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Sazetak

Ovaj rad bavi se promocijom filmskog festivala, na temelju Festivala animiranog filma za
djecu i mlade Varazdin VAFI te komunikacijom istog prema svojim javnostima. VAFI festival
je prije svega kulturnog i obrazovnog karaktera, naravno kroz ozbiljnost i zabavu, posebno za
najmlade posjetitelje. Kao takav bitan je za zajednicu u kojoj djeluje, prvenstveno u gradu
Varazdinu, za kulturni status grada pa i turizam. Samim time, komunikacija VAFI festivala sa
svojom javnostima vrlo je bitna.

Promocija festivala odvija se Internetskim putem, ali i u lokalnim medijima (lokalni
tjednici, tv kanali, radio postaje) na podrucju grada Varazdina, ali i cijele Hrvatske pa i svijeta.
Festival svake godine ima zemlju partnera , upoznaje svoje sudionike s razli¢itim kulturama,
obicajima, narodima. To su ponekad vrlo daleke zemlje do kojih se putem lokalnih medija ne
moze doprijeti pa je s toga izrazito vazno odrzati promociju na elektronskim medijima, odnosno
na Internetu.

Sama komunikacija festivala na Internetu pokazala se dobrom, no dio komunikacije
koji je usmjeren na lokalnoj razini trazi dodatna rjeSenja koja su ponudena u ovom radu.
Promocijom i reklamom direktno ne smije se pristupiti djeci pa tako ovaj rad obraduje rjesenja
koja su prije svega usmjerena na roditelje i obrazovne ustanove koje bi istu poruku proslijedile

djeci na odgovarajuci nacin.

Kljuéne rijeci: komunikacija, promocija, Internet, drustvene mreze, mediji, filmski festival,

upitni, anketa



Content

This paper is about VAFI film festival's promotion. Every film festival needs a team for
public relations so it can communicate with its audience and media. VAFI is all about culture
and education first but there is also a lot of fun and entertainment for its visitors. VAFI is very
important for the county of Varazdin not only for its cultural character but this festival has a
big effect on the tourism of Varazdin. All of this makes VAFI’s communication with its

community very important.

The main part of VAFI’s promotion is conducted through Internet and social networking
and a little less through local television and radio stations. This communication is mainly in
Varazdin and Croatia, but social networking and Internet allows them to communicate with the
rest of the world especially considering partners of the festival — foreign countries. That foreign
countries are usually on the other continent, the other side of the world and their culture and are

very far of our local media.

VAFI’s Internet communication seems to be very good and the local communication is
something they should be working on more. For example, in this paper there are few ideas about
making this local communication better. That ideas are intended for parents because we are not
allowed to approach the children directly. All of the communication intended for children
should go through their parents. At the end, parents are those who decide about their own
children and their children’s activities. That ideas are also meant to be presented in educational

institutions because of the VAFI’s educational and cultural character.

Key words: communication, promotion, film festival, Internet, media, social networking,

questionnaire
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1. Uvod

Odnosi i komunikacija s javnostima iz dana u dan se Sire i postaju sve viSe i viSe potrebni i
popularni u raznim poslovanjima, ali i promociji. Bilo da je rije¢ o sportu, nekoj kompaniji, drzavi i
sl. Sve ozbiljne kompanije, ali i sportasi i sportasice, drzave i drzavnici, imaju uz sebe osobu ili tim
koji se bave odnosima s njima bitnim javnostima. To su osobe koje su ucene i stru¢ne obznaniti vijesti
u javnost na odgovarajuci nacin, odgovaraju¢im tonom, ali i samom formulacijom rijeci i recenica
kako bi javnosti prenijeli Zeljenu poruku te istu tu javnost pridobili na svoju stranu. Moraju znati
verbalno ali i emocionalno reagirati u skladu sa situacijom u kojoj se nalaze, a to zna¢i razumjeti
javnost i znati im prenijeti dobre ali i loSe vijesti na jedan njima razumljiv nacin, paziti na lose vijesti

tako da ih se obznani u nekom ozbiljnom i prigodnom tonu, ali i s ciljem ne izazivanja op¢e panike.

Poruke i informacije moraju biti kratke i jasne, izre¢ene jednostavnim rjecnikom, razumljive Siroj
masi ljudi (nazalost, nisu svi ljudi jednakog stupnja i razine obrazovanja niti svi imaju istu moguénost
razumijevanja svijeta i dogadaja oko sebe). Ljudi koji za to nisu uceni i nemaju iskustva s takvim
stvarima, Zeljene poruke lako mogu prenijeti na posve Krivi nacin i posti¢i kontraefekt, a isto tako
javnost moze krivo razumjeti neke stvari 1 moze do¢i do nepotrebnih komplikacija i problema u

komunikaciji.

Ovaj ¢e rad pokusati objasniti kako odnosi s javnostima funkcioniraju, teorije koje se bave
odnosima s javnostima, nacine na koje se oni manifestiraju. Pokusati ¢u objasniti i koliko je teorija
zapravo odrziva u praksi, odnosno koliko se sama praksa odnosa s javnostima razlikuje od raznih
pisanih teorija, a koje su potkrijepljene praksom. Za to ¢e mi posluziti sudjelovanje na filmskom
festivalu, te istrazivanje o samoj tematici u raznim knjigama, ali i provodenjem istrazivanja u obliku

ankete.



1.1. Opis poglavlja

Rad je podijeljen u nekoliko poglavlja strukturiranih od uvoda do zakljucka. Kratki uvod u
rad, objasSnjenje Sto rad predstavlja i koji mu je cilj, opis metodologije istrazivanja te pregled
najvaznijih teorija iz zadanog podrucja. Bit rada su odnosi s javnostima za filmski festival, studija
slucaja je Festival animiranog filma za djecu i mlade Varazdin — VAFI. Kako bi rad bio uspjesan,
potrebno je objasniti to su to odnosi s javnostima te kako i zasto funkcioniraju. Sto su to javnosti i
koje vrste javnosti postoje. Potrebno je prouciti i alate/taktike odnosa s javnostima, Sto je VAFI
festival 1 tko iza njega stoji, interesne skupine samog festivala i udruge, na koji nacin djeluju VAFI
odnosi s javnostima, kakva je komunikacija, koja su kreativna rjesenja i na¢i nova. Kako bi se mogli
do¢i do prijedloga novih kreativnih rjesenja, potrebno je istraziti (anketnim upitnikom) kakva je
situacija sa postoje¢im kreativnim rjeSenjima festivala te utvrditi koliko su ona uc¢inkovita u smislu

vidljivosti i prepoznatljivosti samog festivala.

1.2. Metodologija istrazivanja

Za studiju slucaja uzet je VAFI festival (Internacionalni festival animiranog filma djece i
mladih Varazdin) te njegova komunikacija s javnosti, a to je ono ¢ime se i ovo istrazivanje bavi. Cilj
je istraziti kakva je prepoznatljivost samog festivala, odnosno da li je sama komunikacija festivala
prema javnosti efikasna 1 kvalitetna. Dakle, ispitivanje ¢e biti provedeno pomocu ankete koja ¢e biti
na Internetu, a njezini ¢e rezultati omoguciti izradu novog kreativnog rjeSenja za komunikaciju
festivala s javnostima. Sama anketa biti ¢e detaljnije opisana u svom zasebnom poglavlju, ali bitno je
naglasiti kako se anketa sastoji od dva bitna tipa pitanja, a to su: pitanja o ispitaniku te pitanja koja
su tematski i ciljano postavljena.

