Drustvene mreze i turisticka promocija bastinskih
lokaliteta Republike Hrvatske na UNESCO-voj Listi
svjetske bastine

Pulabié, Ana

Master's thesis / Diplomski rad
2023

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Zagreb, Faculty of Humanities and Social Sciences / SveuciliSte u Zagrebu, Filozofski
fakultet

Permanent link / Trajna poveznica: https://Jum.nsk.hr/urn:nbn:hr:131:626301

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-07-30

Repository / Repozitorij:

1 50 Filozofski fakultet

Facultyof Humanities ODRAZ - open repository of the University of Zagreb
Faculty of Humanities and Social Sciences

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLIL

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:131:626301
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.ffzg.unizg.hr
https://repozitorij.ffzg.unizg.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/ffzg:7701
https://repozitorij.unizg.hr/islandora/object/ffzg:7701
https://dabar.srce.hr/islandora/object/ffzg:7701

SVEUCILISTE U ZAGREBU
FILOZOFSKI FAKULTET
ODSJEK ZA INFORMACIJSKE | KOMUNIKACIJSKE ZNANOSTI
SMJER MUZEOLOGIJA I UPRAVLJANJE BASTINOM
Ak. god. 2022./2023.

Ana Dulabi¢

Drustvene mreze i turisticka promocija bastinskih lokaliteta
Republike Hrvatske na UNESCO-voj Listi svjetske bastine

Diplomski rad

Mentor: doc. dr.sc. Zeljka Miklogevié

Zagreb, veljaca 2023.



Izjava o akademskoj Cestitosti

Izjavljujem da je ovaj rad rezultat mog vlastitog rada koji se temelji na istrazivanjima te objavljenoj
1 citiranoj literaturi. Izjavljujem da nijedan dio rada nije napisan na nedozvoljen nacin, odnosno da
je prepisan iz necitiranog rada, te da nijedan dio rada ne krsi bilo ¢ija autorska prava. Takoder
izjavljujem da nijedan dio rada nije koriSten za bilo koji drugi rad u bilo kojoj drugoj

visokoskolskoj, znanstvenoj ili obrazovnoj ustanovi.






Sadrzaj

Lo UVOG. s 1
2. Digitalizacija Kulturne baStine ...........cccooeiiiiiiiiiii e 4
2.1. Digitalizacija | KUIUINIT TUFTZAM ....o.viiiiiiicc e 7
3. DIUSEVEINE IMICZE ..vvvieiiiieiiiie ettt ettt ettt et e bt e skt e ekt e e e b e e e bt e sabe e e enbb e e snbeeeanbeeeanneeeanes 8
4. Uloga druStvenih mreZa u promociji kulturne bastine ..........c.ccocveiiiiiiiiiiiie, 10
5. Marketing na dru$tvenim MICZAIMA ..........cueivereeriieiiirieiieniese et 13
5.1 Marketing Na FACEDOOKU ..........ccuiiiiiiiitiiieie ettt 14
LT 3 ;A A 21| [ TR PPR PRI 16
6.1. SpecifiCni CIlJEVI IStTAZIVANTA ...ccveeivieiietieiiieite ettt ettt sttt st sb e sbeesbe e b e sbeenne e 16
7. Stranice bastinskih lokaliteta na UNESCO-voj Listi svjetske bastine na drustvenim mrezama
....................................................................................................................................................... 19
7.1. Dioklecijanova Palaca ..........coiviiiiiiiiieie e 19
7.2, StAr0gradsko POIJE ......iiiiiieie ettt et ta e enreera e benreare s 20
7.3. NP Plitvicka jezera — FACEDOOK........ccooiiiiiiieic e 26
7.4 NP Plitvicka jezera - Sluzbena Instagram stranica plitvicelakesnp ..........ccooevvviiniiienninicniens 36
7.5. NP Plitvicka jezera - SluZzbena YouTube StraniCa..........ccocvvvevereninieeiiniseeieesesresee e 40
7.6. NP Plitvicka jezera - Sluzbena TWiIteT StranICa.........cueverirereesereseeese e 41
7.7. NP Plitvicka jezera - Sluzbena TiKTOK SIraNICa.........cuecveriririeierieseeiesesee et 41
8. ZAKIJUCAK ... eei ittt a e 42
0. LITEIALUNA. ... 45
10. POPIS TIUSTIACTJA: ...ttt bbbttt ettt 51
I o 0T - o [ oF: USSP 53
SAZETAK ...ttt bt e R e et e R et b e e e Re e e bt e aRe e e r e e arreanre e e 54

SUIMMIBIY .t h bt b e h btttk b e e et Rt e b e bt e ie b e e bt e e bt e nnes 55



1. Uvod

Turizam je oduvijek imao vaznu ulogu u razvoju razli¢itih destinacija diljem svijeta, pa
tako i Hrvatske. Prema podacima Hrvatske narodne banke (HNB), u 2021. godini prihodi od
stranih turista iznosili su devet milijardi i 121 milijun eura, $to je u odnosu na isto razdoblje 2020.
godine 89% viSe (Ministarstvo turizma i sporta RH, 2022), §to pokazuje koliko Republika
Hrvatska prihodi upravo od turizma, sektora koji se stalno razvija, te u kojem ima joS puno prostora
za napredak. Ipak, da bismo ostali konkurentni u svijetu, moramo konstantno raditi na
unaprjedenju turisticke ponude. Suvremenom turistu vise nije dovoljno samo hrvatsko more, lijepe
plaze, dobra hrana i uredni hoteli, ve¢ on trazi nova iskustva, zeljan je ucenja i sudjelovanja u
zivotu kulture 1 zemlje koju posjecuje. Takav turist zna §to zeli, ima specifi¢ne interese, obrazovan
je, nerijetko imucan, ostaje duze na destinaciji, te zahvaljuju¢i modernoj tehnologiji i internetu
dolazi “pripremljen” na destinaciju. Uz prirodne ljepote i bogate turisticke pakete, Hrvatska nudi
bogatstvo kulture i kulturne bastine, te uklju¢ujucéi upravo te resurse u svoju ponudu, postaje jos
atraktivnija modernom turistu. Spoznaja razlicitosti 1 uenje o proslosti 1 sadasnjosti drugih ljudi

sadrZana je u kulturnom turizmu.

Kulturni turizam je turizam specijalnih interesa, i definiramo ga kao “posjete osoba izvan
njihovog stalnog mjesta boravka motivirane u cijelosti ili djelomi¢no interesom za povijest,
umjetnost, nasljede ili stil Zivota lokaliteta, regije, grupe ili institucije” (Strategija razvoja

kulturnog turizma 2003, 5).

U svom radu Kulturni turizam- Hrvatska iskustva Demonja citira Puki¢- Doj¢inovié¢ i pise
da je “kulturni turizam generator odrzivog razvoja jer omogucuje da mjesta koja nisu iskljucivo
turisticka, osmisljenim razvojnim strategijama koje se temelje na lokalnim kulturno-umjetnickim
potencijalima, postanu zanimljiva turistima, ali i lokalnom stanovnistvu.” Dakle, nastavlja
Demonja “lokalne vrijednosti, zahvaljuju¢i upravo kulturnom turizmu, mogu postati zanimljive
turistima, te se na taj nacin turisticke destinacije obogac¢uju kulturnim sadrzajima i postaju
atraktivne lokalnom stanovnistvu.” Kultura je, dalje navodi “uvijek zanimljiva, no kljucno je kako
ozivjeti i aktivirati njezine potencijale. Jer, nije dovoljno da ti potencijali postoje, oni moraju biti

dostupni, privlaéni i atraktivni potencijalnim turistima” (Demonja 2011, 182).



Akcijski plan kulturnog turizma u Republici Hrvatskoj citira Grega Richardsa i njegov rad
Tourism trends: The convergence of culture and tourism u kojem autor naglasava da ekonomske,
tehnoloske 1 politicke promjene u drustvu djeluju 1 na promjene ponude i1 potraznje u turizmu.
Promjene koje utjeCu na razvoj turistickih proizvoda 1 potraznju su viSe individualizirana
potro$nja, Sto znaci da masovni turizam postaje individualan i da se putovanja manje rezerviraju,
te sastavljaju od pojedinih elemenata. Turist trazi osjecaj zajednice, te mu putovanje postaje sve
viSe dio svakodnevice. Razvija se hibridni turizam u kojem se mijesaju posao, turizam i odmor.
Raste 1 konkurencija izmedu mjesta kao posljedica globalizacije 1 potrebe za oCuvanjem lokalnih
vrijednosti. Zbog rasta ekonomije i smanjivanja restrikcija na trzistu se pojavljuju novi potrosaci,
sve su CeS¢a kraca putovanja s naglaskom na otkrivanju novih destinacija, kao i novi nacini
informiranja poput interneta. Finalno, doslo je i do geografske promjene potraznje (Akcijski plan

razvoja kulturnog turizma 2015, 10).

Demonja navodi da je Hrvatska “bogata kulturno-turistickim resursima”, no oni su za sada
“u ve¢em broju potencijalni.” Ipak njihov velik broj ne znaci da je kulturni turizam u Hrvatskoj
razvijen. Hrvatska je bogata brojnim urbanim i ruralnim cjelinama, UNESCO lokalitetima,
kazalistima, knjiznicama, kinima, muzejima, arhivima i sl., bogata je nematerijalnim kulturnim
dobrima, mitovima, legendama i umjetnickim priredbama “koje se mogu ispreplesti s gotovo
svakim lokalitetom i tako postati turisticka pri¢a.” No, sve te potencijale treba “aktivirati i u€initi
atraktivnima” kako za turiste, tako i za ovdasnje stanovnistvo. “ Kultura uvijek privlaci turiste, ali
nju treba raskriti, pokazati, jer je ¢esto nevidljiva ili skrivena.” I zato je za kulturni turizam
najbitnije aktivirati i ozivjeti kulturne potencijale koji moraju biti “atraktivni, odnosno animirani”
(Demonja 2011, 197-198).

Internet, jedan od najvaznijih fenomena danasnjice svakako ima veliku ulogu u promociji
1 ozivljavanju potencijala kulturnog turizma. Razvoj informacijske tehnologije zadnjih dvadesetak
godina pruzio je mogucnosti bastinskoj i turistiCkoj industriji da dopru do velikog broja
potencijalnih potroSaca, te je na taj nacin uvelike utjecao na ponasanje tih industrija, kao i samih
potroSaca. Drustveni mediji dolaze s novim izazovima i moguénostima za bastinsku industriju u
smislu razvoja marketinskog miksa i bavljenja preferencijama posjetitelja na turistickim
destinacijama. Potrosaci su sada prisutni na drustvenim mrezama i stoga se i te industrije moraju

kretati u online okruzenju kako bi bile §to blize trziStu. KoriStenje drustvenih mreza u kulturnom



turizmu 1 promociji kulturne bastine sve je zastupljenije, te ga je nemoguce zanemariti. Moderni
turist planira putovanja i skuplja informacije o odredenoj lokaciji koriste¢i drustvene mreze na
kojima s lako¢om dobiva kritike, pohvale, savjete i upute vezane uz lokaciju koja ga interesira, te
na takav nacin drustvene mreZe izrazito utjeCu na njegovo donosenje odluka. Informacije su lako
1 javno dostupne, te su vidljive svim korisnicima druStvenih mreza ali i kulturno-turisti¢kim
djelatnicima koji kroz povratne informacije o destinacijama i lokalitetima koji su u njihovom
interesu dobivaju uvid o zadovoljstvu samih korisnika. DrusStvene mreze omogucuju brzu
komunikaciju te dobivanje povratne informacije u najkracem mogucéem vremenu, §to omogucuje
brzu reakciju na negativne kritike i poboljSanje poslovanja i usluge budu¢em kulturnom turistu.
Svaki se bastinski lokalitet uz malo ulaganja i minimalni trud moze naci na Facebooku i ostalim
drustvenim mreZama korisnika diljem svijeta, te samom prisutnos$¢u u takvom okruZenju ostvariti

promociju na globalnoj razini, samo je bitno uociti vaznost takve reklame.

Ovaj se rad koncentrira na bastinske lokalitete u Hrvatskoj koji se nalaze na UNESCO-voj Listi
svjetske bastine, te na nacine na koje komuniciraju s korisnicima putem drustvenih mreza s ciljem
privlacenja na lokalitet. U prvom dijelu rada dat ée se pregled literature o ulozi i vaznosti druStvenih
medija za kulturni turizam, dok ¢e drugi dio rada obuhvatiti istrazivanje. Prva razina istraZzivanja u
ovom radu dati ¢e uvid u prisutnost bastinskih lokaliteta u Hrvatskoj koji su na UNESCO-voj Listi
svjetske baStine na odredenim vrstama drusStvenih medija (mreZa). Druga razina istrazivanja
podrazumijevat ¢e analizu komunikacije o bastinskim lokalitetima onih ustanova ili organizacija koje
koriste drustvene mreze. Podrobno ¢e se obraditi tematika postova, njihova ucestalost objavljivanja,
koji se sadrzaj najceSce pojavljuje te, obracaju li se iskljucivo hrvatskim turistima, ili koristeci
viSejezi¢nost pokusavaju privuci i strane drzavljane. Bitan aspekt ovakve vrste komunikacije je i
povratna informacija korisnika koji se koriste drustvenim mrezama pri donoSenju odluke koju
destinaciju posjetiti. Mnogi posjetitelji nakon posjete destinaciji piSu o dojmovima 1 kvaliteti usluge.
Da bi takve stranice bile $to vjerodostojnije, moraju biti interaktivne, uvazavati povratnu informaciju
1 naravno kritiku. Obratiti ¢e se pozornost 1 na to koliko su spremni reagirati i promijeniti poslovanje
nakon negativne kritike, te objavljuju li dojmove posjetitelja bili oni pozitivni, ili pak negativni.
Napokon, ovim ¢e se radom nastojati podici svijest o vaznosti i korisnosti drustvenih medija za

promociju bastinskih lokaliteta 1 baStinske industrije u Hrvatskoj op¢enito.



2. Digitalizacija kulturne baStine

Zahvaljuju¢i snaznom 1 ubrzanom razvoju racunarstva i informacijskih znanosti u drugoj
polovici 20. i poCetkom 21. stoljeca kao bitan vid zaStite kulturne basStine definirao se proces
digitalizacije. Sva se kulturna bastina; od tekstova, slika, audio i1 video zapisa, do
trodimenzionalnih objekata danas moze digitalizirati i predstaviti u svom virtualnom obliku.
Digitalizacija je prevodenje analognog sadrzaja svih vrsta izvornika u digitalni oblik, a ukljuéuje
upotrebu odgovarajuce tehnologije za stvaranje nove, digitalne inacice. lako digitalizirana grada

mijenja format, sadrzaj ostaje isti.

U svom radu Ledig identificira prednosti digitaliziranja, a one su konzervacija i o¢uvanje,
dopiranje do Sto veceg broja korisnika kako bi kultura bila sveprisutna, dijeljenje putem mreza,
platformi i foruma, edukacija, osposobljavanje i razvoj profesija u kulturnoj bastini, igra i zabava,
stvaranje digitalnog sadrzaja, te koriStenje kulture za promicanje razvoja kroz kulturni turizam,

objavljivanje digitalnih sadrzaja i, konacno, elektronicka razmjena i trgovina (Ledig 2009, 160).

