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KNJIGA: O CEMU I ZA KOGA?

Neposredan razlog za pojavljivanje ove knjige jest obaveza da studenti
muzeologije dobiju osnovnu struénu literaturu na materinjem jeziku. Iako
marketing nije moja uZa specijalnost, ovu knjigu predlazem marljivom
studentu 1 naklonom ¢itatelju zbog nekoliko razloga. Kao kustos Galerija
grada Zagreba 1970-ih sudjelovao sam u tada stidljivim naporima aktiv-
nijeg odnosa muzeja s javnoséu. Studiraju¢i muzeologiju u Zagrebu i Pa-
rizu, susretao sam se sa znanjem i iskustvima vrsnih struénjaka. Kao di-
rektor Muzejskog dokumentacijskog centra sedam godina sam koncipirao
1 vodio akcije na obznanjivanju muzeja javnosti, posebice povodom Me-
dunarodnog dana muzeja. Vecina tadasnjih akcija bila je novost u muzej-
skoj praksi. Aktivnost i funkcije u svjetskoj muzejskoj organizaciji bitno
su mi pomogli. Na svojim brojnim putovanjima po inozemstvu, u raznim
okolnostima i svojstvima imao sam prilike upoznati marketing na djelu.
Od 1985. godine bio sam Cesto u prilici raditi na planiranju muzeja i stva-
ranju marketinski upotrebljivog proizvoda. U posljednjih sedam godina
aktivnog rada u ziriju Evropske nagrade za muzej godine (EMF, Vijece
Evrope), imao sam obavezu ocjenjivati, izmedu ostalih dostignu¢a muzeja
1 kvalitetu njihova marketinga, te razgovarati s protagonistima toga posla.

Teorija bastine ima viSestruk cilj: posluziti razumijevanju fenomena bas-
tine i uloge bastinskih institucija, biti kritikom struke, posluziti kao
transfer profesionalnog iskustva i pomo¢i buducnost struke. To sve je,
donekle, i cilj ove knjige. Htio sam pomo¢i struci da preuzme svoju
drustvenu ulogu. Koliko mi je poznato, jo$ nijedan muzealac i muzeolog
nije napisao knjigu o marketingu: to su za struku radili ljudi iz ekonomije
ili samo bliski muzejima. To bi moralo znaciti da ¢e knjiga biti bolja od
njihovih barem u razumijevanju ideje muzeja, muzejskog proizvoda i
njegove kvalitete, te u razumijevanju poslanja institucije. Tu vrlinu, i etiku
koja iz nje proizlazi, najavljuje i naslov knjige. Ukratko, namjera mi je bila
naciniti knjigu o marketingu u muzejima, a ne 0 muzejima u marketingu.

Nastojao sam pomiriti znanstvenu odgovornost i novinarsku jasnocu. To
se, uostalom, pokazuje i najboljim na¢inom komunikacije i u muzeju. U
strucnoj literaturi koja mi je bila pri ruci, vlada Sarolikost pristupa i defini-
cija: odlucio sam se za ono §to smatram blizim duhu muzejskog poslanja.
Nisam izbjegavao govor u prvom licu, jer odgovornost za rec¢eno treba
preuzeti. Neke dileme ostavio sam otvorenima, jer to zasluzuju. Uostalom,
onima koji poznaju multidisciplinamu prirodu muzejskog posla i
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eklekticnost njihova iskustva, ove nepreciznosti nece biti iznenadenje.
Specijalisti za poslovni marketing vidjet ¢e da je rije¢ o prilagodbi njihova
iskustva posebnim potrebama muzeja. Kao i u slu¢aju muzeologije (kojoj
je muzejski marketing tek dio), bit ¢e uvijek nezadovoljni svi specijalisti
disciplina ¢ijim se iskustvom teorija bastine sluzi. Jedino za svoje slabosti
nemam isprike. Zbog toga na ovaj rad, uostalom prvi te vrsti u nas, i gle-
dam kao na potreban pocetak, a nikako kao na trajan pravorijek o pred-
metu na koji se odnosi.

Oslanjajuci se na pojedine autore, priklonio sam se ambiciji da marketing
sagledam kao cjelinu koja ukljucuje 1 “filozofiju muzeja”l, dakle Sirok
uvid koji podrazumijeva temu o poslanju muzeja i, dosljedno tome, o0 mu-
zejskom proizvodu i njegovoj kvaliteti. U dostupnoj literaturi tek je jedna
knjiga sli¢no strukturirana”.

I oni skloniji, 1 oni neskloni, rado bi znali je li to autorska knjiga ili tek su-
kus procitane literature. Tko poznaje suvremenu znanost i praksu muzeja
znat ¢e da je sve teze biti nov 1 drukciji. Ipak, bez tog bih se osjecaja nera-
do upustio u posao: to jest drukcija knjiga. Napravljena je iz uvjerenja da
jedino temeljito poznavanje muzeja, muzejskog proizvoda i njegove kva-
litete, moZe biti osnova za marketing, Ili, da citiram: ‘“Marketing je suvise
vazan da bi bio prepusten odjelu za marketing”3. To je i jedina knjiga o
marketingu muzeja koja govori o kvaliteti, opéem dobru i mudrosti, o ko-
risnom muzeju iz evropske tradicije i perspektive. Stovise, jedino ova
knjiga pridaje vaznost nevolji isto¢nih, tranzicijskih zemalja i njihovom
identitetu koji ne smiju izgubiti u neravnopravnoj integraciji. Njima je
orijentacija u zavodljivoj sirenskoj pjesmi neoliberalizma i nove desnice,
pitanje prezivljavanja. PaZnja je posvecena i moralnim i ideoloskim dile-
mama struke, kako ih namece marketing ali i njegov globalizacijski kon-
tekst. Iz iste potrebe da ponudim druk¢iju knjigu, dodao sam jo$ ponesto o
vrednovanju kvalitete, opis strucnjaka zaposlenog na poslovima marketin-
ga, te poglavlje u kojem obrazlazem neke zablude, nudim pokoji savjet i

! Lewis, Peter, The role of marketing, Forward planning / Timothy Ambrose, Sue
Runyard. London; New York : Museums and Galleries Commission : Routledge,
1991., str. 26.

2 McLean, Fiona, Marketing the Museum, London : Routledge, 1997.
3 Isto, str. 49.



nastojim pokazati posljedice marketinga. To je ustupak Citljivosti 1 prak-
ticnim okolnostima struke o kojima se govori u knjizi.

Cilj mi je bio sljedeéi: pomo¢i pravilno razumijevanje muzeja, omoguciti
razumijevanje marketinga kao vjestine u stvaranju i promidzbi dobrog
proizvoda te predstaviti osnovna sredstva i tehnologiju marketinga. U lite-
raturi sam pronaSao premalo uvjerljivih dijagrama, a sam nisam smislio
upotrebljive: zato sam odluio razocarati sve one koji u njima ocekuju
formule strucnosti u koje je dovoljno uvrstiti vlastite specificne vrijednosti
i tako posti¢i uspjeh. Kao i svi drugi ozbiljni poslovi, marketing ne
poznaje precace.

“Neke debele knjige o marketingu prava su mora™. Da to i ova ne bude,
nastojao sam sjediniti pragmaticnost 1 Sirinu. Odatle pojednostavljenja i
prilagodbe nasoj struci. Svakoj sam temi nastojao dati izvjesnu samodo-
voljnost unutar cjeline. Zato je knjiga neSto duza, ali se lakSe Cita — ne
nuzno u slijedu poglavlja. Preklapanja su ponegdje bila neizbjezna: da se
spomenu svi pojmovi i svi aspekti problema tamo gdje ih je bolje pred-
staviti kao cjeline. Za knjiznice i arhive tvrdim da su, takoder, ustanove
bastine, ali ova knjiga govori samo o muzejima. Ipak, nadam se da ¢e po-
buditi i njihovo zanimanje, jer ¢e nas sve jednoga dana objedinjavati za-
jednicka, opca teorija bastine.

Rado bih da knjiga bude korisna malim muzejima koji ¢ine mozda i tri
Cetvrtine ukupnoga broja muzeja. Okruzeni su s malo razumijevanja, pre-
malo podrske, slabo su financirani, a izloZeni su sve jacem pritisku admi-
nistracije i poslovnog svijeta. Malim muzejima, posebice onima u tranzi-
cijskim zemljama, treba re¢i da marketing nije svemocan, nego samo kori-
stan i potreban, te da podrazumijeva i pomaze potpuno razumijevanje mu-
zeja. 1z doba muzeja ulazimo u doba bastine §to je, koliko Sansa, toliko i
rizik; odgovornost i za jedno 1 za drugo je na kreativnima, ma gdje se na
podrucju bastine nalazili.

Knjiga bi bila nemoguca bez izvora navedenih u biljeskama i popisu kori-
Stene literature, ali i bez svih izuzetnih stru¢nih sugovornika rasutih u vre-
menu i prostoru. Osobito zahvaljujem Ivi Maroevicu, Dragomiru Maderi-
éu i Zarki Vuji¢, koji su svojim komentarima omoguéili pobolj§anja prve

* McLean, Fiona, Razvijanje muzejem prilagojenega marketinga. Muzeoforum -
zbornik muzeoloskih predavanj, 1993/1994. Ljubljana: Zveza muzejev Slovenije,
1995., str. 40.



verzije teksta. Kad bih govorio o autoritetima u promisljanju bastine, pos-
toje imena koja ne bih smio zaboraviti kao svoje uporiste: J. C. Dana, A.
Wittlin, G. H. Riviere, H. de Varine, K. Hudson, D. Lowenthal... Od
nekih sam imao prilike izravno uciti. One koje cijenim s podrucja
marketinga, osim izuzetnih Philipa Kotlera i Fione Mclean, pokazuje po-
pis koristene literature. Mnogima dugujem zahvalnost §to su mi u kontak-
tima, svojim iskustvom i entuzijazmom pothranili uvjerenje da djelujem u
najboljoj struci na svijetu. Moj je zadatak da utemeljenim argumentima
(koje, vjerujem, sadrzi i ova knjiga), to uvjerenje predam svojim studenti-
ma. Oni znaju da sve Sto je dobro mora biti jednostavno i razumljivo.

Pripovijest ove knjige odvija se po poglavljima (brojevi u zagradi) i prema
kljuénim pojmovima (otisnuto masnim slovima), a ovako izlozena naj-
kraci je uvod u marketing bastine §to ga mogu ponuditi (da se, eto, ne
trude dalje Citati oni kojima se ova kratka pripovijest ne svidi):

Kad se mijenja (I.) svijet, i muzej je u njemu drukciji. O tome svjedoce
mijene i trendovi. Muzeji zasluzuju kritiku svoje prakse, jer ih na napre-
dovanje obavezuje poslanje koje moraju ostvariti. U tom im naporu moze
pomoc¢i (I1.) marketing koji ima svoje pocetke, prirodu i razloge djelo-
vanja. Da bi marketing ucinio muzej boljim, mora postojati definiran
(I11.) muzejski proizvod, njegova kvaliteta i uporaba. Smisao je proiz-
voda, kao i muzeja uostalom, (IV.) korisnik kojeg je nuzno poznavati.
Potrebni su (V.) novac, partneri i prijatelji, te (V1.) nacin, sredstva i iz-
vodadi, da bi marketinski pristup u¢inio muzej boljim, a ciljeve blizim.
Nije rije¢ o lakom poslu: u njemu ima (VII.) zabluda i mjesta za savijete,
jer marketing utjece i na instituciju koja ga provodi i na struku u cje-
lini. Smisao cjelokupnog napora je, naravno, uspjesna struka i njen prilog
opc¢em dobru.

T.S., Zagreb, ozujak 2001.



I. UVOD

1. GLOBALIZACIJA, UPRAVLJANI SVIJET 1 MUZEJI !
1.1. Uvod

Poznavanje svijeta u kojem djeluju muzeji i Zive postojeci (i moguci) ko-

risnici, jest polazi$na tocka promisljanja i djelovanja muzeja. “Danasnji
e . . . s . . L e 42

svijet je u opasnosti. Intelektualna i socijalna ravnoteza je poljuljana”.