Anketa ispituje koliko je zapravo VAFI festival prepoznatljiv u svom izvornom gradu,
Varazdinu, te ¢e dati odgovore kako povecati samu prepoznatljivost festivala i koliko je to uistinu
potrebno. Sama anketa sastoji se od razliitih tipova pitanja, to¢nije, razli¢ito strukturiranih pitanja
Sto bi znacilo kako su neka pitanja tipa "da/ne", neka su na nadopunjavanje tako da ispitanik sam
upisuje odgovor, dok su ostala pitanja konstruirana tako da nude odreden broj odgovora koji su

procijenjeni kao bitni za ispitivanje te ispitanik bira jedan od ponudenih odgovora.



2. Pregled teorija

2.1. Sto su odnosi s javnostima

Odnosi s javnostima nemaju neku jedinstvenu teoriju kao $to je to slu¢aj u npr. u matematici
gdje svaki pojam ima svoju teoriju i definiciju te prate¢u formulu. Takvog rjeSenja za odnose s
javnostima nema. Postoje nacini i pravila kojih se treba drzati u odredenim situacijama, opisuju kako
bi se profesija trebala ponaSati u tim istim situacijama jer nije isto kada se radi o odnosu s kupcima,

odnosima unutar kompanije ili, recimo, odnosa s javnostima na razini drzave.

No, u 20. Stoljecu pojavila se "Teorija sistema" koja je isprva predstavljala jedan dominantni
pristup teoriji odnosa s javnostima, a njene su znacajke bile te da razvoj same teorije treba biti ono
Sto ¢e pridonijeti i pomoci boljitku prakse. S vremenom je ta teorija dovedena u pitanje zbog razvoja
kriti¢kih, socioloskih i kulturnih pristupa. Kako znanje o odnosima s javnostima raste, razumijevanje

profesije se povecava.

2.1.1. Definicije teoreti¢ara odnosa s javnostima

Harlow (1976.) je osmislio svoju definiciju odnosa s javnostima tako Sto je pronaSao
Cetiristotinjak razli¢itih definicija koje su nastale u periodu izmedu 1900. i 1976. godine. Njegova

definicija odnosa s javnostima glasi:

"Odnosi s javnoscéu su zasebna upravljacka funkcija koja pomaze u uspostavljanju i odrzavanju
uzajamnih pravaca komunikacije, razumijevanja, prihvacanja i suradnje izmedu organizacije i
njezine javnosti. Ukljucuju upravljanje problemima ili temama. PomazZu upravi da bude
upoznata s misljenjima javnosti i da na njih reagira. Definiraju i naglaSavaju odgovornost
uprave da sluzi javnom interesu. Pomaze upravi da se ponasa u skladu s promjenama i ucinkovito
ih koristi. Odnosi s javnostima sluze kao sustav ranog upozoravanja, kao pomo¢ u predvidanju
trendova. Kao svoje glavne alate koriste istrazivanje i tehnike eticne komunikacije."

(Harlow,1976.,str. 36)*

L1zvor: Rex F. Harlow: Building a Public Relations Definition, Public Relations Review 2 (1976),
p. 36.



2.2. Strategije odnosa s javnostima

2.2.1. Teorije sistema

Primarni cilj odnosa s javnostima je razvitak taktika koje ¢e pomo¢i u odredenim trenucima i

situacijama u kojima se nade organizacija koja je u fokusu, kako bi istoj bila donesena korist te kako

Teoreticari James E. Grunig i Todd Hunt su objavili knjigu (1984.g.) Managing Public
Relations koja predstavlja teoriju odnosa s javnostima, a do te su teorije dosli proucavanjem prakse
odnosa s javnostima u Sjedinjenim Americkim Drzavama. Koristili su pojmove: publicist (medijski

agent), informiranje javnosti te pojam simetri¢ne 1 asimetricne komunikacije, naravno, dvosmjerne.

Sto je to medijski agent? On predstavlja komunikaciju koja je jednosmjerna, a to znaé¢i da je
za njega dovoljna samo njegova strana komunikacije, komunikacija prema publici, dok mu
komunikacija od strane publike nije od osobite vaznosti. Ono $to je u takvoj komunikaciji bitno je to
da se toj publici nametne Zeljeni stav i Zeljeno videnje situacije i svijeta, a to se postize koristenjem
medija ili nekih drugih kanala. Rad medijskog agenta povezan je s informiranjem javnosti bas iz tog
razloga jednosmjerne komunikacije, ali bitna razlika u informiranju javnosti i radu medijskog agenta
je to Sto informiranje javnosti zahtjeva istinu kao klju¢ni element. Za informiranje javnosti
informacije moraju biti provjerene i tocne te konkretne i razumljive $iroj javnosti jer primarni cilj je

informiranje javnosti, a ne uvjeravanje.

Dvosmjerna asimetri¢cna komunikacija kao cilj ima postizanje razumijevanja izmedu neke
organizacije i njezinih javnosti, a korijene ima u persuazivnoj komunikaciji (komunikacija kojom se
djeluje na uvjerenje pojedinca, a to se postize racionalnim argumentima i informacijama). Kako bi
se postiglo razumijevanje izmedu organizacije i njezinih javnosti dvosmjernom asimetricnom
komunikacijom, cilj je javnost uvjeriti 1 navesti na nacin razmiSljanja kojim razmislja sama
organizacija, a povratne informacije od strane publike ne Kkoriste se za promijene stavove
organizacije, ve¢ kako bi sama organizacija znala preoblikovati svoje izjave na na¢in da javnosti budu

prihvatljive.



Dvosmjerna simetri¢na komunikacija, za razliku od asimetri¢ne, koristi se za postizanje
razumijeavanja s obje strane. A to znaci da simetri¢na komunikacija zeli dovesti do promjena stavova
organizacije, ali i publike. Prakticiranjem ove vrste komunikacije trebao bi se lakSe posti¢i pronalazak

rjeSenja problema ili situacije u kojoj su se organizacija i njezina publika/javnost nasle.

Medunarodno udruzenje poslovnih komunikatora (IABC - International Association of
Business Communicators)? zajedno sa Grunigom, istrazivali su i pokusavali unaprijediti odnose s
javnostima tako Sto su dugoro¢no promatrali praksu odnosa s javnostima u tri zemlje. Rezultat
njihovog istrazivanja je tzv. lzvrsnost u odnosima s javnostima. Njihovo je istrazivanje trajalo deset

godina, a produkt istraZivanja je okvir za tzv. Izvrsnost odnosa s javnostima koji ima cCetiri razine.

Cetiri razine izvrsnosti s javnostima prema Grunigu i IABC-u:

Razina programa Razina odjela

bavi se bitnim pitanjima kao: zasto, kada i kako odjel za odnose s javno3cu djelujei
kako se provode individualni komunikacijski uskladen je s drugim odjelimai s
programi organizacijom kao cjelinom

Razina organizacije Gospodarska razina

razumijevanje i postivanje komunikacijskih opipljivavrijednost koju izvrsni odnosi s
procesa i povratnih informacija publike od javnoscu daju organizaciji u smislu
strane organizacije i njezinog osoblja zadovoljne vanjske i unutarnje javnosti

Slika 2.2. 1.: Grunigov model izvrsnosti OSJ (1992.g.).

Izvor: Grunig, J.E.(1992.): Excellence in Public Relations and Communication Management. Hillsdale, NJ: Lawrence Erlbaum
Associates.