Bastinske institucije i profesionalci pocetkom 20. stolje¢a svjesni prednosti digitaliziranja
zapocinju s digitalizacijom europske kulturne bastine. Lesc¢i¢, Begi¢ 1 DeliSmunovi¢ navode da su
struénjaci iz razlic¢itih zemalja izradili “teorijsku osnovu projekata digitalizacije europske
bastinske grade”, te su izradeni dokumenti, nacela i smjernice na kojima se projekti temelje. Neki
temeljni dokumenti su: “Lundska nacela iz 2001. o europskim sadrzajima na globalnim mrezama,
Parmska povelja iz 2003. koja je odredila ciljeve digitalizacije- zastitu, ocuvanje i vrednovanje
europske kulturne bastine u svrhu oc¢uvanja raznolikosti i poboljsanja pristupa bastini, inicijativa
eEurope (Lesci¢, Begi¢ 1 Delismunovi¢ 2002., 2005.), direktiva Europskog savjeta 2001. itd.”
(2011, 180-181).

Kako bi se olakSao pristup kulturnoj bastini, od 2006. godine Europska unija radi na
razvoju trazilice MultiMatch. MultiMatch je osmisljen kako bi se olakSao pristup digitaliziranom
materijalu kulturne bastine (glazbi, slikama, videima i tekstovima), a sa svojim visejezi¢nim 1
multimedijskim pristupom kulturnoj bastini i naprednim multimedijskim funkcijama koristi
odredene kontekstualne 1 semanticke tehnike. Cilj je ovog projekta omoguciti korisnicima da
istrazuju i komuniciraju s online dostupnim sadrzajem kulturne bastine, bez obzira na vrstu medija

i jezik (Ledig 2009, 163).



Uz MultiMatch svakako treba spomenuti i Program eContentplus, kojeg Europski
parlament i Vije¢e usvajaju 2005. godine. Cilj ovog programa povecanje je dostupnosi i
iskoristivosti digitalnih sadrzaja u Europi. Usmjereni su na one dijelove Europe sa sporijom
izradom digitalnih sadrzaja, s naglaskom na omoguc¢avanju dostupnosti zemljopisnih, obrazovnih,
te kulturnih i znanstvenih sadrzaja. “Program osobito potice europsku koordinaciju razvoja i zastite
zbirki u knjiznicama, muzejima i arhivima kako bi se osigurala dostupnost kulturnih, obrazovnih
i znanstvenih sadrzaja za koristenje u buduénosti” (Seiter- Sverko 2012, 4). U okviru eContentplus

programa nastao je i projekt Europeana.

I u Hrvatskoj se sve vise uvidaju prednosti digitalizacije. Sredinom prosinca 2019. godine
Ministarstvo kulture i medija Republike Hrvatske pokrenulo je projekt E-kultura, Digitalizacija
hrvatske kulturne bastine s ciljem “uspostavljanja i poticanja sustavnog i ujednacenog pristupa
digitalizaciji grade u kulturnim ustanovama te stvaranja jedinstvenih i uskladenih normi i
specifikacijau svezi s postupkom i parametrima digitalizacije.” Svrha ovog sustava je “poboljsanje
dostupnosti digitalnog sadrzaja, njegove interoperabilnosti medu institucijama 1 pohrane
digitalnog sadrzaja bastinskih institucija kroz uvodenje standarda, specifikacija radnih procesa i
dijeljenih usluga”, dok je cilj uspostave srediSnjeg sustava “efikasno i kvalitetno upravljanje i
digitalno oCuvanje digitalne i digitalizirane kulturne bastine” (Ministarstvo kulture i medija RH,
Projekt e-Kultura ).

Sve viSe muzeja u Hrvatskoj koristi svoju digitaliziranu gradu da korisnicima interneta
ponude doZivljaj Setnje muzejskim prostorijama iz topline vlastitog doma. Posjet virtualnim
izloZbama postaje sve ucestaliji fenomen kako u svijetu tako i kod nas, a takvom ponudom hrvatski
muzeji konkuriraju velikim svjetskim muzejima. Projekt Muzeji Hrvatske na Internetu (MHI)
MDC je pokrenuo 1996. godine i1 “do danas su u sklopu njega predstavljene 33 muzejske ustanove,
odnosno ukupno 50 muzeja, njihovih podrué¢nih zbirki i lokaliteta” (MDC, Arhiva projekta muzeji
Hrvatske na internetu). Digitalizirana muzejska grada 1 stvaranje muzejskih virtualnih izloZbi
pokazalo je sve svoje prednosti i u vrijeme pandemije COVID-19 virusa. U Hrvatskoj se od 2005.
godine odrzava No¢ Muzeja, te je tema Noci muzeja 2021. godine bila upravo “muzej- izmedu
stvarnog 1 digitalnog.” Te, “iako analize govore da je neposredni doZivljaj muzejskog prostora,
sadrzaja, atmosfere i ljudi, nezamjenjiv kada je u pitanju onaj istinski dozivljaj i da posjetitelj trazi

naéin na koji moZe najadekvatnije ostvariti svoje potrebe, a to je istinski i stvarni dozivljaj



kulturnog dogadaja,” ve¢ina dogadanja preselila se “u digitalne kanale komuniciranja i prijenosa
sadrzaja, Sto je po svim analizama doprinijelo Sirokoj dostupnosti muzejskih sadrzaja” (Noc

'muzeja’ 22).

Sam cilj digitalizacije kulturne bastine uz ocuvanje grade i povecanje dostupnosti kulturne
baStine u virtualnom obliku jeste povezivanje korisnika diljem svijeta 1 ruSenje prostornih barijera
1 nerazumijevanja razlicitosti. Zahvaljujuéi digitalizaciji kulturne bastine kroz medij interneta,
korisnik upoznaje neke druge svjetove, tradicije i obiCaje, te se na taj nafin smanjuje netrpeljivost

1 strah od nepoznatog ili drugacijeg.

Sve se viSe uvida vaznost uklju¢ivanja zajednice u kreiranje sadrzaja i promociju kulturne
bastine, a internet i druStvene mreze alati su da se veliki broj zainteresiranih ljubitelja bastine
aktivno ukljuci u stvaranje i odrzavanje kulturnih sadrzaja zivima. Prema izvje$S¢u Radne skupine
europske agende za kulturu participativnim se upravljanjem zeli ojacati veza izmedu institucija
kulturne bastine i stru¢njaka u tom podrucju te svih koji se za kulturnu bastinu zanimaju ili se
njome bave (civilno drustvo, javnost, vlasnici, ¢uvari, poduzeca itd.). Struka je naravno bitna za
participativno upravljanje jer ono ipak zahtijeva poznavanje kulturne bastine, njezine vaznosti u
drustvu, te vezu izmedu kulturne bastine i ljudi, ali bitni su i korisnici te njihova ukljucenost i
doprinos pri upravljanju kulturnom bastinom. Sam izraz “participativno upravljanje” oznacava
pomak ka ukljuc¢ivanju sudionika u procese koje obi¢no vode iskljucivo stru¢njaci, sluzbenici i
politicari. Participativno upravljanje materijalnom, nematerijalnom i digitalnom kulturnom
bastinom inovativan je pristup kojim se uvode stvarne promjene u upravljanje kulturnom bastinom
kao i njezino vrednovanje. To je kreativan proces u okviru kojeg se u razli¢itim kontekstima
isprobavaju i istrazuju stare i nove ideje i mogucénosti. Taj pristup zahtijeva hrabrost i odvaznost,
te pomicanje granica. Oni koji ga primjenjuju moraju biti spremni poduzeti vise od pasivnog
prihvacanja “volje naroda” (Participatory governance of cultural heritage, Report of the OMC
2018). Primjer participativnog upravljanja bastinom je Wickisource projekt. Wickisource projekt
besplatna je knjiznica koja sadrzi vise od 50000 tekstova, a projekt je zaklade Wikimedia koju su
razvili volonteri. Sadrzaj Platforme korisnicki kreiranog sadrzaja (UCC) kreirali su sami korisnici,
te na taj nacin doprinose razvoju, stvaranju, ocjenjivanju i distribuiranju sadrzaja (Ledig 2009,

165).



Vodeni idejom participativnog upravljanja bastinom, nekolicina talijanskih i $panjolskih
univerziteta pokrenula je projekt HeritageGO (HeGo), s ciljem poboljSanja i “socijalizacije”
kulturne bastine koriste¢i pristup baziran na gamifikaciji. Korisnici, koriste¢i postojece
telekomunikacijske strukture, te pametne telefone, digitalne kamere i sl. uz pomo¢ aplikacije
HeGO ulaze u igru i natjecu se slikajuci bastinske lokalitete diljem Italije koji jo$ uvijek nisu
dovoljno proucavani i reklamirani. U Italiji je jako puno poznatih lokaliteta, samo njih 43 je pod
zaStitom UNESCO-a, tako da su mnogi lokaliteti ostali zanemareni. Najbolje slike se nagraduju 1
igraci skupljaju bodove na posebnoj rang listi. Prikupljene fotografije strucnjaci koriste za izradu
3D modela tih lokaliteta te oni postaju dostupni online za daljnje proucavanje, takoder i kao

svojevrsna reklama za potencijalne posjetitelje (Gallozzi, Senatore i Cigola 2019, 10-14).

Zaklju¢no, digitalizacija kulturne grade je najbolji i najefikasniji proces zastite kulturne
bastine prepoznat u cijelom svijetu. Pored zastite same grade velika je prednost digitalizacije
povecanje dostupnosti te grade u digitalnom obliku svima. Digitalizacija grade je vazna jer
digitalno okruZzje predstavlja znacajan prostor i vazan medij u razmjeni i stjecanju novih znanja,
vrijednosti 1 iskustva. Digitalizacijom se znacajno povecava dostupnost grade, a i daljnje
umrezavanje kao i povecanje i pojednostavljenje usluge samim korisnicima. Internet je postao
vazan segment u zivotu ¢ovjeka, a nove platforme, aplikacije i drustvene mreze, ne omoguéuju mu

da iskljuc¢ivo s lako¢om dolazi do informacija, ve¢ da ih sam i kreira.

2.1. Digitalizacija i kulturni turizam

Digitalizacija je imala ogroman utjecaj na razvoj aktivnog i participativnog kulturnog
turizma, uvelike utjecuci na putovanje korisnika. Nekoliko je studija istaknulo kako su digitalne
tehnologije pozitivno utjecale na atraktivnost kulturnih destinacija zahvaljuju¢i moguénostima
koje pruza dijeljenje informacija i zajedni¢ko stvaranje vrijednosti (Porter i Heppelmann 2014).
Pojava platformi za drustveno umrezavanje duboko je utjecala na nac¢in na koji turisti komuniciraju
s drugim turistima. DruStveno mrezno okruzenje, navode Ammirato i suradnici (2021), omogucilo
je nove mehanizme interakcije, suradnje i drustvenog iskustva medu turistima poticuci Sirenje
elektroni¢ke komunikacije od usta do usta, misljenja o mjestima, uslugama i turistickim

operaterima. Suvremeni kulturni turist digitalno je pismen, stoga uspjeh kulturnog turizma i



kulturnih turistickih proizvoda ovisi o sposobnosti digitalne tehnologije da integrira sloZene putne
informacije, na bilo kojem mjestu i u bilo koje vrijeme, prema potrebama putnika. Stoga aplikacije
za pametne telefone postaju strateSke za uspjeh kulturnog putovanja i, opcenito, za kulturni

turizam.

Sa strane ponude, velika prednost digitalizacije, golemi tok podataka koje generiraju
kulturni turisti i biljeze senzori, uredaji i kamere diljem destinacija kulturnog turizma, zajedno s
fazama putovanja, predstavlja obe¢avajucu osnovu za jacanje turisti¢kih tvrtki da personaliziraju
svoju ponudu proizvoda i usluga. U tom smislu, digitalizacija omogucuje proizvodnju i
istovremenu potroS$nju kulturnih usluga, utiru¢i put prema novim nafinima ponude vrijednosti
turistima, pruzaju¢i potroSa¢ima usluge kulturnog turizma koje visSe odgovaraju njithovim
ocekivanjima i potrebama. Takve prilike koje se pojavljuju omogucuju osmisljavanje novog vala
poslovnih modela u kojima dionici kulturnog turizma mogu komunicirati s digitalnim poduzeéima

u djelotvornom ciklusu stvaranja vrijednosti (Ammirato i sur. 2021).

3. Drustvene mreze

Drustvene mreze su globalni komunikacijski fenomen koji ve¢ duzi niz godina okuplja
mase U komunikaciji o odredenim interesnim temama. Ljudi su druStvena bica, te im je socijalna
interakcija izrazita potreba. Krtali¢ (2016) piSe da “na drustvene mreze dolazimo kako bismo se
zblizili, povezali i sprijateljili s novim ljudima, kako bismo i podijelili razne informacije i
komunicirali s ljudima na svaki moguéi nacin.” Takoder navodi da su im glavno obiljezje
“univerzalna komunikacijska sredstva i tehnike, kao i1 zajednicki interes koji drzi grupe ljudi

zajedno 1 samim time daje popularnost svim druStvenim mrezama danasnjice.”

Drustveni mediji postali su modus operandi 21. stoljeca, te omogucili nevideni rast ljudske
interakcije u modernim vremenima. Prema Internet stranici Statista, mjese¢no se u 2022. godini
Facebookom sluzilo 2,93 milijarde korisnika (Statista 2022). Elizabeta Peni¢ (2015) pise da se
svakoga dana milijardu puta klikne “Like”, da je “radiju trebalo 38 godina da skupi 50 milijuna
korisnika”, dok je Facebook u samo godinu dana skupio 200 milijuna. Nadalje navodi da se “svake
tri minute na Youtube-u u¢ita 300 videa, Instagram ima 200 milijuna aktivnih korisnika mjesecno,

te se svaki dan poSalje 58 milijuna tweetova.”



Prema Kempu (2022), aktualna scena drustvenih medija natjece se privuci paznju vise od
5 milijardi korisnika mobilnih uredaja diljem svijeta. Danas Internet koristi 5 milijardi ljudi, dakle
63% svjetske populacije, ali joS uvijek postoje vazne razlike u “kvaliteti” pristupa internetu diljem
svijeta. Danas u svijetu postoji 4,65 milijardi korisnika druStvenih mreza, §to je jednako 58,7%
ukupne globalne populacije. Medutim, ako uzmemo u obzir samo “prikladnu” publiku, stariju od
13 godina, podaci sugeriraju da otprilike tri Cetvrtine svih ljudi koji mogu koristiti drustvene mreze

to vec ¢ine.

