() HUBKARELIA @

fiP.. a«wa NNEO =

ON CALL

Lay Community Health Advisors

Digitalni |

drustveni mediji

Erasmus+ Programme  This project has been funded with support from the European Commission. This publication reflects the views only of the author,

- Co-funded by the  Project number: 2018-1-UK01-KA204-048095
of the European Unien  and the Commission cannot be held responsible for any use which may be made of the information contained therein. 1




ON CALL Erasmus+

Sadrzaj

Uvod 3

4.1 — Drustveni mediji u zdravstvenom sektoru 4

4.1.1 Drustveni mediji: definicija 4

4.1.2 Drustveni mediji i zdravstvena komunikacija 5

4.1.3 Kako pretrazivati internet? 7

4.1.4 Vrednovanje informacija 8

4.1.5 Internetske stranice povezane s zdravljem i mobilne aplikacije 10

4.2 - Odabir vasih kanala 12

4.2.1 Najpopularniji kanali 12

4.2.2 Karakteristike kanala drustvenih medija 13

4.2.3 Komunikacija 15

4.3 - Stvaranje i dijeljenje vase poruke 19

4.3.2 Zasto je vizualni izgled vazan 20

4.3.3 Nacela proizvodnje vizualnog sadrzaja - pozicioniranje i sastav 20

4.3.4 Nacela proizvodnje vizualnog sadrzaja - Fotografije visoke kvalitete 21

4.3.5 Optimizacija slika 23

4.3.6 Graficki elementi i dijagrami 23

4.3.7 Sadrzaj u razli¢itim medijima 24

4.3.8 Autorska prava 25

4.3.9 Vizualne smjernice 26

Zadaci samousmjerenog ucenja 26

Reference 28



ON CALL Erasmus+

Uvod

Dobrodosli u POGLAVLIE 4 nastavnog programa Laicki obiteljski zdravstveni savjetnici. Ova
jedinica fokusira se na mreZne aspekte pronalaZzenja i dijeljenja informacija o zdravlju.

U poglavlju 4.1 naucit ¢emo kako obaviti online pretrazivanja i procijeniti valjanost
informacija. Poglavlje 4.2 obuhvaca karakteristike danasnjih klju¢nih usluga drustvenih medija
i prirodu razmjene poruke u tim kanalima.

Poglavlje 4.3 govori o vaznosti vizualnog oblikovanja i predstavlja alate i tehnike za stvaranje
komunikacije koji najbolje dosezu ciljanu publiku.

Nastava “uzivo” ili lice u lice sastoji se od grupnog rada i predstavlja klju¢ne alate koji ¢e se
koristiti u stvaranju i objavljivanju zdravstvenih informacija u odjeljku samousmjerno ucenje
ove poglavlja.
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4.1 - DrusStveni mediji u zdravstvenom sektoru

Koristenje interneta i druStvenih medija se brzo povecava u svim sektorima - a zdravstveni
sektor nije iznimka. U poglavlju 4 razgovarat ¢emo o razmjeni poruka o zdravstvenim
uslugama na drustvenim mrezama, informirati se o trazenju informacija na Internetu i
ocjenjivanju izvora informacija. Takoder éemo se osvrnuti na neke web stranice vezane uz
zdravlje te na mobilne aplikacije.

Nakon zavrSetka ovog poglavlja stedi Cete sljedede:

Znanja:
e Osnovno znanje o tome kako i gdje traZiti informacije o zdravlju na internetu
e Osnovno znanje o tome kako procijeniti izvore informacija na internetu
e Osnovno poznavanje web stranica povezanih sa zdravljem i mobilnih aplikacija

Vjestine:
® PretraZivanje zdravstvenih informacija o nacionalnim i medunarodnim mreznim
mreznim resursima
e Vrednovanje mreznih resursa i pouzdanosti web-mjesta pomocu posebnog kriterija
kriticnosti procjene
e Koristenje raznih web aplikacija za pristup uslugama drustvenih mreza usmjerenih na
zdravstveni sektor

ODGOVORNOST & AUTONOMUJA:
® Preuzmite odgovornost za dijeljenje pouzdanih informacija

4.1.1 Drustveni mediji: definicija

Drustveni mediji mogu se opisati i definirati na viSe nacina. Jedan od nacina da se opisSe je
kao aplikacije i usluge, koje kombiniraju komunikaciju izmedu korisnika i korisnicki
proizvedenih sadrzaja. Korisnik drustvenih medija stoga ne bi trebao biti viden samo kao
potrosac sadrzZaja, ve¢ kao onaj koji moze stvarati i komentirati sadrZaje te se povezati s
drugim korisnicima (Hintikka).

Prema profesoru Andreas M. Kaplan i Michaelu Haenlein "Grupa internetskih aplikacija koje
se nadovezuju na ideoloske i tehnoloske temelje Web 2.0, a koje omogucuju stvaranje i
razmjenu korisnicki generiranih sadrzaja". (Moorhead et al 2013)

Merriam-Webster definirao je u 2019 drustvene medije kao "Oblici elektronicke
komunikacije (kao Sto su web stranice za drustveno umrezavanje i mikroblogiranje) putem
kojih korisnici stvaraju internetske zajednice za dijeljenje informacija, ideja, osobnih poruka i
drugih sadrzaja (kao Sto su videozapisi)". (Merriam-Webster )



ON CALL

Erasmus+

Ali koje su web stranice druStvene mreze? NajceSée kada govorimo o drustvenim mrezama,
mislimo na stranice kao $to su Facebook, Youtube, Wikipedia i Twitter. Referenca obi¢no
obuhvada web stranice koje se uglavnom koriste za, ili se temelje na drustvenim aktivnostima
- poput rasprave, proizvodnje i dijeljenja sadrzaja ili umrezavanja. (Ponka, 2015., str. 34-36)

U sljede¢em poglavlju 4.2. Vasim odabirom kanala i¢i ¢emo u detalje u koristenju tih web
stranica kao oblika komunikacije.

4.1.2 Drustveni mediji i zdravstvena komunikacija

Vecina koristenja drustvenih medija vezana je uz komunikaciju u slobodno vrijeme.
Informacije o zdravlju mogu se pronaci - i sve se viSe pretrazuju - online, takoder na
drustvenim mreZama. Zdravlje je jedna od naj pretraZivanijih kategorija na internetu.
Povecana upotreba i doseg ciljane publike takoder je razlog zasto je vise informacija o
zdravlju dostupno na internetu.

Opca publika, pacijenti i zdravstveni djelatnici koriste drustvene medije na svojoj
komunikaciji povezanoj s zdravljem. Za usporedbu, 61% americkih odraslih osoba trazi
informacije vezane za zdravlje online, a 39% iste grupe koristi drustvene medije za
pretrazivanje. U Europi, primjerice u Njemackoj samo pojedine bolnice koriste drustvene
medije u svojoj komunikaciji, dok je u Norveskoj 22 % svih bolnica aktivno na Facebooku. U
Velikoj Britaniji istrazivanja pokazuju da je Facebook Cetvrti najpopularniji izvor za
informacije o zdravlju. (Moorhead i dr. 2013.)