2 JABC - International Association of Business Communicators - https://www.iabc.com/
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Bit teorije je zapravo Grunigova ocjena djelotvornosti (1992.), a ona glasi:

"Odnosi s javnostima doprinose djelotvornosti organizacije ako pomazu u uskladivanju
organizacijskih ciljeva s ocekivanjima njezinih strateskih sastavnica. Taj doprinos za organizaciju
ima novéanu vrijednost. Odnosi s javnostima doprinose djelotvornosti time Sto stvaraju kvalitetne,
dugorocne odnose sa strateskim sastavnicama. Odnosi s javnostima najvise mogu doprinijeti
djelotvornosti kad je direktor zaduzen za odnose s javnostima ¢lan dominantne koalicije u kojoj moze
oblikovati ciljeve organizacije i pomoci u odredivanju toga koje su vanjske javnosti u najvecoj mjeri

strateske."3

Za ovakav model komunikacije, izvrsnost odnosa s javnostima, kriticari su zakljucili da je
takav model previse idealisti¢an te da sam model pogresno predstavlja stvarnost prakse odnosa s
javnostima te da taj proces nije istinski uravnotezen (prema L'Etangu, 1996.). Kriti¢ari Cheney i
Christensen® tvrde i da se ispitivanja o izvrsnosti ne mogu uzeti u obzir jer menadzZeri pisu izvjestaje
sami o sebi. Oni, ali i drugi kriticari tvrde kako kontekst odnosa s javnostima i druStveni kontekst

vodi samo k tome da profesija postane podredena i prilagodi se utjecaju korporativnih interesa.

Napravljena je i dubinska analiza teoretskih osnova teorije sistema, posebice Grunigove
teorije izvrsnosti, a za tu je analizu zasluzna Pieczka (1996.g.). Zakljucak njezine analize kaze da je
Grunigova teorija u ideji i konstrukciji dobra, ali i da sadrzi neke kontradikcije kao Sto jest to da
dvosmjerna komunikacija promi¢e otvorenost, a samim time dijalog (za koji su potrebne dvije strane),
te ukljucenost publike, dok je jasno da su u takvim okolnostima pripadnici odnosa s javnostima dio
dominantne koalicije, a samim time dvosmjerna komunikacija se iskljucuje. Jedno iskljuc¢uje drugo.

Tako je zapoceo i razvoj izvrsnosti.

3 1zvor: Grunig, J.E.(1992.): Excellence in Public Relations and Communication Management.
Hillsdale, NJ: Lawrence Erlbaum Associates.

% 1zvor: Cheney, G. and L.T. Christensen (2001).: 'Public relations as contested terrain: A critical
response’ in Handbook of Public Relations. R. Heath (ed.). Thousand Oaks, CA: Sage.



2.2.2. Razvoj izvrsnosti

Kako je Grunigov okvir za izvrsnost doZivio kritike, Dozier, Grunig i Grunig® su se pozabavili
reformuliranjem istog modela (1995.,2001.). Uzeli su neke pojmove iz teorije igre koja se bavi
proucavanjem sukoba i suradnje. Teorija igre pokazuje kako ostvariti kompromis izmedu organizacija
i njihovih javnosti tako da odnos dviju strana bude uravnotezen. Kao primjer naveden je iPod koji se
prezentira osobama u dobi od 18 do 30 godina tako da ih se uvjeri da ga moraju imati, a kompromis
koji iz toga slijedi jest taj da punoljetne osobe imaju novac i mogu ga potrositi kako zele, ¢ime bi
organizacija zaradila, a kupac bi za uzvrat dobio prijenosnu glazbenu kolekciju Sto je ujedno i "win-

win" situacija (obje strane su zadovoljne uloZzenim odnosno dobivenim — nitko nije na gubitku).

Dozier, Grunig i Grunig uvidjeli su u dobre strane teorije igre te su se, baziraju¢i na istu,
odlucili prosiriti je i napraviti novi model izvrsnosti odnosa s javnostima tako Sto su vidjeli dobre
strane ovog modela i uzeli u obzir kritike na prvi Grunigov model izvrsnosti odnosa s javnostima.
Ovo je situacija u kojoj svi dobivaju i zadovoljavaju vlastite interese, na obostrano zadovoljstvo, te
tako ostvaruju novi model komunikacije. Grunig taj novi model predstavlja kao kontinuum, a i dalje

ne odustaje od simetrije.

Dominant “Win-Win" Zone
Coalition’s 2 Public's
Position T -——— —_— Position
| |
: 1
3 o —— 3
Organization’s Position Mixed Motive Public's Position
Dominates (Asymmetric) (Symmetric) Dominates (Asymmetric)
Tip prakse Objasnjenje

Komunikacija se koristi za dominaciju nad javno%éu, prihvaca
se stav dominantne koalicije

Komunikacija se koristi za uvjeravanje dominantne koalicije
da popusti u odnosu na stav javnosti

Komunikacija se koristi za pomicanje javnosti, dominantne
koalicije ili jednog i drugog prema prihvatljivoj win-win zoni

Slika 2.2.2.:Novi model izvrsnosti i simetrije (Grunig, 1995.),

Izvor: Ralph Tench, Liz Yeomans: Otkrivanje odnosa s javnostima, Zagreb, 2009.

S 1zvor: Grunig, J. E., Grunig, L. A., & Dozier, D. M. (2006). The Excellence theory. In C. H. Botan
& V. Hazelton (Eds.), Public relations theory Il (pp. 21-62). Mahwah, NJ: Lawrence Erlbaum
Associates.



Ovaj model prosirio je Plowman (1998.9.)° te je ispitao strategije koje konkretno sluze za ispitivanje
navedenih modela. On je otkrio da postoji sedam razli¢itih taktika:

1) zadovoljenje (ja dobivam, ti gubis),

2) suradnja (dobivam, dobivas),

3) kompromis (podjela 50-50),

4) izbjegavanje (gubim, gubis),

5) udovoljenje (gubim, dobivas),

6) bezuvjetno konstruktivna (strateSko pomirenje),

7) "win-win" ili nema dogovora (ili oboje dobivaju ili nema dogovora).

Asimetri¢éna komunikacija su strategije zadovoljenja i izbjegavanja, a koriste se za dobrobit
organizacije. Strategije udovoljenja i kompromisa su simetricne komunikacije, a unutar win-win
okvira su strategija suradnje, bezuvjetno konstruktivna strategija te win-win strategija. Plowman je
tvrdio kako su ove taktike najbolje za rjeSavanje kriznih situacija te da ¢e imati puno veéu moc i
utjecaj ukoliko je uloga odnosa s javnostima veca jer ¢e tako taj problem i strategija biti predstavljeni
na najvisim razinama organizacije kao npr. menadZment. Ta su dva klju¢na faktora direktno povezana

S izvrsnim odnosima s javnostima.

2.2.3. Javnosti

Kako bi odnosi s javnostima bili u¢inkoviti i ispravni potrebno je znati i razumjeti javnosti s
kojima je potrebno komunicirati i znati ih poredati po vaznosti. Ovdje opet imamo Gruniga i njegovu
podjelu na aktivne i pasivne javnosti. Sto znaci da su javnosti aktivne ili pasivne opéenito? Sto to

znaci u odnosima s javnostima i pristupu?

Za pocetak, aktivne javnosti su one koje sudjeluju u komunikacijskom procesu, koje traze
akcije i reakcije, informacije te odgovaraju na inicijative same organizacije. U kratko, ukljucene su u
situaciju u kojoj se nalaze. Dok pasivne javnosti promatraju sa strane bez ikakve Zelje i inicijative da
se ukljuce u rjesavanje doti¢ne situacije. Samim time, aktivne javnosti viSe utjecu na organizaciju i

njezine stavove. Postoje 1 javnosti koje se ukljue povremeno, a ostatak vremena 'spavaju'. Svatko

® 1zvor: Plowman, K.D.(1998). Power of Conflict for Public Relations. Journal of Public Relations
Research, 10(4), 237-262.



tko se bavi odnosima s javnostima u praksi, mora znati $to je taj okida¢ koji ¢e pokrenuti ove
neodlucne da se ukljuce u komunikaciju te ih 'iskoristiti' na pravi nacin i u pravo vrijeme kako bi

postigli Zeljeni cilj.