Ono §to je zapocelo kao iskustvo na stolnim ili prijenosnim ra¢unalima, premjestilo se na
mobilne telefone i tablete. Kako su se prosirile moguénosti mobilnih telefona, pretvarajuéi ih u
“pametne telefone”, a brzi bezi¢ni internet postao je sve dostupniji, prosirile su se i mobilne usluge.
S pojavom aplikacija za drustvene mreze koje su se mogle pokretati na pametnim telefonima,
krajnji korisnici mogli su ponijeti svoje zajednice sa sobom gdje god su otisli, te je 17 platformi
drustvenih medija u sije¢nju 2022. godine doseglo brojku visu od 300 milijuna aktivnih korisnika,
a Facebook ve¢ godinama prednjaci po broju aktivnih korisnika, ¢iji broj 1 dalje raste (Kemp 2022).
Facebook, kao §to je vidljivo na slici 1 vodi po broju aktivnih korisnika, no Youtube, Whatsup,

Instagram 1 TikTok takoder jako dobro stoje medu postojec¢im druStvenim mrezama.

Angazman na druStvenim mrezama sastoji se od razliCitth nac¢ina na koje korisnici
odgovaraju na objavu. To moze ukljucivati komentare, pracenje, dijeljenja (retweetove na
Twitteru) i klikove na dijeljenu vezu. Sve ove radnje su mjerljive zahvaljuju¢i analitici koju
pruzaju platforme druStvenih medija; Facebook Insights, Twitter Analytics, LinkedIn Page

Analytics, itd. (datareportal.com).
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SLIKA 1: Najkoristenije druStvene platforme u travnju 2022.

4. Uloga druStvenih mreza u promociji kulturne bastine

S dolaskom web 2.0 ere, na scenu stupaju online zajednice formirane oko specifi¢nih tema,
bastinskih lokaliteta 1 drugih oblika kulturne bastine. Takve online zajednice nemaju nikakvih
geografskih ograniCenja, te na taj nacin promifu upoznavanje i razumijevanje ljudi razli¢itih
kulturnih pozadina. Isto tako omogucuju korisnicima da iniciraju i pridruze se grupama i
stranicama zajednice vodenim zajednickim vrijednostima, zajedniCkim interesima ili kolektivnim
ciljem. U svom radu Ginzarly i Teller (2020) navode da su druStveni mediji postali digitalna arena
u kojoj ¢lanovi virtualnih zajednica raspravljaju o znac¢enjima, konstruiraju zajednic¢ke vrijednosti
1 osnazuju kolektivni identitet. Platforme drustvenih medija omogucuju istrazivanje i artikuliranje
drustveno-kulturnih odnosa zajednice s fizickim okruZenjem, omogucujuéi na taj nacin oblik
drustvene proizvodnje bastine kao mjesta naSeg osjecaja za mjesto odnosno kao samu matricu iz

koje proizlaze ljudski znacaj i smisao.

Drustvene mreze takoder pojacavaju moguénost suradnje lokalnih zajednica i bastinskih
profesionalaca. Clanovi online zajednica mogu podijeliti svoje znanje o bilo kojem aspektu
kulturne bastine sa stru¢njacima, ali isto imaju mogucénost biti educirani. U svom radu Gaitan

(2014) navodi projekt Pitajte kustosa kao odlic¢an primjer kako bastinski profesionalci uklanjaju
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barijere izmedu kustosa i javnosti. Svake godine, tijekom jednog dana, muzeji diljem svijeta
okupljaju se kako bi odgovorili na pitanja svojih pratitelja. Korisnici Twittera mogu postavljati
kustosima, konzervatorima i restauratorima pitanja o pozadini njihove profesije, te tako dobiti uvid
u ono $to je nevidljivo u njihovom radu. DruStveni mediji omogucuju ne samo Sirenje svijesti o
vaznosti kulturne bastine, ve¢ takoder mogu razbiti distancu koja moze postojati izmedu
korisnika/javnosti i kulturne institucije 1 njenih djelatnika. Granice izmedu onoga §to se smatralo
visokom kulturom i druStva su srusene, te ono S$to je prije bilo rezervirano za nekoliko

privilegiranih znanstvenika, sada je otvoreno mnogo $§iroj publici.

Aktivnost bastinskih institucija na drustvenim mreZama nije samo korisna za §iru javnost,
vec i za institucije kulturne bastine, jer mogu imati koristi od svojih korisnika. Liang, Lu i Martin
(2020) naglasavaju sve veéu vaznost crowdsorcing-a, pri ¢emu bastinski profesionalci za razvoj i
poboljsanje svog proizvoda koriste podatke, fotografije, video uratke i sl. koje prikupljaju ¢lanovi
online zajednice. Li Liew (2014) navodi da bi amaterske zbirke koje korisnici dijele na stranicama
drustvenih mreza bastinskih institucija mogle predstavljati korisnu dopunu institucionalnim
zbirkama. DruStvene mreze platforme su koje poticu Siru javnost da doprinosi relevantnim
materijalima institucionalnim digitalnim zbirkama, a priznavanjem i integracijom takvih sadrzaja
koje su pridonijeli korisnici u njihove zbirke, bastinske institucije ne samo da osnazuju svoju

online prisutnost, ve¢ obogacuju svoje vec postojece zbirke.

Inicijative za stvaranje prica (storrytelling) su uz crowdsourcing veée duze vrijeme
prisutne na internetu. Jenny Kidd (2011) pise da takve inicijative ukljucuju trazenje od javnosti da
predstavi sebe, svoju zajednicu 1 bogatu bastinu koriste¢i informacijsku tehnologiju kao filter.
Takvi projekti prikupljaju mnostvo informacija u obliku autobiografija, videa, digitalnih prica 1
drugih osobnih artefakata koji predstavljaju vrijednost koju tek treba istraziti u smislu izvornih
materijala. Pretpostavka iza takvih projekata je Zelja da se popune praznine i1 da se za buduce

naraStaje arhivira ono $to bi inace moglo biti izgubljeno.

Drustveni mediji takoder mogu igrati prilicno aktivnu ulogu u zastiti nasljeda ljudi. Sve
viSe zajednica zahtijeva glas u procesu donoSenja odluka o svojoj kulturnoj bastini, a ako se
zajednica osjeca snazno identificiranom sa svojom bastinom i osje¢a potrebu da je zastiti, drustveni

mediji mogu biti izvrstan instrument za njenu zastitu. Gaitan (2014) pise kako web platforme kao
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Sto je change.org poticu ljude diljem svijeta da transformiraju svoje zajednice i ukljuce se, bilo da
se radi o lokalnom ili medunarodnom problemu. Ove kampanje mogu prikupit stotine potpisa,
vrseci pritisak na vlade da budu osjetljivije. Tijekom sirijskog sukoba, Svjetski fond za spomenike
pokrenuo je kampanju podizanja svijesti pokuSavajuc¢i zastititi sirijsku baStinu, te ukazao na
probleme cjelokupnoj medunarodnoj zajednici. Gaitan takoder spominje slucajeve u kojima
¢lanovi raznih drustava ne Zele samo podi¢i svoj glas, ve¢ i izravno suradivati. Stoga, kada
ekonomska kriza pogodi javne proracune, zajednica moze odluciti poduzeti mjere. Formirane su
specificne web stranice namijenjene prikupljanju novca kao §to su Kickstarter, IndiecGOGO ili
Rocekt Hub. Koristenjem ovih platformi pojedinac ili grupa mogu predloZiti projekt, a zajednica

odlucuje podrzati ga.

Drustvene mreze dostupne su korisnicima interneta, te su odlican medij za komunikaciju i
emitiranje informacija. Takoder omogucuju korisnicima da objave, ali i dobiju potrebne
informacije u gotovo stvarnom vremenu. U svom radu Andeli¢ i Grmusa (2018) navode da
“drustvene mreze omogucavaju participaciju Sirokog raspona gdje su granice izmedu dizajniranja,
produkcije ili konzumacije samog sadrzaja, vrlo tanke.” Moderni turist upravo preko drustvenih
mreza dobiva sve potrebne informacije o destinaciji koju Zeli posjetiti. S lakocom dolazi do kritika,
pohvala, savjeta i uputa vezanih za lokaciju od drugih korisnika drustvenih mreZza, te na taj nacin
drustvene mreze znatno utjeCu na njegovo donoSenje odluka. Zadovoljivsi vlastite potrebe na
destinaciji, korisnici “ generiraju sadrzaj koji brzo postaje izvorom vjerodostojnih informacija o
putovanju jer vecina vise vjeruje sadrzaju koji kreiraju korisnici na drustvenim medijima, nego
sadrzajima kreiranim upravo u marketinske svrhe” (Andeli¢ i Grmusa 2018). Informacije su lako
1 javno dostupne, te su vidljive svim korisnicima drustvenith mreza ali 1 kulturno-turistickim
djelatnicima koji kroz povratne informacije o destinacijama i lokalitetima koji su u njihovom
interesu dobivaju uvid o zadovoljstvu samih korisnika. DruStvene mreze omogucuju brzu
komunikaciju te dobivanje povratne informacije u najkraéem mogucem vremenu, $to omogucuje
brzu reakciju bastinskih institucija i lokaliteta na negativne kritike i poboljSanje poslovanja i usluge

buduc¢em kulturnom turistu.

VazZnost 1 veliki utjecaj druStvenih mreZza na modernog covjeka uvidjeli su i autori
PLUGGY-ja, nove platforme drustvenih medija koja je usmjerena na promicanje i zastitu europske

kulturne bastine. Prema projektu PLUGGY, financiranog od EU, europska kulturna bastina ne bi
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trebala biti ograni¢ena na muzeje i knjige. S obzirom na popularnost i sveprisutnost druStvenih
medija, istrazivaci projekta odlucili su iskoristiti ovaj medij za izravnu interakciju s ljudima.
Gradani, drustvene i kulturne skupine, tvrtke, muzeji i vlade moc¢i ¢e koristiti platformu PLUGGY
kako bi podijelili svoju ljubav prema lokalnoj kulturi na zanimljiv i zabavan nacin (European
Commission 2020). Korisnici PLUGGY drustvene platforme mo¢i ¢e kurirati price pomocu
PLUGGY-jevog kustoskog alata. Sadrzaj ¢e se skupljati i preuzimati iz digitalnih zbirki,
omogucujuci korisnicima stvaranje poveznica izmedu naizgled nepovezanih ¢injenica, dogadaja,
ljudi 1 digitaliziranih zbirki, $to ¢e dovesti do novih pristupa predstavljanju kulturnih resursa 1
novih nacina interakcije s njima. Korisnici PLUGGY-ja izgradit ¢e Zive virtualne izloZbe oko tema
za koje smatraju da su vazne i objaviti ih kako bi ih drugi mogli iskusiti. Zbirke ovih virtualnih
izlozbi s vremenom ¢e formirati virtualne muzeje, koje ¢e kurirati i iskusiti zajednice virtualne
bastine. U¢inci PLUGGY-ja mnogostruki su; PLUGGY promice Sire razumijevanje naslijeda i
prepoznaje da objekti i mjesta sami po sebi nisu ono §to je vazno za kulturnu bastinu, ve¢ znacenja
I upotrebe koje im ljudi pridaju i vrijednosti koje predstavljaju. PLUGGY takoder poboljsava
inovacijski kapacitet 1 integraciju novog znanja. Kroz svoje pametne tehnologije, privla¢ne i svima
dostupne, mobilizirat ¢e zivahne gospodarske sektore, odnosno turizam i kreativne industrije,
neizravno promicuéi lokalni razvoj 1 poduzetniStvo. Nadalje, PLUGGY promice kulturnu
raznolikost. Kultura, kao i priroda, treba raznolikost da bi uspjela. Razumijevanje i promicanje
raznolikosti u kulturi neizbjezno ¢e promicati ekolosku svijest (pluggy- project. eu). lako je
PLUGGY, mladi projekt, daje naslutiti kuda se kre¢e moderno drustvo, te koliko su drustvene
mreze dosad uzele maha. Iako je usmjeren isklju¢ivo na baStinske entuzijaste, kao drustvena
mreza, lako dostupna svima i besplatna, PLUGGY svakako ima potencijala da postane jedna od
najvaznijih promotora kulturno turistickih destinacija. Facebook i sli¢ne ve¢ postojece platforme,
imaju ve¢ razvijene softvere i otvaranje profila, zasebnih grupa ili stranica, ve¢ je uhodana i
jednostavna praksa. Samo treba htjeti iskoristiti sve pogodnosti koje bastinskom sektoru nudi

promocija i marketing na druStvenim mrezama.

5. Marketing na druStvenim mreZzama

Pomoc¢u marketinga na druStvenim mrezama stvara se svjesnost postojanja usluge ili

proizvoda, te poticanje razmisljanja o proizvodu ili usluzi od strane kupca/potencijalnog
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posjetitelja. Ako korisnik drustvene mreZe stvori pozitivno razmis$ljanje o odredenom proizvodu
ili usluzi, “on ¢e to prosiriti medu svojim prijateljima i poznanicima $to se naziva Word of Mouth

Marketing ili Buzz Marketing” (virtualna-tvornica.hr).

U svom radu Stanojevi¢ naglaSava da je internet “odlicna podloga za primjenu gerilskog
marketinga. Cilj gerilskog marketinga je postizanje maksimalnih rezultata, uz minimalno ulaganje.
“Takav marketing kao pocetnu premisu pretpostavlja izuzetnu kreativnost i inovativnost onih koji
se njime bave ili onih koji ga samo Zele primijeniti.” A ovdje spadaju upravo drustvene mreze. Na
Facebooku gotovo bez ikakvih nov€anih ulaganja, bilo tko moze kreirati profil s ciljem privlacenja
Sto veceg broja prijatelja. “Na njemu je lako 1 poZeljno izraziti strast za odredenom markom,

tvrtkom ili proizvodom Koji se zeli promovirati” (2011, 168).

Mnoge su prednosti ovakve vrste marketinga, a usmena predaja je svakako jedna od njih.
“U istrazivanju ¢asopisa Brend Strategy, 78% ispitanika izjavilo je da vise vjeruje drugim ljudima
nego bilo kojem mediju.” Nadalje, zbog prisutnosti dvosmjerne komunikacije, marketing na
drustvenim mrezama omogucava nam da ¢ujemo Sto korisnik zeli, te do povratnih informacija
dolazimo relativno brzo. Troskovi kampanje relativno su niski, pa je prema Hubspotu, 84%
marketingasa izjavilo kako im je bilo potrebno samo 6 sati tjedno na drustvenim mrezama kako bi
povecali promet. Prednost ovakvog marketinga je svakako i ¢injenica da se u kratkom roku moze
zapoceti komunikacija sa specificnom publikom. Marketing na druStvenim mrezama, zbog
ogromnog broja korisnika brzo povecava prepoznatljivost proizvoda odnosno brenda, a takoder
rezultira povecanjem prometa na vlastitim stranicama kao i jacanjem e-trgovanja, jer bez
drustvenih mreza, sam promet viSe ovisi o ljudima koji su ve¢ upoznati s proizvodom, a ovako
velik broj ljudi dolazi do informacija o proizvodu. Ovakav marketing takoder doprinosi uspjeSnom

lansiranju proizvoda, te je koristan kod kreiranja, ali i provjera ideja (virtualna-tvornica.hr).