Optimistima ¢e se Ciniti pretjeranim re¢i kako muzeji danas djeluju u neu-
roticnom svijetu. Jedino putanja planeta izgleda stalna, sve ostalo je pod-
rucje mijene; sve je ili upravljano ili zahtijeva upravljanje nalazeéi se iz-
van, nekad postojece, ravnoteze. Sve §to znamo i jesmo ulazi u jednadzbu
nejasnih razmjera kojoj je rezultat buduénost Covjecanstva. Muzeji su, iz-
gledat ¢e nekome, sitan dio problema i malena nada u njegovom rjeSava-
nju. Ima li se pak u vidu da je u kojih Cetrdesetak tisu¢a muzeja po svijetu
uskladisten veci dio popudbine CovjeCanstva, valjat ¢e se zamisliti o njiho-
voj ulozi. Prije ¢e biti da ni sami njihovi zaposlenici nisu svjesni svojega
potencijala.

Covjek je prometnuo svijet u sustav koji tradicionalna kultura ne moze
obuhvatiti, a niti tradicijska civilizacija voditi. Sva uvjerenja trebaju biti
preispitana, sve vrijednosti pak postati poznate i upotrijebljene u nastoja-
nju mudrog upravljanja. U nastojanju da zagospodari Zemljom, a krSeci
zakone koje je zatekao, Covjek je toliko ugrozio zateCeni red da u istoj
mjeri mora preuzeti i odgovornost. LoSe upravljanje sve vise mora zamje-
njivati dobrim. Ni priroda, ni povijest nisu samogenerirajuci procesi; sve
je ovisno o naSim odlukama. Razumljivo je stoga da za upravljani svijet
moraju postojati sredstva uvida i odlu¢ivanja. Odgovornost stoga lezi na
strukama 1 njihovim institucijama.

''U vremenu sinteze svaka ¢e struka morati za sebe definirati svijet u kojem
zivimo, kako bi mogla sluziti onima kojima je namijenjena. Ovo je tek pokusaj,
nedozvoljivo rijedak u struci, a smisao mu je vise da bude poticaj i pocetak, nego
pravorijek.

? Hebdich, Max (nekadadnji direktor Museum of London i predsjednik Museums
Association). Rijeci koje je izgovorio na seminaru “Museums and Education”,
Commonwealth Institut, 1982.



Vedina nam muzeja pak tumaci svijet u kojem se malo ili niSta dogada;
oni su otvorene znanstvene knjige ilustrirane trodimenzionalnim trofejima
osvajanja koje je ucinila zapadna civilizacija (Sto prostora znanosti, Sto
drugih civilizacija). Pitanja, razmede, strahovi — sve je izvan njih. Iz teme-
lja su uzdrmana i moderna postignu¢a poput medunarodnog prava, vizije
univerzalne demokracije, morala suvremenog poduzetnistva... PotroSen je
ideal progresa, ugrozavajuci vrijednosti racionalistickog svjetonazora.
Sluzbena znanost i poslovni svijet doveli su na kraj utopije materijalne
srece. Je li iluzija zamjena i je li virtualni svijet doista iluzija ili nova stvar-
nost na koju se treba priviknuti? Pitanja kvalitete kao sposobnosti
procjene dinamickih vrijednosti zahtijevaju bistrije glave, a proslost nudi
nesto od potrebne mudrosti: barem stav i osjetljivost.

1.2. Gospodarstvo, drustvo potrosnje i muzeji

Prividna nehijerarhi¢nost u poslovanju — iza koje stoji namjera $to boljeg
iskoristavanja truda i kreativnosti zaposlenih — uzima se kao jos jedna oso-
bina “nove demokracije”; to je, izgleda, i dostupnost burze, ulaganja i dio-
nicarstva: radnik koji je vezan dioniCarskim udjelom onaj je idealni kapi-
talist koji se uzdize vlastitim znojem. (To $to ¢e sudbinu njegova dohotka
koji je morao spremiti u dionice odluciti drugi, mozda ¢e u ishodu ostati
tajna, jer i mediji su dio svemo¢noga Mumfordovog “Stroja”.)

Iako se nova desnica ¢ini stabilnom, morat ¢e mijenjati svoje staromodne
ciljeve. Naime, jedini nacionalizam koji u globalizaciji kakvu pocinjemo
upoznavati ima Sanse jest onaj americki. Ostali ¢e naravno doéi u sukob s
protagonistima globalizacijskih procesa, a njihova ¢e neutralizacija poda-
riti javnosti jo§ jedan privid vrijednosti “nove demokracije”. Nova se des-
nica zato mora realizirati u fascinaciji i vezi s rastu¢om snagom poslovne
svjetske elite. Globalizacija zato nije “najveca Sansa za razvoj malih drza-
va”, nego upravo propast, posebice malih zemalja. Efikasnost businessa
koju donosi globalizacija, ti¢e se samo velikih, mo¢nih kompanija koje
rastuéom veli¢inom svojeg trziSta mogu nizim cijenama lakSe izgurati
manje suparnike. U posljedici je to niz monopolistickih prednosti koje
nisu nuzno prednost potrosaca. Ulaz u velika trziSta Istoka samo je za
velike izvor basnoslovnih profita, pa otud i zainteresiranost politiCara za
krSenje ljudskih prava u tim zemljama. Jasno je da ¢e vrata biti otvorena
svima, ali su misljena za velike, tako da jednake moguénosti ostaju
demagoska prednost globalizacije. Veca efikasnost velikih zna¢i —
nezaposlenost, i1 to, paradoksalno, za njihove vlastite radnike. Seljenje
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kompanija do jeftinog rada nije dobro za njihove maticne sredine, a
drugima ne donosi prosperitet. Globalno trziste pripada businessu, a ne
regulativi i kontroli, bilo da je rije¢ o okoliSu ili o genetski manipuliranoj
hrani: mehanizmi ili zaostaju, ili su sami posve kontrolirani
“medunarodnim pravom”. Geopolitika postaje funkcija velikih kompanija
i udruzenih poslovnih interesa. Dakle, svakom novom kriznom Zzaristu
treba najprije traziti ekonomske uzroke. Gdje god je proizvodnja i
trgovina, veci postaju veci, a slabi i mali postaju slabiji i manji — do
nestajanja. Izbor i raznolikost nisu u funkciji kvalitete, nego profitnih
preferencija. Svijet postaje jedna sudbina, u kojoj kriza vise nije lokalna
mogucnost nego globalna opasnost, jer su takvi razmjeri. A rjeSenje kriza
koje dolaze ovisit ¢e o nositeljima globalne koncepcije, dakle o velikima,
bilo da je rije¢ o zagrijavanju planeta ili o ekonomiji.

Kad je pak rije¢ o anonimnoj vecini, u Americi i gdje dopire njena
ekonomska doktrina, “trzi$ni populizam predstavlja (...) najflagrantniju
apologiju ekonomske nejednakosti sve od socijalnog darvinizma™ .

U proteklih 30-40 godina stvoreno je drustvo besramne potro$nje, a javni
Covjek i sam sebe pocinje gledati ponajprije kao potrosaca. Termin “kon-
zumerizam” ili “potroSacko drustvo” postaje izliSan, jer je drukcije
drustvo jedva zamislivo. Ti termini se odbijaju kao infantilna osjetljivost
hipi-generacije na ozbiljnost stjecanja materijalnog  bogatstva.
Miistificirano slobodno vrijeme postalo je vrijeme za potrosnju, ovjek je
postao rob slobode i Zrtva dugo obecavanog boljeg zivota. Svi vjerujemo
da ¢e tehnologija rijesiti nase probleme zato $to je najbliza nametnutom
poimanju blagostanja.

Tjeskoba je bila vjerojatno stanje duha u Evropi u vrijeme gotovo Cetiriju
stoljeca kuge. Zebnja, strah, neizvjesnost, gubitak cilja ponovno su cesto
stanje koje rada agresivnost i sklonost ekscesu. Doba neizvjesnosti vjero-
jatno je zapocelo Prvim svjetskim ratom u kojem je izumljeno masovno
ubijanje Vojnika4; sljedeCi rat, povijesno posve nam blizu, vrijeme je

3 Frank, Thomas, Editorial, Courrier International, 525 (2000), 76; izvod iz: The
Nation, New York.

# Zamisao trovanja vojnika otrovnim plinovima zauvijek je i iz rata uklonila neki
moguci dignitet.



industrijaliziranog ubijanja civila®’. Danas Zivimo u svijetu bez uvjerljive
vizije i bez utopije koja bi svjedocila idealizmu. Teorija kaosa ime je od-
bijanja da se prihvati Cinjenica nespoznatljivog. Svi bojni pokliéi6 jos su
uvijek na djelu, a i svi se pozivaju na identitet, naslijedeno pravo, povijest,
bastinu: uostalom nalazimo ih sublimirane i u muzejskim vitrinama. “Po-
vijest je nasilna razgradnja Citavih ekosistema i lanaca na Zemlji, osobito u
dva stolje¢a tehnizirane kulture”.” Neprikosnovena vladavina profita
stvara vrhunsku organizaciju drustva, ali je kriva za nestanak obi¢ne
ljudske solidarnosti, sazaljenja, spontanosti, prijateljstva... Stovise, i to
podrucje posve osobnih vrijednosti postalo je podrucje profita. ’

Prihvacanje “mlade” brace s evropskog Istoka u ujedinjenu Evropu, bit ¢e
1 dalje obiljeZzeno bezobzirnos¢u korporacija kojima nerijetko asistira poli-
tika’. Najvedi profit nastaje na najve¢im razlikama. S pedeset godina
drustvenog inZenjeringa, osiromaseni i nezadovoljni, bez potrebnih
sredstava da zastite svoj identitet i samopostovanje, stanovnici evropskog
Istoka trebaju svaku mogucéu pomo¢. Prvobitna akumulacija kapitala
razara sve pred sobom: od kulture do okolisa. Muzeji necCe rijesiti njihove
probleme, ali mogu pomo¢i njihovom kulturnom 1 politickom
prezivljavanju. Ali, ne bilo kakvi muzeji i ne s bilo kakvim marketingom.

Ideologija profita, kao jedina preostala ideologija, koja stjec¢e globalni le-
gitimitet, utjeCe i na muzeje. Logika neomedena neprestanog rasta proiz-
vodnje i potrosnje postavlja nove zahtjeve ucinkovitosti najprije pred ko-
mercijalni sektor, a potom 1 na sve ostale. Sve postaje roba, dakle sve se

U ovom stoljecu je u ratovima umrlo ili poginulo oko 100 milijuna ljudi
(podatak je iz postava Imperial War Museum, London, 1998.); po ulozenoj
vrijednosti u ratovanje (u naporu, sredstvima i zrtvama), nasa civilizacija je
premasila svaku drugu svoju ambiciju.

8 «Claw and fang”, “Might makes right”, “Kill or be killed”, “Blut und Boden”,
itd.

7 Viskovié, Nikola, Covjek i Zivotinja, Split: Knjizevni krug, 1996., str. 343.

¥ Tzv. mrezni marketing kao prodaja robe preko strukture povjerenika koji posao
obavljaju u svoje slobodno vrijeme, a Ciji rodaci, prijatelji i znanci postaju
njihovim kupcima (upravo je neinteresnost najveéa vrijednost tih vitalnih
drustvenih odnosa).

?SAD su iz J. Amerike u razdoblju od 1982. do 1987. godine izvukle 700
milijardi dolara (izvor: N. Chomsky), pa bi bilo korisno znati kakvi su evropski
razmjeri prelijevanja kapitala.



moze proizvesti, kupiti 1 prodati. To je tako u novoj sintagmi kapitalizma
koja se naziva “ekonomijom slobodnog poduzetnistva™ ili “ekonomijom
slobodnog trzista”'’. 1 kultura se moze proizvesti kao roba. Jedini profit
koji moZemo kao CovjeCanstvo imati od tzv. free enterprise culture jest
potreba da nevoljki intelektualizam kulturne sredine zamijenimo otporom.
Komodifikacija kulture, dakle njeno pretvaranje u robu, nije nov proces,
ali nikad nije imao tako goleme razmjere. Dio su te proizvodnje i indus-
trije znanja i zabave. Tradicionalni muzeji, koji djeluju u jednakim okol-
nostima, pokusavaju dosljedno svojem konceptu, privuéi toga istog potro-
Saca da mu poklone ili za malu naknadu prodaju informacije i znanje. To
je malo i nedovoljno. Drugi nude i vise informacija i viSe znanja. Njihov
promasaj je naslijedena orijentacija na gornje slojeve drustva' ', ali i loge
formiran proizvod. Sitan financijski zahtjev znaci da ne o¢ekuju od svojeg
klijenta novac, ali ipak traze njegovo vrijeme i paznju. Oboje je sve teze
dobiti u opéoj konkurenciji drustva potrosnje.