Grunig u svojoj teoriji javnosti (1983.g.)7 javnosti dijeli na &etiri skupine, odnosno &etiri

osnhovna tipa javnosti, a to su:

Javnosti koje se bave svim pitanjima Apatiing Jawnost!

bave se svim pitanjima, cesto su usredotoceni na
nepravde po€injen od strane organizadije,
poduzimaju radnje protiv kampanja koje im
smetaju

ne reagiraju ni na jedno pitanje, esto nisu u
upuceni u dogadaje i situacije oko sebe, ne
ukljucuju se i ne trude pokazati svoje stavove

Javnosti koje se bave vruéim pitanjem

Javnosti koje se bave jednim pitanjem aktivni su u jednom pitanju i to u onom koje je
.. .. ) . . trenutno najzastupljenije u javnosti, ¢esto su
ljudi aktivni na jednom podruéju i bave se samo okrenuti temam koje su staéno zastupljene u

jednim pitanjem, imaju jedan cilj u koji ulazu svu medijima, vrlo su aktivni na tom podrucju, ali u

svoju energiju i budu vrlo aktivni na tom podrucju kratkom razdoblju

Slika 2.2 3.: Prikaz Grunigova Cetiri tipa javnosti (1983.)

Prema izvoru: Grunig, J.E.(1983.): Communications behaviors and attitudes of environmental publics: two studies, Journalism
Monographs 81.

" Izvor: Grunig, J.E.(1983.): Communications behaviors and attitudes of environmental publics: two
studies, Journalism Monographs 81.



2.3. Alati odnosa s javnostima

Najbolji alat odnosa s javnostima je istrazivanje i pomo¢ za pravovremeno reagiranje te eticno
komuniciranje. Alati odnosa s javnostima za medije mogu biti konferencije za tisak, organizirani
dogadaji, objave, postizanje interesa i odrzavanje te zadrzavanje istog. Stjecanje medusobnog
uvazavanja i povjerenja. Zapravo, alati odnosa s javnostima su sve ono $to mozemo Kkoristiti kako
bismo se pribliZili publici, Zeljenim javnostima i prenijeli im jasnu poruku, zadobili njihovo
povjerenje i taj odnos odrzavali i gradili da bude jos ja¢i. Do javnosti mozemo do¢i putem medija,
novina, vijesti, Interneta, drustvenih mreza, reklame na radiju i televiziji i na mnoge druge nacine.
Organizacijom raznih korisnih dogadaja koji su nam u odredenoj situaciji prikladni ili potrebni. Ako
se npr. dogodi nesto loSe, da dodemo tamo, pokaZemo suosjecanje, kazemo §to se dogodilo te pokoju
rije¢ utjehe kako bismo informirali javnost te pokazali empatiju. Da vide kako nismo od kamena veé

da smo jedni od njih samih.

10



3. Studija slucaja: VAFI
3.1. Opis festivala

INTERNATIONAL CHILDREN AND YOUTH
ANIMATION FILM FESTIVAL VARAZDIN

Slika 3.1.: VAFI logo,

Izvor: http://www.vafi.hr/info

VAFI je internacionalni festival animiranih filmova djece i mladih Varazdin. Pokrenuo ga je
Filmsko-kreativni studio VANIMA iz Varazdina, a njihova je Zelja bila da stvore neko mjesto gdje
¢e djeca 1 mladi, ali 1 profesionalci, njihovi gosti i svatko tko voli animirani film pronaci nesto za
sebe. Djeca i mladi izmjenjivali bi svoja iskustva, ali i u¢ili od profesionalaca, druzili se s gostima
festivala medu kojima isto ima profesionalaca iz nekih drugih drzava pa ¢ak i kontinenata, te ucili i
od njih i slusali njihova iskustva. A jos jedna pozitivna stvar takvog festivala je sklapanje novih

prijateljstva sa svojim sugradanima, sunarodnjacima, ali i gradanima drugih gradova i drzava.

VAFI se bavi promocijom isklju¢ivo univerzalnih i trajnih vrijednosti i stvaralastvom djece 1
mladih. VAFI promice i djecja prava dodjeljivanjem nagrade zvane Plavi VAFI, a tu nagradu dobiva
onaj film koji najvise promice djecja prava. Nagrada se dodjeljuje od 2012. godine u suradnji s
Uredom pravobraniteljice za djecu Republike Hrvatske i organizacijom UNICEF Hrvatska. Plavi
VAFI odnosi se na kategoriju VAFI JUNIOR.

Od svog petog izdanja, VAFI je uveo kategorije za djecu i mlade do osamnaest godina, te
sada VAFI ima dva djela: JUNIOR i SENIOR. Kategorija JUNIOR odnosi se na animirane filmove
koje su radili iskljucivo djeca i mladi, dok VAFI SENIOR kategorija sluzi za animirane filmove koji

su radeni za djecu 1 mlade.
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VAFI festival postoji ve¢ sedam godine, a na ovom sedmom, zadnjem izdanju, imala sam
priliku i sama sudjelovati u sklopu prakse, kao $to sam ve¢ spomenula u uvodnom djelu rada. Zemlja

partner bila je Izrael.

3.2. Opis komunikacijskih aktivnosti

VAFI ima svog izvrSnog direktora i programsku direktoricu te osobu za odnose s javnostima,
ali i svoje partnere festivala. Komunikacija je pretezno sluZzbenog tipa: e-mailom, telefonski pozivi,
sluzbeni sastanci, ali i neki manje formalni sastanci. Programski direktor zaduzen je za financijski
dio price dok je programska direktorica zaduzena za odabir animiranih filmova koji ¢e se prikazivati,
natjecati i sudjelovati na festivalu, te cijelim programom festivala. lako se oko svih odluka
konzultiraju, svatko je 'glavni' na svom podruc¢ju i ima svoju slobodu odluke. Osoba zaduZena za
odnose s javnostima piSe tekstove za medije, daje bitne informacije, pomaze i radi na samom
protokolarnom djelu, savjetuje tko bi i kada trebao odrzati govor, kojim redoslijedom i sli¢ne stvari

koje se ti¢u odnosa s javnostima.

3.3. VAFI odnosi s javnostima

VAFI svoje odnose s javnostima vodi sam i ne izdvaja financijska sredstva za svoju reklamu.
To rade na nacin da osoba zaduzena za odnose s javnostima sama kontaktira medije sluzbenim e-
mailom ili telefonskim putem. Ona sastavlja dopise za medije u kojima ih obavjestava kada ¢e se
festival odrzati i daje im sve bitne informacije, kao $to su zemlja partner, tematika festivala za tu
godinu, koliko ¢e biti gostiju, koje ¢e biti specificne stvari bas ove godina i koje se mogu vidjeti samo
na VAFI festivalu i sl. Naravno, u dopisu koji Salje s ciljem da pridobije medije da taj tekst objave i
da ga publika vidi i informira se, ona medijima mora ponuditi nesto za uzvrat, a to je najcesc¢e reklama.

Logo i ime medija na VAFI plakatima, letcima, broSurama, na samom festivalu, ali i prije.