Drustveni mediji transformiraju nacin na koji komuniciramo. Ta promjena ne utje¢e samo na
pojedince, veé i na organizacije i vlasti. Iz perspektive proizvodnje sadrzaja uloge stru¢njaka i
potroSaca informacije postaju mutne. Svatko moZze stvoriti informacije o zdravlju i u€initi ih
dostupnim na internetu, $to oteZava procjenu valjanosti i aktualnosti informacija. Citatelj
postaje odgovoran za izvornu kritiku. Informacije o zdravlju proizvoda¢ moze podijeliti u
dvije kategorije: Pojedinacni korisnik - proizvodnja (peer- i potporne skupine) i porizvodnja
od strane ustanove za zdravstvene informacije (zdravstvene organizacije, farmaceutske
tvrtke itd). (Helve et al. 2008).

Prednosti drustvenih medija u komunikaciji u zdravstvu

Drustveni mediji su dobar kanal za pronalazak informacija o zdravlju. Klju¢ne prednosti
uklju€uju brzinu pristupa i raspravu povezanu s informacijama. Informacije se takoder cesto
posluzuju u lako usvojenom i personaliziranom obliku, $to privlaci publiku. (Helve et al.
2008).

Drustveni mediji omogucduju predstavljanje informacija u ne-tekstualnim formatima, sto
omogucuje doseg publike s posebnim potrebama; na primjer videozapisi mogu se koristiti
umjesto teksta u situacijama, gdje ciljna publika ima slabe vjestine ¢itanja. (Moorhead i dr.
2013.))
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Drustveni mediji ne mogu zamijeniti lijeCnika, ali mogu ponuditi nove mogucnosti za
dijeljenje zdravstvenih informacija. U najboljem slucaju, inovativna uporaba razliCitih
sredstava komunikacije proizvodi nove zdravstvene informacije koje mogu dodi do ciljnih
skupina koje je bilo tesko pridobiti sa zdravstvenim pitanjima, kao Sto su oni koji su iskljuceni
iz prethodnog jednosmjernog nacina struc¢njak gradanin komunikacije. (Helve et al.. 2008.).

Interaktivna zdravstvena komunikacija na drustvenim mrezama takoder moze sniziti prag za
ljude koji traze profesionalnog zdravstvenog radnika. (Wikipedija, 2019.).

Nova dimenzija zdravstvene zasStite: sustavno preispitivanje koristi, prednosti i ograni¢enja
drustvenih medija za komunikaciju o zdravlju — istrazivanjem su pronadene sljedece koristi i

ogranicenja u vezi s komunikacijom o zdravlju:

Prednosti drustvenih medija u komunikaciji o zdravlju (Moorhead i dr. 2013.):

. Zdravstveni
Javnost Bolesni . . .
struénjaci
X X
X
X X X
X X X
X X X
X X X
X X X
Problemi drustvenih medija u zdravstvenoj komunikaciji prema istrazivanju
(Moorhead et al 2013):
. Zdravstveni
Javnost Bolesni .. .
struénjaci
X X
X
X X X
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4.1.3 Kako pretraZivati internet?

Internet je ogroman repozitorij informacija, kojima se moze pristupiti lako i brzo, kada se
traZi ispravno. Tratzilice koje filtriraju informacije na temelju kljucnih rijeci razvijene su u tu
svrhu - kao Sto su Google, Bing i DuckDuckGo.

Trazilica se koristi upisivanjem klju¢ne rijeci(e) u polje pretrazivanja. KoriStenje nekoliko
kljuénih rijeci daje tocnije rezultate. Osim toga, posebni znakovi mogu se koristiti za daljnje
filtriranje rezultata. Nije vazno koristite li mala ili mala slova.
Primjeri fraza i znakova za pretraZivanje:
Ako se unese jedna klju¢na rije¢, kao Sto je 'gripa’, trazilica ée traziti web-stranice
uklju€ujudi tu klju¢nu rijec.
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Pri koristenju vise klju€nih rijeci, kao Sto su 'simptomi gripe', rezultati pretrazZivanja
sadrze prvenstveno stranice ukljucujuci obje ove klju¢ne rijedi.

Uklapanje kljuénih rijeci u citate "simptomi gripe" ée uzrokovati pretrazivanje da vrati
stranice koje imaju rijeci koje se pojavljuju u slijedu.

Kada je klju¢na rije¢ prefiks s minusom (-), pretrazivanje se vrsi za stranice koje
ukljucuju i druge kljucne rijeci, ali ne i prefiksne klju¢ne rijeci. Pretrazivanje gripa -
simptomi ¢e vratiti rezultate koji ukljucuju gripu, ali ne i rije¢ simptomi.

Zvjezdica (*) moze se koristiti za trazenje rezultata ukljucujuci rijeci s danim pocetkom.
Na primjer, grip* ce traziti stranice koje imaju rijeci pocevsi od “grip', kao Sto je gripa,
grip.

Trazilice primjenjuju viSe parametara od samo danih klju¢nih rijeci za pretrazivanje,
uklju€ujuci jezik pretraZivanja i mjesto na kojem je pretrazZivanje napravljeno. Najbolja
podudaranja prikazuju se prvo na popisu rezultata. Takoder je moguce ograniciti
pretraZivanje na odredene vrste sadrZaja kao Sto su slike ili videozapisi, ili suziti
pretrazivanje koje ¢e biti napravljeno samo za web stranice napisane na odabranom jeziku.
(Peréla et al)

Vise informacija i savjeta za obavljanje web pretrazivanja mozZete pronadi na internetskim
stranicama trazilica. Da biste procitali viSe o koristenju najpopularnije traZilice Google,
mozZete posjetiti https://support.google.com/websearch/answer/134479?hl=en.

Googlen scholar (https://scholar.google.com/) omogucuje suzavanje pretraZivanja na
znanstvene Clanke, knjige i studije razlicitih disciplina. Samo dio vraéenih sadrzaja obi¢no je
dostupan besplatno.

Ova opca nacela pretrazivanja interneta primjenjuju se i prilikom trazenja zdravstvenih
informacija.

4.1.4 Vrednovanje informacija

Vazan korak u obradi informacija je vrednovanje njegove vrijednosti.. Savjetuje se
usporedivati razli¢ite izvore informacija, a sve predstavljene informacije ne bi se smjele
primati nekriticki. Izvorna kriti¢nost znaci ocjenjivanje pouzdanosti izvora.

Ponekad izvor moze sadrzavati netocne ili zastarjele informacije, ili mozZe biti namjerno
zavaravajudi. Aktualnost ili toénost informacija koje se nalaze na Internetu nije uvijek
zajamceno, jer svatko moze objaviti informacije na internetu na jeftin i jednostavan nacin.
Stranice u pocetku mogu izgledati pouzdano, ali trebate paZljivo pogledati sadrzaj. Dalje
¢emo raspravljati o nekim kriterijima kvalitete i izvorne kritike, posebice za elektronicke
izvore podataka. Prilikom ocjenjivanja pouzdanosti informacija koje ste pronasli trebali biste
razmotriti sljedeca pitanja. (Centar za ucenje sveucilista Aalto, 2018.)

Neki kriteriji za ocjenjivanje kvalitete informacija i izvorne kritike navedeni su u nastavku.
Kriteriji se primjenjuju i na tiskane i posebno elektronicke resurse:

Ovlasti
Je li materijal proizveden od strane poznate agencije, organizacije ili stru¢njaka?
Ima li tvorac ovlast u doti¢cnom polju ili temi?


https://support.google.com/websearch/answer/134479?hl=en
https://scholar.google.com/
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Da li URL adresa web stranice govori tko je proizveo materijal?
Mozete li pronaci e-mail adresu ili druge kontakt podatke autora ili organizaciju odgovornu
za materijal na internetu?