Drustvo potrosnje je drustvo kulture troSenja, ali ne i kulturno drustvo.
Ono proizlazi iz grabezljivog ekonomskog liberalizma kojem cilj nije za-
dovoljan potrosa¢, nego rastroSan potro$a¢. Pretvaranje kulture u robu
podrazumijeva upravljanu (managed) kulturu, dakle ne kulturu kao nacin
zivljenja nego kao nacin troSenja, odnosno kulturu kao proizvodnju za tr-
ziste. Postmoderni konzumerizam kona¢no je posegnuo i za simbolickim i
konceptualnim kao svojom robom. Tako je objasnjivo zasto uz sve institu-
cije 1 izvore znanja dozivljavamo rastucu kulturnu nepismenost. Divlja tr-
zi$na ekonomija nudi neogranic¢enu legitimnost svakom posezanju kojem
je profit o¢ekivani rezultat. Posljedica je da se svi sustavi vrijednosti svode
na najnizi zajednicki nazivnik zbog masovne potrosnje kojoj se kane pri-
vesti. Zato je moguce staviti 1 “pro§lost na prodaju”lz. Profit je u svim
sferama suvremenosti vise nego ikad pomognut novim zamahom $to ga

1 “Free enterprise” je termin koji je skovan jos 1890. (Encyclopaedia Britannica,
1998.) 1 opisuje “slobodu privatnog businessa da organizira i radi za profit u
kompetitivnom sustavu bez mijesanja vlade, osim zbog regulacije potrebne da se
zatiti javni interes i odrzi ravnoteza nacionalne ekonomije”.

" Dixon, Brian, Marketing for museums : enhancing the social value of the
museum experience. Referat na godiSnjem sastanku ICOM MPR Committee,
Girona, Spanjolska, 1991. (rukopis), str. 20.

'2 McLean, Fiona, Le Passe est a vendre: reflexions sur le marketing des musees,
/I Publics et musees, 11/12 (1997.), str. 143-153.



daje ideolosko i politi¢ko unificiranje svijeta. On to unificiranje i proizvo-
di: dizajneri, arhitekti, kreatori i ostali, preplavljuju svijet unificiranom
kulturom. Treba li pronaci krivca za neki lokalni rat, dobro je potraziti
mogudi profitni interes korporacije koja bi iza toga mogla stajati. Priroda
profita je vazna za razumijevanje svijeta i sredine u kojoj djeluju muzeji:
on ima tendenciju da dobrobit pripisuje $to uzem oligarhijskom krugu, a
svoje posljedice $to Sire socijalizira. Korporacije su tu zbog profita, a na
institucijama je drustva da ovu tendenciju koliko je moguce okrenu u ko-
rist opéeg dobra.

1.3. Znacenje globalizacije za male, tranzicijske zemlje

O globalizaciji se govori mnogo, a rijetko obavijesteno. Ima glasova koji
tvrde da je “globalizacija najveca Sansa za razvoj malih erava”B, ali je
istina suprotna. Kako su muzeji dio reakcije na globalizacijske trendove,
treba objasniti uobicajene argumente koji globalizaciju zagovaraju te zbog
¢ega je ona dobra za velike i vjerojatna propast za male. Male drzave naj-
¢escée znace (koliCinom i snagom nametljivosti) 1 “male” identitete. Stoga
je vazno spoznati u kojoj mjeri je globalizacija proces suprotan nastojanju
zastite 1 kontinuiranja tih kompleksnih kultura. Odsustvo struka bastine iz
tekuce medijske diskusije o prirodi globalizacije moze biti vrlo Stetno za
buducénost ne samo toga sektora nego i za vrijednosti koje te struke Stite od
nestajanja.

Argumenti protiv globalizacije jesu i drukciji 1 ozbiljniji nego $to su “na-
cija-drzava” i “liberalni nacionalizam”'*. Tako ih vierojatno predstavlja
politicka desnica, koja bi, u nedostaku zdrave reakcije nadleznih struka i

13 Clanak pod istoimenim naslovom autora Vladimira Gligorova (“Republika”,
srijeda 6. prosinca 2000.).

" Isto. Spomenuti autor vidi naciju-drzavu i liberalni nacionalizam kao
promasenu 1 pogubnu suprotnost pozeljnoj globalizaciji. Drzavu smatra samo
jednim oblikom organizacije politicke odgovornosti koja je, kako razvija dalje, i
eticka odgovornost. Kako pak, tvrdi, eticka odgovornost ne moze biti nego
univerzalna, pa je prema tome drzava samo nuzno, naslijedeno zlo. Alternativa je
planet bez drzava. Liberalni nacionalizam pak tumaci kao (valjda) prevladavajucée
uvjerenje da je nacija-drzava dobra, jer se jedino u njoj realiziraju individualne
slobode (1?).
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intelektualaca, mogla postati nositeljem otpora globalizaciji i otvoriti pro-
stor fatalnim povijesnim zabludama.

U ¢emu bi se “najveca Sansa” malih drzava trebala sastojati? Tri su razlo-
ga navedena': prvi je “slobodna trgovina” (jer, pozivajuci se na jednoga
vaznog harvardskog profesora, daje prednosti velikog trzista), druga bi
trebalo biti poticanje “razvoja demokracije’(jer su demokratske zemlje ot-
vorene ostatku svijeta), 1 treéi je razlog,- “jacanje uloge medunarodnog
prava”. Ovim posljednjim malim bi se drzavama, naime, jamcio siguran
“opstanak u danasnjem svijetu”.

Slobodna trgovina pogoduje jedino velikima, njima osigurava dobit i
omogucuje da svijet osiromase bezvrijednim i opasnim proizvodima koji,
zbog niske cijene, nemaju stvarnu alternativu u tradicijskoj kvaliteti. Kako
¢e institucije bastine zagovarati suprotno, ako nemaju svijest o tome §to se
dogada? Slobodna trgovina je planetarna zona globalne financijske oligar-
hije i u posljedici suprotstavljena svakoj lokalnoj tradiciji. Upravo masov-
ni, jeftini proizvod umanjuje izglede “skupe” tradicijske proizvodnje. Sto-
viSe, proizvodnja motivirana iskljuc¢ivo dobiti smanjuje stvarnu kvalitetu
proizvoda i odgaja ukus koji njenu povrsnu atraktivnost pretpostavlja
stvarnoj kvaliteti.

Demokracija se, prema ovakvim razmisljanjima, svodi na deideologizira-
nost 1 stabilnost politickog sustava, liberalnu ekonomiju i otvorena vrata
svima koji u doti¢nu zemlju Zele uéi. Rijec je, dakako, o otvorenim vrati-
ma za kapital i trgovinu. Malim se zemljama opet ne pise dobro, jer od
njihove otvorenosti veliki uzimaju samo ono §to im odgovara. Demokra-
cija je, pak, dobra stvar kad omogucuje pobjedu slobodne volje slobodnih
gradana, ali se njezina priroda o€ituje tek u osposobljenosti gradana da
vode demokratski zivot. Prema dosadasnjim idealima to je bila socijalna
sigurnost, vladavina prava, drustvena solidarnost i pozitivan, idealisti¢ki
usmjeren sustav vrijednosti. U svijetu koji nam se pokazuje kao pozeljna
buducnost, slobodni gradani pretvoreni su u plijen medija, a psihozom po-
tro$nje u kroni¢ne duznike. Sloboda se prikazuje kao moguénost neogra-
ni¢ne kupovine, kao trziSte otvoreno svima s obje strane tezge.

15 sto.
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Taj novi “populizam trzista”"”, koji se objasnjava stvarnom podrSkom
javnosti, najéesce je stvoren na Zeljama gradana, a ne na njihovim potre-
bama. Zelje su legitimni izraz pojedinca i grupe pa, formalno govoredi,
nitko nije kriv $to su jedino Zelje ostale. Sto je uvjerljivije nego znati da tr-
Ziste pokorno slijedi Zelje 1 ukuse publike. No, nije rijec o skrbi za slobodu
nego za raspolozene kupce. Doduse, kad ih je premalo onda ih treba stvo-
riti (kao $to je moguce stvoriti i potreban ukus), ali opet prema poznavanju
makar 1 intimnih i prikrivenih Zelja Siroke javnosti. Dobar istraZivac trzista
u velikim korporacijama poznaje poroke prosjecnog gradanina bolje od
njega samog. Eksperti za formiranje proizvoda ve¢ ¢uce u nasim mozgo-
vima, spremni kroz naa usta oblikovati Zelje koje ¢e spremni proizvodaci
na trzistu zadovoljiti. O potrebama Covjeka i gradanina prezahtjevno je i
razgovarati, a kamoli prema tim potrebama organizirati politicki sustav.
Spremni potrosac je, dakle, tretiran s paznjom, ali onaj koji odbija to biti
drustveni je otpadnik, anarhist, neuklopljeni gradanin koji ugrozava radna
mjesta i smanjuje nacionalni dohodak. Ponovno je zabranjeno biti
drukdiji. Neuspjeli eksperiment komunizma oduzeo je mo¢ ambicioznim
drustvenim projektima. Ako kultura kao savjest drustva ne uspije zadrzati
potrebe kao osnovu drustvene stvarnosti, svijet ¢e konacno utonuti u
oniricku ekstazu koja ne poznaje vrijednosti osim ugode i profita.

Ipak, nesto se paradoksalno dogodilo s populizmom koji je, suprotno tra-
diciji, postao “materinjski jezik”17 1 uporiste bogatih. Intelektualci su se
pokazali slabima i potkupljivim. Jedan dio je relevanciju izgubio svjesnim
(?) gubljenjem veze sa stvarnos¢u i problemima drustva u kojem djeluju.
Ili je to mozda rezultat njihove slabosti i ustrajne manipulacije od strane
patrona? Mit pobunjenog intelektualca-vode stradao je pod losim povijes-
nim procjenama i pod lo§im izvedbama njihovih projekata. Trazenje slo-
bode gurnuto je u ekstremne pozicije koje “prosjecni gradanin” smatra
opasnom blasfemijom i rasapom osnovnih vrijednosti. Nova desnica se
zato predstavlja kao spasitelj vrijednosti i u agresivnom poduzetnistvu
afirmira pionirski entuzijazam sli¢an onome iz kolonizacije americkog
Zapada. Neuku agresivnost u osvajanju svijeta proglasava za neizbjeZan
model zivljenja, Cuvajuci tako svoje vrijednosti i svoju dobit. Jedva da po-
stoji snaga koja bi mogla prokazati i zaustaviti taj entropijski nalet. Svaku

16 Frank, Thomas, Editorial Courrier International, 525 (2000), 74; u The Nation,
New York.

7 Isto.
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je akciju te korektivne vrste lako zaustaviti moénim kampanjama koje
svoje stanoviste ilustriraju zastraSuju¢im primjerima dvaju recentnih tota-
litaristickih projekata ili pak manipuliranjem i unutraSnjom kontrolom
oponentskih, alternativnih organizacija. Ve¢inom organizacija suprotstav-
ljanja — po svemu sudeci posredno upravljaju moéne interesne grupe, do-
ziraju¢i tako njihovo djelovanje u bezopasne privide.

Radnistvo koje je u oba projekta sluzilo kao zamasnjak, izgubljeno je, iz-
gleda, za sve utopije osim utopije Obilja i Ugodelg. Uklanjanjem Zive
kulture, kako je to provedeno u Americi, i prijelazom na pret-a-porter, in-
stant kulturu koju propisuju kreatori trendova i javnog mnijenja, uklonjena
je najveca prepreka trzistu. To je projekt koji rusenjem politickih, eko-
nomskih i ideoloskih barijera zahvaca cijeli svijet.