Takva se strategija pokazala zaista uspjeSnom, posebice kada se pogled prebaci na rezultate
koje je provela agencija koja se bavi prac¢enjem pokrivenosti u medijima, a ti su rezultati zapanjujuci.
VAFI 7 — zemlja partner Izrael (2016.), u medijima je, od 1. veljace do 3. svibnja 2016. godine,
spomenut 103 puta, §to znaci da protuvrijednost u kunama iznosi visokih 166.000,00kn. Do tih je

rezultata dosla tvrtka MediaNet.
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Sto ovo znaci za VAFI? Kratkim i jasnim rje¢nikom, moZemo slobodno re¢i da su svoj dio odnosa s

javnostima odradili jako dobro, bez financijskih ulaganja, a rezultat koji su postigli mnogima ne

uspijeva ni uz plaéeni PR.
3.3.1. Pregled VAFI PR uc¢inka

Kao §to je ve¢ navedeno, ucinak je odlican, 103 objave protuvrijednosti 166.000,00kn. A

ovako to izgleda u grafickom prikazu:

MetodoloSke napomene

Povratak na sadrzaj

Asifa Croatia
Drzava lzrael
Grad VaraZdin
Hrvatski audiovizualni centar
Hvatski filmski savez
Kino Galerija
Koncertni ured Varazdin
TZ Grada Varazdina
Varazdinska Zupanija
Wild Kids Animation Studio

Tisak, radio, TV i web

Pozitivha
Neutralna
Negativna

Glavni
Sporedni

izraZava vrijednost objava prema cjeniku oglasnog prostora I pokazuje
koliku bi cijenu platili kada bi za istu veli¢inu objave angazirali placeni
medijski prostor
Za web portale se izraéunava prema cjeniku za PR élanak

zbroj vrijednosti neutralno i pozitivno orijentiranih objava umanjen za
vrijednost negativnih objava u kojima se subjekt javlja u statusu glavnog

zbroj vrijednosti neutralno i pozitivno orijentiranih objava umanjen za
vrijednost negativnih objava u kojima se subjekt javija u statusu glavnog

Slika 3.3.1.1.: Materijal koji je ustupila tvrtka MediaNet (http://medianet.hr/) , a vlasnistvo udruge VANIMA (http://www.vanima.hr)
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SAZETAK
MEDIJ: TISAK, RADIO, TV | WEB
RAZDOBLJE: 1. veljae - 3. svibnja 2016.

MediaNet

Povratak na sadrZaj

1, veljace - 3. svibnja 2016.
Broj objava 103
PR uéinak 166.000 kn
Pozitivne objave 100%
Objave punog sadriaja 84%
Medij s najviSe objava aktualno.hr
Autori s najvise objava Marija Bari¢ (Varaidinske vijesti)

Ukupno 103 medijskih priloga za VAFI.
Sve su objave pozitivno izvjeitavalo o festivalu VAFI.
Mediji koji su objavili najviSe priloga: aktualno.hr, Jutarnji varaZdinski i varazdinske-
vijesti.hr.
Marija Bari¢ iz VaraZdinskih vijesti potpisuje najviie objava (8).
VAFI se u 87 objava javlja kao glavni subjekt. To
su objave koje se svojim cijelim sadrZajem ili veéim dijelom odnose na VAFI.
Ostvareni PR u€inak je 166.000 kn.

Slika 3.3.1.2.: Materijal koji je ustupila tvrtka MediaNet (http://medianet.hr/) , a vlasnistvo udruge VANIMA (http://www.vanima.hr)

TOP MEDUI TOP AUTORI

aktualno hr
Marijs Barid, VaraBdinske wijesti

RLP.B, eubturenet hr

vit, evarazdin.hr

Viknja Gatal, 7 Plus Regionalnl tednik

STATUS OBIAVA PR UCINAK

Sporedni
16%

T

166.000 kn

Glawvni
84%

Slika 3.3.1.3.: Materijal koji je ustupila tvrtka MediaNet (http://medianet.hr/) , a vlasnistvo udruge VANIMA (http://www.vanima.hr)
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Ukupno 103 objave za VAFL
Najve¢i broj objava biljezimo na web portalima (57).

Broj objava prema medijima

Udio broja objava
v
Radio 2%
15%

Series "Broj objava" Point "WEB"
Value: 57 Tisak
28%

WEB
55%

g

WEB Tisak Radio v

Slika 3.3.1.4.: Materijal koji je ustupila tvrtka MediaNet (http://medianet.hr/) , a vlasniStvo udruge VANIMA (http://www.vanima.hr)

Medijske objave su ostvarile AVE vrijednost u iznosu od 184.242 kn.

Tisak 61,619 kn]

w

Radio

Slika 3.3.1.5.: Materijal koji je ustupila tvrtka MediaNet (http://medianet.hr/) , a vlasnistvo udruge VANIMA (http://www.vanima.hr)
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Najveci broj objava biljezimo 21. travnja, na dan sluZbenog otvaranja (12 objava).

Broj objava prema danima

I, VI, R, I T TR, I I U U U SR TR TR TR LR T DTS UG U TR R e
VIR VIRTHT AT 6T 07 AT N o 907 T 0T BT BT 07 67 BT 07 T T A T A A

Slika 3.3.1.6.: Materijal koji je ustupila tvrtka MediaNet (http://medianet.hr/) , a vlasnistvo udruge VANIMA (http://www.vanima.hr

Marija Bari¢ iz Varazdinskih vijesti potpisuje najveci broj objava.

TOP novinari

Valerija Mihali¢, Vara3dinske vijesti __

Visnja Gotal, 7 Plus Regionalni tjednik

Slika 3.3.1.7.: Materijal koji je ustupila tvrtka MediaNet (http://medianet.hr/) , a vlasniStvo udruge VANIMA (http://www.vanima.hr)



VAFI se u 87 objava javlja kao glavni subjekt.

U 16 objava se javlja kao sporedni subjekt. Sve su objave pozitivhe orijentacije.

Status objava

Udio broja objava

Sporedni
16%

Glavni
84%

Glavni Sporedni

Slika 3.3.1.8.: Materijal koji je ustupila tvrtka MediaNet (http://medianet.hr/) , a vlasniStvo udruge VANIMA (http://www.vanima.hr)

PR ucinak

PR uéinak procjenjujemo na temelju broja, vrijednosti i orijentacije priloga u kojima je VAFI po statusu glavni. To su
objave koje se svojim cijelim sadrzajem ili ve¢im dijelom odnose na VAFI.

Slika 3.3.1.9.: Materijal koji je ustupila tvrtka MediaNet (http://medianet.hr/) , a vlasnistvo udruge VANIMA (http://www.vanima.hr)
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Sponzori i partneri:

DrZava lzrael ima najveéi broj objava (75).

Slijedi Kino Galerija sa 41 objavom.

Broj objava prema subjektima

Driavalzrael Kino Galerija  Asifa Croatia Grad VaraZdin HAVC Hvatski filmski Koncertni ured Vamdlnska 'IZ Gmda Wild l(]ds
savez Varaidin pani} di Ar
Studio

Slika 3.3.1.10.: Materijal koji je ustupila tvrtka MediaNet (http://medianet.hr/) , a vlasnistvo udruge VANIMA (http://www.vanima.hr)

Drzava lzrael je ostvarila najveéu AVE vrijednost: 157.450 kn.

AVE vrijednost objava prema subjektima
Ortava lzracl | =
K e — | ——
Asifa Croatia
wild Kids Animation Studio m
Grad Varaidin m
Varaidinska Zupanija
Koncertni ured Varaidin m
Hvatski filmski savez m
Have L

TZ Grada Varaidina

Slika 3.3.1.11.: Materijal koji je ustupila tvrtka MediaNet (http://medianet.hr/) , a vlasnistvo udruge VANIMA (http://www.vanima.hr)
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4. Nova strategija komuniciranja

4.1. Prijedlog strategije

Sto se same strategije komuniciranja izmedu VAFI ¢lanova i VAFI festivala prema svojoj
publici, nema potrebe mijenjati. Trenutna komunikacija daje dobre rezultate i pokazala se i vise nego
uspjesnom. Zastupljenost u medijima pokrivena je uvijek na vrijeme, dovoljno ranije se najavi
festival, tokom festivala se piSu izvjes¢a o svakom danu i isti¢e se ono najzanimljivije, ali udruga
VANIMA i1 VAFI festival ne zive samo tih par dana, ve¢ cijelu godinu. Zainteresiranih je iz godine
u godinu sve vise, prepoznatljivost festivala i udruge raste. No, kao i u svemu, tako i ovdje, uz sve

dobre stvari uvijek ima mjesta za napredak jer ipak svi mi zelimo viSe i bolje.