Valjanost

Informacije su temeljito istrazene, objektivne i pouzdane.

Bibliografija je uklju¢ena u mrezni sadrzaj.

Informacije se mogu provijeriti. Da biste potvrdili toénost informacija mozete provijeriti
radove navedene u bibliografiji.

MreZni sadrzaj pregledala je treéa strana poput izdavaca, urednika ili recenzije vrinih osoba.

Sadrzaj

Je li sadrzaj teksta objektivan ili subjektivan?

Je liinformacija Cinjeni¢na ili predstavlja osobno misljenje autora?

Je li informacija jedinstvenaili se sli¢ne ili to¢nije informacije mogu pronaci na drugom
mjestu?

Vrlo je vazno da razlucdite ¢injeni¢na web-mjesta od stranica koje predstavljaju tvrdnje,
misljenja, propagandu ili diskusije.

Sveobuhvatnost informacija

Raspravlja li materijal o temi s viSe od jedne tocke gledista?
Koliko su informacije sveobuhvatne?

Koliko su detaljne informacije?

Je liinformacija ograni¢ena na odredeno vremensko razdoblje?

Svrha /Cilj
Zasto je autor ili izdavac objavio materijal?
Zasto su ga odabrali objaviti na internetu?

Ciljna publika
Kome su informacije namijenjene?
Odgovaraju li informacije vasim potrebama za informacijama?

Alternativni informacijski resursi
Da li su iste informacije dostupne iz drugacijeg informacijskog resursa, npr. u alternativhom
mediju ili formatu?

Je li informacija azurirana?

Ima li dokument datum?

Je liinformacija aktualna?

Je li trenutacnije informacije dostupne negdje drugdje
Trebaju li informacije aZzuriranje?

Kada je sadrzaj zadnji put azuriran?

Koliko ¢esto se sadrzaj aZzurira?

Je li informacija dobro organizirana?
Ukljucuje li materijal tablicu sadrzaja?
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Je li tekst jasan za pogledati i citati?
Je li tekst dobro napisan i gramaticki tocan?

Sljededi popis pomaze vam da provijerite jesu li informacije o zdravlju pronadene na
internetu pouzdane.

1. Jeli sponzor/ vlasnik web stranice Federalna agencija, medicinska skola, ili velika
profesionalna ili neprofitna organizacija, ili je to povezano s jednim od tih?

2. Ako nije sponzoriran od strane Federalne agencije, medicinske Skole, ili velike

profesionalne ili neprofitne organizacije, je li web stranica napisana od strane

zdravstvenog radnika ili se ona odnosi na jedan od tih pouzdanih izvora za svoje

zdravstvene informacije?

Zasto je stranica stvorena? Je li misija ili cilj web stranice sponzor jasan?

4. Mozete li vidjeti tko radi za agenciju ili organizaciju i tko je autor informacija? Postoji
li nacin da se obratite sponzoru web stranice?

5. Kada su informacije napisane ili web-stranica zadnji put aZuriran?

Je li vasa privatnost zasti¢ena?

7. Nudili web stranica nevjerojatno rjeSenje vaseg zdravstvenog problema? Jesu li
brza, ¢udesna izljeenja obeéana?

w

o

(NIH, 2018.)

4.1.5 Internetske stranice povezane sa zdravljem i mobilne aplikacije

Pouzdane zdravstvene informacije proizvode, primjerice, bolnicki krugovi, zdravstveni centri,
organizacije pacijenata, istrazivacki instituti i opcine, ¢ije materijale proizvode strucnjaci.

Medunarodne zdravstvene web stranice:

® Svjetska zdravstvena organizacija: https://www.who.int/
e The Health Europa: www.healtheuropa.eu
vijesti i kretanja iz cijelog spektra europske zdravstvene politike.
e Lijepo https://www.nice.org.uk/
Nacionalni institut za izvrsnost zdravlja i skrbi pruza nacionalne smjernice i savjete za
poboljSanje zdravstvene i socijalne skrbi.
e Nhs: www.nhs.uk
Internetska stranica NHS-a najveéa je internetska stranica Velike Britanije o zdravlju
Nacionalni instituti za zdravlje: https://www.nih.gov/
PubMed: https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/
Nacionalna medicinska knjiznica SAD-a
Pacijent: https://patient.info/
Struéni Zdravstveni Clanci, Savjeti i Informacije
e Healthtalk.org : http://www.healthtalk.org/
informacije i podrsku za niz zdravstvenih pitanja vidjevsi i slusajuci prava Zivotna
iskustva ljudi.



https://www.who.int/
http://www.healtheuropa.eu/
https://www.nice.org.uk/
http://www.nhs.uk/
https://www.nih.gov/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/
https://patient.info/
http://www.healthtalk.org/
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e Pacijenti poput mene: https://www.patientslikeme.com/
Misija pacijenatalikeMe je poboljsati Zivot pacijenata kroz nova znanja izvedena iz
dijeljenog iskustva i ishoda u stvarnom svijetu.

Nacionalne internet stranice (Hrvatska)

Hrvatski zaod za r+zdravstveno osiguranje: https://www.hzzo.hr/
Ministarstvo zdravstva Republike Hrvatske: https://zdravlje.gov.hr/

Hrvatska lje¢nicka komora: https://www.hlk.hr/
http://sindikat-kbc-zagreb.com/hrvatski-zavod-za-zdravstveno-osiguranje-159
Hrvatski zavod za javno zdravstvo: https://www.hzjz.hr/cat/aktualnosti/
Doktor online: https://doktor-online.hr/

Mobilne aplikacije (mHealth aplikacije)

Mobilne aplikacije se, kao Sto naziv implicira, koriste s mobilnim telefonom ili tabletom. Niz
aplikacija postoji za sve mobilne operativne sustave kao $to su iOs, Android i sada prekinut
Windows Mobile i oni se mogu preuzeti pomocu predvidenih aplikacija trgovine.

Na trzistu je dostupan raznolik izbor aplikacija vezanih za zdravlje. One se mogu
kategorizirati prema namijenjenoj uporabi na primjer kako slijedi:

1) Fitness - MyFitnessPal, Endomondo, Fitocracy, Joga Daily fitness, Strava

2) Praéenje & analitika - Instant Heart Rate, Cardiogram

3) Hrana & prehrana - Lifesum, Plant Nanny, Fooducate, Lose it!, My Diet Coach

4) Um & mozak - Sleep better, Sleep Cycle, Headspace, Buddhify, Happify, Lumosity

5) Cjelokupno zdravlje - Apple Health, HealthTap

6) Produktivnost - Momentum Habit Tracker, Productive Habit Tracker, StickK, Habitify

Prijave su dostupne i potrosacima i zdravstvenim djelatnicima.
Izvor: (Alasaarela)

Mobilne zdravstvene aplikacije dio su danasnjeg Zivota i brzo se povecavaju u broju - ¢ak i
pronalaZenje prave aplikacije moZe se pokazati kao izazov. Sreéom, usluge i aplikacije
dostupne su kao pomo¢ u donosenju odluke, kao $to su myhealthapps.net
(http://myhealthapps.net ) i biblioteka NHS aplikacija (https://www.nhs.uk/apps-library/) ili
mobilna Health Libery (mobilna aplikacija)



https://www.patientslikeme.com/
https://www.hzzo.hr/
https://zdravlje.gov.hr/
https://www.hlk.hr/
http://sindikat-kbc-zagreb.com/hrvatski-zavod-za-zdravstveno-osiguranje-159
https://www.hzjz.hr/cat/aktualnosti/
https://doktor-online.hr/
https://www.nhs.uk/apps-library/
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4.2 - Odabir vasih kanala