1.4. Izdaja prosjecnog gradanina

Otkad je znanost u zapadnoj civilizaciji dijelom zamijenila bogove, stvo-
ren je i iznevjereni ¢ovjek. Znanost je ponudila samo nove beskraje: iz ilu-
zije konacnosti, koja je obecavala gospodarstvo nad prirodom i besko-
naCne resurse, vraa nas pitanjima na koje ne nudi odgovore.
Tradicionalni muzeji su produzetak scijentifistickog pogleda na svijet.
Izluceni iz realnosti 1 bez oslonca na realni kontekst, oni proizvode “robu”
koju je premalo ljudi spremno “kupiti”. Sadasnjica izgleda nedostojna
bavljenja, a buduénost se smatra vaznom samo utoliko ukoliko se u nju
projicira vaznost vlastitog posla19. Takav tradicionalni muzej ponavlja
zabunsku sintagmu manipulirane vecine, po kojoj je ideal trajanja posve
materijalne prirode, unato¢ ocitoj konacnosti svega Sto je materijalno. Na
podrucju proizvodnje iluzija (za Sto se brinu industrija zabave i industrija

'8 Odatle i zgrazanje zapadnog svijeta, posebice Amerike, na nasilje u nedavnom
balkanskom ratu gdje se ne ubija za novac, nego iz tih zastarjelih i nastranih
motiva kao §to su nacionalna i kulturna emancipacija i, uopce, historijsko
formiranje politickog identiteta. To im se, izgleda, ¢ini divljastvom ne zbog
koli¢ine ispoljene agresije, nego zbog neracionalnosti i nekorisnosti takva sukoba.

1% Zanimljivo je koliko &esto ¢ak i danas ¢ujemo od nasih kolega da “rade za
buduce generacije”, a da je pri tome nejasno zasto ne razumiju potrebe generacija
koje plac¢aju muzej, odnosno kako doista znaju potrebe buducih.
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ba§tinezo), suvise je, pak, konkurencije, tako da ¢e muzejski proizvod
kakav zahtijeva muzejski marketing biti potrebno posve iznova definirati.
Zbog toga se na industriju bastine, kao na dio profesionalne konfiguracije,
provjerliivu u oblicima prakse, gleda s podozrenjem i osjecajem
profesionalne ugroZenosti. Upravo je to podozrenje onemogucilo
konsolidaciju struke u prijelomnim vremenima. Muzejski strucnjaci
moraju imati snage vidjeti sebe u jednom Sirem drustvu kojem mozda
nedostaje znanstveni prestiz, ali u kojem mogu preuzeti vaznu ulogu. To
su dijelovi “Industrije doZivljaja”21 (orig.: “‘experience industry”):
sportovi, paket-odmori, tematski parkovizz, bastinski centri, kazalista,
muzeji, itd.

Dakle, iako je muzejska ponuda u posljednja dva desetljeéa ponegdje
bitno izmijenjena, u globalnoj kulturi koja namece ideal neprestanog pro-
voda muzeji imaju teZi zadatak nego ikad. Jedva ¢e, bez fatalnog rizika,
moci ostati u takmicenju s ostalim ponudacima. To natjecanje zahtijeva
novo promisljanje muzejskog poslanja, drukcije strucnjake, novu tehnolo-
giju i nove prostore. Sve to pak znaci potrebu za vise novca, a to opet pod-
razumijeva nove partnere, nove moguénosti i — nove opasnosti. Muzeji su
od diskretne, znanstvene institucije postali kompetitivne organizacije. Ne
smatrajuci obavezu na znanost upitnom, muzeji zapravo mijenjaju karak-
ter. U posljednja tri desetljeca, postali su komunikacijski posao.

Na zalost, tradicionalna muzeologija je slaba utjeha unezvjerenim muze-
jima. U¢i u ovaj “circulus vitiosus” znaci pristati na pravila koja u konac-
nici imaju malo veze s, makar i nejasno, formuliranim idealima opéeg do-
v - . .. 23 . ..
bra. Znanost o bastini, heritologija™, odnosno reformirana muzeologija,
zasnovana na potpunom poznavanju struke i njezina poslanja, moze pru-
Ziti osjecaj sigurnosti u sve sloZenijim dvojbama institucija bastine. Mar-

 Hewison, Robert, The heritage industry : Britain in a climate of decline,
London : Methuen, 1987.

! Lewis, Peter, Museums and marketing, // Manual of curatorship / ed. John M.
A. Thompson. London : Butterworth & Heinemann, 1992., str. 149.

*? Za termin “theme park”, koji je vrsta osobito atraktivnog muzeja na otvorenom,
na zalost ne postoji ina¢ica ni u naSem jeziku, a ni u praksi.

 Sola, Tomislav, Essays on museums and their theory : towards the cybernetic
museum, Helsinki : UdruZenje finskih muzeja, 1997., str. 297.
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keting ili management, ili Cak kibernetika™*, postaju nain da se
posudenim znanjima i iskustvima osigura vlastito prezivljavanje i
uspjesno obavljanje posla.

“Nova demokracija”, posebice u tranzicijskim zemljama, osim trzista,
tolerira Crkvu kao moénu strukturu religioznih institucija. Duhovna skrb
za populaciju vjernika ne razlikuje se bitno od kulture po svojem kritic-
kom odmaku od “grijesne” prakse politike i ekonomije. Ali i taj je odmak
podilaZzenjem novih oligarhija moguée smanjiti na partnerstvo u vlasti.
Poput onih muzeja koji se samo bave zbirkama i znanosti kao ciljevima
radi njih samih, tako je i Crkva u iskusenju da pojednostavi svoj teski za-
datak: bolje slikovit i bljestav ritual nego suosjecanje, primjerna skrom-
nost, trazenje znacenja stvari ispod, iznad i iza njihove pojavnosti. I politi-
ka koja nema drugog cilja osim da opsluzuje korporacije, i kultura koja
ugada mocnima, 1 Crkva koja se ponajprije brine za prosperitet svoje in-
stitucije, u istom su licemjerju spram gradanina. RazocCarani Crkvom (si-
monije i filistejstva), religiozni 1 osvijesCeni ljudi svoje nezadovoljstvo
Cesto nadoknaduju okretanjem mistici.

U svijetu u kojem postoji samo idelogija profita, politi¢arske izborne para-
de Cesto postaju surogat narodnih zabava u organizaciji slabe drzave i
mocnih korporativnih, multinacionalnih sponzora. U demokratsku
retoriku i obecanja vjeruju i gradani tranzicijskih zemalja, jer bi se inace
osjecali suvise prevarenima. Budu¢i da ima boljih puckih zabava od
izbora, sve ¢e manje ljudi izlaziti na biralista. Kao §to je business
Internetom premjestio kupovinu u kuée potrosaca, tako ¢e i politiCari
premjestiti onamo svoje glasacke kutije. Nakic¢ene reklamama “servera” i
“providera”, nipoSto se neCe razlikovati od svih ostalih kupovina.
Suvremeni politicari ne iznevjeravaju mnogo: ionako ne postoje velike
utopije  koje obavezuju. Prva politicka scena i1 vodeéa svjetska
demokracija je Impeachmentom i posljednjim izborima (2000.), ¢ini se, za
svagda obezvrijedila ideal politicara koji je pucki tribun, borac za pravdu i
potajni socijalni utopist. U natjecanju dvaju lobija multinacionalnih
kompanija i mocnih drzavnih poduzec’a25 pobjeduje kandidat za
predsjednika ciji je lobi ja¢i. Industrije se brane od gradanske akcije i
nezadovoljstva manipulacijom gradanskih udruzenja i koriStenjem dobrih
usluga na taj nacin izabranih vlada, njenih tijela i agencija. U protestu se

2 Isto.

> Angaziranih na istraZivanju svemira, u vojnoj industrij, itd.
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ohrabruje indvidualan i ekstreman pristup, rascjepkanost i kaoticnost, pos-
vemasnji amaterizam i nesloga, kako bi slika protesta bila Sto neuvjerlji-
vija. Vlade pak kanaliziraju energiju u dugotrajne, skupe i uglavnom malo
korisne projekte koji ostaju neprimijenjeni ako na kraju ne postoji mogué-
nost korporativnog profita.

U izdaji potreba gradana sudjeluje i znanost, baveci se uporno samoobjas-
njivim svijetom i pojavama koje je moguce utvrditi znanstvenim eksperi-
mentom i materijalnim posljedicama. Time znanost ne slijedi realne pot-
rebe i ne sudjeluje u svakodnevici gradana. Intelektualci su, ma gdje djelo-
vali, svojom nemo¢i ugrozili dignitet slobodnoga, stvaralackog misljenja.
Takav stav znanosti, kad je primijenjen na muzejski posao, pokazuje svu
svoju neatraktivnost modermnom Covjeku danasnjice. Razocarani
znano$¢u, sami traze odgovore na pitanja koja znanost ignorira. Odatle i
kaleidoskop popularne, pa i efememe literature pseudo i alternativne
znanosti, koja jo$ vise zbunjuje.

Muzeji su brojniji no ikad i broj im se progresivno povecava. No to ne
znaci da doista odgovaraju na potrebe koje ih stvaraju. Muzeji su 1 puniji
no ikad zbog potrebe za spoznajom, sigurnosc¢u i nadom, ali ako to posje-
titelji u njima traZe, ne znaci da doista to i nalaze. Vlade, a posebice pri-
vatni sektor, tamo gdje financiraju muzeje, naklono gledaju na muzeje
koji istrazuju, dokumentiraju i — Sute o prijepornim stvarima. Oni daju sav
privid akcije i skrbi, a sluze njihovim ciljevima. Misle¢i ljudi pocinju
smatrati da su drustvene institucije postale dio problema, jer se po svemu
¢ini da nisu u stanju biti dio rjeSenja. Mogu li muzeji postati mjesta koja ¢e
gradanin smatrati utocistem? Mogu li tamo spoznati sebe i svijet? Mogu li
u muzejima dobiti mudre, objektivne odgovore na pitanja koja ih mudée?
Svjesna struka moZe utociste oznaciti 1 natpisom: “Museum usui publico
pa‘[ens”26 (muzej sluzi javnoj uporabi). Tradicionalisticki muzej, kao i
tradicionalisticka $kola ili religija, pati od institucionalizma. Sto iz nezna-
nja, a $to iz komformizma njihovih djelatnika (bas kao i intelektualci), ta-
kav muzej izdaje interese prosjecnog gradanina, odnosno zajednice u kojoj
djeluje.

