowded Media World*“ navode da je cilj svih

javnozdravstvenih medijskih kampanja promijeniti ponasanje javnosti i poboljSati njeno
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opce zdravlje, Sto moze biti izazovno kada postoje ukorijenjena ponasanja. Takoder, Zele
informirati i osvijestiti javnost o vaznom zdravstvenom problemu. Ovakve kampanje imaju
dva glavna cilja: privu¢i medijsku paznju kako bi tema postala relevantna u javnom diskursu
1 manipulirati medijskim prostorom, tj. kupiti vrijeme ili prostor u medijima kako bi se
dobila veca izlozenost kampanje. Ako je za kampanju predviden niski budzet, dobra opcija
pomocu koje se moze povecati izlozenost je pomocu edukativnih materijala, pojavljivanja
u vijestima ili pomoc¢u promotivnih materijala (Randolph, Viswanth, 2004: 422). Kako bi
se poruka koja se Zeli prenijeti javnozdravstvenim medijskim kampanjama ojacala, jedna
od metoda je 1 organizacija dogadaja kako bi se uz ponavljanje 1 jacanje same poruke koju
zele prenijeti svojim ciljanim javnostima, jacali i odnosi s partnerskim organizacijama i
sponzorima. Ovisno o Zeljenom ishodu, uokvirivanje javnozdravstvene poruke, koriste¢i se
sintagmama gubitka ili dobitka s targetiranjem odredenih javnosti, takoder moze pozitivno
utjecati na ucinak javnozdravstvene medijske kampanje. Apeliranje iz straha povecava
osjetljivost te u kombinaciji s porukama o vjeStinama 1 radnjama moze promijeniti
ponasanje ciljane javnosti (Randolph, Viswanth, 2004: 425-426). Upravo takve kampanje
¢iji je cilj promjena ponasanja ciljanih javnosti, trebale bi poticati ukljucivanje zajednice 1
naglaSavati promjenu cjelokupne zajednice, odnosno trebale bi ciljati na zajednistvo.
Takoder je potrebno mobilizirati zajednice ukljuivanjem raznih organizacija i1
postavljanjem vode koji dolazi iz te zajednice kako bi se podigli svijest i znanje o

odredenom problemu (Randolph, Viswanth, 2004: 426-428).

Fashion 1 drugi (2004.) pokazuju da postoje Cetiri glavna faktora koji mogu utjecati na
intenciju 1 ponasanje kod ciljanih javnosti a to su: stavovi, percipirane norme,
samoucinkovitost 1 percipirana osjetljivost. Informativne kampanje pretpostavljaju da na
promjenu ponaSanja utjece 1 izloZzenost porukama, medutim izlozenost porukama ne mora
biti korelacijski s promjenom ponaSanja. Postoje Cetiri varijable kojima se moze mjeriti
izloZzenost porukama, a to su prisjecanje, prepoznavanje same kampanje i poruka, obracanje
pozornosti na samu kampanju i poruke i razlu€ivanje poruka koje mjeri koliko puta se

poruka prikazala ciljanim javnostima (Randolph, Viswanth, 2004: 430-431).

Prilikom planiranja kampanje vaZzno je odrediti tri bitna segmenta: ciljna skupina,
komunikacijski kanal, format u kojem ¢e se prezentirati odredena poruka ili cijela
kampanja. Ciljna skupina moze biti opéa populacija ili specifi¢na skupina odredena po dobi,

zanimanju, preferencijama ili nekim drugim karakteristikama (Korda Orlovi¢, Kralj, 2022:
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45). Komunikacijski kanal odnosi se na Zeljeni medij kojim se prenosi poruka, §to moze biti
neki od tradicionalnih medija, Internet, web stranica ili neka druStvena mreza. Vazno je u
obzir uzeti najpopularnije komunikacijske kanale opcenito i one najpopularnije medu
ciljanom skupinom. Format u obliku kojeg se prezentira odredeni podatak, poruka ili pak
cijela kampanja mora pratiti kanal komunikacije, a i preferencije ciljane skupine. Neki od
formata koji se mogu koristiti su izvjesce, video, blog infografika i sli¢no (Korda Orlovi¢,
Kralj, 2022: 45). Primjerice, ako je odabrani kanal komunikacije za odredenu
javnozdravstvenu kampanju Facebook, tada treba imati na umu da Facebook algoritam
najvise ,,gura* objave u formi videa, te da s obzirom na raspon pozornosti korisnika koji je
sve niZi, ista videa moraju biti krac¢a kako bi zadrZali paZnju korisnika. Bez obzira na odabir,
vazno je osigurati da je poruka jasna te da su svi prezentirani podaci to¢ni 1 utemeljeni na

¢injenicama. (Korda Orlovi¢, Kralj, 2022: 45).

U svom "Priruéniku za koriStenje druStvenih mreza u zdravstvenoj komunikaciji", CDC
istice tri kljucna principa za kreiranje ucinkovite javnozdravstvene kampanje. Prvo, sadrZaj
treba personalizirati kako bi bio prilagoden specifi¢noj ciljanoj skupini. Zatim, vazno je
kreirati 1 na vrijeme objaviti relevantan sadrzaj, prilagoden formatima koji su specifi¢ni za
svaku drustvenu mrezu. Konacno, neophodno je aktivno uklju¢ivanje svih bitnih dionika
kako bi se osigurala kvaliteta i Siroka distribucija kampanje. (cdc.gov, 2012). Prema
prirucniku, ,,svaka kvalitetna javnozdravstvena kampanja trebala bi se provoditi u tri faze*
(Korda Orlovi¢, Kralj, 2022: 45). U prvoj fazi prije samog pokretanja kampanje trebalo bi
se procijeniti kolika je veli¢ina ciljane skupine te je potrebno napraviti pilotiranje kampanje.
U drugoj fazi kada se pokrece kampanja potrebno je staviti naglasak na kvalitetno 1 to¢no
targetiranje 1 prac¢enje dosega objava. U tre¢oj fazi nakon zavrSetka kampanje, procjenjuje
se njezina ucinkovitost. Ne smije se zaboraviti ni na odredivanje budzeta jer algoritmi
druStvenih mreza ne dozvoljavaju dobar organski doseg profilima s manjim brojem

pratitelja, dok ¢e placeni oglasi omoguciti vec¢i doseg (Korda Orlovi¢, Kralj, 2022: 45-46).
4.2. Informativno — edukativna kampanja ,,Misli na druge — cijepi se*

Informativno — edukativna kampanja ,,Misli na druge — cijepi se“ kampanja je koja se
nastavlja na kampanju cijele Europske unije pod sloganom ,,Zajedno kroz krizu* (hzjz.hr,
2020: 1). Glavna poruka te zajednicke kampanje je da je napredak ostvariv samo kroz
zajednistvo, a cilj te kampanje je da svatko u sustavu, od istrazivaca do medicinskog osoblja
pa sve do prijatelja i susjeda isprica svoju pri¢u o solidarnosti. Cilj kampanje ,,Misli na
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druge — cijepi se“ je educirati gradane o svim prednostima i manama cjepiva te o
organizaciji samog procesa cijepljenja kako bi mogli donijeti samostalnu i svjesnu odluku
o cijepljenju. Ova kampanja imala je dva glavna cilja: informirati i educirati gradane, ali
kampanja je i svojevrsni drustveni apel. Naziv kampanje ujedno je i njezina glavna poruka,
a ova poruka je odabrana kao najbolji nacin da se apelira na savjest svakog pojedinca da
pokaze empatiju prema svojim sugradanima i cijeloj drustvenoj zajednici. Cilj kampanje je,
osim informiranja i educiranja gradana, osvijestiti gradane da je cijepljenje protiv
COVIDA-19 jedini nacin da se virus moze drZati pod kontrolom te da se umanji njegov

utjecaj (hzjz.hr, 2020: 1-2).
4.3. Potkampanja ,,Poznate osobe u kampanji za cijepljenje*

S ciljem intenziviranja kampanje za cijepljenje, Hrvatski zavod za javno zdravstvo je u
sklopu kampanje ,,Misli na druge — cijepi se, predstavio video spotove’u kojima poznate
javne osobe iz Hrvatske govore o svojim iskustvima s COVIDOM-19 i cijepljenjem protiv
spomenutog virusa. Osim §to govore o svojim iskustvima s virusom, svatko od poznatih
osoba koje su sudjelovale u kampanji daje svoje razloge o tome zasto je dobro cijepiti se, a
autor video spotova je hrvatski glumac i reziser Dejan A¢imovié. Cilj ove potkampanje kao
1 krovne kampanje ,,Misli na druge — cijepi se“ je pruziti gradanima sve informacije o
ucinkovitosti cjepiva te njegovoj zastiti pojedinacnih, ali i tudih Zivota. Neke od poznatih
osoba koje su sudjelovale u kampanji bili su Jole, Robert Prosine¢ki, Zoran Sprajc, Tonéi

Hulji¢ i brojni drugi (hzjz.hr, 2021).
4.4. Potkampanja ,,Jmas znanje, budi primjer*

Kampanja ,,Ima$ znanje, budi primjer je javnozdravstvena inicijativa koju je pokrenulo
devet zdravstvenih komora u Hrvatskoj, a njezin osnovni cilj je bio dodatno educirati i
pravodobno informirati zdravstvene djelatnike o cjepivima protiv COVID-a-19. Kampanja
je trajala Cetiri mjeseca te je pratila proces cijepljenja zdravstvenih djelatnika u Hrvatskoj,
a zapocela je provodenjem ankete medu ¢lanovima komora o njihovim stavovima prema

cijepljenju (budiprimjer.hr, 2021).