Prilikom odabira komunikacijskih kanala druStvenih medija dobro je identificirati
karakteristike kanala i njihovih korisnika, kao i prednosti i nedostatke razli¢itih kanala i
aplikacija za vlastitu uporabu. U ovom odjeljku uvode se i nacela komunikacije i komunikacije
drustvenih medija. Nakon zavrSetka ove jedinice za ucenje stedi ¢ete sljedece:

Znanja:
® Osnovno poznavanje kanala drustvenih medija i njihove publike
® Osnovno poznavanje prednosti i nedostataka kanala drustvenih medija
® Osnovno poznavanje opéih nacela komunikacije drustvenih medija

Vjestine:
® (Qdaberite i primijenite razli¢ite kanale drustvenih medija u komunikaciji za isporuku svoje
poruke

® QOdaberite ciljanu publiku i odgovarajuéi komunikacijski kanal da biste ga dosegli

® Komunicirajte u drustvenim medijima koriste¢i komunikacijske stilove koji pomazu da se
vasa poruka isporuci najSirem mogucem publiku i dobiti pozitivan prijem u obliku voli i
srodne rasprave

® Davanje informacija, interakcija putem interneta i rukovanje negativnim povratnim
informacijama

ODGOVORNOST & AUTONOMIJA:
Pri dostavljanju poruke odgovorno koristite drustvene medije

Uocavanje vaznosti komunikacijskog stila u isporuci vase poruke

4.2.1 Najpopularniji kanali

Podrucje drustvenih medija je u stalnim promjenama. Dobro je biti svjestan Sto su
najpopularniji kanali danas, ali i prognoze onoga sto su vjerojatno favoriti u buduénosti kada
se odlucuje gdje staviti svoje napore.
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Top 15 Most Popular Social Networking Sites .
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Updated: August 2018 DreamGrRoOwW

(Dreamgrow, 2018)

4.2.2 Karakteristike kanala drustvenih medija

Svaki kanal drustvenih medija ima svoje prednosti i slabosti, Sto znaci da izbor kanala igra
vaznu ulogu u postizanju svoje ciljne publike i ciljeva - klju¢ni odlucujuci faktor je ciljna
publika; Moras biti na istoj platformi kao i oni. Dalje ¢emo imati pogled na karakteristike
nekih od najpopularnijih kanala.

Facebook je trenutno daleko najpopularniji drustveni mediji.

Snage

Ogroman potencijal dosega (najsire publike)

Mobilni korisnici provode puno vremena koristeéi aplikaciju

Ciljanje (geografski, dob, spol, interes)

Mozete dijeliti ¢lanke, videozapise, slike i u osnovi bilo koju vrstu sadrZaja

Slabosti

Organski doseg je gotovo nula

Morate platiti za vidljivost

Najnatjecajniji kanal

Mladi vise vole druge kanale

Facebookov unutarnji algoritam na koji se ne moze utjecati; Nisu svi postovi vidljivi svima.
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Twitter je pravi kanal kada postoji potreba za brzom komunikacijom, kratkom, konkretnom,
ovdje i sada. Posebno je pogodna za komunikaciju trenutnih pojava kao $to su dogadaji,
vijesti, iskustva itd.

Snage

Za brzu i sazetu komunikaciju

Za dijeljenje vijesti, najava, popularnih tema
Brza reakcija javnosti

Slabosti

Zivotni vijek sadrZaja je kratak (naravno mozete ponovno objaviti)

Twitter oglasavanje moze biti skupo

Zahtijeva puno sadrzaja i aktivnog razgovora: Sto vise tweetova, vise vidljivosti dobijete
Broj korisnika prestao je rasti u usporedbi s drugim kanalima

(11 Tube

YouTube je najpopularnija usluga reprodukcije videozapisa na svijetu i druga najveca
trazilica na svijetu (nakon Googlea), svakodnevno se pregledaju milijuni videozapisa.
Videozapisi su ucinkovit nacin da "poducavate" i dijelite informacije i gradite vjerodostojnost
vasih aktivnosti. Mnogi opisuje prirodu ovog kanala, naj¢es¢i pojam za pretraZivanje koji se
vodi na Youtube, a to je "kako".

Snage

Ukljucivanje gledatelja slikom, zvukom i tekstom

Najbolja platforma za obrazovne videozapise i tutoriale

Videozapisi su dobri za trazilice

Publika preferira vise pregled videozapisa od ¢itanja tekstova

Mozete stvoriti vlastiti kanal kako biste spremili sve svoje videozapise

Slabosti
Usluga dodaje oglase na pocetak videozapisa, Sto moze biti uznemirujuce za gledatelje

Instagram

S Instagramom dolazite do mlade publike nego s Facebookom i metodom pogodnom za
mlade osobe, na temelju slika i kratkih tekstualnih sekcija. Proizvodi i usluge koje isti¢u
vizualnost dobro su pogodni za Instagram.

Snage
Brzo rastuca korisnicka baza
Ucinkovito angazirajte publiku (10x bolje od Facebooka)
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Dostizanje mladih (Y i Z generacije)
Vizualnost; slike i videozapisi

Slabosti
Ogranicena publika (mladi)

Izvori: Errington, (2017.); Kolowich, (2016.); Hill, (2016.);
Kananen, (2017.).

Prilikom usporedbe razli¢itih mreza po industriji, SiiEae
mozZzemo vidjeti da su idealne opcije za Zdravstvenu skrb
Facebook, Twitter i Pinterest

f
2 @ @
=) [ ]

€ 8
Instagram i Youtube mozda su dobre mreZe ovisno o °
vasoj strategiji sadrzaja.

Automotive

Zadatak - Isprobajte Pinterest i procitajte vise o njegovim
prednostima - pogledajte Samousjmereni resurs za
ucenje za vise informacija

(Slika: Spredfast, 2018)

Dobna distribucija najpopularnijih korisnika drustvenih medija (Kreiranje rezultata, 2018.):

SOCIAL NETWORKING

PLATFORM USERS, BY AGE

18-29 yrs 30-49 yrs 50-64 yrs 65+ yrs
91%
B1% 7go
65% 64%

41%  40% 40% -
27% 29% %
19% 24%
8% 10/ 9%
— 1
.
O 2 YouTube

Among anline adults. Source: Pew Research Center Social Media Fact Sheet, February 2018. | www.CreatingResults.com
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4.2.3 Komunikacija

Proizvodnja sadrZaja drustvenih medija trebala bi biti usmjerena na cilj i sustavna kako bi se
$to bolje izvukao iz nje. Razvojem jasne strategije sustavno mozete implementirati svoju
komunikaciju na drustvenim mrezama. Najjednostavniji nacin stvaranja marketinske
strategije drustvenih medija je zapoceti s ovih pet pitanja (5 pitanja):

Zasto Zelis biti na drustvenim mrezama?
Tko je vasa ciljna publika?

Sto ¢es podijeliti?

Gdje ¢es dijeliti?