%% Natpis na muzeju u Piseku, Ceska Republika. Malo je, doduse, vierojatno da ¢e
prosjecni prolaznik iz toga shvatiti poziv na posjet, ali poruka je ispravna i
plemenita.
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1.5. Medunarodno pravo i globalna kultura

Cinizam je tvrditi da ¢e medunarodno pravo pomo¢i malima da zadrze
svoju samostalnost. Komu milo, a kom’ drago, medunarodno pravo je
uniSteno jednom za svagda bomardiranjima suverenih zemalja bez stvar-
nog pristanka medunarodne zajednice. Covjetanstvo ¢e, poput sretne dje-
Cice, prema pravilima unipolarnog svijeta, naivno i nasmijeSeno u svjetlu
neona snivati san vjecitog obilja. Korporativni vlasnici info-sfere preko
ekrana ¢e formirati planetarno javno mnijenje. S lokalnim kulturama
pohranjenim u muzeje i planetarnom “non-kulturom” kao osnovom
komunikacije, transfer mentalnih predlozaka i mitologema postaje stvar
gotovo rutinskog marketinga. Kako pada cijena opreme tako vrtoglavo
rastu cijene slobodnih frekvencija. Kad mjerila ekonomskog liberalizma i
globalne podjele moci zamijene sva ostala mjerila (politicke samostalnosti
i prava na vlastiti kulturni razvoj), samo najmoc¢niji, tj. najbogatiji mogu
kupiti dostup do glava. Taj ¢ée proces globalizacije malim zemljama i
njihovim kulturama izgledati pogubnim, a veliki ¢e 0 njemu govoriti kao
o slobodi pojedinca (da kupuje). Sto pravilima, a §to dogovorima vaznih u
strukturi te upravljacke zajednice, odluke donose najbogatiji. Iza
drzavnika koji se “dogovaraju”, postoji mocna paucina politike,
korporativnog kapitala i nastajuée globalne “kulture”, razastrta svom
Sirinom svijeta. Katastroficne vizije A. Huxleyja i G. Orwela izgleda
postaju stvarnost, a Stroj L. Mumforda”’ &ini se dobio je jasniji obris.
Zasto o iCemu razbijati glavu kad “nesto”, milostivo i mudro, misli i
odlucuje u ime svih? Zasto je ta okolnost vazna za muzeje? Zato §to
medunarodno pravo neée biti zaklon iza kojeg ¢e biti moguée saCuvati
svoje specificnosti. Globalna politika nece i¢i na ruku muzejima koji svoje
poslanje protumace kao cuvanje naslijedene osobitosti. Globalna
“kultura” podrazumijeva muzealizaciju svih ostalih, e da bi se mogle
pretvoriti u manipulabilnu robu. Veliki projekt se osniva na poznavanju
ljudske prirode i na poznavanju marketinga. Covjek buduénosti mozda je
samo “Zivotinja s trzi$nim porivom™". Idealna institucija industrije
bastine postaje “Cisto mjesto dodira kupaca i prodavaca gdje srediSnja

z Mumford, Lewis, Mit o masini, Zagreb: Graficki zavod Hrvatske, 1986.
*% Barnes, Julian, Engleska, Engleska. Zagreb : Celeber, 2000., str. 162.
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uprava nije svojim slozenim programima i birackim pravom narusila
trziste™”’

Imaju vjerojatno krivo oni koji u Zakladi Solomon R. Guggenheim gle-
daju Leviatuana koji ¢e prozdrijeti nacionalne tradicije, ali je instruktivna i
mogucnost te vrste’’. Je 1i buduénost odredena globalnom kulturom 1
globalnom umjetnoscu? Tre¢i Guggenheimov muzej u New Yorku’' ima
za cilj: ““...oblikovati i podignuti za N. Y. City zgradu izuzetnog arhitektu-
ralnog 1 historijskog znacaja, kakav je u skladu sa statusom New Yorka
kao kulturne prijestolnice svijeta”. Dakle, pretpostavka i ambicija su legi-
timne, ali je ispravno i preispitivati posljedice. Izjava o poslanju te goleme,
nove institucije jos§ je jasnija: ““...uspostaviti i obdrzati Guggenheim kao
vrhunskog (orig. premier) interpretatora i vrSitelja utjecaja na svjetsku
suvremenu kulturu, i to prema najviSim znanstvenim i kvalitativnim
standardima, teze¢i da dosegne najSiru mogucu publiku”. “The Global
Guggenheim”, kako se projekt svjetske prisutnosti kulturnog koncerna
zove, ima dakle u svojoj filozofiji maksimalisticke zahtjeve: vrhunska
interpretacija (kao tip institucije), utjecaj na svjetsku kulturu (kao cilj),
najvisi standardi (kao nacin) i najSiri utjecaj (kao doseg). Zasad je u pet
institucija posjet oko 3 mil. godi$nje, ali ¢e narasti s novom institucijom na
vjerojatnih Sest.

Osporavati pravo Zakladi Guggenheim da se $iri po svijetu nije ni pot-
rebno ni mudro, kao $to bi bilo krivo suvremenu internacionalnu umjet-
nost proglasiti americkim izumom. Ispravno je, pak, zapitati se §to je
uloga muzeja danas i kakav to proizvod moraju podariti onima koji ih
placaju. Ako globalizacija uniStava kulture jesu li muzeji duzni
suprotstaviti joj se i kako? Ako svoj proizvod formiraju na razini (mani-
puliranih) Zelja, a ne stvarnih potreba, hoée li, ili nece, biti uspjesni? Sto je
uspjeh? Ima li uspjeh obavezno eticku dimenziju? Ako marketing muzeja
protumacimo kao umije¢e prodavanja (Sto je najcesée slucaj), hoce li
muzeji dugoro¢no obaviti ispravno svoju funkciju? Iza svega stoji
tumacenje prirode muzeja i poslanja struke.

2 Isto.

39 Sola, Tomislav, Europski muzej godine (ili: Sto radi bogati Amerikanac u
Evropi?), Kontura, 64/65 (2000), str. 64-70.

3! Izvor: web site, 2001. Solomon R. Guggenheim Foundation.
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Uostalom, uspostava planetarnog pravnog poretka, ma kako otvorena
sumnjama, nije problem muzejske struke, ali postavlja nova pitanja. Tre-
bat ¢e redefinirati, mozda i rekonceptualizirati ulogu muzeja, posebice
nacionalnih, a onda i njihovu skupnu strategiju.

1.6. Kultura i identitet pred ciljevima globalizacije

Globalizacija nam nudi planet nastanjen klonovima, jedinstveno stanovni-
S§tvo Zemlje s kondicioniranim intelektom, “dotjerano” eugenickim inze-
njeringom i nahranjeno genetski manipuliranom hranom. Nad njim vlada
nevidljiva i nedostupna elita. To ve¢ poCinjemo prepoznavati kao svoju
stvarnost. Taj vrli novi svijet “nove demokracije” s vizionarskom je jasno-
¢om jo$ davne 1926. opisao Aldous Huxley. Prosjecnom Amerikancu
vjerojatno je teSko objasniti pogubnost toga globalizacijskog projekta!
Kako 1 bi, kad je on ve¢ dio toga svijeta i kad se, iz svoje nad-stvarnosti,
plasi naseg primitivnog “anarhizma’? Prosje¢ni Evropljanin, pak, joS nije
posve racionalizirao problem, no to je buduc¢nost koju nudi globalizacija.

Sudbina tranzicijskih zemalja groteskna je u svojoj povijesnoj ironiji. Ne-
tom su se oslobodili jednog eksperimenta s globalnim aspiracijama, a ve¢
ih pri prvim sumnjama u blagodati nove demokracije i novoga svjetskog
poretka ceka kaleidoskop namrstenih lica novoga Velikog Brata. Misleci
Jjudi koji postavljajaju pitanja i sumnjaju, postat ¢e (ili vec jesu) “lijevi
ekstremisti”, “anarhisti”’, “ideoloski nostalgicari’’; ukratko, bolesna elita
fantasta koji ometaju novu demokraciju. Svijetla budu¢nost koju su im
obecavali konacno je tu — u disko “flashevima”, u bljeStavom halogenu
“all the year long” hyper-marketa, u Sarenim ekranima Interneta, u trivijal-
nosti komunikacije koju su donijeli mobilni telefoni, u glamouru javnih
mjesta spektakla... Eto ih u besklasnom drusvu jednakih potrosaca, u ko-
jem svi mogu imati sve: dovoljno je imati novca, mozda kreativnosti da se
dosjetite novom proizvodu, ili naprosto — sre¢e na burzi ili na lutriji. Gle-
dajuci oc¢ima korporacijske kulture, Zivot je to bolji Sto vise sli¢i mjeSavini
kabarea, kasina, rugby-utakmice, Camel-Trophyja, plaze na Bahamima i
malo pucanja po dalekim divljacima koji ne Zele razumjeti prednosti
“nove demokracije”. PolitiCka ovisnost se vrlo brzo pretvara u ekonom-
sku, a ova pak u kulturnu. Otud ¢e kultura i bastina, kao njezin ¢vrsti dio,
biti jos§ neko vrijeme strateska Sansa tranzicijskih zemalja. Vise od gospo-
darstva, gdje su unaprijed porazeni (jer ne mogu ravnopravno sudjelovati
u privatizaciji vlastitog bogatstva), mogu ih emancipirati i vratiti im naru-
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Seno samopouzdanje upravo bastina i kultura. Ovo posljednje je, k tomu, i
supstancija turizma, odnosno kulturnog turizma.

Kad je pak rije¢ o suvremenom managementu u kojem je i marketing,
obaveza je tranzicijskih zemalja da brze i bolje od razvijenih shvacaju
svijet i njegove metode. Marketing je sigurno moc¢no sredstvo nezajazljive
liberalisticke ekspanzije i razumijevati ga znaci imati ga pod kontrolom.
Ne razumjeti ga, znaci podle¢i samo onom §to je u njem lose, ili pak po-
vr$no shvaceno. Formiranje proizvoda marketinski je posao pa je otud
shvaceni marketing put do kvalitete, a slabo shvaceni pak put u komodifi-
kaciju (banaliziranje, puko trzenje, devaluaciju identiteta). Kultura je, po
strukturi, sustav vrijednosti i set pravila koji iz tog sustava proizlaze. “Tr-
zisna demokracija” neprestano implicira da se sloboda sastoji u moguc-
nosti ignoriranja pravila koja poznajemo. Ne kaze, doduse, da se pravila
pod kontrolom korporativnog kapitala mijenjaju dnevno, a tek ucestaloséu
promjene sugeriraju slobodu. “Deregulacija” kao idealno stanje za poslov-
nu slobodu nastoji se prikazati kao jedini ispravni nacin razmisljanja, kao
mentalni predlozak. Otud je valjda tako lako privoliti suvremenog ¢ovjeka
da svoju slobodu dokazuje omalovazavanjem onoga dijela tradicijskih
vrijednosti koji se u svakom koherentnom, uravnotezenom razvoju mora
ponijeti dalje sa sobom. Demonstrativno skidajuéi “okove” lako zaborav-
ljamo da ne postoji tradicijska kultura koja ne sadrzi glavne sastojke mud-
rosti: moralno odredenje prema drugima, suosjecanje, skromnost, posto-
vanje prirode i ostalih Zivih bic¢a i koja ne osjeca odgovornost da onima
koji dolaze ostavi bolji svijet.

Moze li umjetnost pomoc¢i? Suvremena umjetnost se eskapisticki ohrab-
ruje u dosljednom nihilizmu. Onoga ¢asa kad je suvremenoj umjetnosti i
umjetnicima nametnuta obaveza na mitologem autorstva, na obaveznu
inovaciju 1 umjetnicki predmet kao (beskorisnu) robu koju kupuju
financijski mo¢ni, toga je Casa umjetnost odvojena od Zivota, od korisnika,
od svakodnevice, od zanatske vjeStine i od druStvene odgovornosti.
Kolekcionari, mecene, izdavaci, galeristi i kustosi misle za umjetnike i
odlucuju o njihovoj sudbini umjetnosti. Umjetnost je, prividno, na
visinama drustvene paznje bez presedana u povijesti, a ipak zivimo u
vizualno nepismenom svijetu, u kojem je ki€ jedina likovna roba koju
populisticka kultura prihvaca. Grafiti, kojima je prekrivena svaka
dostupna povrsina urbane sredine, neuroti¢na su reakcija na jaz izmedu
zive potrebe za sudjelovanjem u oblikovanju vlastite okoline i industrije
koja priznaje jedino postojanje potrosaca. Nemo¢ umjetnickih muzeja
grijeh je na savjesti muzejske profesije, ali nije jedini.
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Moguénost sudjelovanja kakvo nudi suvremeno drustvo, prividna dostup-
nost svih svakome i otvorenost sustava koji ne opterecuju niti kulturne,
niti klasne, a niti ideoloske ograde, stvorila je osjecaj da su intelektualci,
humanisti, politicari s poslanjem i umjetnici uglavnom bespotrebni. Kad
se Cini da su potrebni, to je uglavnom zbog stila, glamoura, ukrasa, trenda,
prestiza kojim se rado “omeksava’ tvrdi poslovni svijet. Uostalom, tako ih
se 1 mijenja. Sli€no je i s institucijama kulture pa i bastine. Njihov
relativan uspjeh nije izgleda proporcionalan opéim stopama rasta, a motivi
koji stoje iza njihova uspjeha Cesto nisu ispunjenje niti njihova poslanja,
niti svjedoCanstvo nove kvalitete odnosa prema njima. Ako se mega-
izloZba Van Gogha konzumira kao senzacionalni kulturni dogadaj, onda
je taj doprinos, npr. Rijksmuseuma, kulturi ili kvaliteti Zivota posve
upitan. Jednako je s masovnim “all stars” opernim koncertima. Taj odnos
prema kulturi slican je odnosu globalizirane ekonomije prema prehrani i
okolisu: nepregledne povrSine profitabilnih i1 genetski manipuliranih
monokultura. Kultura ima smisla jedino kao kulturno zivljenje, kao
senzibilitet prema svijetu iza, ispod i iznad materijalisticki glorificirane
pojavnosti.