4.5. Javnozdravstvene kampanje na drustvenim mreZama

2 1zvor: Facebook stranica Hrvatskog zavoda za javno zdravstvo
https://www.facebook.com/hzjz.zavod/videos/567701540908498 (05. kolovoza 2021.)
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Posljednjih nekoliko godina komunikacija je postala nezamisliva bez tehnologije, a osobito
drustvenih mreza, §to su prepoznali i strateski menadzeri. Za razliku od tradicionalnih
medija, u novim medijima, to¢nije, drustvenim mrezama, korisnici viSe nisu primatelji
poruka ve¢ i izvor poruke jer oni poruku dijele i prosljeduju ¢ime se povecava sam doseg
odredenog sadrzaja. Takoder, za razliku od tradicionalnih medija, na drustvenim mrezama
korisnici sami stvaraju i generiraju sadrzaj za druge korisnike. Zahvaljujuéi drustvenim
mrezama, provoditelji kampanja mogu do¢i do Siroke javnosti odnosno specificnih skupina
koje targetiraju svojom kampanjom jer drustvene mreZe viSe nisu mjesto primarno za
mlade, ve¢ 1 za zrelu 1 stariju populaciju (Korda Orlovi¢, Kralj, 2022: 42). Upotreba
drustvenih mreza u javnozdravstvenim kampanjama sa sobom, osim pozitivnih strana,
donosi i svojevrsne izazove. Neke od prednosti su: ,,ve¢a dostupnost informacija, povecanje
interakcije, pronalazenje podrske, bila ona vrSnjacka, socijalna ili emocionalna, nadzor
javnog zdravlja, ali 1 utjecaj na samu zdravstvenu politiku, doseg velikog broja korisnika
razlicitih karakteristika do kojih bi kampanja inace teSko dosla, stvaranje korisnih rasprava
1 grupa podrSke te zajednica u kojoj korisnici aktivno sudjeluju, razmjenjuju iskustva i
povezuju se, a 1 pristupacne su, Sto stru¢njacima olakSava stvaranje kampanja“ (Korda

Orlovi¢, Kralj, 2022: 43).

Koristenje druStvenih mreza moze imati i razli¢ite svrhe: ,,od prenoSenja odredenih
zdravstvenih poruka do motiviranja korisnika na usvajanje odredenih obrazaca ponasanja i
izravnog usmjeravanja korisnika na druge korisne linkove*. (Korda Orlovi¢, Kralj, 2022:
43). Neki od nedostataka plasiranja javnozdravstvenih kampanja na drustvenim mrezama
su pouzdanost informacija i1 pitanje njihove povijerljivosti i privatnosti, pitanje kvalitete
podataka, neispravno koristenje dostupnih informacija 1 potencijalna zasi¢enost
informacijama. Autori naglaSavaju problem pojave velikog broja dezinformacija zbog
informacija koje danas putuju brze no ikad prije. Takoder, karakteristike drustvenih mreza
koje javnozdravstvenim kampanjama mogu uzrokovati veliki problem je to Sto kreator
poruke jednom kada ona dospije u online svijet nad njom gubi kontrolu, a potencijalno se
moze izgubiti 1 trag o kreatoru te poruke kao originalnom posiljatelju. Takoder, mora se
pripaziti na Sirenje dezinformacija, a strucnjaci to sprjecavaju kroz pratnju i evaluaciju
javnozdravstvene kampanje i uz to vezanu komunikaciju na drustvenim mrezama (Korda

Orlovi¢, Kralj, 2022: 43-44).

15



Uspjesnost javnozdravstvenih kampanja na druStvenim mrezama moze se procijeniti i
mjeriti prema nekoliko kriterija. Doseg oznacava broj korisnika koji su najmanje jednom
naisli na odredeni sadrzaj ili su bili izlozeni tom sadrzaju u odredenom periodu. Onda je tu
i broj lajkova, ukupan broj posjeta profilu, brojke pokazuju koliko je puta i na koji nacin
sadrzan podijeljen dalje i komentari. Iz navedenih parametara se ne moze procijeniti ili
utvrditi je i javnozdravstvena kampanja ili odredena objava utjecala na promjenu obrazaca
ponasanja kod ciljanih skupina. Medutim, utjecaj kampanje moze se procijeniti i analizom
samih komentara 1 analizom sadrZaja ili op¢eg tona komunikacije koju ljudi generiraju ispod
odredene objave ili same javnozdravstvene kampanje. Komentari pripadaju vrsti sadrZaja
kojeg generiraju upravo korisnici te se tako moze lakSe odrediti kako je korisnik shvatio
odredenu poruku 1 na koji nacin je ona na njega utjecala, Sto je tipicno za kampanje u
tradicionalnim medijima (Korda Orlovi¢, Kralj, 2022: 44). Upravo u toj mogucnosti leZi
velik potencijal koriStenja javnozdravstvenih kampanja na drustvenim mrezama, zbog ega
se upravo ovaj rad baviti analizom komentara ispod objava vezanih uz kampanju ,,Misli na
druge — cijepi se* na druStvenim mrezama Facebooku, Instagramu i YouTubeu Hrvatskog

zavoda za javno zdravstvo.
5. Metodologija

Tema ovog istrazivanja su ucinci informativno—edukativne kampanje ,,Misli na druge —
cijepi se“ koja se provodila u suradnji Hrvatskog zavoda za javno zdravstvo i Ministarstva
zdravstva od zime 2020. do ljeta 2021. s ciljem informiranja, educiranja i poticanja gradana
Republike Hrvatske na cijepljenje protiv virusa SARS-CoV-2. Populacija ovog istrazivanja
obuhvaca komentare s Facebook stranice Hrvatskog zavoda za javno zdravstvo, na kojoj se
kampanja aktivno provodila. [ako je kampanja bila prisutna i u tradicionalnim medijima, za
ovo istrazivanje je odabran Facebook kao drustvena mreza zahvaljuju¢i njegovoj
mogucnosti komentiranja objava koje predstavljaju sadrzaj koji stvara sam korisnik,
zahvaljujuci kojoj moZemo analizirati u¢inak same kampanje na gradane. Uzorak koriSten
u ovom istraZivanju je prigodan, a koriSteno je po pet najrelevantnijih komentara ispod
objava povezanih s kampanjom ,,Misli na druge — cijepi se* na Facebooku u razdoblju od
25. veljade do 16. kolovoza. Facebook komentare na javnim objavama rangira ovisno o
njihovoj relevantnosti i kvaliteti. Rangiranje najrelevantnijih komentara ovisi o nekoliko
faktora. Prvi faktor koji utjece na rangiranje komentara je integritet. Komentari moraju biti

sigurni 1 autenti¢ni te ne smiju krSiti Facebookove Standarde zajednice. Nadalje,
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koriStenjem brojnih anketa i istrazivanja, Facebook procjenjuje tipove komentara koje
korisnici zele vidjeti. Tre¢i faktor koji utjeCe na rangiranje komentara je broj lajkova,
reakcija ili odgovora na komentar. Sto je angazman korisnika na komentaru veéi, Facebook
¢e ga rangirati na viSu poziciju. Faktor koji ,takoder, utjeCe na rangiranje najrelevantnijih
komentara je sam voditelj druStvenih mreza, koji osim S§to ima opciju objavljivanja, ima
opciju uredivanja, skrivanja, brisanja, reagiranja ili odgovora na komentar. Valja naglasiti
da stranice s velikim brojem pratitelja automatski imaju ukljuenu opciju rangiranja
komentara te ju proizvoljno mogu iskljuciti, dok stranice s manjim brojem pratitelja opciju
automatskog rangiranja komentara moraju ukljuciti. Posljednji faktor koji utjeCe na
rangiranje komentara je sam korisnik, odnosno, ako je objavu komentirao korisnik koji je
na Facebooku oznacen kao prijatelj voditelja drustvenih mreza koju je tu objavu 1 objavio,
njegov ¢e komentar Facebook prepoznati kao kvalitetniji 1 relevantniji od ostalih

(about.tb.com, 2019).

Glavni cilj ovog istrazivanja je utvrditi putem komentara kako su korisnici na drustvenim
mrezama reagirali na kampanju, odnosno jesu li komentari pozitivni, negativni ili neutralni.

Fokus je na opéem tonu komentara u kojem korisnici zagovaraju ili se protive cijepljenju.

Za istrazivanje je koriStena kvantitativna metoda analize sadrzaja koja se definira kao ,,bilo
koja tehnika koja donosi zakljucke na temelju objektivnog i sustavnog identificiranja
odredenih obiljezja poruka‘ (Holsti, 1969: 14). Za ovu vrstu istrazivanja, analiza sadrzaja
je najprikladnija metoda jer se oslanja na brojanje i mjerenje velikog broja analitickih
jedinica. Ona u konkretnom istrazivanju moze posluziti kao dobar temelj za daljnja
istrazivanja te u kombinaciji s nekom drugom metodom otkriti nove ili razjasniti postojece
trendove u medijskom sadrzaju. KoriStena matrica, koja ukljucuje 20 klasifikacijskih
kategorija, bila je klju¢na za preciznu definiciju kriterija analize komentara na drustvenim
mrezama. Matrica se dijeli na dva segmenta: prvi segment obuhvaca opcenite informacije
o komentarima, kao $to su mjesec objave, duzina te je li u pitanju izvorni komentar ili
odgovor na prethodni komentar. Drugi dio matrice obuhvaca pitanja kojima se nastoji do¢i
do odgovora na postavljena istrazivacka pitanja. Analizom rezultata matrice osigurano je
bolje razumijevanje cjelokupnog istraZivanja koje je formirano na temelju glavnog
istrazivackog pitanja: ,,Kakav je uinak informativho — edukativna kampanja ,,Misli na

druge — cijepi se“ imala medu hrvatskim gradanima?*
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I1: Kakav je ton komentara ispod objava na drustvenim mreZzama povezanih s kampanjom

,»Misli na druge — cijepi se“?
12: Kakav je odnos pozitivnih i negativnih komentara korisnika o temi cijepljenja?