Kako bi se VAFI djeci priblizio jos vise i kako bi jo$ viSe ljudi ¢ulo za sam festival i udrugu
VANIMA, treba se orijentirati pretezno na roditelje. Oni su nasa ciljana skupina u vecini slucajeva u
kojima su glavni subjekti djeca koja nisu punoljetna. Djeca do nekih 13 godina ni nemaju svoje profile
na drustvenim mrezama ili ih barem ne bi trebala imati. Bilo koja vrsta izravnog pristupa maloljetnoj
djeci je zabranjena i taj pristup mora iéi isklju¢ivo preko roditelja, skrbnika ili odobrenja i prisutnosti
punoljetne osobe kao Sto su odgajatelji u vrti¢u, ucitelji u Skoli. Ukoliko zelimo privuéi djecu,
moramo pristupiti njihovim roditeljima jer svaki roditelj Zeli znati gdje mu je dijete, Cime se bavi, na

¢ijoj odgovornosti ostavlja svoje dijete.

Postojeca rjeSenja koje VAFI 1 VANIMA nude su razno razne radionice, $to u samoj udruzi
Sto diljem Hrvatske, organizirana ljetna kina 1 slicni dogadaji. Na radionicama djeca uce o
animiranom filmu i rade svoje filmove, dok na samom festivalu rade isto, a imaju priliku i uciti od
raznih drugih animatora. Njihovi se filmovi prikazuju njima i njihovim obiteljima na svecanosti
zatvaranja festivala. Stoga ni samo kreativno rjeSenje ni pristup djeci nema potrebe mijenjati, mogu
se samo predloZiti neke dodatne stvari za ubacivanje u ve¢ prepun raspored raznih zanimljivih

dogadaja.
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4.2. Ponudena Kkreativna rjeSenja

S obzirom na nedostatak kreativnih rjeSenja koja nisu strogo vezana uz Internet i online

oglasavanje, slijedeca Cetiri rjeSenja nekako se namecu sama od sebe:

1. Korak: Knjizica o animiranog filma

Izrada malih knjiZzica o animiranom filmu, povijest animiranog filma, najpoznatiji
kratkometrazni i dugometrazni animirani filmovi. Te na kraju knjizice mali kviz kojim
¢e sami provjeriti koliko su zapamtili ¢itaju¢i samu knjizicu ili se ¢ak medusobno
propitkivati.

Ukoliko je izvedivo, financijski, suradnja sa nekom stru¢nom osobom, psihologom pa
da postoji i druk¢iji kviz koji bi otkrivao kakvu djeca imaju osobnost pa da ih se na taj
nacin zaintrigira. Ali, naravno, na razini njihovog mentalnog sklopa, na njima citljiv i

razumljiv nacin.

2. Korak: Prezentacijom zainteresirati djecu

Koncentracija i zanimanje kod djece je kratkog vijeka, masta im je bujna te samim
time nije jednostavno zadrZati ih zainteresirane za nesto na duZe vrijeme. Kako bismo
zainteresirali djecu, mogle bi se napraviti kratke prezentacije o animiranom filmu,
udruzi i festivalu i prezentirati se po osnovnim Skolama na satovima razredne
zajednice, u vrti¢ima. Kratka prica o udruzi i festivalu, viSe kao neki slikovni prikaz,
u njihovim o¢ima — slikovnica, te da im pustiti neki zanimljivi kratki animirani film
koji su radila druga djeca njihove dobi ili ¢ak mlada od njih. Pronaci nesto njima blisko
i zanimljivo, neSto Sto bi djecu privuklo da se zainteresiraju za animirani film te da
kroz zabavu uce jer VAFI festival je kulturnog i obrazovnog karaktera prije svega. A

kako drugacije djeci pristupiti ve¢ kroz zabavu i smijeh.
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4.3. Anketa

3. Korak: Prezentirati se roditeljima

Poslati dopise u Skole te zamoliti da se sazove roditeljski sastanak za iste te razrede
kako bi se ista ideja prezentirala roditeljima, ali sada na ozbiljniji nac¢in. Konkretno
upoznavanje s udrugom i njenim djelatnostima, opisom radionica na koje bi njihova
djeca isla, kako izgledaju radionice, ¢ime se tamo bavi. Kao Sto je ve¢ spomenuto,
roditelji su ti koji odlucuju gdje ¢e 1 kako njihova djeca provoditi svoje slobodno

vrijeme.

4. Korak: VAFITEKA

U suradnji s osnovnim Skolama probati osigurati uvjete i napraviti neku bazu
podataka u kojoj bi svi raspolozivi animirani filmovi bili pohranjeni u digitalnom
formatu. U Skolskim ¢itaonicama ili knjiznicama osigurati mjesta kako bi djeca za
vrijeme sata razredne zajednice, slobodnog sata ili pak §kolskih odmora mogla do¢i i
pogledati neki kratki animirani film. Za to bi bilo potrebno osigurati i nadzor odrasle
osobe koja bi im te filmove pustala i pazila na djecu. Isto tako, mogucée je zakupiti

kanal na Youtube-u (http://www.youtube.com) ili nekom sli¢cnom video pregledniku.

Prema vrsti tehnika prikupljanja empirijskih podataka u ovom radu koristiti ¢e se tehnika

ispitivanja, preciznije prikupljanje podataka pomocu anketnog upitnika. Iako postoje dvije razlicite

vrste prikupljanja podataka pomocu anketnog upitnika, anketa i1 intervju, radi jednostavnosti

koriSteno je provodenje ankete.

Kao 1 za sve drugo i1 za anketu postoji puno razliCitih definicija jer svatko nesto definira na

svoj naéin, ali na kraju se sve svodi na sli¢nu (Dizdar, Drazan)®, ako ne i potpuno istu stvar, anketa

je pismeno prikupljanje podataka o stavovima i misljenjima, koje se uz pomo¢ upitnika provodi na

reprezentativnom uzorku. Njene bitne znacajke su da se podaci prikupljaju pismenim putem uz

& 1zvor: Drazan Dizdar: Kvantitativne metode, Kinezioloski fakultet Sveugiliste u Zagrebu, Zagreb,
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http://www.youtube.com)/

pomo¢ upitnika i da se za prikupljanje podataka koristi uzorak. Za realizaciju ankete koristeno je

web-anketiranje. Njegove prednosti su:

zahtjeva minimum napora i sredstava,

omogucuje $iri geografski kontakt s ispitanicima,

njime se moze zahvatiti veéi uzorak,

omogucuje duze promisljanje o odgovorima,

omogucuje grupnu konzultaciju radi davanja validnijeg odgovora,

jer se njime izbjegava efekt prisutnosti anketara...

Anketni upitnik se sastoji od dva dijela:

zaglavlje - sadrzi podatke o ispitaniku: spol, uzrast, Skolska sprema (sociodemografska
pitanja)

sredisnji dio upitnika - dvije kolone: lijeva s ispisana pitanja i desna za upisivanje odgovora
koja je prazna kod pitanje s otvorenim odgovorima ili s upisanim odgovorima za pitanja s

zatvorenim odgovorima.