Globalizacija je proces diskulturacije u kojem se kultura pretvara u robu.
Roba mora biti pokretna, prenosiva, promjenljiva, da bi se mogla podesa-
vati trzi$tu. Zive kulture to nisu. Zato je globalizacija proces eutanazije
kultura. Ako su tradicijski definirani, muzeji ¢e u tom fatalnom procesu
sudjelovati na svoj Sarmantan, dekadentan i jedva koristan nacin. Uspiju li
zaposleni u njima spoznati prirodu muzejskog i svojeg poslanja, muzeji ¢e
postati dragocjen korektivni mehanizam ovim procesima; institucija koja
vraca kulturi dignitet i nadu u trajanje, a zivotu njegovu djelatnu supstan-
ciju. Taj kontekst nije idealan za procvat muzeja. Muzejski proizvod ima
malo Sanse na trziStu ve¢ u najblizoj buduénosti, ako se ne definira kao
potrebna kvaliteta. Na koje ¢e to Zelje i potrebe odgovoriti? O odgovoru
ovisi, koliko sudbina institucija i profesije, toliko i kvaliteta prezivljavanja
naslijedenog iskustva.

Kultura posjeduje evokativnu i inspiracijsku snagu koja je razvojno upot-
rebljiva; posjeduje natalozenu mudrost u kojoj ¢e svaki istraziva¢ lako
pronaci davne argumente za strategiju odrzivog razvoja. Unistenje kulture
1 izmjestanje tehnologije i ekonomije izvan njezina konteksta jesu, na dugi
rok, odricanje od vlastitih Sansi.

Emancipatorska snaga uma pokazala se nedovoljnom da ljudima osigura
kvalitetno prezivljavanje. Emocionalna strana inteligencije, moralna na-
Cela, ljudski ideali, pa ¢ak i socijalistiCke utopije ponovo privlace paznju.
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Je li mogu¢ moralni progres? Dolaze li nova vremena za svijet u kojem je
kultura iz razvojne dihotomije izgurana na margine, da bude ukras i razbi-
briga, nova roba industrije informacija i zabave, umjesto da bude spaso-
nosni korektiv? Izgleda da svi za se moraju formirati svjetski projekt: eko-
nomskoj i informatickoj globalizaciji suprotstavljati svijest o planetu kao
fragilnoj cjelini, racionalistickom banaliziranju suprotstaviti povratak ca-
robnom (re-enchantement) i drazi misterije (jer sve Sto je vrijedilo i dalje
je ostalo nedokucivo). U svijetu koji je u robu pretvorio ¢ak i milosrde,
““...patimo od jedne bolesti fragmentacije koja €ini da zaboravljamo da tre-
bamo biti solidarni. To je vladavina svakog za sebe.””” Merkantilisticka
opsesija je davno zaboravila da gomilanje i koncentriranje bogatstva ne
moze biti osnova za upravljanje svijetom. Kad jednom postane globalnih
razmjera, ona ¢e uniStavati sve ostale vrijednosti.

1.7. Uloga institucija bastine u suvremenom svijetu

Muzeji nece spasavati svijet u krizi, ali imaju svoju ulogu u postizanju iz-
gubljenog ravnovjesja izmedu sila promjene i sila prilagodbe i korekcije.
Ukratko, zaposleni u muzejima moraju se najprije zapitati jesu li njihove
ustanove dio problema ili pak dio rjeSenja. Razumije li se suvremeni svijet
kao doba sinteze i sinergije, zna li se da je komunikacija kvalitetnih infor-
macija bit druStvenog projekta i pomisli li se na sve umjetne granice koje
dijele praksu, bit ¢e lakse vidjeti buducnost. Veci dio bastine je izvan mu-
zeja 1 valja priznati da nam je i do toga “ostatka” stalo. Konfiguracija in-
stitucija koje se bastinom bave 1 situacija gdje bastina postoji slika je iz-
gubljene cjeline i sugestija potrebne suradnje: muzeji, arhivi, biblioteke,
spomenici i podrucja, privatne zbirke, informaticki sustavi i ziva okolina.
Informacijska tehnologija ne samo da ih sve premjesta u cyber-prostor, u
info-sferu, nego ujedno rusi barijere medu njima. Globalni, digitalni
muzej kao konkretna verzija Malrauxovog imaginarnog muzeja nasa je
nastajuca stvarnost. Dostupnost bastine svima, u svim oblicima, na svim

32 Menuhin, Yehudi, Passeur du Millenaire, Le Figaro, (27. studeni 1999.), str. 7.
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mjestima i u svako vrijeme stvorilo je konacno “totalni muzej”33. Govoriti
o marketingu u muzejima znaci govoriti i o marketingu bastine uopc'e34.

Mugzeji su sredstvo opéeg dobra i nije nuzno traziti paralele s nekim dru-
gim institucijama: “Tu smo da drugima ¢inimo dobro. Sto drugi ovdje
rade, ne znam”, kako kaze jedan pjesnik”. Suosjecanje i solidarnost
stvorili su gradansko drustvo, vise nego politika ili ekonomija. Muzeji
nisu zaduzeni da rijeSe nedace ovoga svijeta, ili da zamijene instituciju
Crkve, ali i jedna i druga institucija moraju imati pred sobom obi¢nog
Covjeka i1 njegove obicne potrebe. “Kako reci siromasnima da ih Bog
VOli?”36, dostojan je zadatak za duhovnika, ali kako pomoc¢i siromasnome
da spozna sebe i obogati svoju svakodnevnicu, moze biti zadatak kustosa.
Ako je duhovniku mozda dano da obeca nagradu drugdje, kustosov
doprinos se o¢ekuje na ovom svijetu. Ljubav i bogatstvo nisu samo seks i
materijalno obilje i zato su ciljevi vrijedni napora. Treba potraziti i u
muzejima sposobnost da se pridruze tome humanistickom projektu, “pro
bono publico”, po kojem ih treba gledati kao ustanove opceg dobra,
socijalnog blagostanja; ukratko, kao javno dobro. To bi znacilo da su
duhovno odredeni kao pripadajuéi javnosti i da zajednicko dobro smatraju
svojom svrhom. Tako Siroke odrednice podrazumijevaju CovjeCanstvo
kao cjelinu, ali i svakog pojedinca kao njegov dio. Uostalom, kad bismo
ponesto idealizirali, ni idealna drzava nije aparat represije, nego
mehanizam opceg dobra. I muzejima i drzavi trebaju visoki ideali, kako ih
poznaje povijest gradnje gradanskog drustva: sloboda, jednakost,
pravednost, solidarnost, mir, suzivot s prirodom, tolerancija, sigurnost,
blagostanje...Ako je u poslanju muzeja i njegovoj aktivnosti ugradena
ambicija razvijanja temeljnog poStovanja prema opéem dobru, ucinjen je
napredak. Muzej podlijeze definiciji javne ustanove i javne sluzbe na
slican nacin na koji su to poduzeca za opskrbu strujom, vodom, ili ona
koja omogucavaju transport, prijenos poruka i sl.

33 Sola, Tomislav, Prema totalnom muzeju. Doktorska disertacija. Ljubljana :
Univerza v Ljubljani, 1985. (neobjavljeno).

3 0d 1998. godine na Katedri za muzeologiju, na Filozofskom fakultetu u
Zagrebu, predaje se kolegij “Opca teorija bastine”.

35 Wystan Hugh Auden (1907-1973), engleski pjesnik, katolik i ljevicar.

3% Gustavo Gutierez.
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Kad nas muzej dozove k sebi, najbolje §to moze uciniti jest da nas nauci
vidjeti stvarnost, ono §to je izvan muzeja. Ono odakle dolazimo. Eto nas
hitro u dubokoj herezi! Zna se da su muzeji o slavnoj i vaznoj proslosti!
Savrsenim sje¢anjem, koje omogucuje informaticka tehnologija, muzeje
bismo naprosto morali pretvoriti u banke predmeta, u riznice vrijednosti
upravljackih grupa. Da je tako, sve bi bilo jednostavno. Ali, ljudi ne razu-
miju svijet u kojem jesu! To je, izgleda, prihvaceno stanje stvari, jer se
malo institucija trudi objasniti svijet izvan “objektivnih” fragmenata suho-
pamog znanja. Oculos habent et non videbunt (imaju oci a ne vide), vazi
zapravo za vecinu nasih posjetitelja. Uce li ih muzeji vidjeti? Odnsno, gle-
dati da bi vidjeli. Neki da. Vecina institucija samo povecava ¢ovjekovo
nerazumijevanje misterije Zzivota, pridonose¢i razvoju individualne
sebiCnosti. Zapadna praksa je humanizam pretvorila u nekriticko
vrednovanje Covjekovog mjesta medu ostalim zivim bi¢ima, a zapadno
materijalno blagostanje nametnula kao mjerilo vrijednosti kultura.
Desetljecima traje napor najvrsnijih znanstvenika medu fiziarima da izlaz
iz problema koje je Covjecja vrsta stvorila na planeti, potraZi osvajanjem
nekoga novog, jos nevinog svijeta37. Jo$ uvijek je logika politickoga i
poslovnog svijeta ista: radije potraziti podru¢ja ekspanzije i netaknute
resurse, nego li ispraviti vlastitu praksu, ili potraziti rjeSenja koja ne
podrazumijevaju zrtve. Znanost im, dakako, sluzi. Velik dio svemirskih
istrazivanja bavi se problemom odlaska s planeta, Sto treba smatrati
ruznim cinizmom.

1.8. Mali uvod u poslanje muzeja

Posjetitelje muzeja treba uciti da razumiju, dakle i vole svijet, jer ¢e samo
takav htjeti sacuvati u njegovom bogatstvu. Taj svijet je Istina koju treba
spoznati i Ljepota koju treba naci — svima zajednic¢ko bozanstvo kojem se
treba pokloniti. Ako Istinu budemo traZili samo u znanosti, Ljepotu samo
u uokvirenim slikama, a Gospoda samo u hramovima, bit ¢emo bas tu
gdje jesmo: ocajni, izgubljeni i sami u tamnom, nerazumljivom beskraju.

Kao 1 umjetnost, muzej ima zadatak koji je u konacnici poetski, ma kako
to (neprispjelima u umjetnosti i muzeologiji) neodredeno zvucalo. Muzeji
su metafora 1 metamorfoza stvarnosti, na¢in da se stvamost shvati izvan,

71 u nas se, na Brijunima, na godi$njem medunardnom simpoziju, nalaze
medunarodni strucnjaci s istim “znanstvenim” problemom kao zadatkom.
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iznad i mozda pored statisticke, ili znanstvene analize. Svrha im je da lju-
dima daju ne (samo) znanje nego, parafrazirajmo G. Sand, misao. Ljudi-
ma treba izgubljena nada i oporavak ljudskog duha. U svijetu smo u ko-
jem nema nade™®, niti u njem postoji, izgleda, ozbiljna utopisticka literatu-
ra. Golema koli¢ina knjiga 1 medijskih proizvoda nude bijeg u dehumani-
zirane fantazme. Nije rije¢ samo o manjku vizija nekoga novog,
danasnjici jasnijeg ‘“Nebeskog Jeruzalema”, kakvoga je opisao Sv.
Augustin, 1 nespoznatljivim razmjerima bozanskog plana, nego o zamoru
u nastojanjima za op¢e ljudske ideale. Muzeji s jasnim poslanjem trebaju
nam pokazivati 1 objasnjavati stvamost sve od “bozanskih manifestacija”
do banalne svakodnevice: njihova velicina ¢e uvijek biti izrazena u
sposobnosti da istovremeno dotiCu oba ekstrema. I ruku Pierra della
Francesca, i ruku no¢nog umjetnika grafita, vodi isti ljudski ocaj i isti
bozanski dar, samo $to su im okolnosti dramati¢no razlicite.