Uzorak ovog istrazivanja bili su ,,najrelevantniji“ komentari ispod objava povezanih s
informativno — edukativnom kampanjom ,,Misli na druge — cijepi se“. U ovom slucaju
najrelevantniji komentari su oni koje je Facebook postavio na sam vrh, odnosno prvih 1 do
5 komentara koji se prikazuju kada se otvori odjeljak komentara ispod same objave.
Nedostatak analize sadrzaja spomenutih komentara je u tome §to je vidljivo da je Facebook
stranica Hrvatskog zavoda za javno zdravstvo administrirana, odnosno, odredeni komentari
su izbrisani ili sakriveni. Kod administracije druStvene mreZe najcesce se briSu negativni ili
uvredljivi 1 vulgarni komentari, Sto se takoder moze uzeti u obzir prilikom same analize
ucinka kampanje na gradane. Analizirano je ukupno 450 komentara u razdoblju od 13.

sijecnja 2021. godine do 16. kolovoza 2021. godine.

Istrazivacki dizajn je okvir za prikupljanje 1 analizu podataka (Bryman, 2012: 45). Za ovo
istrazivanje koriSten je kros-sekcijski istrazivacki dizajn koji spada u kvantitativne tipove.
Kros-sekcijski dizajn se odnosi na istrazivanja koja su provedena u jednoj vremenskoj tocki,
a odabran je jer kod mjerenja kompleksnijih drustvenih procesa omogucuje bolji prikaz
odnosa povezanosti. Njegova prednost lezi 1 u tome §to omogucuje jednostavnu analizu
veceg broja varijabli i podataka. Njegov nedostatak je Sto se pomocu njega teze dokazuje
kauzalnost. On je i najces¢i dizajn koji se koristi za provodenje anketnog istrazivanja

(Bryman, 2012: 59).

Za provodenje istrazivanja koriStena je metoda ankete, odnosno metoda samo-ispunjavanja

online upitnika. Anketu je ukupno ispunilo 135 osoba, a uzorak je prigodan.

Ovaj uzorak spada u neprobabilisticke uzorke, Sto znaci da ¢e neke jedinice u populaciji biti
vjerojatnije izabrane nego druge (Bryman, 2012: 187). Prigodni uzorak je vrsta uzorka koja
jeistrazivacu u trenutku provodenja istraZivanja najdostupnija. Nedostatak odabira ovakvog
uzorka je nemoguénost generalizacije jer ne znamo za koju populaciju je taj uzorak

reprezentativan. (Bryman, 2012: 201).

Anketni upitnik napravljen je pomocu Google obrasca te je u njegovom uvidu jasno
naznaceno da se anketa provodi u svrhu pisanja diplomskog rada ,,U¢inci informativno —

edukativne kampanje ,,Misli na druge — cijepi se” te da je njezin cilj bio saznati je li
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spomenuta kampanja utjecala na odluku gradana da se cijepe. Takoder je u uvodu
napomenuto da je anketa u potpunosti anonimna te da se nece koristiti ni u jedne druge
svrhe osim pisanja diplomskog rada. Provedena anketa nije placena, ve¢ besplatna. Takoder
je vecinski zatvorenog tipa, iako su u slucaju pitanja poput ,,Gdje ste ¢uli za kampanju?*,
»Navedite razloge cijepljenja“ i ,,Navedite razloge zbog kojih ste se cijepili“ ponudene i
opcije otvorenog tipa, odnosno opcije kratkog odgovora. Ako je ispitanik kao svoje
odgovore u prethodno postavljenim pitanjima odabrao opcije ,,Negdje drugdje* ili ,,Nesto
drugo®, ispitanik je mogao nakon odabira spomenutog odgovora napisati gdje je ¢uo za
kampanju 1 koji su njegovi razlozi za cijepljenje ili promjenu misljenja vezano uz
cijepljenje. Online anketa se podijelila na platforme koje su pogodne za online anketu kao
Sto su Facebook grupe ,,Anketalica, te grupe na kojima se okupljaju studenti kao Sto je
grupa za studente studentskog doma dr. Ante Staréevi¢ ,.Sara“ i studente odredenih godina
1 usmjerenja na Fakultetu politickih znanosti. Jedini uvjet koji je anketa imala je da se radi
o punoljetnim gradanima Republike Hrvatske koji su prema zakonu mogli svojevoljno

odluciti Zele li se cijepiti ili ne.

Anketa je podijeljena u tri dijela. Prvi dio sastojao se od socijalno — demografskih pitanja
kao Sto su spol, dobna skupina, Zupanija iz koje ispitanik dolazi i stupanj obrazovanja. Drugi
dio anketnog upitnika odnosio se na kampanju ,,Misli na druge — cijepi se* u sklopu kojeg
se zeljelo saznati sjecaju li se ispitanici kampanje 1 njezinih potkampanja, sjecaju li se o
¢emu se radilo 1 kojih segmenata se sjecaju. Takoder su pomocu Likertove ljestvice na razini
od 1 do 5, od Cega je 1 predstavljalo potpuno neslaganje, dok je 5 predstavljalo potpuno
slaganje odgovarali na pitanja smatraju li da je kampanja utjecala na upravljanje krizom
uzrokovane virusom COVIDA-19, smatraju li da je koriStenje poznatih osoba iz javnoga
zivota utjecalo na donoSenje odluke za cijepljenje te smatraju li da je glavna poruka
kampanje ,,Misli na druge — cijepi se* dovoljno motivirajuca za cijepljenje. Naposljetku su
odgovorili smatraju li da je kampanja u globalu bila uspjeSna ili neuspjeSna odabirom
odgovora ,,da“, ,,ne* i ,,ne znam*. Jedno od pitanja bilo je 1 da navedu emocije koje je u
njima pobudivala kampanja pri ¢emu su im ponudene kategorije Sest osnovnih emocija:
sreca, tuga, gadenje, ljutnja, iznenadenje 1 strah, ali i opcija ne izazivanja ikakvih posebnih
osjecaja. Tre¢i dio ankete odnosio se na samo cijepljenje u kojem su ispitanici odgovarali
na pitanja o tome jesu li odmah donijeli odluku o tome da ¢e se cijepiti prilikom dolaska
cjepiva u Hrvatsku, ako su se odlucili cijepiti koji su bili glavni razlozi, a ako pak nisu,

zasto su se odbili cjepivo. Takoder su odgovarali na pitanje jesu li promijenili misljenje o
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cjepivu i naposljetku se cijepili te ako jesu, koji je bio glavni razlog promjene misljenja.
Cetvrti i posljedniji dio anketnog upitnika odnosi se na drustvene mreze Hrvatskog zavoda
za javno zdravstvo, odnosno prate li HZJZ na drustvenim mrezama, na kojim ih to mrezama

prate i otkada.

Prema Cresswellovom modelu kao nezavisne varijable koriSteni su spol, dob i stupanj
obrazovanja, dok su kao zavisne varijable koriStene poruka, celebrityji i kriza. Varijabla
spol ima dvije kategorije: musko i Zensko, dok varijabla dob ima 14 kategorija: od 18 do
24, 0od 25 do 29, od 30 do 34, od 35 do 39, od 40 do 44, od 45 do 49, od 50 do 54, od 55 do
59, od 60 do 64, od 65 do 69, od 70 do 74, od 75 do 79, od 80 do 84 1 od 85 godina nadalje.
Varijabla stupanj obrazovanja ima cCetiri kategorije: nizu stru¢nu spremu, odnosno zavrSenu
osnovnu Skolu, srednju stru¢nu spremu, visu stru¢ni spremu koja se odnosi na prvostupnike
1 visoku stru¢ni spremu u koju spadaju magistri, specijalisti 1 doktori znanosti. Varijabla
poruka ima pet kategorija. Prva kategorija oznacena s 1 oznacava uopce se ne slazem, dok

kategorija 5 oznaCava u potpunosti se slazem. Isto vrijedi 1 za varijable celebrityja i krize.
U ovom istrazivanju postavljene su tri alternativne hipoteze.

H1: Ne postoji povezanost izmedu spola i misljenja da je glavna poruka kampanje ,,Misli

na druge, cijepi se“ motivirala gradane na cijepljenje.

H2: Postoji povezanost izmedu stru¢ne spreme i misljenja da je kampanja doprinijela

boljem upravljanju krizom.