Kada ¢es dijeliti?

vk wnN e

(Lua, 2019.)

Planiranje vase strategije drustvenih medija detaljnije je obuhvaéeno samousmjerenim
materijalima za ucenje.

Stvaranje sadrzaja

Sadrzaj drustvenih medija trebao bi biti:
e Relevantan, koristan i zanimljiv
e Jednostavan za razumijevanje i dijeljenje
e Prijateljski, koji potice na dijalog i angazman
e Usmjeren na djelovanje

Relevantan: Relevantan sadrzaj drustvenih medija tjera ljude da pomisle "To mi je vazno."
Relevantne informacije mogu se temeljiti na: vremenu, geografiji, publici, interesima,
koristima.

Koristan: Kada ljudi mogu koristiti informacije o drustvenim mrezama da bi vidjeli svoj Zivot
na nove nacine, promijenili ponasanje ili naucili nesto Sto prije nisu znali, korisno je. Uinite
informacije korisnima predlazuci prakti¢ne korake ili navodedi uvjerljivu statistiku ili
izvjesStajne nalaze.

Zanimljiv: Za hvatanje pozornosti Citatelja, stvorite sadrZaj koji pobuduje znatizelju.
Zanimljiv sadrzaj drustvenih medija je viSe vjerojatno da ¢e se dijeliti. Naravno, sadrzaj bi
uvijek trebao biti profesionalan i relevantan za zdravstvenu temu.

Jednostavno za razumijevanje i dijeljenje: U kanalima drustvenih medija vasa poruka se
Zestoko natjece s drugima za pozornost vasih Citatelja. Zato je vazno koristiti obi¢an jezik i
zapakirati svoju poruku tako da je informacije koje predstavljate lako razumjeti. Takoder,
razmislite koliko je jednostavna vasa poruka za podijeliti ili "svidati" na Facebooku ili
"retweetati" na Twitteru. Ako korisnici moraju izmijeniti vasu poruku kako bi je zajednicki
koristili, mogli bi se frustrirati i odustati ili promijeniti poruku tako da nije tako ista kao
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izvornik. Evo nekoliko nacina kako biste osigurali da su vase poruke jednostavne za
razumijevanje i dijeljenje:
e Stavite relevantne, intrigantne informacije na pocetku vaseg posta. Mozete li
postaviti pitanje?
e Koristite manje znakova nego sto je dozvoljeno da biste olaksali dijeljenje.
e Drzite poruke kratkima, ali bitnima..
e Testiraj svoju poruku na hladnom (¢itatelju. MoZe li ga poruka "dobiti" za manje od 2
sekunde?
e PruZite dovoljno konteksta kako bi vasa poruka mogla stajati samostalno.

Prijateljski, komunikativni, angazirajuci: Nije iznenadenje da su drustveni mediji, pa,
drustveni! Sadrzaj drustvenih medija opéenito ima neformalniji ton od ostalih komunikacija.
To je ne reéi drustvenih medija poruke nisu takoder profesionalne. Evo nekoliko nacina kako
biste postigli uravnotezen, razgovorni ton.

e Koristi kontrakcije (ne mogu, ne, nisu).

e Pisite u prvoj ili drugoj osobi (ja, mi, vi).

e Izbjegavajte kolokvijalni jezik (yo svima, kaj ste kaj, ¢a se dela).

® Izbjegavajte trendi kratice (VS za "vi ste").

Usmjeren na djelovanje: Pomodu alata drustvenih medija moZete pomodi u izgradniji svijesti
i izravnim Citateljima poduzeti mjere ili pronadi vise informacija. Poruke drustvenih medija
trebale bi imati poziv na akciju, pozivajudi ljude na sljedeci korak. Evo nekoliko nacina kako
uciniti vase poruke usmjerenima na akciju:

e Koristite akcijske glagole kao $to su "uciti", "gledati" ili "pridruziti".

e Ukljucite veze na web-sadrzaj koji nude viSe detalja ili opskrbljuju telefonski broj ili

adresu e-poste, ali ne i adrese e-poste za pojedince.

e Koristite SVE CAPS stedljivo, samo za naglasak. "

(CDC, 2016.)

Prilikom pisanja o zdravstvenim pitanjima trebate pazljivo obratiti pozornost na gore
navedena pitanja, kao i na Cinjenicu da su informacije koje dijelite temeljene na
istrazivanju i da vi spominjete izvorne izvore. Ako je potrebno, ponovno posjetite poglavlje
4.1: Vrednovanje informacija.

U nastavku su navedene neke smjernice za ugradnju drustvenog marketinga u vasu
komunikaciju.
e Istaknite pozitivhe aspekte svoje poruke o zdravlju.
Odgovorite na pitanje publike, "Sto ja imam od toga?".
Postujte svoju publiku.
Potaknite svoje Citatelje da potaknu odredenu akciju ili da saznaju vise.
Vezite poruku s odredenim proizvodima ili uslugama kada je to moguce (kao $to su
"Saznajte gdje se testirati" ili "Znaj svoj status").
(CDC, 2016.)
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Komunikacijski stilovi

Tvoj stil komunikacije je bitan. Komunikacijski stil je kao - ili u nekim slu¢ajevima jos i vise -
vazan nego sadrzaj. Stil je pogoden izmedu ostalog izborom rijeci, osobe pisca, razinom
formalnosti i razinom pismenosti i izgledom teksta. Cilj u¢inkovitog koristenja stilova je
podudaranje stila komunikacije s ciljanom publikom, ali istovremeno pokusati saCuvati
autenti¢nost. (Traphagen, 2017.)

Prije nego Sto se predate pisanju na drustvenim medijima, razmislite o sljedeéem:
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Koji je vas stil:

Tko komunicira? Definirajte vlastiti stil i osobnost, kakvu sliku Zelite poslati. Jeste li oStar
profesionalac, komunicirate na vrlo formalan i direktan nacin, ili opusteno i neformalno?
S kime komuniciramo? Koji je odgovarajudi stil komunikacije za ciljnu skupinu - poznat i
opusten ili diskretan i ¢injeni¢an?

Odrzavaijte isti stil na razlicitim kanalima:
Jedinstvena komunikacija (uklju€ujuéi vizualno) na razli¢itim kanalima drustvenih medija
podiZe povjerenje javnosti.

Jezi¢nost:

Opusteno: pisanje u prvom licu, razgovor izravno s javnosti, koristenje pitanja i naglasaka.
Emotikoni ¢ine komunikaciju leZzernom, ali se ne uklapaju u sve situacije. Koristite ih
razumno, pretjerano koristenje ¢ini poruku da izgleda jeftino!

Cinjeni¢ni: Daje sliku struénosti i profesionalnosti. Doslovna i dobra misaona komunikacija.
Usredotodite se na sadrzaj poruke.

Gramatika:

Bez obzira na vas stil komunikacije, vazno je zapamtiti gramatiku. LoS pravopis lako daje
neprofesionalnu sliku. Koristenje dijalekta ili govornog jezika moZe djelovati kao snaZan alat
ili se koristiti kao dio izgradnje imidza.

Sto objaviti:

Osim jezika, na stil komunikacije utjece vrsta informacijskih javljanja koja namjeravate
objaviti. Prenosite li vijesti, stvari vezane uz svakodnevnicu ili pazljivo promisljene sadrzaje?
Sjetite se zadrzati uniforman stil!

(Mastts, 2018.)