1.9. Mali uvod u kritiku muzeja

Muzej ne moze ostvariti vezu s vje¢nos¢éu Cuvajuci materijalne ostatke
proslosti. Bogovi su vjecni kroz vrijednosti koje im pripisujemo, i samo
kroz te vrijednosti i ljudi mogu ostvariti svoj doticaj s vjecnos¢u. Raciona-
listicki, pozitivisticki pokusaj muzeja bio bi dirljivo banalna tastina kad ne
bi rjecito govorio o svijetu izvan materijalnosti dokumentacije koju pri-
kuplja.

1.10. Mali uvod u marketing

Postmoderno drustvo, potroSacko drustvo, ima svoje zakonitosti koje je
nemoguce ignorirati. Na muzeje gleda kao na “visitor attractions™ i “turis-
ticke toéke”39, ne vise kao na diskretne ustanove nego kao na kulturna
poduzec'a40. To, naravno, podrazumijeva bavljenje troskovima, razvojnim
pitanjima, konkurencijom, pronalazenjem dodatnih izvora financiranja,
samofinanciranjem i formiranjem proizvoda. Jednom rijecju, novi polozaj
muzeja podrazumijeva suvremeno upravljanje i svijest o korisniku, dakle

38 Huxley, Aldous, The brave new world, London : Penguin Books, 1963.; to je
jedna od osnovnih teza te velike knjige.

39 Tsto kao bilj. br. 21, str. 155.
U Francuskoj sve &esée kao “entreprise culturelle”.
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management i marketing. Promjena koja se dogodila u statusu i javnoj
slici ustanova donijela je krizu identiteta struke, pa se muzejski kustosi ne-
rijetko s novom energijom trse dokazati da su znanstvena ustanova s tek
nesto obrazovnih obaveza. To ¢e rijetko uspjeti. Drustvo u krizi trazi novu
efikasnost u obrani vrijednosti svojega kulturnog naslijeda, a pruza sve
manje razumijevanja za beskorisnost svojih intelektualaca. Da je tome
tako, svjedoCe brojne situacije. Na jednoj konferenciji UdruZzenja povje-
snicara umjetnosti Ujedinjenog kraljevstva, jedan direktor je izjavio kako
kustosi viSe nisu potrebni“. Tradicionalne uprave muzeja nisu u stanju
boriti se s padom prihoda i pritiskom novih problema, a muzeji ... su tako
ranjivi da, ¢im se suoce s pomijenjenim ekonomskim uvjetima i novim
politickim okolnostima, njihove upravne strukture se ruse kao kule od ka-
rata”*”. Istina je da postoji “stalni i rastuéi pritisak na umjetnicke organi-
zacije da postanu sve slicnije businessu..””. Pritisak se, naravno, tice i
svih muzeja. Kako je ve¢ obi¢no i slucaj, rjeSenja se nalaze izmedu Zelje-
nog 1 potrebnog: “Pomirenje poslanja i sila trZista je najbolji nain da in-
stitucija saCuva standarde i ostane Citka, da se bavi obrazovanjem (...) i
ipak bude relevantna, da ispuni potrebe zajednice, a ipak privuce novu
publiku; ukratko, da unaprijedi svoje poslanje”44. Spremnost kustosa na
legitimne nove izazove §titi profesiju od rjeSenja koja donose oni izvana.
Nerijetko se srecu primjeri, i u literaturi i u praksi, da stru¢njaci za marke-
ting tumace muzejskim strucnjacima S$to je priroda muzejske institucije.
“Trziste” 1 “potrosaci”, kao uostalom i sav marketing, poprimaju u kon-
tekstu bastine neka druga znacenja.

Od pocetka 80-ih godina ve¢ je moguce u muzejima govoriti o razrade-
nom i strukturiranom marketingu “s jasnom svthom™", dakako, tek u
SAD i naprednijim muzejima Zapadne Evrope. Marketing nije doSao
sam. Unutar jednog desetljeca pojavio se cijeli niz novih obaveza, tema i

U referatu: “What shall we do with curators”.

*2 Anderson, David, Museums at a time of change, Marketing the arts, Paris :
ICOM MPR Committee, 1992., str. 159.

* Pulleine, Christopher, The new realism : incentive funding, Marketing the arts,
Paris : ICOM MPR Committee, 1992., str. 24.

* Ames, J., A challenge to modern museum management: reconciling mission
and market, Museum Studies Journal, 3, 2 (1988.).

* Wilson, Guy, Marketing and self-promotion in museums, Museums Journal,
88,2 (1988), str. 97.
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zahtjeva: management, rentabilnost, trziSte, u€inkovitost i indikatori
ucinka, sintagma “vrijednost za novac”, obavezno profesionalno
obrazovanje, vrednovanje projekata, vrednovanje posjeta... Postoje
medusobne uzroc¢ne povezanosti, pa kad je rije¢ o ucinkovitosti muzeja, u
marketingu je nadeno jedno od rjesenja.

Uputiti se putovima modi, rizika, strategijskog planiranja jo$ uvijek nije
lako niti bez rizika, ali donosi novu medijsku paznju i vaznost koja kores-
pondira s poslanjem. Bilo je potrebno, a uvijek iznova jest, uciniti od mu-
zeja “mjesto razmjene”46 izmedu ponude i potraznje, izmedu tradicijske
muzejske ponude i potrebe da se opsluzi korisnik.

Marketing je jedna od onih multidisciplinarnih aktivnosti koje se ¢ine op-
¢enitima, makar pretvorene u zaseban posao s vlastitim pravilima. Naime,
osoba zaduZena za trziSte i/ili javne odnose jest generalist, a posao kojim
se bavi presjeciste je brojnih zaduzenja i1 interesa. Knjige i ¢lanci o marke-
tingu u muzejima ne podudaraju se u popisu poslova i nadleznosti, niti je
podrucje djelovanja posve jednako. To je mana ako se gleda sa stanovista
metodologije ili normiranja radnog mijesta, ali je viSe nego jasna poruka
da i svaki drugi posao u muzeju zadire u sve ostale i da, uostalom, tako
treba 1 biti. Vidjeti svaku stvar s vise strana preduvjet je kreativnosti pa
nije zgorega da, za razliku od npr. kustosa-zoologa u muzeju, stru¢njak za
marketing vidi ve¢ 1 buba-marine tockice kao jos jedan dokaz iskoristive
prepoznatljivosti; kroz njegove/njene naocale koje u svemu isticu javno
zanimljive osobine, bubamara ¢e se lagano naci na propagandnim materi-
jalima muzeja ili pak kao tema sljedece izlozbe.

Marketing u muzejima jos$ je premalo jasan, ali se bez argumenata pret-
postavlja da svi razumiju prirodu muzeja. Muzeji i ostale struke s podrucja
bastine Cesto su u svojem poslanju i obavezama tek formalno definirani.
Vecina struCnjaka zaposlenih u muzeju nije u stanju jasno definirati
ciljeve muzeja i ulogu u drustvu, mimo uobicajenih formula o brizi za
buduce generacije, cuvanju kolektivne memorije ili proizvodnji i pre-
zenatciji znanja. S druge pak strane, ¢esto se govori o marketingu, a misli
se na propagandu. Marketing je mnogo vise od toga. “Propagare” (lat.)
znaci “rasprostraniti”’, te je koncept propagande misljen kao skup djelova-
nja s ciljem da se u javnosti ili njenom ciljanom segmentu formiraju ili
izmijene neki stavovi ili uvjerenja, odnosno da ih se novim obavijestima

* Cote, Michael (ed.), Les tendences de la museologie au Quebec. Quebec :
Societe des Musees quebecois, 1992., str. 39.
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potakne na promijenjeno ponasanje. Kaze se da postoji “bijela” i “crna”
propaganda, ali marketing je odreden moralnim sudom. Marketing moze
biti dobar ili lo§ prema kriterijima definiranja muzejskog proizvoda s
jedne strane, i namjeravanog ucinka kod korisnika, s druge. Rocco”’ jasno
daje na znanje da je smisao marketinga postavljanje potrosaca za
ishodisnu tocku poslovanja. Treba se vracati pocetnim inspiracijama.
Mudrost se ne ¢ini senzacionalnom, ali je ipak muzejima trebalo stotinjak
godina institucionalne evolucije da, barem u teoriji, korisnici postanu sre-
diste njihove djelatnosti, odnosno mijerilo njihove uspjesnosti. Rije¢ je
dakle o tome da se proizvodi prema kriterijima odnosno potrebama
potrosaca, korisnika, klijenta (da spomenemo barem neke izraze koji se u
kontekstu muzejske struke koriste posljednjih petnaestak-dvadeset
godina). To je potrebno reci zato Sto se marketing precesto tumaci kao
umjesnost prodaje u posve banalnom smislu. Moralno odredenje muzeja
kao mehanizma opceg dobra pocetni je stav u promisljanju muzeja. Sve je
njime odredeno i obojeno.

U jednom oglasu u zagrebatkom “Obzoru”, ranih godina ovog stoljeca (a
takvih je oglasa bezbroj), jedan tvrorniar “upravlja blagonaklonu pozor-
nost” Citatelja na svoje skladiSte “najraznovrsnijeg” namjestaja. Bas zato
Sto ni po ¢emu nije izuzetan, taj oglas dobro predstavlja obavjeStavanje
javnosti kao prvu razinu marketinga. “Blagonaklona pozomost” sadrzi
donekle snishodljivu poruku buducoj musteriji kojoj se nudi uvid, a “raz-
novrsnost” ponude hoce istaknuti trud da se zadovolje potrebe kupca. Og-
lasavanje, danas dio marketinga, postoji otkad i viSak proizvoda, a mora
da je tako desetak tisu¢a godina. Sirenjem ideje proizvoda na ideje i in-
formacije, rijec “kupiti” iz govornog engleskog jezika prosirila se posvud i
upotrebljava se da bi oznacila prihvacanje, posvajanje necega. Prihvatimo
li spomenuti izraz, mozemo re¢i da i muzeji “prodaju” svoj proizvod.
Treba ga stvoriti s miSlju na “kupca” i na nacine kako da se broj “potro-
$aCa” poveca. U muzejima koji su, unato¢ povremenim kontrover-
zijama48, ipak drukcije ustanove, dogadaju se ozbiljne promjene: “Zadali
su si nove nadleznosti — komercijalizaciju, marketing, odnose s javnoscu,

7 Rocco, Fedor, Osnove marketinga, Samobor : “Zagreb”, 1989.

* Schuck-Wersig, P. — Wersig, G., Museen und Marketing : Marketing kon-
zeptionen amerikanischer Grosstadtmuseen als Anregung und Herausforderung,
Materialien aus dem Institut fiir Museumskunde, 25 (1988.), str. 105; “Muzeji su
neprofitne organizacije, ali svejedno komercijalne”.
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oglasavanje, oblikovanje — analogne onima u komercijalnoj domeni; sta-
vili su se u akciju da se zdruze s publikom, da je prime, da joj podare
jedno prijatno i stimulativno iskustvo i da joj ¢ak prodaju usluge i
materijalne predmete”.49 Unatoc razlikama prema komercijalnom sektoru
koje kriju isti izrazi, obaveza im je da ucine proizvod atraktivnim, a
mehanizam uvjeravanja djelotvornim. Preduvjet za to je potpuno
razumijevanje poslanja muzeja, svijest o0 muzejskom proizvodu i slika o
tome Sto je potrebna kvaliteta. Strunjaci za marketing, zaposleni u
muzeju, najéesée su daleko od shvacanja struke i zato je muzejski
marketing Cesto premalo uvjerljiv. Koje vrline treba stvoriti i koju etiku
slijediti? Bit ¢e potrebno objasniti i mehanizam ponude i sam proizvod,
kao sto je u komercijalnom marketingu predobro poznato. I proizvod i
njegov “plasman” nove su teme u muzeologiji.