H3: Postoji povezanost izmedu dobi i miSljenja da je koriStenje poznatih osoba u videima

za potkampanju ,,Poznati za cijepljenje* utjecalo na motiviranje gradana na cijepljenje.
5.1. Objasnjenje matrice

Matrica za istrazivanje jedinica analize, u ovom slu¢aju komentara, sastoji se od 20
kategorija. Prva kategorija odnosi se na mjesec prikupljanja jedinice analize, u ovom slucaju
su komentari prikupljanju u razdoblju od sije¢nja do kolovoza, a potom slijede kategorije
vrste kampanje na koju se komentar odnosi, forma objave na koju se komentar odnosi, a
zatim vrsta komentara, odnosno je li u pitanju originalni komentar ili odgovor na komentar
te zatim koliko je komentar dug. Spomenuta kategorija varira od jednog do viSe od deset
redaka. Drugi dio matrice detaljnije prikazuje analizirane komentare kroz kategoriju op¢i

ton komentara, spominjanje cijepljenja u komentaru, zatim je li u komentaru vidljivo je li
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korisnik za, protiv ili je neutralan po pitanju cijepljenja. Nakon toga se odreduje je li
komentar vulgaran, uvredljiv, sadrZi li optuzbu za Sirenje dezinformacija ili laznih vijesti,
prikazuje li pobornost prema teorijama zavjera. Nakon toga imamo kategoriju
sviedoCanstva koje proizlazi iz vlastitog iskustva ili korisnik prepri¢ava necije tude
sviedocanstvo. Takoder se kroz kategorije mjerilo jesu li spomenuta svjedocanstva
pozitivna, negativna ili neutralna. Nakon toga smo kroz kategorije ironije, sarkazma i

retoriCkog pitanja provjerili sadrzavaju li komentari neke od spomenutih stilskih figura.
5.2. Rezultati istraZivanja i interpretacija

Metodom analize sadrzaja utvrden je najveci broj komentara u srpnju kada je na objave
ostavljeno ukupno 137 komentara, dok ih je najmanje bilo u sije¢nju kada je ostavljeno
svega pet komentara. Valja naglasiti da je kampanja na Facebooku krenula tek 13. sijecnja,
zbog Cega je 1 ucestalost objava povezanih s kampanjom bila manja. Najvise komentara
ostavljeno je ispod objava koje su povezane s krovnom kampanjom ,,Misli na druge — cijepi
se*, njih cak 345, dok je svega 105 komentara ostavljeno ispod objava povezanih s
potkampanjom ,,Poznati za cijepljenje®. NajviSe komentara je ostavljeno ispod objava u
formi fotografije, njih Cak 229, §to se moze objasniti time §to je upravo najvise objava koje
su objavljene u formi teksta i fotografije postavljeno na oglaSavanje. 23 komentara
ostavljena su ispod objava koje su objavljene u formi teksta i ilustracije, dok je 187
komentara objavljeno ispod video objava koje su vecinski bile vezane uz kampanju ,,Poznati
za cijepljenje. Komentari su skoro u potpunosti originalni, dok je od 450 komentara njih
svega 32 u formi odgovora na komentar. 428 komentara duzine je od jednog do sedam
redaka, od Cega je najviSe komentara, njih 369 duzine do tri reda. Komentara duzine osam

do 10 redaka je osam, dok je komentara koji su bili duzi viSe od 10 redaka 13.

Najvise je komentara €iji je op¢i ton negativan, njih ¢ak 342, neutralno je 82 komentara,

dok je pozitivnih komentara svega osam. Sesnaest komentara bilo je tesko odredivo (Tablica
1).
Tablica 1: Opci ton komentara na Facebooku

TOM |« |Pozitvan | = negativan |« neutralan |« tesko odr
| | | = | |

[ S — —
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Sto se pak ti¢e cijepljenja (Tablica 2), najvise komentara je bilo protiv cijepljenja njih 157,
neutralno je bilo 71 komentara, dok je komentara koji su podrzavali cijepljenje bilo 35.
Ostatak komentara, njih 185, nije spominjao cijepljenje, nego su se odnosili na sam virus,

kampanju opcenito ili su bili povezani s organizacijom samog procesa cijepljenja.

Tablica 2: Stavovi o cijepljenju na Facebooku

Cl - | Za « protiv |« neutral | = ne spominje |«

1

Analizom sadrzaja utvrdeni su i uvredljivi komentari, njih ukupno 37, dok je vulgarnih
komentara bilo 21. U 42 komentara je utvrden neki oblik optuzbe za Sirenje dezinformacija
ili laznih vijesti, dok je u 46 komentara uocena sklonost teorijama zavjera u kojima se

spominju otrov, genocid, Bill Gates, eksperiment i slicno (Tablica 3).

Tablica 3: OptuZbe i teorije zavjera na Facebooku

OPT - | da? | ne3 - | TEQ - | dad | nes -

X X

1 1

U 53 komentara korisnici su iznosili svoja iskustva s virusom ili procesom cijepljenja od
cega je u 32 komentara uoceno negativno iskustvo, pozitivnih iskustava je bilo 10, a
neutralnih osam. Sto se iskustava u neutralnom tonu ti¢e, najvise je bilo onih u kojem su
ljudi prosli kroz odredeno iskustvo vezano uz samo cijepljenje pa su poslali upit o tome
kako da rijeSe navedenu situaciju. U 13 komentara korisnici su navodili necije tude iskustvo,
od Cega je 11 komentara bilo negativnog tona, jedan komentar u neutralnom tonu i jedan

komentar u pozitivnom tonu.

U ukupno 102 komentara, korisnici su se na neki na¢in osvrtali na kampanju ,,Misli na druge
— cijepi se* ili pak na potkampanju ,,Poznati za cijepljenje* pri ¢emu je cak 93 komentara

bilo negativno, dok su tri komentara bila pozitivna, a ¢etiri komentara neutralna (Tablica 4).
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Najvise negativnih komentara vezanih uz kampanju bilo je povezano uz sam naziv i glavni
slogan kampanje u kojem su korisnici iskazivali svoje neslaganje s tim te su naglasavali da
bi se svatko trebao cijepiti zbog sebe, a ne zbog drugih. Takoder su iskazivali bijes ili
frustraciju vezanu uz potkampanju ,,Poznati za cijepljenje nazivajuci subjekte u videima
,prodanim dusama“. U velikom broju komentara koristen je i naziv kampanje tako da ljudi

pisu ,,Misli na druge — nemoj se cijepiti* ili ,,Misli na sebe — nemoj se cijepiti‘.

Tablica 4: Opci ton komentara vezanih uz kampanju ,,Misli na druge — cijepi se”

TOMMAZ |« | poz15 |+ | neglé |« | neutrl? |-
| | = |

- —

Sto se pak stilskih figura ti¢e, u 26 komentara je primijeéeno retoricko pitanje, ironija je

vidljiva u 18 komentara, dok je sarkazam vidljiv u 45 komentara.

Dakle, pomocu analize sadrzaja je utvrdeno da je op¢i ton komentara ispod objava
povezanih s kampanjom ,,Misli na druge — cijepi se“ veCinski negativan, ¢ime smo
odgovorili na prvo istrazivacko pitanje. Analizom sadrzaja smo odgovorili 1 na drugo
istrazivaCke pitanje o ucestalosti komentara za cijepljenje. Analiza je pokazala da su
komentari o protivljenju cijepljenju ucestaliji od komentara koji podrzavaju cijepljenje.
Valja imati na umu da je Facebook stranica Hrvatskog zavoda za javno zdravstvo
administrirana, odnosno da su komentari skrivani ili brisani, §to ukazuje na to da je broj
komentara €iji je op¢i ton bio negativan 1 koji su iskazivali svoje protivljenje cijepljenju jos
1 veci.

Anketni upitnik ispunilo je 135 korisnika, od ¢ega je bilo 69,6 % zena i1 30,4 % muskaraca
(Grafikon 1). Najve¢i broj ispitanika, njih ¢ak 48,9 % ima izmedu 18 1 24 godine. Zatim
slijede ispitanici koji imaju izmedu 25 1 29 godina, a njihov ukupni udio je 26,7 %. Najmanji
broj ispitanika koji su popunili anketu su ispitanici u dobnoj skupini od 75 do 79 godine

kojih je svega 0,7 % (Grafikon 2).
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Grafikon 1: Spol ispitanika
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Najveci broj ispitanika dolazi iz Grada Zagreba, njih ¢ak 36,6 %, a zatim slijedi 20,9 % koji
dolaze iz Krapinsko—zagorske Zupanije. Najmanji broj ispitanika dolazi iz Sibensko—
kninske Zupanije, svega 0,7 % ispitanika. Najveci broj ispitanika, njih 38,5 % ima viSu
strunu spremu, 37,% ispitanika ima srednju stru¢nu spremu, a 22,2% ispitanika ima visoku

struénu spremu. Anketa pokazuje da zavrSenu osnovnu Skolu imaju samo tri ispitanika
(Grafikon 3).
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Grafikon 3: Strucna sprema ispitanika
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Na pitanje jesu li ikad ¢uli za kampanju ,,Misli na druge — cijepi se* 94 % ispitanika
pozitivno je odgovorilo , dok ostatak ispitanika nije cuo za kampanju. Od ispitanika koji su
¢uli za kampanju, 99,2 % je onih koji se sjec¢aju o ¢emu se radilo u kampanji. Svega 48,4 %
ispitanika sjeca se potkampanje ,,Poznati za cijepljenje®, dok se ostalih 51,6 % ne sjeca.
Velika vec¢ina ispitanika, njih 79,4 % ne sjeca se potkampanje ,,Imas znanje. Budi primjer*
koja je bila namijenjena medicinskim djelatnicima. Za kampanju ,,Misli na druge- cijepi se*
115 osoba je ¢ulo putem tradicionalnih medija kao Sto su novine, radio i televizija, 34
ispitanika za kampanju je ¢ulo preko web portala, 62 ispitanika su za kampanju ¢ula preko
drustvenih mreza, dok je sedam ispitanika Culo za kampanju negdje drugdje, odnos od
prijatelja 1 ¢lanova obitelji te plakata 1 naljepnica na javnim mjestima. Najveci broj
ispitanika njih ¢ak 101 izjavilo je da se iz kampanje najviSe sjeCaju reklame ,,Budite
odgovorni, dok ih se najmanje sjeca reklame o kontaktima zupanijskih zavoda za javno
zdravstvo. 54 ispitanika se sje¢a bedzeva, 34 osoba se sje€a kratkih videa s poznatim
osobama na druStvenim mreZzama, 47 osoba se sjec¢a reklama na televiziji s poznatim
osobama iz javnog zivota, 28 osoba se sjeca reklame koja govori o tome kako se mozete
prijaviti na cijepljenje, a 17 osoba se sje¢a videa o Branki Anici¢, prvoj osobi u Hrvatskoj

koja se cijepila.