Reagiranje na povratne informacije

Sto udiniti s razli¢itim vrstama komentara i povratnih informacija koje primate? Jednostavno
re¢eno, trebali biste odgovoriti na sve s iznimkom uvredljivog sadrzaja, koji biste trebali
izbrisati.

Pitanja/Nedoumice — Ako netko objavi pitanje ili zabrinutost na vasu stranicu, odgovorite
natrag i odgovorite na njihova pitanja. Ne samo da ¢e uciniti da se vasa musterija osjeca
bolje, nego ée svi ostali koji dolaze na vasu stranicu vidjeti koliko ste paZljivi..

e LoSe recenzije — Ako netko napise loSu recenziju na vasu stranicu ili izazove vasa
nacela, ucinite sve da odgovorite natrag kako biste odgovorili na njihove zabrinutosti
ili tvrdnje. Iz istog razloga kao $to je navedeno gore, vas takti¢an odgovor ¢e objasniti
svoje glediSte i pokazati drugima da nije sve Sto ljudi objavljuju istinito. Samo budite
oprezni da ne udarate ispod pojasa, ¢ak i ako to drugi cine.

e Informativne komentare — Kao i vi, drugi na drustvenim mrezama Zele uspostaviti
svoj kredibilitet u svojoj industriji. Na LinkedIn-u mnogi ljudi mogu i dijelit ¢e
relevantne informacije ili sadrzaj vasim grupama ili stranici tvrtke. Kada netko to Cini,
budite sigurni da ne da procitate informacije, vec i date svoje povratne informacije!
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Zapocnite razgovor — pamtit ée vas u kriti¢nim tockama ako imate uspostavljen
odnos.

e Pohvale/pozitivne recenzije — Najbolje vrste postova su one pune ljubavi. Ako netko
piSe na vasim profilima s pozitivnim povratnim informacijama, joS uvijek moZete
odgovoriti kako biste pokazali svoju zahvalu. Neka ovi ljudi znaju da njihov
kompliment nije prosao necujno.

(Carter, 2013.)
4.3 - Stvaranje i dijeljenje vaSe poruke

Internet i drustveni mediji preplavljeni su razli¢itim informacijama i porukama. Isticanje i
stvaranjem pouzdane slike presudni su, posebice pri dijeljenju informacija o zdravlju. Ovaj
odjeljak usredotocen je na proizvodnju vizualno atraktivnog i kvalitetnog sadrzaja; opca
nacela proizvodnje sadrzaja, komunikacijskih stilova te koriStenja i izrade slika i prezentacijske
grafike. Nakon zavrSetka ove jedinice za u€enje steci cete sljedece:

Znanja:
e Temeljna znanja o proizvodnji sadrzaja drustvenih medija: nacela dizajna sadrZaja,
stilovi razmjene poruke, reference i koristenje slika i grafova
Vjestine:
® Primijenite mogucénosti koje se nude od strane drustvenih medija u dostavljanju poruka
® Proizvedite i objavljujte sadrZaj putem odabranih kanala za isporuku vase poruke
® Dizajn poruka usmjerenih ciljanoj publici u pogledu sadrZaja i izgleda

ODGOVORNOST | AUTONOMIJA:
® Odaberite najbolji kanal i sadrZaj poruke s obzirom na ciljanu publiku
® Procjena pravog vremena za objavljivanje poruke kako biste dosli do ciljane publike

U poglavlju 4.2 fokusirali smo se na pisanu komunikaciju i proizvodnju tekstualnih sadrzaja.
Svaka poruka koju dijelite na druStvenim mrezama sastoji se od nekoliko komponenti;
informacijski sadrzaj, stil pisanja, sve uklju¢ene slike te vizualne izbore i stilove. Izbor
drustvenih medijskih usluga i kanala takoder je dio vase poruke.

Uvijek razmisljajte o svojoj komunikaciji u cjelini i izgradite vizualne elemente kako biste
podrzali vasu poruku. Vizualni identitet vasih postova trebao bi biti u skladu sa sadrzajem.
Idealno bi bilo da Citatelj dobije osjecaj sadrzaja vaSe poruke bez Citanja rijeci. U najboljem
slucaju su vizualni izbori koje ste napravili i koristenje slika i grafickih elemenata korisniku
prenijeli ideju da je vasa stranica ili kanal izvor informacija o zdravlju.

Kako je spomenuto u poglavlju 4.2, informacije koje dijelite moraju se temeljiti na valjanim
istrazivanjima i uvijek trebate referencu na izvor informacija. Isto vrijedi i za graficke
elemente. Na primjer, kada koristite grafikone kopirane iz drugih izvora, provjerite jesu li
informacije na slici to¢ne, imate li pravo koristiti sliku i treba li autor slike biti spomenut na
slici. O dozvolama se dalje raspravlja u dijelu 4.3.7.



ON CALL

Erasmus+

4.3.2 Zasto je vizualni izgled vazan

Vizualnost igra veliku ulogu na internetu i drustvenim mrezama. U studiji koja je analizirala
100 milijuna ¢lanaka, pronadeno je da je foto-featured Facebook izdanje distribuirano tri
puta viSe od iste publikacije bez slike. Na Twitteru je foto izdanje distribuirano dvostruko
vise. (Okdork, 2017.)

Moc¢ fotografije nije novi uvid, "slika vrijedi tisucu rijeci" je vec klisej, ali je istina, iako negira
ucinkovitost slike.

Istrazivanje Johna Medine tutkimuksessa isti¢e superiornost vida u usporedbi s drugim
osjetilima i djelotvornost slike u usporedbi s verbalnom porukom.

John Medina pravilo Mozga broj 10: "Vizija nadilazi sva druga osjetila"

ljudi se sjecaju oko 10% informacija danih usmeno / verbalno, mjereno 72h nakon prijema
informacija. Sjecaju se 65% slikovnih informacija.

e Slike vladaju nad tekstom, dijelom zato $to nam je Citanje tako neucinkovito. Nasi
mozgovi vide rijeci kao mala slova, iz kojih trebamo prepoznati odredene osobine
slova da bismo mogli Citati rijeci, a to je vrijeme koje trosi.

® Zasto nam je vizija tako vazna? Mozda zato Sto smo je uvijek koristili za identifikaciju
prijetnji, jestivih biljaka, i reproduktivnog potencijala

(Medina, 2018.)

4.3.3 Nacela proizvodnje vizualnog sadrzaja - pozicioniranje i sastav

Koristenje slika za dijeljenje informacija je ucinkovito, ali stvaranje slika i grafickih elemenata
zahtijeva stru¢nost kao i sustavan pristup.

Postoji nekoliko pravila u tradicionalnom grafickom i tiskanom dizajnu medija koja se
primjenjuju i na drustvenim mrezama.
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Bufferova lista navodi 11 klju¢nih nacela za koristenje i pozicioniranje slika:

............ 1 1

DESIGN PRINCIPLES TO ENHANCE
YOUR SOCIAL MEDIA IMAGES

1. COLOR
GUIDE STARTS
HERE

+ Used to convey emotion

> > > > * Support a certain personality

+ Sets the mood & atmosphere

2. BALANCE 3. LINES S~
ssessssesese

+ Creates a sense of harmony + Help to guide the eyes

+ Symmetrical & Asymmetrical « Straight lines help create harmony

+ Each element holds a ‘weight'
Eac) slement hoids awaigiit + Curved lines help create movement

4. TYPOGRAPHY 5. CONTRAST
e 144 N )

«Limitto 3 typefaces « Add contrast with shapes

« Serif for print, san-serif for web « Add contrast with color

« Use kerning for great headlines + Add contrast with element sizes
6. SCALE . Bl 7 rroxiviTy ..