5.1 Marketing na Facebooku

Facebook, najveca drustvena mreza, pruza mnogobrojne mogucnosti bastinskom sektoru
za promociju bastinskih lokaliteta i privlacenje kulturnih turista na destinacije koje promoviraju.
S obzirom da svi hrvatski bastinski lokaliteti na UNESCO-voj Listi svjetske baStine koji se

promoviraju na drustvenim mrezama posjeduju stranice na Facebooku, dok samo jedan bastinski
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lokalitet koristi i neke druge druStvene medije za samopromociju, naglasak je stavljen na

marketing upravo na ovoj naj¢esce koriStenoj drusStvenoj mrezi.

Poslovna stranica na Facebooku besplatan je nacin na koji tvrtke, brendovi, slavne osobe,
udruge 1 organizacije mogu doc¢i do svoje publike. Stranice su javne i nemaju ogranic¢enja u broju
¢lanova. Google odredenu stranicu moze indeksirati §to korisnicima pomaze da ju nadu (Facebook,

Meta).

Sve §to administrator stranice piSe na svome zidu, vidjet ¢e svi posjetitelji te stranice, a
pisati se moze neograniceno. Mnoge bastinske ustanove 1 lokaliteti posjeduju i svoje
personalizirane web stranice, a Facebook stranicu iznimno je lako povezati s istom, te se na taj
nacin na web stranicu mogu ubaciti razne aplikacije; od lajkanja ¢lanaka, dodavanja komentara na
svaki €lanak ili proizvod koji se reklamira itd. Administratori stranice mogu takoder koristiti
statistiku unutar Facebooka koja se zove “Insights”, gdje se vidi kompletna statistika posjecenosti
a mozZe se 1 pratiti koliko je novih “Unsubscribed” ¢lanova koji su stranicu stavili u “hide” polje

(nivago.hr).

Facebook stranica je trenutno najviSe isplativa i najbolja marketing investicija 1 trebalo bi
ju iskoristiti. Mnoge su prednosti oglaSavanja putem Facebook stranica. Kao prvo besplatne su, a
sama izrada traje nekoliko minuta. Stranica takoder dolazi s mnogim besplatnim alatima koji
pomazu postizanju raznih reklamnih ciljeva. Milijarde ljudi koriste Facebook, te su Facebook

stranice idealne za izgradnju lojalnosti kod postoje¢ih, ali i novih posjetitelja.

Na Facebook poslovnoj stranici vidljivi su podaci o tvrtki kao Sto su adresa, telefonski broj,
radno vrijeme, kategorije, jedinstveno korisnicko ime i jo§ mnogo toga. Svaka stranica dolazi i s
“inboxom”, pretincem za poruke koji omogucuje komunikaciju s ljudima na Facebooku,
Instagramu 1 Messengeru. Facebook takoder nudi besplatne alate za povezivanje stranice s
klijentima 1 proSirenje poslovanja. Alati kao npr. “Dogadaji” i “Sastanci” mogu pomo¢i da se
poveca baza kupaca/posjetitelja, dok “Uvidi” pomazu u pronalasku klijenata kojima je stalo do
onoga $to stranica nudi. Pomazu razumjeti radnje koje ljudi poduzimaju na stranici, na primjer
koliko cCesto lajkaju, komentiraju ili dijele postove. Takoder omogucavaju administratorima
stranice uvide o stranicama svojih konkurenata kako bi saznali viSe o svojoj industriji 1 publici

(Facebook, Meta).
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6. Istrazivanje

Primarni cilj ovog istrazivanja je dobiti uvid u osobitosti i aktivnosti na drustvenim stranicama
bastinskih lokaliteta u Hrvatskoj. Za potrebe istrazivanja odabrani su bastinski lokaliteti u Hrvatskoj
koji se nalaze na UNESCO-voj Listi svjetske bastine pod pretpostavkom da kao neizmjeran kulturno
turisticki resurs Republike Hrvatske i neizostavan dio svjetske bastine imaju potrebu kao i duznost
promovirati se na druStvenim mrezama. Podrobno ¢e se obraditi tematika postova, njihova ucestalost
objavljivanja, koji se sadrzaji najceSce pojavljuju te, obracaju li se lokaliteti isklju¢ivo hrvatskim
turistima, ili koriste¢i visejezi¢nost pokuSavaju privudi i strane drzavljane. Bitan aspekt ovakve vrste
komunikacije je i povratna informacija korisnika koji se koriste drustvenim mreZama pri donoSenju
odluke koju destinaciju posjetiti. Mnogi posjetitelji nakon posjeta destinaciji piSu o dojmovima i
kvaliteti usluge. Da bi takve stranice bile $to vjerodostojnije, moraju biti interaktivne, uvazavati
povratnu informaciju, i naravno kritiku. Obratiti ¢e se pozornost i na to koliko su spremni reagirati, i
promijeniti poslovanje, nakon negativne kritike, te objavljuju li razne blogove i filmove s dojmovima
onih koji su ih posjetili, bili oni pozitivni ili ne. Drustvene mreze postale su neizostavan alat pri
promociji kulturne bastine diljem svijeta, kao i1 privlacenju velikog broja potencijalnih posjetitelja te

se njihova uloga i prednosti ne smiju zanemariti.

6.1. Specificni ciljevi istrazivanja

1. Istraziti koliko bastinskih lokaliteta koji se nalaze na UNESCO-voj Listi svjetske bastine
posjeduju sluzbene stranice na drustvenim mrezama, te koriste li ih za vlastitu promociju i
privlacenje turista.

2. Utvrditi uCestalost 1 sadrzaj objava.

3. Utvrditi postoji li dvosmjerna komunikacija izmedu administratora i posjetitelja stranica,
takoder utvrditi uvazavaju li administratori stranica bastinskih lokaliteta savjete, prijedloge 1
kritike posjetitelja njihovih stranica.

4. a) Utvrditi obracaju li se administratori stranica iskljuc¢ivo hrvatskim turistima, ili su 1 strani
turisti ukljuc¢eni u komunikaciju.

b) Utvrditi koji su jezici dostupni na stranicama s naglaskom na kvalitetu prijevoda.
5. Utvrditi objavljuju li posjetitelji vlastite fotografije, video uratke i sl. na stranicama bastinskih

lokaliteta, te na takav nacin pomazu njihovoj promociji.
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Istrazivanje je provedeno na drustvenim mrezama Facebook, YouTube, Instagram, Twitter
1 TikTok, a ukljucivalo je pregled sluzbenih stranica bastinskih lokaliteta Republike Hrvatske koji

se nalaze na UNESCO-voj Listi svjetske bastine.

Prva faza istrazivanja ukljuc¢ivala je utvrdivanje koji baStinski lokaliteti Republike
Hrvatske koji se nalaze na UNESCO-voj Listi svjetske bastine posjeduju stranice na drustvenim
mrezama. Upisana dobra Republike Hrvatske na UNESCO-ovom

popisu svjetske bastine su:

1) Povijesni kompleks Splita i Dioklecijanova palaca (1979.)

2) Stari grad Dubrovnik (1979.)

3) Nacionalni park Plitvicka jezera (1979.)

4) Kompleks Eufrazijeve bazilike u povijesnom srediStu Poreca (1997.)

5) Povijesni grad Trogir (1997.)

6) Katedrala Svetog Jakova u Sibeniku (2000.)

7) Starogradsko polje (2008.)

8) Stecci - srednjovjekovni nadgrobni spomenici (2016.)

9) Obrambeni sustavi Republike Venecije 16. i 17. st. u Zadru i Sibeniku (2017.)

10) Bukove prasume i izvorne bukove Sume Karpata i ostalih regija Europe (2017.)

Rezultatima pretrage Facebooka utvrdeno je da od 10 UNESCO zasti¢enih lokaliteta u
Republici Hrvatskoj samo dva imaju sluzbene stranice a to su Nacionalni park Plitvicka jezera i
Starogradsko polje. Stranica Dioklecijanove palace nesluzbena je, a osnovala ju je Hrvatska
turisticka zajednica. Sluzbenom stranicom Nacionalnog parka Plitvicka jezera upravlja Javna
ustanova Nacionalni park Plitvicka jezera, a sluzbenom stranicom Starogradskog polja upravlja
Muzej Starog Grada. Gradovi Dubrovnik, Trogir 1 Pore¢ imaju sluzbene stranice, medutim
posebne stranice posveéene iskljuc¢ivo UNESCO lokalitetima ne postoje. Katedrala Svetog Jakova
u Sibeniku, pod upravom je $ibenske nadbiskupije. Katedrala posjeduje Facebook stranicu, no na
njoj objavljuju samo posjetitelji, ne i administratori, te ne postoji dvosmjerna komunikacija.
Sluzbenu stranicu Stecaka- srednjovjekovnih nadgrobnih spomenika vodi Povjerenstvo za
ocuvanje spomenika Bosne 1 Hercegovine, a hrvatska Facebook stranica ne postoji. Finalno

Obrambeni sustavi Republike Venecije 16. i 17. st. u Zadru i Sibeniku, te Bukove pra§ume i
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izvorne bukove Sume Karpata i ostalih regija Europe, bastinski lokaliteti koji su 2017. godine

postali dijelom UNESCO svjetske baStine, zasada jo$ uvijek nemaju sluzbene hrvatske stranice na

druStvenim mrezama. Dok Dioklecijanova palaca i Starogradsko polje posjeduju samo Facebook

stranice, Nacionalni park Plitvicka jezera uz Facebook posjeduje sluzbene stranice na YouTube-

u, Twitteru, Instagramu, te TikTok-u. Osnovne informacije o bastinskim lokalitetima i njihovom

angazmanu na dru$tvenim mreZama prikazane su u Tablici 1.

Tablica 1: Informacije o druStvenim mreZama na kojima su prisutni hrvatski bastinski lokaliteti

koji su na UNESCO-voj Listi svjetske bastine

LOKALITET NAZIV SLUZBENE  INSTITUCIJA/ NAZIV NA KOJEM
STRANICE/KANALA ORGANIZACIJ DRUSTVENOG JEZIKU/JEZICIMA
A KOJA MEDIJA/MREZ SU OBJAVE
NJOME E NA KOJEM
UPRAVLJA OBJAVLJUJU
Povijesni Facebook: Hrvatska Facebook Mnogobrojni
kompleks “Diocletian’s turistiCka jezici koje se
Splita i Palace” - zajednica pojvaljuju u
Dioklecijano- nesluzbena stranica objavama stranih
va palaca turista
Nacionalni Facebook: Javna Facebook, Sluzbene objave
park Plitvicka “Nacionalni park ustanova Instagram, su na hrvatskom,
jezera Plitvicka jezera / Nacional- Youtube, engleskom i
Plitvice Lakes ni park Twitter, dvojezi¢no, a
National Park” Plitvicka TikTok drugi jezici se
Instagram: jezera sporadi¢no
“plitvicelakesnp” pojavljuju u

objavama turista
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LOKALITET NAZIV SLUZBENE INSTITUCIJA/ NAZIV NA KOJEM
STRANICE/KANALA ORGANIZACIJ DRUSTVENOG JEZIKU/JEZICIMA
A KOJA MEDIJA/MREZ SU OBJAVE

NJOME E NA KOJEM
UPRAVLJA OBJAVLJUJU

Youtube:
“Plitvice Lakes

National Park”

Twitter:
“Plitvice Lakes

National Park”
TikTok:
“plitvicelakesnp”
Starogradsko Facebook: “Javna | Muzej Facebook SluZzbene objave
polje ustanova Agencija | Starog su na hrvatskom,
za upravljanje Grada engleskom i
Starogradskim dvojezi¢ne
poljem”

7. Stranice bastinskih lokaliteta na UNESCO-voj Listi svjetske

bastine na drustvenim mrezama

7.1. Dioklecijanova palaca

Od svih danas prisutnih drustvenih mreza, Dioklecijanova se palaca moze pratiti samo na
Facebooku. NesluZzbena Facebook stranica Dioklecijanove palace kreirana je 27. oZzujka 2010.
godine. Kreirala ju je Hrvatska turisti¢ka zajednica. U informacijama stranice na engleskom je
jeziku dat kratak opis same gradevine, te je stavljena poveznica na sluzbenu stranicu Hrvatske
turisticke zajednice. Na stranicu se dosada prijavilo 107 322 ljudi, lajkalo ju je 2575 osoba, a prati

ju 2574 ljudi. U nesto vise od 12 godina postojanja stranice, njeni tvorci nisu nikada postavili
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objavu na stranicu, tako da dvosmjerna komunikacija izmedu tog bastinskog lokaliteta i posjetitelja
stranice ne postoji. Stranica sluzi Facebook korisnicima koji su sami posjetili Split i slikali se ili
snimali filmove na lokaciji, te svoje dojmove Zele podijeliti s prijateljima i na takav nacin
reklamiraju samu lokaciju. Fotografije kojih ima najviSe, te poneki video uradak prikazuju
Dioklecijanovu palacu, no ceste su snimke Splita opcenito, splitskih muzeja, raznoraznih kafica,
restorana, gastronomskih delicija, te proizvoda igrane serije Game of Thrones. Stranicu takoder
pojedini fotografi koriste za promociju svojih radova, pa se na stranici moZze naici na fotografije
vjencanja, modnih revija, te raznih predavanja koja su se odvijala na samoj lokaciji. Komunikacija
na stranici je viSejezicna iz razloga Sto su posjetitelji izvorni govornici razlicitih jezika, te u svojim
objavama koriste materinji jezik. Objava je puno, te je samo u listopadu, studenom i prosincu 2022.
godine objavljeno 916 postova, sa 7036 lajkova. Uzeti se svakako treba u obzir da je nerijedak
slu¢aj da jedan korisnik u danu objavi preko 50 postova u obliku fotografija, i da neki postovi/
fotografije imaju sami preko 100 lajkova, dok mnogi nemaju niti jedan. Takoder treba naglasiti da
na stranici u ve¢oj mjeri objavljuju strani turisti, te da je omjer objava stranih u odnosu na domace
turiste 3:2. Usporedbu broja postova objavljenih u 2022. godini, te prethodnoj 2021. godini
nemoguce je napraviti, jer sam software Facebooka ne dopusta ucitavanje toliko velikog broja
objava unazad pune dvije godine. MoZe se pretpostaviti da je, s obzirom na ¢injenicu da na stranici
objavljuju iskljucivo turisti broj postova u 2021. godini znatno manji nego u 2022. godini, u kojoj

nisu bile na snazi pandemijske mjere.

Prema izgledu stranice, te informacijama o samom lokalitetu da se zakljuciti da su tvorci
stranice ulozili minimalno truda u kreiranje stranice i1 da je tu sav njihov trud prestao. Promocija
samog lokaliteta isklju¢ivo je u rukama korisnika Facebooka, te zahvaljujuéi isklju¢ivo njima
Dioklecijanova palaca ima ikakvu promociju na drustvenoj mrezi Facebook. No 1 minimalan trud
uloZen u kreiranje stranice svakodnevno pridonosi promociji tog bastinskog lokaliteta, jer turisti
vrijedno stavljaju fotografije s lokacije na stranicu 1 na takav nacin priblizavaju samu lokaciju

svima na njihovoj listi prijatelja.