Sto se ti¢e subjektivnog misljenja ispitanika o tome motivira li glavna poruka kampanje
,,Misli na druge — cijepi se* na cijepljenje, najveci broj ispitanika, njih 34 odgovorilo je da

ne znaju, dok je ostatak ispitanika po broju odgovora izjednacen na oba pola: 25 ispitanika
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je odgovorilo da poruka nije uopée motivirajuca, dok je 16 ispitanika odgovorilo da je
poruka iznimno motiviraju¢a. Medutim, kada se pogledaju odgovori na oba pola, 50

ispitanika smatra da poruka generalno nije motiviraju¢a, dok 43 ispitanika smatra da je

poruka uglavnom motivirajuéa (Grafikon 4).

Grafikon 4: Glavna poruka kampanje ,,Misli na druge — cijepi se”

Smatrate li da glavna poruka kampanje motivira na cijepljenje (Misli na druge - cijepi se)?
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smatra Da angaZiranje poznatih osoba ne motivira na cijepljenje misli 58 ispitanika, dok 44
osobe smatraju da je angaZiranje poznatih osoba dodatno motivirajuce za cijepljenje. Da ne

znaju, odnosno da nemaju misljenje o navedenom odgovorilo je 25 ispitanika (Grafikon 5).
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Grafikon 5: AngaZiranje poznatih osoba u kampanji ,,Misli na druge — cijepi se”

Smatrate li da je angaziranje poznatih osoba dodatno utjecalo na motivaciju za cijepljenje?
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Cak 67 ispitanika od ukupno 135 odgovorilo je da kampanja u njima nije pobudila nikakve
posebne emocije, 27 osoba odgovorilo je da je kampanja u njima izazvala ljutnju, a 32 osobe
su odgovorile da je kampanja u njima izazvala osje¢aj gadenja, dok je svega jedna osoba

odgovorila da je kampanja u njima izazvala srecu.

Najveci broj ispitanika ne zna je li kampanja utjecala na upravljanje krizom uzrokovanu
virusom COVIDA-19, njih 46, odnosno 36,2 % ispitanika, dok ukupno 60 ispitanika smatra
da kampanja nije pridonijela boljem upravljanju krizom. Suprotno misljenje ima 21

ispitanik 1 smatra da je kampanja pridonijela boljem upravljanju krizom (Grafikon 6).

27



Grafikon 6: Doprinos kampanje upravljanju krizom uzrokovanom pandemijom COVIDA-19
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Da je kampanja ,Misli na druge — cijepi se“ bila neuspjeSna generalno smatra 44 %
ispitanika, 34,4 % ispitanika nije sigurno, dok 21,6 % ispitanika smatra da je kampanja bila

uspjesna (Grafikon 7).

Grafikon 7: Uspjeh kampanje ,,Misli na druge — cijepi se”

Smatrate li da je kampanja "Misli na druge - cijepi se" bila uspjesna te da je uspjesno motivirala
gradane na cijepljenje?
125 odgovora
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Sto se ti¢e tre¢eg djela upitnika koji se odnosi na cijepljenje, ¢ak 62,7 % ispitanika nije se
odmah odlucilo cijepiti pri dolasku cjepiva u Hrvatsku. Najvise ispitanika se cijepilo kako

bi zastitili svoje bliznje, a onda i sebe same. [znenadujuce je to da se 20 osoba prvenstveno

28



odlucilo cijepiti zbog moguénosti putovanja i slobodnog kretanja, a ¢ak 14 ispitanika je
izjavilo da su se cijepili zato Sto su osjecali da moraju. Osobe koje su izjavile da se nisu
odmah odlucile cijepiti po dolasku cjepiva u Hrvatsku, izjavile su da je najveéi razlog za
odbijanje cijepljenja bio nedostatak informacija o nuspojavama cjepiva i samom cjepivu,
nedovoljna istraZzenost cjepiva i jer su smatrali da ¢e preboljeti COVID-19 bez vecih
posljedica. To je bio glavni razlog odbijanja cijepljenja za ¢ak 157 ispitanika. Da im cjepivo
nije bilo potrebno smatrao je 21 ispitanik jer su ve¢ preboljeli virus bez nekih velikih
posljedica. Od onih koji se nisu cijepili odmah pri dolasku cjepiva u Hrvatsku 50,5 %
ispitanika izjavilo je da su nakon nekog vremena promijenili misljenje i cijepili se, dok 42,9

% ispitanika nije promijenilo misljenje te se nisu cijepili.

Najvise ispitanika je promijenilo misljenje o cjepivu, njih ¢ak 23, kako bi se mogli slobodno
kretati 1 putovati, 22 osobe su se odlucile na cijepljenje kako bi zastitili svoje bliznje, a 12
osoba se cijepilo kako bi zastitili sebe. Najmanji broj ispitanika se cijepio zahvaljujuci
pri¢ama poznatih osoba, svega jedna osoba i zbog pristizanja vise informacija o cjepivu, §to

je utjecalo na odluku o cijepljenju 10 ispitanika (Grafikon 8).

Grafikon 8: Promjena misljenja oko cijepljenja
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U cetvrtom dijelu anketnog upitnika, ispitanici su s cak 91% odgovorili da ne prate Hrvatski
zavod za javno zdravstvo na drustvenim mrezama, dok ih 8,3% prati, a ostali ne znaju.
Ispitanici koji prate HZJZ su odgovorili da prate njihov profil iskljuc¢ivo na Facebooku, od

cega se 36,4 % ispitanika ne sjeca kada su zapratili HZJZ na Facebooku, 36,4% ih je
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zapratilo za vrijeme epidemije COVIDOM-19, dok je 27,3% zapratilo HZJZ na Facebooku
prije izbijanja epidemije.

Analizom anketnog upitnika je utvrdeno da veci broj ispitanika misli da kampanja ,,Misli
na druge — cijepi se nije bila uspjesna te da nije pridonijela boljem upravljanju krizom
uzrokovanom virusom COVIDA-19. Ono §to je zanimljivo je da kampanja u ispitanicima
nije pobudila nikakve posebne osjecaje, §to samim time govori u prilog hipotezi da
kampanja nije potakla gradane na cijepljenje jer da bi ih potakla, kampanja mora djelovati
na njihove emocije. Ovoj hipotezi ide u prilog i ¢injenica da rezultati ankete pokazuje da
pola ispitanika misli da glavni slogan kampanje nije dovoljno motiviraju¢i, dok druga
polovica misli da je slogan dovoljno motiviraju¢i, dok velik dio ispitanika ne zna. Iako je
razlika u rezultatima mala, dva ispitanika vise su odgovorila da angaziranje poznatih osoba

nije dodatno utjecalo na motiviranje gradana na cijepljenje.

Koristenjem kontingencijskih tablica, odbacena je prva alternativna hipoteza na razini rizika
od 0,1 % koja tvrdi da ne postoji povezanost izmedu spola i misljenja da je glavna poruka
kampanje dodatno motivirala gradane na cijepljenje. Dakle, analizom je pokazano da
postoji statisticki znacajna povezanost izmedu varijabli spol 1 poruka. Iako je rezultat
statistiCki znac¢ajan, povezanost izmedu varijabli je umjerena (Cramerov V=0,280). Ono §to
je zanimljivo je da je puno veci broj Zena u odnosu na muskarce neodlucan u vezi utjecaja
glavne poruke na motiviranje gradana na cijepljenje. Dvadeset devet Zena je odabralo

kategoriju 3, odnosno izjasnilo se da ne znaju, dok je to ucinilo svega pet muskaraca.

Tablica 5: Inferencijalna analiza Hi- kvadratom varijabli spol i poruka

x> Tests
Valu
o df p
¥ 985 4  0.043

N

126
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Tablica 6: Cramerov V test

Nominal

Value

Phi-coefficient NaN
Cramer's V 0.280

Provedbom x2 testa (x2=10,1, df=12), utvrdeno je da ne postoji statistiC¢ki znacajna
povezanost izmedu varijabli stru¢na sprema 1 kriza (p>0,05), zbog Cega se alternativna
hipoteza odbacuje. Dakle, analiza je pokazala da ne postoji povezanost izmedu razine

strune spreme 1 misljenja ispitanika o pridonoSenju kampanje boljem upravljanju krizom.