+ Sizing of different elements + Group related items together
+ Brings attention to certain areas + Connect colors, fonts, and shapes

* Helps to demonstrate a concept * Helps to perceive items as similar

8. HIERARCHY

m— O REPETITION ()
]
[— EH
— @ =
+ Most important elements first + Consistent Branding
+ Focus on the goal of the design  Focus on fonts, colors, & logos
+ Curved lines help create movement  + Will create a recognizable look
10. DIRECTION pupuuum 11 SPACE .l.
\ =
«"F","E", & "Z" Pattern * Keep designs super simple
« Upper left and left side for keyinfo  + Use space to amplify other objects
+ Be deliberate about your design flow  » Don't be afraid to take elements out

READ MORE AT BLOG BUFFERAPP.COM

Boja: koristi za prenosenje emocija, potporu odredenoj
osobnosti i postavljanje raspolozenja i atmosfere
Ravnoteza: stvara osjec¢aj harmonije, moze biti
simetrican ili asimetri¢an, na temelju "tezine" svakog
elementa

Linije: pomaze u vodenju oka, ravne linije stvaraju sklad,
dok zakrivljene linije pomaZu u stvaranju pokreta
Tipografija: ne koristite viSe od 3 tipa. Serif je idealan za
ispis, sans-serif za web uporabu. Koristite kerning za
velike naslove

Kontrast: dodajte kontrast s oblicima, veli¢ina boja i
elemenata

Skala: velicina razlicitih elemenata pomaze da se oni
razlikuju, skrenite pozornost na odredena podrucdja i
pomaze u dokazivanje koncepta

Blizina: Grupirajte povezane stavke zajedno. Povezivanje
boja, fontova i oblika.

Hijerarhija: prvo postavite najvaznije elemente i
usredotocite se na cilj dizajna.

Ponavljanje: zapamtite dosljednost, drzite se odabranih
fontova, boja i logotipa kako biste stvorili prepoznatljiv
izgled

Smijer: "F", "E" & "Z" su prirodni obrasci vida; Gornja
lijeva i lijeva strana rezervirane su za klju¢ne informacije.
Prostor: drzite svoj dizajn Sto jednostavnijim i koristite
prostor za pojacavanje objekata. Ne plasi se da izostavis
elemente.

(Peters, 2016.)

Boja se moze koristiti i u¢inkovito kako bi elementima pruzila puno paznje (koristeci boje
upozorenja prirode i okolisa) ili malo paznje, primjerice koriStenjem svijetloplavih elemenata
koji se zbog perspektive zraka shvate kao udaljeni (u prirodi su objekti laksi i savijaju se
prema plavoj na dalje - npr. $to su blize horizontu). Tako, koristite svijetlo plavu kao
pozadinsku sliku i jake nijanse Zute i crvene za skrenuti pozornost.

Daljnje Citanje o stvaranju vizualnih materijala mozete pronaci na Sprout Social:
Kako stvoriti engaging Social Media Graphics (https://sproutsocial.com/insights/social-

media-graphics/)


https://sproutsocial.com/insights/social-media-graphics/
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4.3.4 Nacela proizvodnje vizualnog sadrzaja - Fotografije visoke kvalitete

UspjesSnu web-lokaciju, stranicu ili drugi subjekt drustvenih medija sainjajvaju pojedinacni
elementi; da bi ishod bio visoke kvalitete, svaki od pojedinacnih elemenata mora biti i visoke
kvalitete. Kodak ima savjete i popise stvari koje trebate uzeti u obzir da proizvode dobre
slike.

e Pogledaj fotografa u oci

e Koristi jednostavnu (panamnu) pozadinu)

e Koristite flash prilikom snimanja na
otvorenom

e Pozicioiraj se blizu cilja

e Cilj ne stavljaj u srediste slike

e Driite fokus na cilj

® Znajte raspon vaseg bljeska

e Budite svjesni smjera svjetlosti

e Slikajte i okomite slike

e Navodite ljude koje snimate

(Kodak Moments)




ON CALL Erasmus+

4.3.5 Optimizacija fotografija

Optimizacija slike ne znaci samo poboljsanje kvalitativnih i vidljivih znaéajki slike, vec i

smanjenje velic¢ine datoteke slika i pronalazenje optimalnog izmedu kvalitete i veliine
datoteke. Pozornost treba obratiti na veli¢ine datoteka, vise slika s velikim veli¢inama

datoteka na istoj stranici moze znatno usporiti ucitavanje stranice.

Ako Zelite najbolju moguéu kvalitetu fotografije, optimizaciju fotografije treba obaviti sa
zasebnim urediva¢em fotografija. Promjene veli¢ine fotografije koje su napravile aplikacije
drustvenih medija razlikuju se kvalitativno, u nekim slu¢ajevima kvaliteta optimiziranih
fotografija je losa.

Kada koristite softver za uredivanje fotografija, dobro je znati kako spremiti svoje
fotografije. Sljededa tablica prikazuje glavne znacajke i uporabu najceséih vrsta pohrane:

Linijske slike/
logotipi i Transparent
grafovi nost

Ton slike /

fotografije Obavijest

Dobar izbor za fotografije - proizvodi
male datoteke, gubitak kompresije
(kvaliteta se pogorsava progresivno

sa kompresijom)

Ograniceni tonovi, grubi rubovi kada
- X X se primjenjuje transparentnost,
omogucuje kratke animacije

Kompresija bez gubitaka, dobra
kvaliteta, ali velike velicine
datoteka. Omoguduje
transparentnost s mekim rubovima

Ograniceni tonovi, grubi rubovi kada
se primjenjuje transparentnost

Optimiziranje slika pomoéu programa Adobe Photoshop (Privitak)

4.3.6 Graficki elementi i dijagrami

Sto moZete postici grafickim elementima i grafovima, zasto ih koristiti?
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Kao $to je ranije navedeno, vizualnost igra veliku ulogu u internetu i drustvenim medijima.
Dijeljenje informacija i dobivanje paZnje poboljSava se koristenjem grafickih elemenata,
infografike i tablica.

Search Engine Journal navodi sljedeéih osam prednosti infografike:
. Human Brain Process Visuals Bolji od teksta

. Infografika su odli¢an nacin za ispricati vizualne price

. Infografiku je lako probaviti

. Infografika je lako spojiva s linkom

. Infografika je lako djeljiva

. Infografika vam pomazZe uspostaviti vas kao strucnjaka

. Infografika vam pomaZe da povecate prodaju

. Manje Infografike se danas promovira.

cONO U A WN B

(Brockbank, 2018.)

Daljnje Citanje za Samousmjereno ucenje (privitak): Izrada infografike s Canvom

4.3.7 Sadrzaj u razli¢itim medijima

Specifi¢no za kanal:

Drustveni mediji i uredaji koji se koriste u stanju su stalnih promjena, pa su preporuke za
razli¢ite medije, kao Sto su preporucene velicine slika i omjeri aspekta, takoder podlozne
promjenama.