Kod izrade anketnog upitnika vodilo se rac¢una o detaljima kao §to su:

tko ¢e ispunjavati konkretan upitnik (kakvo je obrazovanje onih kojima je upitnik namijenjen, jesu li

optereceni kakvim predrasudama...) jer ovisno o tim znacajkama koristila sam 1 terminologiju u

upitniku, izgled upitnika (duzina, preglednost i raznovrsnost buduci da o tome ovisi i spremnost

ispitanika da sudjeluje u anketiranju), prilagodenost upitnika rje¢niku ispitanika, cilju upitnika —

utvrdivanje ¢injenica i znanja ispitanika ili, eventualno, njihovih vjerovanja, misljenja i stavova, tipu

obrade podataka iz upitnika koji ¢e biti primijenjen i

detalji u vezi s izborom pitanja u upitniku, kao $to su:

da su u upitniku uklju¢ena samo pitanja koja se neposredno odnose na istrazivanje,
da u upitniku nisu ukljuc¢ena pitanja na koja se odgovori mogu pribaviti iz nekih drugih izvora
da se s pitanjima koja zadiru u osobni zivot postupa krajnje obazrivo

da su ukljucena samo pitanja za koja se moze pretpostaviti da ih zna veéina ispitanika.

Kao $to je i navedeno ranije u upitniku su koriStena pitanja s otvorenim odgovorom i zatvorena

(pitanja "fiksiranog izbora™). Prednost je data zatvorenim pitanjima s ponudenim odgovorima

intenziteta u kojima je koristena skala od 1 do 5 (1 kao najlosije, a 5 kao najbolje), buduéi da na njih
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veéi broj ispitanika daje odgovor, ispitanici se nalaze pred lak§im zadatkom, moze se postaviti veci
broj pitanja, lakSe je kasnije napraviti obradu dobivenih podataka (lakSa sistematizacija i klasifikacija,
te je veca je verifikacijska vrijednost). Buduci da se pretpostavlja kako ispitanici nece imati poteskoca

u davanju iskrenih odgovora prema nacinu postavljanja pitanja koristena su izravna (direktna) pitanja.

4.4. Analiza ankete

Na anketu je sveukupno odgovorilo 55 ispitanika. Prvi dio ankete bila su, ve¢ spomenuta,

sociodemografksa pitanja, odnosno pitanja 0 samim ispitnicima, a njihov rezultat izgleda ovako:

Spol (60 responses)

®

Dob (60 responses)

®=<15¢g
® 16-30g
@ 3145¢g
@ 46-60¢g
@ =60g
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Drugi dio ankete bila su pitanja o samom VAFI festivalu:

Koliko ste upoznati s trendovima animiranog filma kao filmskog roda?

(60 responses)

20 16 (26.7%)

10 (16.7%)

10 6 (10%)

20
) 15 (25%)
15 13 (21.7%)
10 .
6 (10%) 7 (11.7%)
5
0
. A 9 2 & 5

Jeste li sudjelovali na nekom od programa VAFI festivala? (60 responses)

® DA
® NE

1z ovih par pitanja vidi se da su ljudi u Varazdinu uglavnom culi za festival VAFI, no da je na
istom sudjelovao malen broj njih. Upucenost ljudi o postojanju festivala nije nimalo losa, ali uvijek

se moze 1 mora bolje. Moramo se zapitati 1 znaju li ljudi ¢ime se zapravo VAFI festival bavi, koja mu
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je tematika, ili su samo culi da negdje u Varazdinu postoji neki VAFI festival pa im je samo ime

zvucalo zanimljivo te s toga evo mogu re¢i — da, culi smo za VAFI. Ovim se bavi slijede¢i niz pitanja:

U kojoj mjeri Vam je vazno da na festivalu bude sadrzaja za sve dobne
skupine?

(60 responses)

21 (35%)
20

13 (21.7%)

10

0
nevazno 1 4 5 jako vazno

U kojoj mjeri Vam je vazno koja drzava se na festivalu prezentira kao zemlja

partner?
(60 responses)

20 17 (28.3%)

12 (20%)

10

5 6.3%) 6 (10%)

nevazno 1 2 3 4 5 jako vazno

Ova dva pitanja pokazuju kako su ljudima, posjetiteljima festivala zapravo bitne ¢injenice o
zemlji partneru samog festivala (samim time kultura i obicaji te zemlje, tu mozemo uzeti u obzir i
¢injenicu da se ljudi jos uvijek ne mogu odvojiti od predrasuda) te da na festivalu ima sadrzaja za
sve dobne skupine. Pitanje o sadrZaju za sve dobne skupine postavljeno je kao "tirck" pitanje jer samo
oni koji su posjetili festival i znaju nesto vise o samom festivalu znaju da je program primijenjen

svim uzrastima.
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Po Vasem misljenju koji je najvazniji segment VAFI festivala? (60 responses)

@ sluzbene projekcije filmova
@ filmske radionice
izlozbe
@ upoznavanje obi¢aja zemlje partnera
@ popratne projekcije filmova

Koji sadrzaj VAF| festivala biste vi posjetili? -

Filmske radionice 19
lzloZbe 4
Upoznavanje obiCaja zemle
partnera !
Popratne projekcije filmova 5
SluZzbene projekcije filmova 26
Sve 3
Ne znam 1

Ispitanici vide filmske radionice kao najbitniji segment festivala, a slijedi ih sluZbena
promocija filmova. No, kod pitanja na koje su sami upisivali odgovor o tome koji bi sadrzaj festivala
sami posjetili, ve¢ina se odlucila za projekcije filmova (sluzbene 1 popratne). Iz toga je moguce
zakljuciti da, bez obzira na popratni sadrZaj, bit festivala je na samom animiranom filmu i u o¢ima

publike.
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Na samom Kkraju su pitanja povezana s druStvenim mreZzama, Internetom kao takvim i
medijima jer u danasnjem suvremenom svijetu svakako je naglasak na digitalno, a sve vise i vise ljudi
posvecuje puno vise vremena Internetu i medijima u odnosu na prije te ¢ak i dnevne novine radije
procitaju u Internet - "online™ izdanju. Samim time, zadnji niz pitanja pokazatelj je vidljivosti VAFI

festivala kroz tradicionalne medije, ali i elektronske medije te druStvene mreze.

Koliko Cesto koristite Internet? (60 responses)

@ skoro nikad

@ mijesecno par puta
tjedno par puta

@ svakidan

@ vide puta dnevno

Koliko ¢esto gledate lokalnu TV? (60 responses)

@ skoro nikad

@ mijesecno par puta
tiedno par puta

@ svaki dan

@ vise puta dnevno
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Koliko Cesto koristite drustvene mreze? (60 responses)

@ skoro nikad

@ mijesecno par puta
@ tjedno par puta

@ svaki dan

@ vise puta dnevno

Koliko ¢esto Citate lokalne tjednike? (60 responses)

@ skoro nikad
@ mjeseéno par puta

38.3%
@ tjedno par puta
@ svaki dan
G———— @ vise puta dnevno

Zadnji set pitanja potvrdio je gore navedenu pretpostavku — ispitanici puno viSe vremena
provode na Internetu ¢itajuéi elektronske medije, socijalizaciju putem drustvenih mreza te su samim
time i o festivalu najviSe procitali i vidjeli na Internetu. MoZe se primijetiti kako sve manje ljudi prati
lokalnu televiziju i ¢ila lokalne tjednike (Sto podosta ovisi i o dobi ispitanika). Na kraju su ispitanici

ocjenjivali vid ispitanika).

28



Na kraju su ispitanici ocjenjivali vidljivost VAFI festivala:

Ocijenite vidljivost VAFI festivala? (60 responses)

19 (31.7%)

20

14 (23.3%)

10

6 (10%)
0 | —
Nikakva 1 2 3 4 5 lzvrsna

Anketa je pokazala da je pretpostavka bila ispravna, a to znaci da ljudi u gradu Varazdinu za
festival VAFI uglavnom znaju, neki viSe neki manje, neki iz vlastitog iskustva (sudjelovanjem na
festivalu bilo volonterski bilo kao publika), a neki pak iz medija, ponajvise elektronskih medija.
Samim time, promocija festivala se pokazala kao ispravna (festival ima sluzbenu web stranicu, vijesti
o festivalu pojavljivale su se na velikom broju elektronskih medija, festival je prisutan i na drustvenim
mrezama, a isto tako i u lokalnim medijima).