Tablica 7: Inferencijalna analiza Hi-kvadratom varijabli strucna sprema i kriza

y? Tests

Valu

o df p

2 101 12 0.604
N 126

Analizom je odbacena i treca alternativna hipoteza koja tvrdi da postoji povezanost izmedu
dobi 1 miSljenja o pridonosenju angaziranju poznatih osoba motivaciji na cijepljenje,
Provedbom x2 testa (x2=38,8, df=40) utvrdeno je da ne postoji statisticki znaCajna
povezanost izmedu varijabli dob 1 celebrityji, odnosno godine nisu povezane s osobnim

misljenjem o pridonoSenju angaziranosti poznatih osoba u motivaciji na cijepljenje.
Tablica 8: Inferencijalna analiza Hi-kvadratom varijabli dob i celebrityja

y* Tests

Valu

o df p

¥ 388 40 0.522
N 126
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y* Tests

Valu

Gledaju¢i sveukupno rezultate anketnog istrazivanja i analize komentara na Facebook
profilu HZJZ-a, rezultati pokazuju negativne emocije ispitanika i komentatora prema samoj
kampanyji, kao 1 velik broj ispitanika koji nisu promijenili svoje misljenje o cjepivu i koji se
protive cijepljenju. Dakle, ovim istrazivanjima je pokazano da kampanja ,,Misli na druge —
cijepi se* nije bila uspjeSna te da nije utjecala u motiviranju gradana na cijepljenje. Dapace,
korisnici 1 ispitanici smatraju kampanju odbojnom 1 iritiraju¢om te se vecinski ne slazu s
njezinim sloganom 1 koriStenjem poznatih osoba, §to je u skladu s prethodno provedenim
istrazivanjem na uzorku studenata. Takoder je utvrdeno da postoji statisticki znacajna
povezanost izmedu spola i misljenja o pridonosenju glavne poruke kampanje u motiviranju

na cijepljenje, za razliku od o€ekivane stru¢ne spreme, Sto bi se moglo dodatno istraziti.

6. Rasprava

Iako su u ovom istrazivanju koriStene isklju¢ivo kvantitativne istrazivaCke metode, koje
nam ne mogu dati potpunu sliku ove kampanje, iz navedenih rezultata se da zakljuciti da
kampanja nije proizvela Zeljeni uCinak na gradane Republike Hrvatske, Sto je u skladu s
dosad provedenim istrazivanjima. S obzirom na to da je rije¢ o kampanji koja je nastala u
vrijeme krize te za nju nije postojao adekvatan plan krizne komunikacije, ve¢ se strategija
razvijala u hodu, ova kampanja je, zapravo, tipian primjer gasenja vatre. Kampanja je
javnozdravstvene prirode i njezin cilj kao takve je potaknuti odredeno ponaSanje kod
gradana i edukacijom i pruzanjem adekvatnih informacija promijeniti njihove stavove i
misljenja, medutim, s njezinom izvedbom se uvelike kasnilo, osobito na Facebook
platformi. Cjepivo je u Hrvatsku stiglo jo§ pocetkom prosinca 2020. godine, dok je prva
objava o kampanji na Facebook stavljena tek 13. sijecnja 2021., odnosno viSe od mjesec
dana kasnije, Sto ukazuje na nedovoljnu pripremljenost same kampanje. Nadalje, objave
koje sadrzavaju informacije o samom cjepivu 1 njegovim nuspojavama i objave kojima se

gradane Zeli dodatno educirati o vaZnosti cjepiva su malobrojne, dok je najvise marketinskih
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objava koji udaraju na emocije u kombinaciji s izazivanjem straha u obliku tekstualnih
svjedoCanstava starijih hrvatskih gradana ili pak svjedocanstva u formi videa osoba iz
javnog zivota. Posljednjih nekoliko godina na pojam influencera svakodnevno nailazimo i
vedéina ljudi je svjesna da su poznate osobe najces¢e plaéene ne samo za oglase, veé i za
razne objave na druStvenim mrezama, te su samim time svjesni i toga da nijedna video
objava nije snimljena bez unaprijed pripremljenog scenarija, zbog Cega smatram da
ukljucivanje poznatih osoba u ovu kampanju nije bio dobar potez. Istrazivanje koje su
proveli Mihanovi¢ Ijevljev 1 Majda Tafra — Vlahovi¢ (2022.) pokazalo je da su ispitanici u
njithovom istrazivanju bili 1zuzetno nezadovoljni nekonzistentno$¢u poruka koje su vladale
u kampanji ,,Poznati za cijepljenje“ kao 1 samom ¢injenicom da su u kampanji koriStene
nestrucne osobe koje nisu dovoljno kompetentne da razglabaju o navedenim zdravstvenim
temama. Tome idu u prilog 1 rezultati provedenog anketnog upitnika u kojem cak 43,7 %
ispitanika smatra da angaziranje poznatih osoba nije dodatno utjecalo u motiviranju gradana
na cijepljenje. Anketni upitnik proveden u spomenutom istraZivanju je pokazao da samo
nesto vise od 10 posto ispitanika misli da je kampanja ,,Misli na druge -cijepi se uspjesno
utjecala na upravljanje krizom, da je motivirala gradane na cijepljenje i da je glavna poruka
kampanje dobra, $to je u skladu s provedenim istraZzivanjem. Svega 21,4 % ispitanika smatra
da je kampanja bila uspjeSna i da je motivirala gradane na cijepljenje. Svega 17,6 %
ispitanik smatra da je kampanja doprinijela boljem upravljanju krizom uzrokovanom
korona virusom. Takoder 39,5 % ispitanika smatra da glavna poruka kampanje koja je
ujedno i njezin slogan nije dovoljno motiviraju¢a za cijepljenje. Nadalje, autor Dino
Dujmovi¢ (2021.) je u svom radu ispitao razloge koji su kod studentske populacije
prevladali prilikom donosenja odluke o cijepljenju, a kao i u ovom istrazivanju, pokazano

je da su dva glavna razloga za cijepljenje bili vlastita zastita i zaStita bliznjih.

Ono $to je takoder zanimljivo su rezultati analize komentara na Facebooku koji su pokazali
da je u 42 od 450 komentara vidljivo da korisnici optuzuju Hrvatski zavod za javno
zdravstvo za Sirenje dezinformacija ili laznih vijesti, $to je u skladu s istrazivanjem koje je
provela Grbesa (2020.) u kojem tvrdi da se povjerenje gradana prema ¢elnim osobama
Stozera civilne zaStite s vremenom smanjilo zbog prezentiranja opre¢nih informacija i
¢injenice da su odredeni potezi povuceni iz politickih, a ne stru¢nih razloga. Iako se postotak
takvih komentara ¢ini malenim, valja naglasiti da je Facebook stranica Hrvatskog zavoda
za javno zdravstvo administrirana te da su neprikladni i uvredljivi komentari brisani ili

sakriveni, $to dokazuju slike zaslona u nastavku.
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Na prvoj slici zaslona prikazano je da je ukupan broj komentara na objavi pet, medutim
kada se na strelici s desne strane odabere opcija ,,Najrelevantniji* prikazana su svega dva
komentara. Na dnu sekcije s komentarima prikazana je i poruka: ,,Odabrano je
najrelevantnije, pa su neki komentari mozda odstranjeni filterom®, §to pokazuje da su

preostala tri komentara sakrivena ili izbrisana.

Slika 1: Prikaz administracije Facebook stranice HZJZ-a

20+
2 ‘.

w

Mabilni tim HZJZ-a danas je cijepio oko 350
clanova URIHO-a

Vige: £ httpsy//www.hzjz hr/.. fu-organizaciji
hzjz-a-cijeplieno...

Q0% 0 50 28

5 svida mise (J Komentar 2> Podijeli
Najrelevaninije +

@ Frankatioras
Ajme, na o lice te fufe s groznim
kapama na fadi jadno, bijedno,
ik it kol 8 il
vicu koko-da.. £

Svidamise Odgovor 2g
& Martina Marta Lenac

Molim mobilni tim da me odveze

do Vinkovaca!

Zivim | prijavljena sam u Zagrebu,

no stigao mi je poziv za cijepljenje

na lokaciji Vinkoveil

Volim éakulati sa zdravstvenim

radnicima pa mi izlet neée biti

problem!

Odgover g ®:
trije. pa su neki komentari mo3da

Na drugoj slici zaslona prikazano je da objava sadrzi ukupno tri komentara, medutim kada
se na strelici s donje desne strane odabere opcija ,,Svi komentari* nije prikazan nijedan

komentar, Sto pokazuje da su preostala tri komentara sakrivena ili izbrisana.
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Slika 2: Prikaz administracije Facebook stranice HZJZ-a

Objava HZJZ - Hrvatski zavod za javno zdravstvo X

O©s0 15 3 komentara

oy Svida mi se () Komentar ) Podijeli -
Svi komentari «
Zakljucak

Pandemija COVIDA-19 uvelike je utjecala na ljude diljem svijeta pa tako i na gradane
Hrvatske. U doticaju s globalnom pandemijom svijet nije bio joS od pojave Spanjolske gripe
te nitko nije bio spreman za krizu ovakvih razmjera. COVID-19 negativno je utjecao na
svjetsko gospodarstvo, ekonomiju i zdravstvo. Zahvaljuju¢i napretku tehnologije i
digitalizaciji, informacije putuju brze, a daljnji razvoj kanala komunikacije omogucio je da
se mozemo informirati o svemu §to nas zanima, bilo kada 1 bilo gdje, osobito zahvaljujuéi
razvoju druStvenih mreZza koje su posljednjih godina postale neizostavno sredstvo
komunikacije. Za razliku od tradicionalnih medija, glavna prednost drustvenih mreza lezi u
mogucnosti korisnika da sami generiraju sadrzaj, a oni viSe nisu samo primatelji poruke,
ve¢ 1 izvor poruke za druge korisnike ¢ime se povecava organski doseg. Jedan od razloga
zaSto su druStvene mreZe izvrsne za bilo kakve vrste kampanja, pa tako i1 one
javnozdravstvene, je mogucnost analize ufinka same kampanje na promjenu stavova,

misljenja i samog ponasanja putem komentara.