Najnovije i azurne upute za razli¢ite medije moZete pronaci na internetu:

Facebook

Facebook automatski mijenja veli¢inu i prenamjesta slike pri prijenosu na posluzitelj.
Medutim, Facebook ima preporuke o veli¢inama slika, na primjer, pomocu slika koje imaju
svoju Sirinu pretvorenu u 720, 960 ili 2048 piksela prije prijenosa, kako bi se odrzala dobra
kvaliteta.

https://www.facebook.com/help/266520536764594?helpref=uf permalink

Twitter

Kako se Twitter temelji viSe na tekstualnom sadrzaju nego na Facebooku ili Instagramu,
nema sli¢ne smjernice za slike kao ostale dvije. Twitterove upute odnose se na prirodu
komunikacije i proizvodnju teksta. Koristenje slika se potice, ali nisu dane upute za veli¢inu
ili format.

https://business.twitter.com/en/basics/what-to-tweet.html

Youtube
Upute za izradu videozapisa visoke kvalitete za Youtube moZete pronadi slijededi ovaj link:
https://support.google.com/youtube/answer/46035797?hl=en



https://www.facebook.com/help/266520536764594?helpref=uf_permalink
https://business.twitter.com/en/basics/what-to-tweet.html
https://support.google.com/youtube/answer/4603579?hl=en
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Instagram

Informacije o veli¢éinama slika i omjerima aspekta:
https://www.facebook.com/help/instagram/1631821640426723?helpref=related
Savjeti i upute za Instagram slike
https://www.facebook.com/help/instagram/427910070604293/

4.3.8 Autorska prava

Nacelo autorskih prava je da se djelo moze koristiti samo uz dopustenje autora i prema
dopustenju autora. Social Media Examiner navodi glavna nacela koristenja slika na vasoj
web stranici, kako pravilno i pravno koristiti slike na drustvenim mrezama:
Razumijevanje Osnove autorskih prava

Procitajte Uvjete za svoje platforme za drustvene medije

Odaberite pravu licencu prilikom koristenja stock images

Dobijte dopuptenje od autora slike

Ne pretpostavljajte da se poStena uporaba odnosi se na vasu uporabu tude slike

vk wnN e

(Kornblet, 2017.)

Postena uporaba je pojam u zakonu o autorskim pravima SAD-a koji u iznimnim
okolnostima omogucuje koristenje materijala koji bi inace bio zasti¢en autorskim pravima.
To je zakon specifican za SAD koji se opéenito ne primjenjuje u Europskoj uniji. Europski i
americki zakoni o autorskim pravima razliciti su, ali postoje i nacionalna pravila i propisi
unutar EU-a. Provjerite zakone o autorskim pravima vase zemlje.

Kao i mnoge druge stvari u digitalnom svijetu, problemi s autorskim pravima takoder se
mijenjaju. Planirane i ve¢ provedene promjene autorskih prava mogu uvelike utjecati na
drustvene medije i sve internetsko objavljivanje u buducnosti.

Clanak 13. dio je nove Direktive EU-a o autorskim pravima koja obuhvaéa nacin na koji bi se
"usluge razmjene internetskih sadrzaja" trebale baviti sadrzajem zasti¢enim autorskim
pravima, kao $to su televizijski programi i filmovi.

Odnosi se na usluge koje prvenstveno postoje kako bi se javnosti dao pristup "zasticenim
djelima ili drugim zasti¢enim predmetima koji su prenijeli njegovi korisnici", pa ¢e vjerojatno
pokriti usluge kao $to su YouTube, Dailymotion i Soundcloud.

Medutim, postoji i dug popis izuzeéa, ukljucujudi:

e neprofitne internetske enciklopedije
platforme za razvoj softvera otvorenog koda
usluge pohrane u oblaku
internetska trzista
komunikacijske usluge

(Fox, 2019)


https://www.facebook.com/help/instagram/1631821640426723?helpref=related
https://www.facebook.com/help/instagram/427910070604293/
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4.3.9 Vizualne smjernice

Tradicionalno, vizualne smjernice sadrze
vizualni prikaz organizacije, ukljucujuci barem
sliedece elemente; logo i njegova dopustena
primjena, tipografija (fontovi koji se koriste u
tiskanim i elektronickim medijima), boje i
upute za njihovu primjenu te upute o primjeni
svega navedenog u raznim kontekstima (web,
drustveni mediji, tiskani mediji, transparenti,
znakovi i znakovi, radna odjeca itd).

Informacije o razli¢itim vizualnim smjernicama
i stilovima robne marke mozete pronaci
ovdje:
https://blog.hubspot.com/marketing/exampl
es-brand-style-guides

Zadaci samousmjerenog ucenja

Aktivnost 1 - Vizualne smjernice 1,5h

Izradite vlastiti grafic¢ki vodi¢, odredite boje koje koristite za razli¢ite kanale, tipografiju i
elemente.

Slijedite smjernice prilikom stvaranja novog materijala, zadrzavajudi dosljedan stil u svim
svojim publikacijama.

Smjernice proizvedene u ovom zadatku osobne su i slobodne forme i moZete odabrati alate
koje ¢ete koristiti u izvrSavanju zadatka. Preporucujemo koristenje Canve ili Photoshopa, s
obzirom da su oni bili pokriveni u ovom poglavlju. Ako ste ve¢ upoznati s drugim
programima ili nacinima rada, moZete odabrati da koristite njih.

® v Canva sadrzi gotov alat za izradu vasih Vizualnih
T

smjernica - Brand Kit nalazi u alatnoj traci s

lijeve strane prikaza. Kliknite vezu Brand Kit i

e - ' umetnite boje, fontove i logotipe koje ste
e stvorili.

@® &0 3

U svojim Vizualnim smjernicama definirajte
4 barem tipografiju (fontove i veli¢ine) i boje.
Zapamtite, da vam dobre smjernice pomazu u



https://blog.hubspot.com/marketing/examples-brand-style-guides
https://blog.hubspot.com/marketing/examples-brand-style-guides
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odrzavanju vizualne teme na razli¢itim
kanalima.

Aktivnost 2 - Vizualni elementi za odabrani kanal drustvenih medija 1h

U poglavlju 4 podpoglavlje 2 ucenik primjenjuje vizualne smjernice za stvaranje potrebnih
grafickih elemenata, kao Sto su slika profila i pozadinska slika.

Primjer; Ako ste odabrali Facebook kao svoj kanal, stvorite klju¢ne elemente slike;
e Slika profila u velic¢ini od 360 x 360 px
e Naslovnica slike u veli¢ini od 851 x 315 px

Aktivnost 3 - Vasa poruka 1h

Polaznik dolazi do sadrzaja informacija vezanih uz zdravlje koje Zele podijeliti, odabirom stila
komunikacije na temelju prethodnih ucenja (0.5h)

Napomena! Ako je sadrZaj vec¢ generiran u zadatku 2 podpoglavija 4.2, ovaj zadatak mozZe se
preskociti, koristeli prethodno generirani sadrZaj

Ucenik odabire ciljane medije u kojima je sadrzaj objavljen (0,5h)

Aktivnost 4 - Pozicioniranje i sastav - stavljajudi sve zajedno 4h

Polaznik proizvodi potreban slikovni materijal / grafove za podrsku tekstualnog sadrzaja (2h)
Polaznik prilagodava slikovni materijal i sadrzaj kao poruku prikladnu za odabrani kanal

(1,5h)
Polaznik objavljuje sadrZzaj u odabranom kanalu (0,5h)
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