7.2. Starogradsko polje

Starogradsko polje, kao 1 Dioklecijanova palaca od drustvenih mreza za promociju koristi

samo Facebook. Sluzbena Facebook stranica Starogradskog polja kreirana je 9. kolovoza 2013.
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godine. Kreirala ju je Javha Ustanova Agencija za upravljanje Starogradskim poljem, dok je
lokalitet pod upravom Muzeja Starog grada. U informacijama stranice na hrvatskom je jeziku dato
objasnjenje postojanja JU Polje; Agencija je osnovana s ciljem zaStite, istrazivanja i turisticke
prezentacije Starogradskog polja koje je, navode od 2008. godine pod zastitom UNESCO-a.

Stranicu je dosad lajkala 961 osoba, 1046 ljudi ju prati, a na stranicu se prijavilo 10 osoba.

U razdoblju od 1.1.2022. godine do 1.1.2023. godine na sluzbenoj Facebook stranici
“Javna ustanova Agencija za upravljanje Starogradskim poljem” objavljeno je ukupno 139
postova, s ukupno 3218 lajkova (prosjecno 23,15), 52 komentara (prosje¢no 0,37) i 174 dijeljenja
(prosje¢no 1,25). Samo 2 posta su objavljena dvojezi¢no na hrvatskom i engleskom jeziku (ukupni
broj lajkova 48 (prosjecno 24,00), ukupni broj komentara O (prosjec¢no 0,00), ukupni broj dijeljenja
1 (prosje¢no 0,25)), 124 posta je objavljeno samo na hrvatskom jeziku (ukupni broj lajkova 2862
(prosjecno 23,08), ukupni broj komentara 47 (prosje¢no 0,38), ukupni broj dijeljenja 165
(prosje¢no 1,33)), a 13 postova je objavljeno samo na engleskom jeziku (ukupni broj lajkova 308
(prosje¢no 23,69), ukupni broj komentara 4 (prosjec¢no 0,31), ukupni broj dijeljenja 8 (prosje¢no
0,61)).

Za potrebe ovog istrazivanja postovi su podijeljeni u 8 kategorija:

1) “Eventi/promotivne ponude, najave programa, prijave, osvrti, promocije”
2) “Opce obavijesti, oglasi, razno itd.”

3) “Pracenje i objava internetskih ¢lanaka domacih i stranih medija”

4) “Pracenje svakodnevnih dogadanja na lokalitetu”

5) “Cestitke/posvete/zahvale/pohvale”

6) “Video objave (Reels)”

7) “Edukativni ¢lanci”

8) “Ankete”

Kategorija “Eventi/promotivne ponude, najave programa, prijave, osvrti, promocije”
ukupno ima 37 objava, 820 lajkova (prosje¢no 22,16), 9 komentara (prosjec¢no 0,24) i 64 dijeljenja

(prosjec¢no 1,73). U ovoj kategoriji ne postoje dvojezi¢ne objave, kao ni objave samo na engleskom
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jeziku. Samo na hrvatskom jeziku 37 je objava s ukupno 820 lajkova (prosje¢no 22,16), 9

komentara (prosje¢no 0,24) i 64 dijeljenja (prosje¢no 1,73).

Kategorija sadrzi objave koje su programski i promotivno pripremljene prema
dogadanjima na kalendarskom rasporedu s ciljem da takvim postovima privuku domace, lokalne
ljude da budu sudionici raznih radionica, interpretacijskih Setnji, izlozaba itd., te da povecaju

vidljivost tih aktivnosti.

Kategorija “Op¢e obavijesti, oglasi, razno itd.” ukupno ima 30 objava, 683 lajka
(prosje¢no 22,77), 11 komentara (prosje¢no 0,37) i 31 dijeljenje (prosje¢no 1,03). Samo na
hrvatskom jeziku 28 je objava s ukupno 645 lajkova (prosjek od 32,04 lajkova), 11 komentara
(prosje¢no 0,39) i 30 dijeljenja (prosje¢no 1,07). Samo na engleskom jeziku dvije su objave s
ukupno 38 lajkova (prosjec¢no 19,00), 0 komentara (prosjecno 0,0 komentara) i 1 dijeljenje
(prosje¢no 0,50). Dvojezi¢nih objava nema. Kategorija obuhvaca postove Kkoji sadrze opce
informacije, oglase, publikacije, pozive itd. Treba naglasiti da se i u ovoj kategoriji administratori

stranice ne obracaju turistima, ve¢ lokalnom stanovnistvu.

Kategorija “Pracenje i objava internetskih ¢lanaka domadcih i stranih medija” ukupno
ima 24 objave, 409 lajkova (prosje¢no 17,04), 13 komentara (prosje¢no 0,54) i 34 dijeljenja
(prosjeéno 1,41). U ovoj kategoriji ne postoji niti jedna dvojezi¢na objava, 22 objave samo na
hrvatskom jeziku imaju ukupno 369 lajkova (prosje¢no 16,78), 13 komentara (prosjecno 0,59
komentara) i 32 dijeljenja (prosje¢no 1,45 dijeljenja), dok su na engleskom jeziku samo dvije
objave s ukupno 40 lajkova (prosjecno 20,00), 0 komentara (prosje¢no 0,00) i 2 dijeljenja
(prosje¢no 1,00). Kategorija je pojacano zastupljena u odnosu na ukupan broj objava na stranici
(24 od 139). Uglavnom se prenose ¢lanci portala slobodnadalmacija.hr, radio.hrt.hr, tportal.hr,

poljoprovreda.gov.hr i dr.

Kategorija “Praéenje svakodnevnih dogadanja na lokalitetu” ukupno ima 22 objave,
852 lajka (prosje¢no 38,73), 10 komentara (prosjecno 0,45) i 26 dijeljenja (prosje¢no 1,18). U ovoj
kategoriji nema dvojezi¢nih objava, 14 je objava samo na hrvatskom jeziku s ukupno 627 lajkova
(prosje¢no 44,79), 6 komentara (prosjec¢no 0,43) i 21 dijeljenje (prosje¢no 1,50), dok je samo na
engleskom jeziku 8 objava s ukupno 225 lajkova (prosje¢no 28,13), 4 komentara (prosjecno 0,50)

i 5 dijeljenja (prosjecno 0,63).
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Objave prac¢enja vaznih dogadanja na lokalitetu imaju za zadatak pobuditi interes lokalnog
pucanstva, ljudi uklju¢enih U istrazivanje, uredenje i odrzavanje lokaliteta, te kulturnih turista koji
trenutno borave u okolici lokaliteta za sudjelovanjem u aktualnim dogadanjima na lokalitetu. Cilj
im je takoder postizanje vidljivosti uloge raznih fondova i javnih nov¢anih izvora iz Kkojih

financiraju aktivnosti na lokalitetu.

Kategorija “Cestitke/posvete/zahvale/pohvale” ukupno ima 16 objava, 298 lajkova
(prosjecno 18,63), 5 komentara (prosje¢no 0,33) i 12 dijeljenja (prosjecno 0,80).
U ovoj kategoriji jedna objava je dvojezi¢na s ukupno 13 lajkova (prosje¢no 13,00), 0 komentara
(prosje¢no 0,00) i 0 dijeljenja (prosje¢no 0,00).

Samo na hrvatskom jeziku 15 je objava s ukupno 285 lajkova (prosje¢no 19,00), 5 komentara
(prosje¢no 0,33 komentara) i 12 dijeljenja (prosje¢no 0,80 dijeljenja). U ovoj kategoriji niti jedna
objava nije samo a engleskom jeziku. Uz cestitke povodom raznih vjerskih, nacionalnih i
internacionalnih blagdana, ova kategorija sluzi za iskazivanje zahvale svima onima koji su na neki

nacin pridonijeli razvoju i zastiti ovog bastinskog lokaliteta.

Kategorija “Video objave (Reels)” ukupno ima 5 objava, 72 lajka (prosje¢no 14,40), 0
komentara (prosje¢no 0,00) i 3 dijeljenja (prosje¢no 0,60). U ovoj kategoriji jedna objava je
dvojezi¢na s ukupno 35 lajkova (prosjecno 35,00), ukupno 0 komentara (prosje¢no 0,00) i jedno
dijeljenje (prosjecno 1,00), 4 su objave samo na hrvatskom jeziku s ukupno 37 lajkova (prosje¢no
9,25), 0 komentara (prosjecno 0,00) i 2 dijeljenja (prosje¢no 0,50). Objava na samo engleskom

jeziku nema. Ova kategorija sadrzi kratke video klipove sa sadrzajem koji se tice samog lokaliteta.

Kategorija “Edukativni €¢lanci” ukupno ima 4 objave, 72 lajka (prosje¢no 18,00), 4
komentara (prosjecno 0,75) i 2 dijeljenja (prosje¢no 0,50). Dvojezi¢nih objava nema, dok su samo
na hrvatskom jeziku 3 objave s ukupno 67 lajkova (prosje¢no 22,33), 3 komentara (prosje¢no 1,00)
i 2 dijeljenja (prosje¢no 4,33). Samo je jedna objava u ovoj kategoriji na engleskom jeziku s
ukupno 5 lajkova (prosje¢no 5,00), 0 komentara (prosje¢no 0,00) i O dijeljenja (prosjec¢no 0,00).
Objave iz ove kategorije obuhvacéaju povijesne dokumente i pri¢e vezane uz lokalitet, a primjer

jedne takve objave prikazan je naslici 2.
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=4 Anita Palada Brand
& September7, 2022-Q

Selino i Mati!

Ispri¢at ¢u vam jos jednu predivnu pricu o Starograskom polju na otoku Hvaru
i teleportirati vas u 4 st. p. Kr.

Selino i Mati, mladi su ljudi koji su nakon duge i teske plovidbe uplovili u
prelijepu uvalu i tu ostali Zivjeti, a koju su njihovi oci nazvali Faros (staro ime
Stari Grada).

"Plovidba je bila iznomno duga. Dva - tri mjeseca naporne plovidbe protekla
su u ¢ekanju povoljnih vjetrove i dobrog vremena, a uz to i stalnom strahu
od cestih sukoba i borbi. Nestrpljivo smo iS¢ekivali gdje cemo doci i napokon
smo sretni da smo tu" —prepri¢ava nam put mlada Jelena Mici¢, za ovu nasu
prigodu utjelovljena u Selino koja je u 4. st. p.Kr. sa svojom obitelji s grckog
otoka Parosa stigla u Faros, danasnji Stari Grad na otoku Hvaru.

"Prekrasno je, tu smo naisli na vodu, prekrasnu uvalu i plodno tlo.
Pravednom raspodjelom dobili smo percalu i sada tu uzgajamo masline,
vinovu lozu, smokve i Zito"- prepricava dolazak i zivot Grka mladi Mate
Ojdanié, utjelovljen u mladog momka po imenu Mati.

Grcki kolonisti podijelili su polje prije nesto viSe od 2400 godina na jednake
parcele, velicine 180*900 metara. Razdijelili ih putevima i visokim
suhozidima.

Tako ureden katastar najstarije je sacuvana grcka parcelacija zemlje na
Mediteranu, stoga danas i na UNESCO-ovoj listi zasticene svjetske bastine.

Pratite nas jer mnogo smo vam zanimljivog pripremili Matilda KeZi¢ iz
, organizatorica putovanja ija kao novinarka i
promotorica zanimljivih destinacija.

Hvala a suradnji!

Foto by

- 57 3 comments 1 share

SLIKA 2: Facebook: primjer objave u kategoriji “Edukativni ¢lanci”

Kategorija “Ankete” ukupno ima 1 objavu, 12 lajkova (prosjecno 12,00), 0 komentara
(prosjecno 0,00) i 2 dijeljenja (prosje¢no 2,00). Objava je na hrvatskom jeziku i ima ukupno 12
lajkova (prosje¢no 12,00), 0 komentara (prosjecno 0,00) i 2 dijeljenja (prosje¢no 2,00). Anketa je
upucena poljoprivrednim proizvoda¢ima otoka Hvara u pogledu moguce primjene digitalne
tehnologije u poljoprivrednoj proizvodnji na otoku Hvaru, te se ne odnosi na turiste, niti se njima

obraca.

SluZzbena stranica “Javna ustanova Agencija za upravljanje Starogradskim poljem” rijetko,
ali kontinuirano objavljuje postove. Komunikacija nije formalna, takoder ne nalazimo vjeSte

promotivne objave profesionalaca koji se bave prodajom raznih usluga i roba. Na stranici su
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povremene promotivne objave izlozaba, interpretacijskih Setnji, radionica, festivala i sl. U
nedostatku originalnog sadrzaja, stranica objavljuje dosta poveznica na druge medije. Dogadanja
na lokalitetu su popracena amaterskim fotografijama. Komunikacija korisnika Facebooka na ovoj
stranici slabog je intenziteta. Nafin vodenja stranice ne ukljucuje atraktivne metode kojima
administrator pobuduje interes za bilo kakvom komunikacijom, $to se ocituje u prosjeku od 0,37
komentara za 139 objava u 2022. godini. Na stanici takoder postoji i rubrika “Osvrti” u kojoj
posjetitelji mogu pisati o svojim dojmovima, no dosad na zalost, nije ostavljen niti jedan osvrt.
Administratori Facebook stranice Starogradskog polja, ulozili su puno truda u izradu same
stranice, te redovito objavljuju nove sadrzaje. No za ve¢i interes Facebook korisnika s naglaskom
na potencijalne turiste stranica bi se trebala izboriti kroz dodatnu reklamu, uéestale nagradne igre,
ankete 1 sl. U svakom slucaju, stranica je aktivna, pa barem donekle uspijeva promovirati lokalitet
koji predstavlja, a svojim postovima svakako radi na informiranju lokalnog stanovnistva o
nadolaze¢im dogadanjima na lokalitetu i aktualnim dogadanjima na otoku Hvaru. Uzmemo li u
obzir ¢injenicu da Facebook stranica Starogradskog polja nije primarno namijenjena turistima, broj
objava u 2021. godini neznatno je manji od broja objava u 2022. godini, jer se administratori
svakako ne vode potrebom da svojim objavama privlace potencijalne turiste, ve¢ da obavjestavaju

lokalno stanovnistvo o aktualnim dogadanjima na ovom bastinskom lokalitetu, $to je vidljivo iz

Tablice 2.

Tablica 2: Usporedba broja objava na Facebook stranici Starogradskog polja po mjesecima za
2021. i 2022. godinu

Mjesec 2021. 2022.
Sijecan;j 5 11
Veljaca 7 8
OzZujak 10 9
Travanj 13 8
Svibanj 12 17
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Lipanj 11 11
Srpanj 9 9
Kolovoz 17 19
Rujan 14 12
Listopad 7 14
Studeni 12 9
Prosinac 9 12
TOTAL: 126 139

7.3. NP Plitvicka jezera — Facebook

Sluzbena Facebook stranica Nacionalnog parka Plitvicka jezera kreirana je 3. rujna 2009.
godine. Kreirala ju je Javna ustanova Nacionalni park Plitvicka jezera, pod ¢ijom je i upravom. U
informacijama stranice na engleskom je jeziku ukratko opisan sam park te je naglaseno da je park
na UNESCO-voj Listi zaSticene svjetske prirodne bastine od 1979. godine. Stranicu je dosad
lajkalo 77 131 osoba, prati ju ¢ak 81 310 ljudi, a prijavilo se 252.394 osobe. U informacijama su
navedene poveznice za sluzbenu internet stranicu NP Plitvicka jezera, Youtube kanal, Instagram,
Twitter 1 TikTok, §to pokazuje da je NP Plitvicka jezera zastupljen na svim vaznijim drustvenim

mrezama i da puno rade na svojoj promociji koriste¢i upravo platforme druStvenih mreza.