U sklopu ovoga rada provedeno je istrazivanje €iji je glavni cilj bio dokazati ucinak
informativno — edukativne kampanje ,,Misli na druge — cijepi se*, odnosno dokazati je li ili
nije spomenuta kampanja uspjeSno motivirala gradane na cijepljenje protiv virusa SARS-

CoV-2. Provodenjem kvantitativnih metoda analize sadrzaja i online anketnog upitnika
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potvrdena je pocetna hipoteza da kampanja nije utjecala na motiviranje gradana na
cijepljenje. Ovim istrazivanjem je takoder utvrdeno da ispitanici i korisnici glavni slogan
kampanje ,,Misli na druge — cijepi se* ne smatraju dovoljno motiviraju¢im te da ga smatraju
neprikladnim, dok je angaziranje poznatih osoba u potkampanji ,,Poznati za cijepljenje kod
vec¢ine korisnika €iji su se komentari analizirali u ovome istrazivanju izazvalo negativne
osjecaje poput ljutnje, bijesa i izivciranosti, a ispitanici smatraju da njihovo angaziranje nije
pridonijelo motiviranju gradana na cijepljene, Sto je potvrdilo dosadasnja istrazivanja.
Analizom sadrzaja je takoder prikazano da se velik broj korisnika obuhvacenih ovim
istrazivanjem protivi cijepljenju, ¢emu ide u prilog 1 anketni upitnik kojim je pokazano da
se velik broj gradana odlucio ne cijepiti te da s vremenom nisu promijenili misljenje. Ono
Sto je zanimljivo da je usprkos administraciji Facebook profila HZJZ-a, 1 dalje prisutan
velik broj komentara u kojem je vidljivo da su ljudi pobornici teorija zavjera te da optuzuju
HZJZ za Sirenje dezinformacija 1 laznih vijesti. Prilikom ¢itanja ovog rada treba uzeti u
obzir da na profilu HZJZ-a nisu analizirani svi komentari, ve¢ samo oni najpopularniji.
Takoder, u provodenju ovog anketnog upitnika koristen je prigodan uzorak koji
onemogucava generalizaciju na populaciji gradana Republike Hrvatske, zbog Cega bi se
u¢inak ove kampanje mogao dodatno istraziti provodenjem anketnog upitnika na

reprezentativnom uzorku i analizom svih komentara na Facebooku.

Takoder, u ovom istrazivanju koriStena je i inferencijalna analiza kako bi se provjerile
postavljene hipoteze, medutim njezin nedostatak je Sto pokazuje iskljucivo povezanost, ali
ne 1 kauzalnost. Budu¢i istrazivaci bi mogli produbiti navedeno istrazivanje i pokusati
pronac¢i kauzalnost izmedu spola i misljenja o utjecaju glavne poruke kampanje na
motivaciju za cijepljenje. Smatram da bi ovo buducim istrazivatima moglo biti posebno
zanimljivo jer je ocekivano da ¢e postojati povezanost izmedu razine strucne spreme i
varijable poruke, $to se u ovom istrazivanju pokazalo da nije slu¢aj. Budu¢im istraziva¢ima
bi ova kampanja kao jedna od prvih velikih javnozdravstvenih kampanja na nacionalnoj
razini koja se zapravo nastavlja na kampanju cijele Europske unije mogla biti dobar kamen
temeljac za provodenje buducih istrazivanja u sklopu kojih bi se moglo istraZiti 1 usporediti

nastavke krovne kampanje u drugim drZavama Europske unije te njihove ucinke na gradane.
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Prilog 1: Matrica

MIJESEC OBJAVLIJIVANJA KOMENTARA (MJE)
1. SijeCanj

. Veljaca

. Ozujak

. Travanj

. Svibanj

. Lipanj

. Srpanj

0 9 N B~ WD

. Kolovoz

VRSTA KAMPANIJE NA KOJU JE OSTAVLJEN KOMENTAR (KAM)
1. ,,Misli na druge — cijepi se*

2. ,,Poznate osobe za cijepljenje*

FORMA OBJAVE NA KOJU JE OSTAVLJEN KOMENTAR (FOR)
1. Galerija fotografija

2. Fotografija

3. llustracija

4. Video

VRSTA KOMENTARA (KOM)
1. Originalni komentar

2. Odgovor na komentar
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DUZINA KOMENTARA (DUZ)
1. 1-3 retka

2. 4-7 redaka

3. 7-10 redaka

4. vise od 10 redaka

TON KOMENTARA (TON)
1. Pozitivan

2. Negativan

3. Neutralan

4. Tesko je odrediti

Je li komentar za/protiv cijepljenja? (CLJ)
1.Za

2. Protiv

3. Neutralan

4. Ne spominje se cijepljenje

Je li u komentaru prisutna optuzba za Sirenje dezinformacija/laznih vijesti? (OPT)
1. Da
2. Ne

Je li u komentaru prisutna teorija zavjera? (TEO)
1. Da
2. Ne

Je li u komentaru prisutno svjedocanstvo vezano uz cijepljenje? (SVJ)
1. Da

2. Ne
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Kakav je ton komentara u kojem je prepricano svjedoCanstvo vezano uz cijepljenje?
(TONSVI)

1. Pozitivno
2. Negativno

3. Neutralno

Je li u komentaru prisutno prepri¢avanje tudeg iskustva? (ISK)
1. Da
2. Ne

Kakav je ton komentara u kojem je prepric¢ano tude iskustvo? (TONISK)
1. Pozitivno
2. Negativno

3. Neutralno

Spominje li se u komentaru naziv kampanje ,,Misli na druge — cijepi se?** (NAZ)
1. Da
2. Ne

Kakav je ton komentara u kojem se spominje naziv kampanje ,,Misli na druge — cijepi se*“?

(TONNAZ)
1. Pozitivan

2. Negativan

VULGARNOST KOMENTARA (VUL)
1. Eksplicitno
2. Implicitno

3. Komentar nije vulgaran
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Je li komentar uvredljiv na nacionalnoj, rasnoj, religioznoj, etni¢koj, rodnoj osnovi i/ili nekoj
drugoj osnovi? (UVR)

1. Da
2. Ne

Koristi li se u komentaru retoricko pitanje? (RET)
1. Da
2. Ne

Koristi 1i se u komentaru ironija? (IRO)
1. Da

2. Ne

3. Tesko je odrediti

Koristi 1i se u komentaru sarkazam? (SAR)
1. Da

2. Ne

3. Tesko je odrediti

Prilog 2: Anketni upitnik
Ucinak kampanje "Misli na druge - cijepi se"

Ovim istrazivanjem zeli se saznati viSe o u¢inku informativno - edukativne kampanje "Misli na
druge - cijepi se". Vazno je provesti ovo istraZivanje kako bi se utvrdilo je li kampanja koju je
Hrvatski zavod za javno zdravstvo provodio zajedno s Ministarstvom zdravstva bila uspjesna
te je li kao javno - zdravstvena kampanja ispunila svoj glavni cilj, a to je edukacija javnosti o

vaznosti cijepljenja s ciljem poticanja na cijepljenje protiv virusa Covida -19.

Upitnik sam podijelila na tri dijela kojim sam nastojala obuhvatiti tri teme: kampanja "Misli na
druge - cijepi se", cijepljenje protiv Covida -19 i Hrvatski zavod za javno zdravstvo na

drustvenim mreZama.
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Odabrani ste za ovo istrazivanje jer pripadate skupini ispitanika koji su gradani Republike

Hrvatske od 18. do 85.+ godine Zivota.

Sudjelovanje u upitniku je dobrovoljno te mozete odustati od ispunjavanja u bilo kojem
trenutku. Nadam se da ¢ete odgovoriti na sva postavljena pitanja. Ako neko pitanje smatrate
neprimjerenim, jednostavno preskocite to pitanje i ispunite ostatak upitnika. Upitnik neée

oduzeti vise od 10-ak minuta Vaseg vremena.

Vasi odgovori su potpuno anonimni, pri ¢emu se od Vas nece zahtijevati da ostavite Vase osobne
podatke kao $to su ime 1 prezime ili email adresa. Na taj nacin se Vasi odgovori ni na koji nacin
nec¢e moci povezati s Vama kao ispitanikom. Vasi odgovori na postavljena pitanja u upitniku
koristit ¢e se isklju¢ivo u sklopu pisanja diplomskog rada za studij novinarstva na Fakultetu

politickih znanosti.

U slucaju da imate bilo kakvo pitanje u vezi ovog istrazivanja slobodno me kontaktirajte na

mail sara.vucilovski@studenti.fpzg.hr.
S postovanjem,

Sara Vucilovski, Fakultet politickih znanosti

* Oznacava obavezno pitanje

1. Spol *

Oznacite samo jedan oval.

o M
o 7
2. Dob *

Oznacite samo jedan oval.

o 18-24
o 25-29
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3.