Postojece kreativno rjeSenje samim time nije nuzno promijeniti iz temelja pa su ponudena
kreativna rjeSenja zapravo samo dodatne nove mogucnosti. Anketa, odnosno njeni rezultati, je
potvrdila da su nova kreativna rjeSenja dobrodosla i da su ona iz podru¢ja na kojima promocija

festivala mora ipak jos malo poraditi, a to je promocija festivala izvan Interneta.

Anketa moZze otkriti i grupne razlike, Sto se nadovezuje na Internet i lokalne medije. Za
otkrivanje grupnih razlika koristen je 2 test. Njime su ispitane zavisnost odgovora na pitanje 14
(Ocijenite vidljivost VAFI festivala) na odgovore pitanja 10 (Koliko Cesto koristite Internet?), 11
(Koliko ¢esto gledate lokalnu TV?), 12 (Koliko ¢esto koristite drustvene mreze?) i 13 (Koliko ¢esto

Citate lokalne tjednike?).

Test se provodi koriste¢i frekvencije odgovara koje korespondiraju kombinacijama razina
relevantnih faktora. Racunaju se sume elemenata (rubni N-ovi). ¥* test neovisnosti se koristi za
testiranje nulte hipoteze po kojoj su frekvencije unutar kategorija ono $to bi se o¢ekivalo s obzirom

na rubne N-ove. Oc¢ekivana vrijednost unutar svake celije, ako je nul-hipoteza istinita (tj. ako faktori
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nemaju znacajan utjecaj na promatrane frekvencije u populaciji), rezultat je umnoska sume nizova
podijeljenog s ukupnim N uzorka za testiranje nezavisnost. Ako je frekvencija prvog niza O, a drugog

niza frekvencija E koja korespondira i-tom stanju i j-toj grupi, onda je Hi-kvadrat:

2

e &
e E,

Za testiranje vrijednosti su uparene (po pet vrijednosti), a testiranje je izvrSeno na aritmetickim
sredinama uparenih vrijednosti. Dobiveni rezultati zavisnosti odgovora na pitanje 14, u odnosu na

odgovore na pitanja 10, 11, 12 i 13 prikazani su u tablici.

Usporedba Odgovorima na Odgovorima na Odgovorima na Odgovorima na
odgovora na pitanje 10 pitanje 11 pitanje 12 pitanje 13
pitanje 14 s

X2 test 1,628 0,57 2,05 1,09

Stupnjevi 9 9 9 9

slobode

p 0,99608113 0,9999466 0,99065199 0,99920054
Yatesov x? 0,674 0,797 0,517 0,815

Yatesov p 0,99989128 0,99978007 0,9996487 0,99975858

Slika 4.4.: Tablica - Rezultati 2 testa zavisnosti odgovora na pitanje 14, od odgovora na pitanja 10, 11, 12i 13

Bududi da je izrac¢unati x2 manji kod usporedbe odgovora na pitanje 14 i odgovora na pitanja 10,
12 i 13 prihvaca se hipoteza, tj. zakljucuje se da osobe koje koriste Internet, drustvene mreze i Citaju
lokalne novine smatraju vidljivost VAFI festivala dobrom. Sto ponovo dovodi do ve¢ navedenog kako je
potrebno promociju provesti koriste¢i ponudena kreativna rjesenja, ali i zadrzati i povecati promociju na

drustvenim mreZama, tj. Internetu.
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5. Zakljuéak

U ovom radu tema je bila promocija filmskog festivala. Konkretnije, analiza postoje¢ih
kreativnih rjeSenja za komunikaciju s javnostima koje su za isti bitne (posjetitelji, volonteri, partneri,
pokrovitelji, sudionici...), kako pridobiti posjetitelje, kako postati bolje prepoznatljivi, ali i prijedloga

za uvodenje nekih novih kreativnih rjeSenja.

Teorija koja je obradena u radu stavila je naglasak na dvosmjernu komunikaciju kao bit
odnosa s javnostima i same promocije festivala. Ukoliko komunikacija nije dobra, a ni dvosmjerna,
ako nema postizanja nekog moguceg kompromisa, tesko je odrzati kvalitetu, posjetitelje, a na kraju
krajeva — dobar glas na lokalnoj razini, ali i Sire buduci da je festival VAFI internacionalnog tipa.
Navedena teorija potvrdena je anketnim upitnikom (praktiénim djelom rada). Ispitanici su,
odgovaraju¢i na pitanja, iskazali svoje miSljenje o festivalu te ga evaluirali. Njihova su misljenja

uzeta u obzir te su na temelju istih ponudena nova kreativna rjesenja.

Internet i drustvene mreZe nude veliki izbor moguénosti, brzinu, vijesti i objave u stvarnom
vremenu, moguénost dopiranja do puno vise ljudi istovremeno. Sve ovo vodi do zakljucka kako je
buduénost promocije i komunikacije sve vise usmjerena na Internet, ali ne treba zaboraviti ni druge
mogucnosti koje su jos uvijek, iako u manjem broju, prihvatljive i prepoznatljive u smislu lokalnih
medija jer ljudi viSe paznje pridaju neCemu Sto im je blize (Sto teritorijalno, Sto emocionalno), nego

neé¢em dalekom.

Prema rezultatima ¥?2 testa zavisnosti odgovora na pitanje 14, od odgovora na pitanja 10, 11, 12 i
13 zakljucuje se da bi za povecanje vidljivosti VAFI festivala trebalo povecati promociju putem Interneta,
drustvenih mreza i lokalnih tjednika jer ih osobe koje zanima rad VAFI festivala ¢esSée koriste nego Sto

gledaju lokalnu televiziju.
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udruge VANIMA (http://www.vanima.hr)

Slika 3.3.1.3: Materijal koji je ustupila tvrtka MediaNet (http://medianet.hr/) , a vlasnistvo
udruge VANIMA (http://www.vanima.hr)

Slika 3.3.1.4: Materijal koji je ustupila tvrtka MediaNet (http://medianet.hr/) , a vlasnistvo
udruge VANIMA (http://www.vanima.hr)

Slika 3.3.1.5: Materijal koji je ustupila tvrtka MediaNet (http://medianet.hr/) , a vlasnistvo
udruge VANIMA (http://www.vanima.hr)

10) Slika 3.3.1.6: Materijal koji je ustupila tvrtka MediaNet (http://medianet.hr/) , a vlasnistvo

udruge VANIMA (http://www.vanima.hr)

11) Slika 3.3.1.7: Materijal koji je ustupila tvrtka MediaNet (http://medianet.hr/) , a vlasnistvo

udruge VANIMA (http://www.vanima.hr)

12) Slika 3.3.1.8: Materijal koji je ustupila tvrtka MediaNet (http://medianet.hr/) , a vlasniStvo

udruge VANIMA (http://www.vanima.hr)

13) Slika 3.3.1.9: Materijal koji je ustupila tvrtka MediaNet (http://medianet.hr/) , a vlasnistvo

udruge VANIMA (http://www.vanima.hr)

14) Slika 3.3.1.10: Materijal koji je ustupila tvrtka MediaNet (http://medianet.hr/) , a vlasniStvo

udruge VANIMA (http://www.vanima.hr)

15) Slika 3.3.1.11: Materijal koji je ustupila tvrtka MediaNet (http://medianet.hr/) , a vlasnistvo

udruge VANIMA (http://www.vanima.hr)

16) Tablica - Rezultati 2 testa zavisnosti odgovora na pitanje 14, od odgovora na pitanja 10, 11, 12 i

13
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