Za potrebe ovog istrazivanja objave na Facebook stranici Nacionalnog parka Plitvicka jezera

podijeljene su u 10 kategorija:

1) “Opce obavijesti - radno vrijeme, vremenski uvjeti, vozni red, obavijesti o ugostiteljskoj
ponudi u nacionalnom parku, oglasi i sl.”

2) “Eventi/promotivne ponude — najave i raspored programa, prijave, osvrti (Advent, do¢ek
Nove godine, edukacijski programi i sl.)”

3) “Edukativni ¢lanci”

4) “Inspirativne objave”

5) “Citati”
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6) “Cestitke/posvete/zahvale/pohvale”

7) “Video objave (Reels)”

8) ‘“Pracenje domacih i stranih medija u kojima se spominju Plitvicka jezera”
9) “Ankete”

10) “Tagiranje (oznacavanje) korisnika”

Kategorija “Opce obavijesti - radno vrijeme, vremenski uvjeti, vozni red, obavijesti o
ugostiteljskoj ponudi u nacionalnom parku, oglasi i sl.” je s ukupno 82 objave najbrojnija
kategorija. U ovoj kategoriji 31 objava je dvojezi¢na s ukupno 7325 lajkova (prosjecno 236,29
lajkova), 284 komentara (prosje¢no 9,16 komentara) 1 384 dijeljenja (prosjecno 12,39 dijeljenja)
objave. Na hrvatskom jeziku je 11 objava koje imaju ukupno 973 lajkova (prosjek od 88,45
lajkova), 39 komentara (prosjecno 3,55 komentara) i 138 dijeljenja (prosje¢no 12,55 dijeljenja). U
ovoj je kategoriji samo na engleskom jeziku 40 objava s ukupno 6202 lajka (prosje¢no 155,05
lajkova), 374 komentara (prosjec¢no 9,35 komentara) i 323 dijeljenja (prosjecno 8,08 dijeljenja).
Ukupan broj lajkova u ovoj kategoriji iznosi 14500 (prosje¢no 176,82), komentara je 697
(prosjecno 57,15), te 845 dijeljenja (prosjecno 10,30).

Kategorija obuhvaca postove koji sadrze opce informacije o radnom vremenu parka,
izvanrednim vremenskim uvjetima, voznom redu, turistickoj i gastronomskoj ponudi koja je na

raspolaganju posjetiteljima, te drugim raznim oglasima.

Primjer jedne takve objave prikazan je naslici 3.
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@’ Nacmnalm park Phtwcka jezera / Plitvice Lakes National Park
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A CURRENT CONDITIONS AND ALERTS A

From today 29/12/2022. the Upper Lakes are open for visitors. Sunny weather
allowed us to get back on tour of all the lakes. Boats and trains are running
according to schedule.

Check the tour programs at the link:
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SLIKA 3: Facebook: primjer objave u kategoriji “Opce obavijesti”

Kategorija obuhvacéa postove koji sadrze opce informacije o radnom vremenu parka,
izvanrednim vremenskim uvjetima, voznom redu, turistickoj i gastronomskoj ponudi koja je na

raspolaganju posjetiteljima, te drugim raznim oglasima.

Kategorija “Eventi/promotivne ponude — najave i raspored programa, prijave, osvrti
(Advent, do¢ek Nove godine, edukacijski programi i sl.)” ukupno ima 78 objava, 14271 lajkova
(prosje¢no 182,96), 1068 komentara (prosjecno 13,69) i 984 dijeljenja (prosjecno 12,62). U ovoj
kategoriji 3 objave su dvojezi¢ne s ukupno 658 lajkova (prosje¢no 219,3), 23 komentara (prosjecno

7,67) i 29 dijeljenja (prosjecno 9,67) objave.

Samo na hrvatskom jeziku 38 je objava s ukupno 6856 lajkova (prosje¢no 180,42), 864 komentara
(prosjecno 22,74) i 584 dijeljenja (prosjec¢no 15,37). U ovoj je kategoriji 37 objava samo na
engleskom jeziku s ukupno 6757 lajkova (prosje¢no 182,62), 455 komentara (prosjecno 12,30) i
371 dijeljenjem (prosjecno 10,03).
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Druga po brojnosti kategorija sadrzi sve objave koje su programski i promotivno
pripremljene prema kalendarskom rasporedu NP Plitvicka jezera s ciljem da takvim dogadanjima
privuku turiste u park. Ova kategorija se u nekim objavama preklapa s drugim kategorijama jer
nastoji privuci pozornost turista korisnika ove drustvene mreze dodatnim sadrZajima (npr. opéim
informacijama, edukativnim objavama, video objavama, inspirativnim objavama itd.), te im zatim

ponuditi informacije ili poveznice na razne promotivne ponude.

Kategorija “Edukativni ¢lanci” ukupno ima 65 objava, 10967 lajkova (prosjecno 168,73),
381 komentar (prosje¢no 5,86) i 511 dijeljenja (prosje¢no 7,86). U ovoj kategoriji 6 objava je
dvojezi¢no s ukupno 1055 lajkova (prosjecno 175,83), 28 komentara (prosjecno 4,67) i 57
dijeljenja (prosje¢no 9,50). Samo na hrvatskom jeziku 24 su objave koje imaju ukupno 3695
lajkova (prosje¢no 153,96), 89 komentara (prosje¢no 3,71) i 186 dijeljenja (prosje¢no 7,75). U
ovoj kategoriji je samo na engleskom jeziku 35 objava, te one imaju ukupno 6217 lajkova

(prosje¢no 177,63), 264 komentara (prosje¢no 7,55) i 268 dijeljenja (prosje¢no 7,66).

Edukativni c¢lanci educiraju korisnike Facebooka o odredenim temama iz botanike,
zoologije, povijesti i geografije, te popraceni zivopisnim, prekrasnim fotografijama privlace
potencijalne turiste na lokalitet. Prirodna bogatstva NP Plitvicka jezera svakako su jedan od

najvec¢ih aduta lokaliteta, te svakako pridonose privlacenju turista.

Kategorija “Inspirativne objave” ukupno ima 27 objava, 8746 lajkova (prosjecno
323,93), 731 komentar (prosje¢no 27,07) i 495 dijeljenja (prosje¢no 18,33). U ovoj kategoriji 6 je
dvojezi¢nih objava s ukupno 2426 lajkova (prosjec¢no 404,33), 364 komentara (prosjecno 60,67) i
286 dijeljenja (prosje¢no 47,67). Na hrvatskom jeziku su 2 objave koje imaju ukupno 445 lajkova
(prosje¢no 222,5), 17 komentara (prosje¢no 8,50) i 4 dijeljenja (prosje¢no 2,00). Samo na
engleskom jeziku je 19 objava koje imaju ukupno 5865 lajkova (prosjecno 308,68), 350 komentara
(prosjecno 18,42) i 205 dijeljenja (prosjecno 10,79).

Inspirativne objave imaju zadatak pobuditi interes za lokalitet na nacin da u odredeno
godisnje doba istaknu atribute koji ¢e potaknuti turiste da tamo provedu vrijeme odmora.

Kategorija “Citati” ukupno ima 23 objave, 11262 lajkova (prosje¢no 489,65), 600
komentara (prosje¢no 26,09) i 767 dijeljenja (prosjecno 33,35). U ovoj kategoriji 1 objava je
dvojezicna s ukupno 643 lajkova (prosjecno 643,00), 39 komentara (prosjecno 39,00) i 36

dijeljenja (prosjec¢no 36,00). Samo na hrvatskom jeziku 4 su objave s ukupno 3053 lajka (prosje¢no
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763,25), 182 komentara (prosjecno 45,5 komentara) i 317 dijeljenja (prosje¢no 79,25). Samo na
engleskom jeziku u ovoj je kategoriji ukupno 18 objava sa 7566 lajkova (prosje¢no 416,67), 379
komentara (prosjecno 21,06) i 414 dijeljenja (prosjec¢no 23,00).

Citati sluze da korisnika Facebooka navedu na razmis$ljanje, te uz prigodnu fotografiju

naglase ljepotu NP Plitvickih jezera. Primjer jedne takve objave prikazan je na slici 4.

‘,‘) Nacionalni park Plitvicka jezera / Plitvice Lakes National Park
(2 with Lark Duran Mercer

S

. It seems like everything sleeps in winter. But it's really a time of renewal and
reflection! - Elizabeth Camden
= Lucija i Rade Jug
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SLIKA 4: Facebook: primjer objave u kategoriji “Citati”

Kategorija “Cestitke/posvete/zahvale/pohvale” ukupno ima 22 objave, 6760 lajkova
(prosje¢no 307,27), 389 komentara (prosjecno 17,68) i 272 dijeljenja (prosje¢no 12,63). U ovoj
kategoriji 6 je dvojezi¢nih objava s ukupno 1815 lajkova (prosje¢no 302,50), 65 komentara
(prosjecno 10,83) i 67 dijeljenja (prosje¢no 11,17). Samo na hrvatskom jeziku je 8 objava s ukupno
1368 lajkova (prosje¢no 171,00), 109 komentara (prosjeéno 13,63 komentara) i 102 dijeljenja
(prosje¢no 12,75 dijeljenja). Samo na engleskom jeziku u ovoj je kategoriji 8 objava s ukupno
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3577 lajkova (prosje¢no 447,13), 215 komentara (prosje¢no 26,88) i 103 dijeljenja (prosje¢no
12,88).

U ovoj kategoriji uz Cestitke povodom raznih vjerskih, nacionalnih i internacionalnih
blagdana, objavljuju se i zahvale svima koji su na neki nacin pridonijeli razvoju i zastiti NP
Plitvicka jezera. Iako na prvi pogled nisu osmiSljeni za privlacenje turista, ovi postovi obracajuci
se Facebook korisnicima diljem svijeta mudro koriste fotografije kojima je glavna uloga

privlacenje na Facebook stranicu i lokalitet NP Plitvicka jezera.

Kategorija “Video objave (Reels)” ukupno ima 15 objava, 96236 lajkova (prosjec¢no
6415,73), 3603 komentara (prosjecno 240,20) i 4221 dijeljenja (prosje¢no 281,40). U ovoj
kategoriji dvojezi¢nih je 5 objava s ukupno 1515 lajkova (prosje¢no 303,00), 154 komentara
(prosjecno 30,80) i 278 dijeljenja (prosjecno 55,60). Samo na hrvatskom jeziku 8 je objava s
ukupno 94702 lajkova (prosje¢no 11837,75), 3437 komentara (prosje¢no 429,63) i 3914 dijeljenja
(prosjeéno 489,25). Samo na engleskom jeziku u ovoj su kategoriji 2 objave s ukupno 191 lajk
(prosje¢no 95,50), 12 komentara (prosje¢no 6,00) i 29 dijeljenja (prosjecno 14,50). U ovu
kategoriju spadaju video snimke raznih lokaliteta na podruc¢ju NP Plitvicka jezera, pokazujuci

ljepote lokaliteta u pojedinim godiSnjim dobima.

U ovoj se kategoriji pojavljuje jedna vrlo rasirena objava: “Snijeg u Nacionalnom parku
Plitvicka jezera” objavljena 20.11.2022. godine. Objava je samo na hrvatskom jeziku, obuhvaéa
kratak video klip 1 brojem angazmana pratitelja stranice znacajno odstupa od svih drugih objava
(92000 lajkova, 3300 komentara i 3600 dijeljenja). Za sve brojke koje prelaze 1000 ne mozemo
znati o kojem se tocno broju radi, jer se brojevi zaokruzuju na stotine, pa ¢e za ovu vrlo raSirenu
objavu stajati npr. 92K, 3.3K, 3.6K i 1M pogleda. S obzirom da je ovo jedina takva objava, ona
znacajno utjeCe na rezultate zbroja svih objava i njihovih prosjeka u ovoj kategoriji, pa bi bez uvida
u taj podatak imali krivu predodzbu s koliko uspjeha ovakve objave komuniciraju s korisnicima

Facebook drustvene mreze i potencijalnim turistima.

Kategorija “Praéenje domacih i stranih medija u kojima se spominju Plitvicka jezera”
ukupno ima 10 objava, 160 lajkova (prosjecno 16,00), 33 komentara (prosje¢no 3,30) i 78
dijeljenja (prosjecno 7,80). U ovoj kategoriji 2 objave su dvojezi¢ne s ukupno 297 lajkova
(prosje¢no 147,00), 0 komentara (prosje¢no 0,00) 1 7 dijeljenja (prosjecno 3,50). Samo na

hrvatskom jeziku su 3 objave s ukupno 191 lajkova (prosjec¢no 63,67), 13 komentara (prosje¢no
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4,33)1 17 dijeljenja (prosjecno 15,67). Samo na engleskom jeziku 5 je objava s ukupno 575 lajkova
(prosjecno 115,00), 20 komentara (prosjecno 4,00) 1 54 dijeljenja (prosjecno 10,80).

U ovoj kategoriji postavljaju se poveznice na objave ¢lanaka domacih i svjetskih ¢asopisa
koji su na svojim stranicama objavili ¢lanke vezane uz NP Plitvicka jezera. Kroz spominjanje u
svjetskim renomiranim Casopisima poput Casopisa National Geographic dize se rejting same

lokacije, te neki turisti upravo zbog takvih ¢lanaka odlucuju posjetiti NP Plitvicka jezera.

Kategorija “Ankete” ukupno ima 5 objava, 1109 lajkova (prosjec¢no 221,8), 65 komentara
(prosje¢no 13,00) i 55 dijeljenja (prosje¢no 11,00). U ovoj kategoriji jedna objava je dvojezi¢na s
ukupno 187 lajkova (prosjeéno 187,00), 40 komentara (prosjecno 40,00) i 11 dijeljenja (prosjecno
11,00). Samo je jedna objava na hrvatskom jeziku s ukupno 227 lajkova (prosjecno 227,00), 9
komentara (prosje¢no 9,00) i 12 dijeljenja (prosje¢no 12,00). Samo na engleskom jeziku u ovoj su
kategoriji 3 objave s ukupno 695 lajkova (prosje¢no 231,67), 16 komentara (prosje¢no 5,33) i 32
dijeljenja (prosje¢no 10,67). Uz ankete tipa “volite 1i vise®, s ciljem poboljsanja vlastite usluge,
Facebook stranica NP Plitvicka jezera povremeno postavlja ankete za posjetitelje, na temelju ¢ijih
odgovora mijenja svoje poslovanje na bolje. Upitnici su viSejezi¢ni s ciljem Sto veceg odaziva, i
Sto boljeg uvida u problematiku upravljanja samim nacionalnim parkom. Primjer jedne takve

ankete prikazan je naslici 5.