30-34
35-39
40-44
45-49
50-54
55-59
60-64
64-69
70-74
75-79
80-84
85+

Iz koje Zupanije dolazite? *

Oznacite samo jedan oval.

Grad Zagreb
Zagrebacka Zupanija
Krapinsko-zagorska
Varazdinska
Medimurska
Koprivnicko-krizevacka
Vukovarsko-srijemska
Sisacko-moslavacka
Istarska
Splitsko-dalmatinska
Dubrovacki-neretvanska
Zadarska
Prigorsko-goranska
Bjelovarsko-bilogorska
Licko-senjska

Viroviticko-podravska
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o Pozesko-slavonska
o Brodsko-posavska
o Sibensko-kninska

o Karlovacka zupanija

4. Struc¢na sprema*
Oznacite samo jedan oval.

o Niza struc¢na sprema (zavrSena osnovna Skola)
o Srednja stru¢na sprema (zavrSena srednja Skola)
o Visa strucna sprema (sveuciliSni prvostupnik)

o Visoka stru¢na sprema (magistar, specijalist, doktor znanosti)

Kampanja "Misli na druge - cijepi se"
5. Jeste 11 ¢uli za kampanju "Misli na druge - cijepi se?"
Oznacite samo jedan oval.

o Da (Prijedite na pitanje broj 6)
o Ne (Prijedite na pitanje broj 17)

6. Sjecate li se o ¢emu se radilo u kampanji "Misli na druge - cijepi se"?
Oznacite samo jedan oval.

o Da (Prijedite na pitanje broj 6)
o Ne (Prijedite na pitanje broj 12)

7. Sjecate li se potkampanje "Poznati za cijepljenje"?
Oznacite samo jedan oval.

o Da (Prijedite na pitanje broj 6)
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o Ne (Prijedite na pitanje broj 6)

8. Sjecate 1i se potkampanje " Imas znanje. Budi primjer?"
Oznacite samo jedan oval.

o Da (Prijedite na pitanje broj 9)
o Ne (Prijedite na pitanje broj 9)

9. Gdje ste Culi za kampanju?
Odaberite sve to¢ne odgovore.

o Tradicionalni mediji (televizija, radio, novine)
o Portali
o DrusStvene mreze

o Negdje drugdje

10.  Ako ste na prethodnom pitanju odbrali opciju "Negdje drugo" napisite gdje ste

culi za kampanju.

11. Kojeg djela kampanje se najvise sjecate?
Odaberite sve tocne odgovore.

o Nijednog

o BedZeva

o Kratkih video sadrzaja s poznatim osobama na druStvenim mreZama
o Reklame s poznatim osobama na televiziji

o Reklame "Budite odgovorni"

8. Sjecate li se potkampanje " Ima$ znanje. Budi primjer?"
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Oznacite samo jedan oval.

o Video sadrzaja o Branki Anici¢, prvoj osobi u Hrvatskoj cijepljena protiv COVID-a 19
o Reklame "Kako se prijaviti na cijepljenje"

o Reklame "Kontakti zupanijskih zavoda za javno zdravstvo"

12.  Smatrate li da glavna poruka kampanje motivira na cijepljenje (Misli na druge-cijepi

se)?
Oznacite samo jedan oval.

1 2 3 4 5

13. Smatrate 1i da je angaziranje poznatih osoba dodatno utjecalo na motivaciju za

cijepljenje?
Oznacite samo jedan oval.

1 2 3 4 5

14.  Koje emocije je kampanja "Misli na druge - cijepi se" pobudivala u Vama?
Odaberite sve to¢ne odgovore.

o Sreca

o Tuga

o Strah

o Ljutnja

o Gadenje

o Iznenadenje
o Ne znam

o Kampanja u meni nije pobudila nikakvu odredenu emociju
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15.  Smatrate li da je ova kampanja doprinijela boljem upravljanju krizom uzrokovanom

pandemijom Covida-19?
Oznacite samo jedan oval.

1 2 3 4 5

16. Smatrate 1i da je kampanja "Misli na druge - cijepi se" bila uspjeSna te da je uspjesno

motivirala gradane na cijepljenje?
Oznacite samo jedan oval.

o Da
o Ne

o Ne znam

Cijepljenje
17.  Jeste li se odmah pri dolasku cjepiva u Hrvatsku odlucili cijepiti?
Oznacite samo jedan oval.

o Da (Prijedite na pitanje broj 18)
o Ne (Prijedite na pitanje broj 20)

Razlog cijepljenja
18.  Zasto ste se cijepili?
Odaberite sve tocne odgovore.

o Da zastitim sebe

o Da zastitim svoje bliznje
o Zbog posla

o Zbog putovanja

o Svi drugi su se cijepili

o Zato §to sam osjecala/osjecao da moram
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o Zbog preporuke lije¢nika
o Zbog poznatih osoba koje su se cijepile
o Ne zelim odgovoriti

o Nesto drugo

19.  Ako ste na prethodno pitanje odabrali odgovor "Nesto drugo" napisite zbog ¢ega ste se

cijepili

Razlog odbijanja cijepljenja
20.  Zbog ¢ega se niste odmah prijavili na cijepljenje kada je cijepljenje postalo dostupno?
Odaberite sve to¢ne odgovore.

o Cjepivo nije bilo dovoljno istrazeno

o Nedovoljno informacija o nuspojavama

o Ve¢ sam prebolio/la sam Covid19

o Smatrao/la sam da mi nije potrebno jer ¢u preboljeti Covid-19 bez velikih posljedica
o Ne zelim odgovoriti

o Nesto drugo

21.  Ako ste na prethodnom pitanju odbrali opciju "Nesto drugo" napisite koji je bio Vas

razlog za ne cijepljenje

Promjena misljenja o cijepljenju
22.  Jeste li promijenili miSljenje i cijepili se ?
Oznacite samo jedan oval.

o Da (Prijedite na pitanje broj 23)
o Ne (Prijedite na pitanje broj 25)

o Ne zelim odgovoriti (Prijedite na pitanje broj 25)
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23.  Sto vam je promijenilo misljenje?
Odaberite sve to¢ne odgovore.

o Vise informacija o cjepivu

o Pritisak okoline

o Uyvjetovanje zbog posla

o Poznate osobe koje su se cijepile
o Da zaStitim sebe

o Da zastitim svoje bliznje

o Ne Zelim odgovoriti

o Nesto drugo

24.  Ako ste na prethodnom pitanju odbrali opciju "Nesto drugo" napiSite koji je bio Vas

razlog za ne cijepljenje

Hrvatski zavod za javno zdravstvo na drustvenim mrezama
25.  Pratite li Hrvatski zavod za javno zdravstvo na druStvenim mrezama?
Oznacite samo jedan oval.

o Da (Prijedite na pitanje broj 26)
o Ne

o Ne znam

26.  Koje druStvene mreze HZJZ-a pratite?
Odaberite sve tocne odgovore.

o Facebook
o Instagram

o YouTube
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27.

Kada ste zapratili HZJZ na drustvenim mrezama?

Oznacite samo jedan oval.

o

Prije pandemije Covida-19
Za vrijeme pandemije Covida-19
Nakon pandemije Covida-19

Ne sjecam se
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SAZETAK I KLJUCNE RIJECI

U kontekstu odgovora na izazove pandemije COVID-19, provedena je analiza o u¢inkovitosti
informativno-edukativne kampanje "Misli na druge — cijepi se", koju je pokrenuo Hrvatski
zavod za javno zdravstvo. Cilj istrazivanja je bio utvrditi je li, i u kojoj mjeri kampanja
potaknula hrvatske gradane na cijepljenje. Kroz metodu analize sadrzaja analizirano je 450
komentara na Facebook stranici HZJZ-a i kroz metodu ankete koju je ispunilo 135 gradana,
analizirane su reakcije gradana na kampanju. lako je cilj kampanje bio poticanje gradana na
cijepljenje, rezultati istraZzivanja su pokazali njezinu nedjelotvornost. Zaklju¢eno je da
kampanja nije proizvela Zeljeni ucinak te da je znacajan broj gradana kritiCan prema cijepljenju,
s posebnim osvrtom na razlike temeljene na spolu. Obzirom da je ucinak kampanje dosad
istrazivan na limitiranom uzorku, buduca istrazivanja mogla bi se fokusirati na Sir1 uzorak

gradana i usporednu analizu kampanje u drugim drzavama Europske Unije.

Kljuc¢ne rijec¢i: COVID-19, informativno-edukativna kampanja, Hrvatski zavod za javno

zdravstvo, krizno komuniciranje, strateSko komuniciranje, Misli na druge-cijepi se, pandemija

SUMMARY AND KEYWORDS

In addressing the challenges of the COVID-19 pandemic, this analysis was conducted on the
effectiveness of the informational and educational campaign "Think of Others — Get
Vaccinated," initiated by the Croatian Institute of Public Health. The research aimed to
determine if, and to what extent, the campaign has motivated Croatian citizens to get
vaccinatated. Through a content analysis method which includes 450 comments from the
Facebook page of the CIPH, and through a survey completed by 135 citizens, the public's
reactions to the campaign were studied and analyzed. Although the campaign's objective was
to encourage citizens to get vaccinated, the research findings indicated its ineffectiveness. It
was concluded that the campaign did not achieve the desired impact and that a significant
number of citizens hold critical views on vaccination, with a particular focus on gender-based
differences. Given that the campaign's effects have only been studied on a limited sample, future
research might focus on a broader sample of citizens and do a comparative analysis of the

campaigns in other European Union countries.
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pandemic.

53