2280 Nacionalni park Plitvicka jezera [ Plitvice Lakes National Park
* 27. svibnjau12:55 - Q

{JUPITNIK O SUSTAVU UPRAVLJANJA POSJETITELJIMA U NP PLITVICKA JEZERA

Ovaj upitnik je dio istraZivanja kojeg provodi Hrvatski Sumarski institut u suradnji sa
Sveucilistem iz Firence u Nacionalnom parku Plitvicka jezera. Cilj projekta je sakupiti misljenja
posjetitelja o sustavu upravljanja posjetiteljima u Nacionalnom parku Plitvicka jezera.

Upitnik je dostupan na sljedecéim jezicima: engleski, talijanski, hrvatski, njemacki, francuski i
Spanjolski.

Ispunjavanje upitnika Vam ne bi trebalo uzeti viSe od 10-tak minuta vremena, a Vas doprinos
nasem istrazivanju je kljucan.

Upitnik moZete pronadi na linku: https://forms.gle/tpLFUg4vRd85iqtZ8

SLIKA 5: Facebook: primjer objave u kategoriji: “Ankete”: Upitnik o sustavu upravljanja

posjetiteljima u NP Plitvicka jezera
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Zakljucno, kategorija “Tagiranje (oznacavanje) korisnika” ukupno ima 3 objave, 506
lajkova (prosje¢no 168,67), 190 komentara (prosjecno 63,33) i 23 dijeljenja (prosje¢no 7,67). U
ovoj kategoriji nema dvojezi¢nih objava, kao ni objava na hrvatskom jeziku. Samo su tri objave
na engleskom jeziku s ukupno 506 lajkova (prosje¢no 168,67), 190 komentara (prosjecno 63,33) i
ukupno 23 dijeljenja (prosjecno 7,67).

Korisnici Facebooka uz pomo¢ tagiranja pozivaju svoje prijatelje da posjete stranicu NP
Plitvickih jezera reagiraju¢i na taj post. Tagiranje omogucuje promociju navedene objave i
sluzbene stranice nacionalnog parka Plitvicka jezera od strane ostalih korisnika Facebooka, koji

sami nisu pratitelji te stranice, kao 1 privlacenje novih pratitelja.

Fotografije su sastavni dio svih postova i najvazniji element kojim se privlaci paznja
potencijalnih turista. Na kraju svakog posta je istaknuto ime autora €ijim fotografijama je
upotpunjen tekst. Osim fotografija, neki postovi sadrze kratke video klipove koji su takoder

izuzetno atraktivan element u privlagenju pozornosti korisnika drustvenih mreza.

Ponekad postovi sadrze znacajke iz viSe kategorija, a kada je to napravljeno vjesto, tada ¢e
post privuéi paznju citatom, cestitkom, edukativnim elementom ili inspirativnim pisanjem i neéete
niti primijetiti da je istom objavom postignut cilj reklamiranja neke posebne ponude ili eventa.
Takve objave obi¢no postignu dobar odaziv publike na Facebooku, a bilo bi moguce analitikom
broja spavanja, prodanih karata, raCuna u ugostiteljskim objektima i sl. izmjeriti njihovu reklamnu

ucinkovitost.

Dvosmjerna komunikacija je prisutna. Administratori stranice odgovaraju na komentare
domacih i stranih posjetitelja, bili oni pozitivni ili negativni. Odgovori su na hrvatskom ili
engleskom jeziku, ovisno o jeziku osobe koja je objavila post. Negativni se komentari ne brisu, a
negativna kritika se uvazava, §to je vidljivo na postu prikazanom na slici 6. Takoder su svi
odgovori na negativnu kritiku odmjereni i ukazuju na Zelju zaposlenika NP Plitvicka jezera da u

buduénosti turisti nemaju istih, ni sli¢cnih negativnih iskustava.
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h Zeljko Luketié¢
U toj Vasoj Bistro Vucnici kad naruci$ pizzu mora$ uzeti godisnji odmor da bi je
docekao i kad je dobijeS bude zagorenaii ljuta .

Svidamise Odgovor 1d. 0. 4

@ i‘ Autor

Nacionalni park Plitvicka jezera [ Plitvice Lakes National Park

Zeljko Luketi¢ Zao nam je §to ste &ekali, mozete li nam napisati o kojem je
datumu rije¢ pa da mozZemo provjeriti s kolegama? U ponudu imamo viSe
vrsta pizza tako da mozete odabrati izmedu ljucih i regularnih varijanti.
Nadamo se da ¢ete nas ponovno posijetiti i da ¢emo Vas dojam biti puno
bolji. Lijep pozdrav!

Svidamise Odgovor 1d. 0

SLIKA 6: Dvosmjerna komunikacija/odgovor na negativan komentar.

U razdoblju od 1.1.2022. godine do 5.1.2023.godine na sluzbenoj Facebook stranici
“Nacionalni park Plitvicka jezera / Plitvice Lakes National Park” je objavljeno ukupno 330
postova; 61 post je objavljen dvojezi¢no na hrvatskom i engleskom jeziku (ukupni broj lajkova
15918 (prosjecno 97,02), ukupni broj komentara 997 (prosjecno 16,34), ukupni broj dijeljenja
1439 (prosjecno 23,59)), 99 postova je objavljeno samo na hrvatskom jeziku (ukupni broj lajkova
111510 (prosjec¢no 1126,36), ukupni broj komentara 4759 (prosjecno 48,07), ukupni broj dijeljenja
5287 (prosjecno 53,31)), a 170 postova je objavljeno samo na engleskom jeziku (ukupni broj
lajkova 38151 (prosjecno 224,42), ukupni broj komentara 2275 (prosjecno 13,38), ukupni broj
dijeljenja 1822 (prosjecno 10,72)). Objave na hrvatskom jeziku imale su jednu vrlo raSirenu objavu
u kategoriji “Video objave (Reels)” §to je znacajno utjecalo na ukupan prosjek ukljucenosti
domacih korisnika druStvene mreze Facebook. Prosjecni broj lajkova je porastao sa 199,08 na
1126,26, komentara sa 15,26 na 48,07, te dijeljenja sa 17,21 na 53,31 i time statisti¢ki zasjeo na
prvo mjesto znacajno utjecuci na ukupni dojam interesa publike za takvu vrstu objava. Za slucaj
da se nije dogodila takva vrlo rasirena objava, dvojezi¢ne objave (hrvatski/engleski) bi bez obzira
na njihovu malobrojnost imale najve¢i prosjecni broj komentiranja i dijeljenja objava, dok bi
prosjecan broj lajkova bio najveci kod objava samo na engleskom jeziku. Ti rezultati podupiru
pretpostavku da je nacionalni park Plitvicka jezera podjednako atraktivan lokalitet

internacionalnoj publici i da s obzirom na komparativno malobrojnu publiku koja govori hrvatski
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jezik, a velika vecina hrvatskih govornika na drustvenoj mrezi Facebook koristi i engleski jezik,

postovi na engleskom jeziku ipak u prosjeku biljeze nesto vece prosjeke.

Facebook stranica takoder posjeduje rubriku “Osvrti” u kojoj je dobila ocjenu 4,7 od

mogucih 5 na temelju misljenja 1059 ljudi.

S obzirom na 2021., pandemijsku godinu, te znac¢ajno smanjen broj turisti¢kih putovanja,
administratori nisu smanjili ucestalost objavljivanja na Facebook stranici NP Plitvicka jezera,
pripremajuci tako teren za nadolazefu post-pandemijsku godinu i dalje pobudujuéi interes
potencijalnih turista za neki buduéi posjet. Broj postova iz 2021. godine gotov je identian broju

postova iz 2022. godine, §to je prikazano u Tablici 3.

Tablica 3: NP Plitvicka jezera: usporedba broja objava na druStvenoj mreZzi Facebook po

mjesecima za 2021. i 2022. godinu

Mjesec 2021. 2022.
Sijecanj 14 25
Veljaca 26 16
Ozujak 40 18
Travanj 29 24
Svibanj 34 33
Lipanj 43 35
Srpanj 30 37
Kolovoz 16 24
Rujan 23 29
Listopad 19 34
Studeni 10 28
Prosinac 26 24
TOTAL.: 310 327

Zaklju¢no, objave na ovoj Facebook stranici ticu se iskljucivo NP Plitvicka jezera, a za ovo
istrazivanje podijeljene su u 10 kategorija. Svaka objava je vidljivo namijenjena za privlacenje

potencijalnih turista na lokalitet, bili oni doma¢i ili strani. Vidljiv je uloZen trud i vrijeme na
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promociju NP Plitvickih jezera. Treba naglasiti da se na stranici ne promovira isklju¢ivo NP
Plitvicka jezera, ve¢ se promoviraju svi subjekti usko vezani poslovanjem uz park; ugostiteljski
objekti, hoteli u blizini i unutar samog parka, prijevoz, raznorazni eventi koji se odvijaju na
prostoru lokaliteta 1 sl. Sam nacin poslovanja i upravljanja sluzbenom Facebook stranicom dokaz
je da su administratori stranica drustvenih mreza NP Plitvicka jezera uvidjeli korist i znacenje
promoviranja na takav nac¢in, a NP Plitvicka jezera kao vazan dio svjetske kulturne bastine 1 prvi
bastinski lokalitet Republike Hrvatske koji se nasao na UNESCO-voj Listi zaStiCene svjetske

bastine zasluzuje najbolju mogucu promociju.

7.4 NP Plitvicka jezera - Sluzbena Instagram stranica plitvicelakesnp

Na sluzbenoj Instagram stranici NP Plitvicka jezera 847 je objava, te 145 video objava

(Reel), stranicu prati 37600 pratitelja, dok NP Plitvicka jezera prati 321 stranicu.

U razdoblju od 1.1.2022. godine do 1.1.2023.godine na sluzbenoj Instagram stranici
“plitvicelakesnp” je objavljeno ukupno 159 postova. Postovi su za potrebe ovog istrazivanja
razvrstani u 10 kategorija. Kategorije se preklapaju s kategorijama objava NP Plitvicka jezera na
Facebooku. Za razliku od objava na Facebooku, Instagram objave su isklju¢ivo na engleskom

jeziku, a broj lajkova, komentara i dijeljenja za svaku objavu nije vidljiv u pregledniku postova.

Kategorija “Inspirativne objave” ukupno ima 48 objava i najbrojnija je kategorija na
sluzbenoj Instagram stranici NP Plitvi¢ka jezera. Instagram je druStvena mreza primarno okrenuta
vizualnoj komunikaciji, a tekstualni dodatak je u drugom planu. Takve objave na Instagramu su
pogodne za prezentaciju ljepota NP Plitvicka jezera i to se prepoznaje u brojnosti atraktivnih
vizualnih materijala. Inspirativne objave imaju zadatak pobuditi interes za lokalitet koji ¢e

potaknuti turiste da tamo provedu vrijeme i potroSe novac.

Kategorija “Citati” ukupno ima 32 objave. Tekstualni sadrzaj je u pravilu kratak i potice
na razmiS$ljanje o nekoj temi dok korisnici drustvenih mreza gledaju u priloZeni vizualni sadrza;.
Na Instagramu je ta kategorija objava visoko zastupljena jer se njezina forma dobro uklapa u

koncept i navike korisnika Instagrama, a primjer jedne takve objave prikazan je na slici 7.

36



@ plitvicelakesnp « Follow
< Nacionalni park Plitvitka jezera / Piitvice Lakes National Park

@ plitvicelakesnp “In every walk with nature one receives far
Z more than he seeks.” - John Muir

#plitvicelakes #nationalpark #croatiafulloflife
#plitvicefullexperience #plitvicevalleys
#enjoytheviewfromcroatia #unescoworldheritage

Mw

a lusic.katarina Najljep3i nacionalni park na svijetu . Ova o
fotografija je dokaz da je to istina.

7w 1like Reply See transiation

View replies (1)

i simplylostworld One of the most beautiful nature walks V)
we've ever done!

1w 1like Reply

——  View replies (1)
0 thestorytellers_mtl The most beautiful national park we o

ever visited &

1w 1like Renlv

oQyv W

Liked by camiartigau and others

VEMBER 7, 2022

(®)
SLIKA 7: Primjer kategorije “Citati” na Instagramu

Kategorija “Edukativni ¢lanci” ukupno ima 25 objava. Na sluzbenoj Instagram stranici
ova je kategorija brojnije zastupljena od ukupnog broja objava u 2022. godini na sluzbenoj
Facebook stranici NP Plitvickih jezera.

Kategorija “Opée obavijesti - radno vrijeme, vremenski uvjeti, vozni red, obavijesti o
ugostiteljskoj ponudi u nacionalnom parku, oglasi i sl.“ je s ukupno 19 objava na drustvenoj
mrezi Instagram po brojnosti tek 4. kategorija. Kategorija obuhvaca postove koji sadrze opce
informacije o radnom vremenu parka, izvanrednim vremenskim uvjetima, voznom redu,
turistickoj 1 gastronomskoj ponudi koja je posjetiteljima na raspolaganju, te drugim raznim
oglasima.

Kategorija “Eventi/promotivne ponude — najave i raspored programa, prijave, osvrti
(Advent, doc¢ek Nove godine, edukacijski programi i sl.)” ukupno ima 11 objava.

Peta po brojnosti kategorija sadrzi sve objave koje su programski i promotivno
pripremljene kalendarskom rasporedu s ciljem da takvim dogadanjima privuku turiste u park. Ova
kategorija se u nekim objavama kao i na Facebooku preklapa s drugim kategorijama jer nastoji

privuéi pozornost korisnika mreZa dodatnim sadrZajima (npr. op¢im informacijama, edukativnim
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objavama, video objavama, inspirativnim objavama), te im zatim ponuditi informacije ili
poveznice na razne promotivne ponude.

Kategorija “Cestitke/posvete/zahvale/pohvale” ukupno ima 9 objava. U ovoj kategoriji
uz cCestitke povodom raznih vjerskih, nacionalnih 1 internacionalnih blagdana, objavljuju se 1
zahvale svima koji su na neki na¢in pridonijeli razvoju i zastiti NP Plitvicka jezera.

Kategorija “Video objave (Reels)” ukupno ima 9 objava. U meniju pored Postova
ponudena je opcija Reels. Pregledom objava razvrstanih u toj kategoriji izlistano je 22 video klipa
u 2022. godini. Razlika u brojnosti se odnosi na ¢injenicu da su video sadrzaji ponekad dodatak i
objavama iz drugih kategorija, a takoder je moguce da viSe video klipova budu sastavni dio iste
objave.

Kategorija “Tagiranje (oznacavanje) korisnika” ukupno ima 3 objave.

Korisnici drustvenih mreza uz pomo¢ tagiranja pozivaju svoje prijatelje da posjete Instagram
stranicu Plitvickih jezera. Tagiranje omogucuje promociju navedene objave i sluZbene stranice
nacionalnog parka Plitvicka jezera od strane korisnika Instagrama. Primjer jedne takve objave

tagiranja prikazan je naslici 8.

" @ plitvicelakesnp « Follow
A Nacionalni park Plitvicka jezera [ Plitvice Lakes National Park

@ plitvicelakesnp Tag someone you want to travel with®@

#plitvicelakes #nationalpark #discoverplitvice #plitvicevalleys
#croatiafullofiife #plitvicefullexperience #unescoworldheritage

@ alex.funfacts So beautiful, can’t wait to visit it in 2 weeks )

= A

28w 1like Reply

View replies (1)

0, natalya__pugach Y @'¥ V)
27 1like Reply
View replies (1)
6 carmesolerm One week and we are here & &» o
20w 1like Reply
View replies (1)
4 & Adiinnnmnilia e e -

Liked by giuliapedrosa and others

SLIKA 8: Primjer kategorije “Tagiranje (oznacavanje) korisnika” na Instagramu
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Kategorija “Ankete” ukupno ima 2 objave, a njihov smisao nije kao na Facebooku

provodenje istrazivanja, ve¢ poziv na interakciju, pisanje komentara isl.

Kategorija “Praéenje domacih i stranih medija u kojima se spominju Plitvicka jezera”
s ukupno jednom objavom najmanje je zastupljena kategorija. Malobrojnost objava u ovoj
kategoriji pokazuje slab interes za takvu promociju na Instagram drustvenoj mrezi. Brojnost objava
u ovoj kategoriji je viSe zastupljena na stranicama koje objavljuju malo originalnog sadrzaja, pa
publiku informiraju objavljujuéi poveznice na razne ¢lanke na portalima i web stranicama koje

spominju teme koje se odnose na njih.

Tablica 4 pokazuje odnos broja objava na Instagram stranici NP Plitvicka jezera u
pandemijskoj 2021. godini, te post-pandemijskoj 2022. godini. Kao ni na Facebooku, broj objava
u pandemijskoj 2021. godini u kojoj su turisti¢ka putovanja masovno otkazivana, te se gotovo nije
putovalo nije se smanjio, dapace iznosi 11 objava vise nego u 2022. godini. Ovakav podatak
upucuje na ¢injenicu da su administratori tokom 2021. godine vrijedno objavljivali te pripremali
teren za nadolazeéi post-pandemijski period, i kroz objave podsjecali potencijalne turiste na ljepote

NP Plitvicka jezera, mameci ih na neki buduci dolazak na lokalitet.

Tablica 4: NP Plitvicka jezera: Usporedba broja objava na druStvenoj mrezi Instagram po
mjesecima za 2021. i 2022. godinu

Mjesec 2021. 2022.
SijeCanj 14 14
Veljaca 10 5
Ozujak 8 9
Travanj 12 12
Svibanj 6 19
Lipanj 14 17
Srpanj 24 16
Kolovoz 19 14
Rujan 19 15
Listopad 23 12
Studeni 14 13
Prosinac 7 13
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TOTAL: 170 159

Nasuprot objavama u 2022. godini, na Facebook drustvenoj mrezi u kojoj prema brojnosti
dominiraju objave iz kategorija “Op¢e obavijesti - radno vrijeme, vremenski uvjeti, vozni red,
obavijesti o ugostiteljskoj ponudi u nacionalnom parku, oglasi isl.“ s ukupno 82 objave
(24,848%), te objave iz kategorije “Eventi/promotivne ponude — najave i raspored programa,
prijave, osvrti (advent, docek Nove godine, edukacijski programi isl.)” s ukupno 78 objava
(23,636%), na druStvenoj mrezi Instagram dominiraju objave u kategorijama “Inspirativne
objave” s ukupno 48 objava (30,189%), te objave u kategoriji “Citati” s ukupno 32 objave
(20,126%). Takve objave, uz fotografije sadrze najkrace tekstove, te je za razliku od Facebooka,
gdje korisnici dolaze nesto i procitati, fokus na Instagramu stavljen na fotografije. Instagram je
prvenstveno vizualni medij i ono $to privlaci i zadrzava interes korisnika upravo je fotografija, a

ne tekst.

7.5. NP Plitvicka jezera - Sluzbena YouTube stranica
Sluzbeni Youtube kanal “Plitvice Lakes National Park” je otvoren 16.05.2018. godine.
Ima ukupno 47 ukupno video zapisa, te 90141 pregled do 27.1.2023. godine.

Kanal ima 7 objava u 2022. godini (6192 pregleda, prosjecno 884,57), 13 objava u 2021. godini
(20073 pregleda, prosjecno 1544,08), 19 objava u 2020. godini (34651 pregleda, prosjecno
1823,74), te 8 objava u 2019. godini (27787 pregleda, prosjecno 3473,38). Sve iznad tisucu
pregleda je u prikazu podataka zaokruzeno na stotine i tisuce, te bitno ograni¢ava preciznost

ukupnog statisti¢kog prikaza.

Filmovi na sluzbenoj YouTube stranici NP Plitvicka jezera prikazuju prirodne ljepote NP
Plitvicka jezera u razli¢itim godiSnjim dobima, reklamiraju plitvicke hotele 1 restorane i njihovu
ponudu, upoznaju korisnike YouTube-a sa stanovnicima tog kraja i njihovim zanimanjima,
najavljuju pojedina dogadanja i programe koji stoje na raspolaganju turistima u odredenim

godi$njim dobima, dok su pojedini filmovi edukativne prirode.
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7.6. NP Plitvicka jezera - Sluzbena Twitter stranica

Sluzbena stranica NP Plitvickih jezera “Plitvice Lakes Natinal Park” objavila je ukupno
172 (tweeta) u 2022. godini i 92 retweeta (ponovljene objave drugih korisnika). Svi Tweetovi su
na engleskom, objave su istovjetne objavama koje su bile objavljene na sluzbenoj Facebook
stranici. Retweetovi su na jezicima na kojima su je objavili originalni autori, npr. hrvatski,
engleski, Spanjolski, slovenski, francuski itd. Objave sadrze hashtag-ove (npr. Plitvicel akes
#CROATIA #nature #UNESCO #NationalPark #PlitviceFullExperience)

Primjer objave na sluzbenoj Twitter stranici NP Plitvicka jezera prikazan je na slici 9.

Plitvice Lakes National Park
The animal world of the Plitvice Lakes National Park is diverse and rich
thanks to the diversity and preservation of the habitats -

SLIKA 9: Primjer objave na sluzbenoj Twitter stranici NP Plitvicka jezera

7.7. NP Plitvicka jezera - Sluzbena TikTok stranica

Slizbena stranica NP Plitvickih jezera na drustvenoj mrezi TikTok “plitvicelakesnp”
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Ima ukupno 37 video objava, stranica prati 24 racuna, ima 1227 pratitelja, te 6226 lajkova na dan
27.01.2023. godine. Prva objava postavljena je 11.10.2020. godine, a 23.1.2023. godine objavljen
je zadnji post. Sve objave se sastoje od kratkih video klipova (10-20 sekundi), kratkog teksta na
engleskom i hashtag-ova (npr. #plitvicelakes #plitvice #croatia #autumn @croatiafulloflife ). Od

osnutka stranice, objave na ovoj druStvenoj mreZi lajkane su 4254 puta, te komentirane 64 puta.
Samo jedna objava dobila je 1209 lajkova i ona je prikazana na slici 10. Kratki video uradci
prikazuju prirodne ljepote NP Plitvicka jezera u razli¢itim godi$njim dobima, te im je glavna svrha

da prizori koje prikazuju potaknu potencijalne turiste da posjete NP Plitvicka jezera.

F Report

Follow

’* plitvicelakesnp

Plitvice Lakes National Park - 1-20

Snowy Friday at #plitvicelakes #nationalpark #croatia #nature
#croatiafulloflife #naturelover #traveltiktok

1 original sound - Plitvice Lakes National Park

= @ 0000 »

https://www.tiktok.com/@plitvicelakesnp/video/719076932...  Copy link

. Lady Blue
a@cardonas2croatia come visit when it snows. it's Q

magical &
1 Reply

View more replies (2) v

ivanstarcevicO1
7L %
wago  Reply
# Plitvice Lakes National Park * Creator
& Q

SLIKA 31: Objava s najvise lajkova na TikTok sluzbenoj stranici NP Plitvicka jezera

8. Zakljucak

Istrazivanjem provedenim za potrebe ovog rada utvrdeno je da od ukupno 10 bastinskih
lokaliteta koji su uvrSteni na UNESCO-vu Listu svjetske bastine, samo NP Plitvicka jezera i
Starogradsko polje imaju sluzbenu Facebook stranicu, dok je stranica Dioklecijanove palace
nesluzbena. NP Plitvi¢ka jezera takoder ima kanal na Youtube-u i sluzbene stranice na TikTok-u,

Twitteru i Instagramu. Facebook stranicu Dioklecijanove palace ne vode administratori, vec
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objave postavljaju posjetitelji lokaliteta, te uglavnom ostavljaju vlastite fotografije. Objave su na

raznim jezicima koje koriste turisti u medusobnoj komunikaciji na Facebooku.

Sluzbena stranica Starogradskog polja uglavnom objavljuje na hrvatskom jeziku i
prvenstveno se obra¢a lokalnoj zajednici, polaznicima ili budu¢im polaznicima tamosnjih
radionica i programa, te ljudima koji se bave istrazivanjem ili odrzavanjem lokaliteta. Stil
obracanja je neformalan, ne sadrzi elemente profesionalno vodenih kampanja i1 vjeste
komunikacije koja bi bila usmjerena na kontinuirano poticanje turista da provode vrijeme na
lokalitetu i tamo potrose novac. Lokalitet uglavnom novac dobiva iz javnih izvora i njihova
Facebook stranica nije okrenuta prodaji usluga i roba, nego objavi op¢ih informacija, pracenju
svakodnevnice i objavi poveznica na domace i strane medije u kojima je na profesionalan nacin
obradena tematika vezana uz lokalitet. Komentari na objavama su povremeni i jednostavni, u
pravilu se ne nadovezuju i nemaju nikakav naknadni komentar administratora, te je ukupni dojam

da stranica nije poticala niti razvila naviku komuniciranja korisnika Facebooka koji lajkaju objave.

Usporedimo li broj objava u pandemijskoj 2021. godini i post-pandemijskoj 2022. godini
ne vidimo znacajna odstupanja u broju objava na stranici. Ne primjecuju se ni znatne razlike u
vrstama i temama objava u tom periodu. S obzirom da se administratori stranice ne obracaju
domacim, niti stranim turistima, ve¢ im je u fokusu lokalna zajednica to je bilo i za o¢ekivati.
Tipi¢ne objave informiraju 0 dogadajima na lokalitetu, radovima, arheoloskim istrazivanjima,
radionicama, obnovi suhozida itd. i njihova ucestalost, zavisnost od financiranja i utjecaj na broj
ljudi koji sudjeluju u tim dogadajima nisu bili u znacajnoj mjeri pod utjecajem mjera zbog

pandemije virusa COVID-19 koje su jos$ bile na snazi u prvim mjesecima 2021. godine.

Jedini bastinski lokalitet koji potice dvosmjernu komunikaciju na svojim sluzbenim
stranicama drustvenih mreza i Koji je orijentiran prvenstveno na turiste je Nacionalni park Plitvicka
jezera. Administratori stranice trude se odgovoriti na svaki komentar, bio on dobar ili los,
konstantno pokusavaju unaprijediti svoje poslovanje, za Sto ¢ak Kkoriste viSejezi¢ne ankete
namijenjene njihovim posjetiteljima. Na stranici ne brisu negativne komentare, vec¢ ih pokusavaju
uvaziti. Takoder su uz Facebook aktivni i na drugim drustvenim mrezama, te tako pokazuju koliko

su svjesni uloge drustvenih mreza u promociji njihovog lokaliteta.

Hrvatska je turisticka zemlja, te ako uzmemo u obzir da su u 2021. prihodi od stranih turista

iznosili devet milijardi i 121 milijun eura (Ministarstvo turizma i sporta RH, 2022), sto pokazuje
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koliko Republika Hrvatska prihodi upravo od turizma, sektora koji se stalno razvija, promocija
bastinskih lokaliteta svakako bi trebala biti zastupljenija na drustvenim mrezama, upravo zato $to
se moderni, kulturni turisti za putovanja odluc¢uju upravo traze¢i informacije 0 odredenim
lokalitetima na internetu. Promoviraju¢i se na Youtube-u, Facebooku, Instagramu i slicnim
drustvenim mrezama, Kulturno-turisti¢ki sektor relativno lako dopire do potencijalnih gostiju
diljem svijeta, a od postoje¢ih gostiju dobiva i povratne informacije o svom proizvodu, s
minimalno ulozenog vremena i novca. Otvaranje stranice na drustvenoj mrezi traje svega nekoliko
minuta, besplatno je, a korist ovakvog oglasavanja mnogostruka je. Zato su rezultati ovog

istraZivanja viSe nego porazavajudi.
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Drustvene mrezZe i turisticka promocija bastinskih lokaliteta

Republike Hrvatske na UNESCO-voj Listi svjetske bastine

Sazetak

Ovaj se rad koncentrira na bastinske lokalitete u Hrvatskoj koji se nalaze UNESCO-vo0j Listi
svjetske bastine, te naCinima na koje komuniciraju s korisnicima putem druStvenih mreza s ciljem
privlacenja na lokalitet. U prvom dijelu rada dat ¢e se pregled literature o ulozi i vaznosti druStvenih
medija za kulturni turizam, dok ¢e drugi dio rada obuhvatiti istrazivanje. Obradit ¢e tematika postova,
ucestalost objavljivanja, te sadrzaji koji se najces¢e objavljuju. Utvrdit ¢e se obracaju li se bastinski
lokaliteti isklju¢ivo hrvatskim turistima ili koriste¢i viSejezicnost pokuSavaju privuéi i strane
drzavljane. Obratiti se ¢e se pozornost na dvosmjernost komunikacije izmedu bastinskih lokaliteta i
korisnika druStvenih mreZa; koliko su lokaliteti spremni reagirati i promijeniti poslovanje, nakon
negativne Kritike, te objavljuju li dojmove posjetitelja bili oni pozitivni, ili pak negativni. Napokon,
ovim ¢e se radom nastojati podi¢i svijest o vaznosti i korisnosti drustvenih medija za promociju

bastinskih lokaliteta, i bastinske industrije u Hrvatskoj op¢enito.

Kljuéne rije¢i: kulturna bastina, kulturni turizam, UNESCO, drustveni mediji
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Social Media and Tourism Promotion of UNESCO Heritage Sites in

Croatia

Summary

This paper concentrates on UNESCO Heritage sites in Croatia and the ways in which they
communicate with social network users with the aim of attracting them to the site. The first part
of the paper will provide an overview of the literature on the role and importance of social media
for cultural tourism, while the second part of the paper will include research. The topics and the
content of the posts as well as the frequency of posting on social media will be examined and
discussed. It will also be determined whether the heritage sites address exclusively Croatian
tourists or whether, through using multilingualism, they try to attract foreign tourists as well.
Attention will be paid to the two-way communication between heritage sites and users of social
networks; how ready the heritage sites are to react and change their business, after negative
criticism, and whether they publish visitors' impressions, positive as well as negative. Finally this
work will try to raise awareness of the importance of social media for the promotion of heritage

sites, and the heritage industry in Croatia in general.

Key words: cultural heritage, cultural tourism, UNESCO, social media
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