Mugzeji su, makar nerado priznaju, funkcija vladaju¢ih drustvenih snaga, a
kad je rijec o tradicionalnim muzejima, i imanentno konzervativni. Opte-
receni s dva stoljeca iskljucivo znanstvene ambicije, kasne u shvacanju
okolnosti suvremenog svijeta i svoje uloge u njima. Kustosi su skloni gle-
dati na muzej kao zavrSenu Cinjenicu, a svoje znanstvene domete, pred-
stavljene ili uskladistene, kao proizvod muzeja. Tesko im je shvatiti da je
muzej sklop odnosa, naprosto — ljudiSO: stru¢njaci, posjetitelji, volonteri,
elite u upravnim tijelima ... Njihovo kasnjenje vidljivo je i u sporom usva-
janju marketinga, ali danasnji kustosi su sve vise “spremni prilagodljivo
reagirati na promjenljive stavove svojih posjetitelja i otvoriti im 1 sebe i
SVOj rnuzej”SI.

Jo$ na Generalnoj konferenciji ICOM-a (Medunarodni savjet muzeja,
Unesco), 1950., u Londonu, podnesen je referat na temu odnosa muzeja s
javnoééusz. Odatle do muzejskog marketinga, ovisno o tome govorimo li
o Americi ili Evropi (i kojoj Evropi), trebalo je proéi, ovisno o sredini,
dvadeset do trideset godina. Ta sporost je kostala muzeje ugleda i
uzrokovala konceptualnu krizu struke.

¥ Symposium Franco-Canadien sur 1’evaluation des Musees, Document, 21.
Quebec : Musee de la Civilisation, 1995., str. 60.

> Isto kao bilj. br. 48, str. 105.
3! Isto.

32 Report on Public Relations; Perry Rathbone je kao muzejski struénjak djelovao
u City Art Museum of St. Louis, Missouri, SAD.
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Marketing neprofitnih ustanova novi je izum i svjedocanstvo da muzeji,
makar nevoljko i ¢esto bez dovoljnog razumijevanja, sudjeluju na novom,
heterogenom trzistu roba. Muzeji jo§ uvijek slabo stoje na skali politickih
vrijednosti i jo§ uvijek su na marginama interesa medija, makar kako se
moglo Ciniti drukéije. Nedostaje im “jak i Cist irnage”53 i snaga da djeluju
na okolnosti i probleme realnog vremena. Kad to postignu, suocit ¢e se s
novim izazovima: problemima, ali i mogucnostima. Potraziti upecatljivost
u senzacionalizmu obicno je izraz nerazumijevanja struke i odricanje nje-
zinu poslanju. Danas znamo da u praksi imamo preposjecene muzejske
izlozbe™ $to moze biti ohrabrujuce, ali i znak slabe kvalitete posjeta.

“Nakon posljednjeg rata muzej je postao, uz sve ostalo, grana show-
businessa za prikazivanje izlozbi. Nedavnije i u progresivnom trendu za
80-¢, postao je robna kuéa” , kadar, u nekim primjerima, obuc¢i, dekorirati
1 namjestiti Citavu kucu svojim asortimanom reprodukcija i roba s certifi-
katom””. Ova, jedva prikrivena indignacija ima smisla, jer su opasnosti
komercijalizacije posve objektivne. Ako iza toga vanjskog sjaja ponude i
sajamske ekstrovertiranosti ne postoji i sjaj duhovnog bogatstva, odnosno
novoga poslanja muzeja, rije¢ je o businessu, a ne muzejskoj struci. Uos-
talom, kako ¢e biti jasno i onima koji rado poistovjecuju marketing s pribav-
ljanjem novca, marketing ima malo veze s prodajom (engl. merchandising).

Na ovom razmedu “kulturnog drustva” muzejska je struka u iskusenju, jer
se kao institucija vodena idealistickim poslanjem (“mission driven”, kako
bi rekli kolege iz anglo-saksonskog svijeta) mora uspjesno snaci u svijetu
koji vodi i odreduje profit. Javne institucije oznacava ideologija, a poduze-
¢a samo ucinkovitost. I ostale institucije iz kulture, prosvjete, zdravstva i
politike osnovane na idealima opéeg dobra, nuzno su na sli¢nim razme-
dama. Zato danas 1 postoji tzv. drustveni marketing ili marketing neprofit-
nih organizacija. Sumnje postoje i opravdane su posebno kad je rijec o

>3 The future of the museum system in Canada, Consultations ‘85., A report on
the search conferences sponsored by the National Museums of Canada, National
Museums of Canada, str. 9.

>4 Isto kao bilj. br. 11, str. 19.

> Sir Roy Strong aludira na muzejske prodavaonice koje su marketinski
mehanizmi muzeja par excellence.

56 Strong, Roy, Museum public relations : observations of a director, Public view :
the ICOM handbook of museum public relations / edited by Corinne Bellow,
Paris : ICOM MPR Committee, 1988., str. 19.
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umjetnosti: “Kako pomiriti (...) svijet racionalnog sa svijetom iracional-
nog, a da pri tome saCuvamo dignitet umjetnicke kreacije?”57. Marketing
moze u krajnjim posljedicama uvesti trzisnu logiku koja unistava i vulga-
rizira umjetnicki ¢in i time umjetnost pretvara u vjestinu. Rocco™
upozorava da postoji “psiholoska ili moralna barijera izmedu marketinga i
kulturnih djelatnosti”, ali smatra da je “uloga marketinga prerasla njegov
prvobitni 1 monotipni ekonomski smisao”, te mu zadatak moze biti ¢ak
“ocuvanje drustvene sredine”.

Bogati, moc¢ni, hiperaktivni muzeji medunarodnog znacaja i u razvijenom
su svijetu u ve¢im iskuSenjima nego srednji i mali muzeji, koji su cvrsée
utemeljeni u svojoj zajednici. Vecina muzeja jos nije pod velikim pritis-
kom, barem ne u Evropi, ali tamo gdje se muzeji moraju sami brinuti za
svoje prezivljavanje (recimo, “nezavisni”’ muzeji u Velikoj Britaniji)
struka mora biti posve spremna na rizik. Muzeji zajednice ili ekomuzeji,
zaSti¢eni su svojim Cvrsto definiranim humanistickim poslanjem. Marke-
ting se u SAD pojavljuje kao korektiv na osnovi kojeg se inzistira na kva-
liteti ljudskih odnosa vise nego $to bi se odekivalo™ . Ili je barem tako na-
kon pocetne inspiracije. Marketing je mehanizam upravijanoga svijeta, u
kojem se upravljanju podvrgavaju ¢ak i iskljucivo prirodni procesi. Muzej
se Cesto shvaca kao institucionalni oblik prirodne potrebe. Nije stoga
¢udno naéi struéno misljenje po kojem je trzi$na orijentacija protiv prirode
muzejaéo. Neke evropske drzave ohrabruju marketing u muzejima kao
“orijentaciju na korisnika”, a kroz to na razvojnu usmjerenost. Takva ori-
jentacija ima, dakle, dalekosezne ucinke i zato ne samo da “nije lagan pro-
ces” nego je taj proces “bez jasnog prihvacanja javne odgovornosti i ne-
moguc”’61

S imaginacijom potrosaca koja je strastveno zaokupljena imageom, brza i
masovna proizvodnja ne smatra sam produkt svojim prvenstvenim ciljem:
Ne kupujemo robu nego njezinu sliku, ¢ija funkcija je ushienje masov-

>7 Maderi¢, Dragomir, Interferencije marketinga i kulture — moguénosti i posljedi-
ce, Marketing u kulturi : znanstveni simpozij, Zagreb, 13.1 14. prosinca 1990, str. 4.

¥ Rocco, Fedor, Odraz razvoja teorije marketinga na kulturu i njenu ponudu,
Marketing u kulturi : znanstveni simpozij, Zagreb, 13.1 14. prosinca 1990., str. 5.

> Isto kao bilj. br. 48, str. 106.
50 Ysto kao bilj. br. 11, str. 3.
o1 Isto, str. 2.
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nom proizvodnj0m62. Muzeji su, kako je o€ito, prestizne ustanove izvan
zustrih tokova businessa i zato je istina da su “skloni podcijeniti ono §to
nude: respektabilnost i besmrtnost””’ (makar kako se to ¢inilo nedostoj-
nom ponudom svakom reformiranom muzealcu). Epitom ispravno shva-
¢enog imagea jest upravo identitet, osobito ako je medijski obraden, pret-
voren u atraktivni proizvod.

Medu tendencijama koje treba prepoznavati jest konvergencija svijeta bu-
sinessa 1 kulture (dakle 1 muzeja). Marketing je dio tog razvoja, Cesto i
vanjski njegov znak. U sintagmi tzv. kulturnog drustva, §to je tuzni eufe-
mizam za drustvo bez Zive kulturne tradicije, business nastoji odjenuti
meki image kulture, preuzeti od nje imaginaciju, postojanost, osjetljivost,
sintaksu... Smisao je u sofisticiranju metoda zaradivanja, ulazenjem u pod-
svijest 1 privatnost (buduceg) potrosaca. Ogromne medunarodne izlozbe
(“blockbusters”) mozda su zapocete prije dvadesetak godina i kao potreba
muzeja koji su ih organizirali, ali su postale stvarno moguce kad je pos-
lovni svijet prepoznao njihov medijski potencijal. Nisu, dakle, ni posve
nedavni fenomen, a niti zamislive bez patronata korporativnog kapitala. o

Od muzeja se pak ocekuje, dosljedno netom najavljenim strahovanjima,
da pokaze poslovnost, predvidljivost, normativizam, mjerljivost ucinka —
sve do sposobnosti djelomi¢nog samofinanciranja. Simbolicki vrh tih oba-
et e . e e 465
veza iz nacela “vrijednost za novac” jesu “pokazatelji uc¢inka” ~, odnosno
i sam marketing. Mudrost i kontemplacija malo imaju veze s frenzicnom
djelatnos¢éu mnogih suvremenih muzeja koji na kvantitativnoj razini zele
dokazati opravdanost utroSenog novca. Priroda marketinga je takva da, is-

62 Misao Francoisa Lyotarda.

53 Le nouveau visage des musees : la vocation culturelle et le service du public,
Etudes speciales, Paris : Institut la Boetie, 1990., str. 24.

%4 Prema: Zorzi, Renzo, Corporate patronage, Public view: the ICOM handbook
of museum public relations / edited by Comne Bellow, Paris: ICOM MPR
Committee, 1988., str. 83.

%> Savim je zanimljivo da se polovinom 70-ih godina u jugoslavenskom sustavu
samoupravljanja dugo i skupo nastojalo svaki posao vrednovati i tako ocijeniti
ucinak djelatnika i takvih sluzbi kao §to je muzejska. Iako neuspjesan eksperi-
ment, to iskustvo je neopravdano nestalo pod opéim osporavanjem. Samouprav-
ljanje nije moglo sankcionirati nerad. Ve¢ unatrag kojih 10 godina, “pokazatelji
ucinka” (performance indicators) omiljena su tema posebnih instituta na Zapadu,
ali za sektor muzeja (npr. Museum Traininig Institute, V. Britanija).
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pravno shvacena, omogucava preispitivanje ovog stanja. Business je pod-
rucje razvoja, ali kultura mora biti i podrucje napretka. Svijet profita zao-
dijeva se plastom kulture, Sto zbog toga da kulturom omeksa svoj tvrdi
image, a Sto zato da iz kulture izvuce potrebnu inspiraciju za raznolikost i
posebnost.

2. PROCVAT MUZEJA

2.1. Nove okolnosti i prilagodbe

Da bi se snasli u kompetitivnom svijetu, muzejski struénjaci pocinju ra-
zumijevati jezik svijeta koji ih okruzuje: management (kao novi naglasak
na kvalitetnom upravljanju), marketing (kao osvjeStavanje ponude i pot-
raznje), ucinkovitost (kao poziv na svrsishodan trud), rentabilnost (kao
famozno geslo “vrijednost za novac”), mjerenje ucinka (kao dokaz da
uvijek ima onih koji nedostatak kontrole tumace kao pravo na nerad),
vrednovanje proizvoda i kvalitete (kao nacin da provjere sto su doista nap-
ravili), itd.

Da bi se omogucilo dobro funkcioniranje ustanove*’ neophodno je, rece-
no ukratko, imati: razraden dokument o politici muzeja, jasno raz-
grani¢enje funkcija unutar muzeja, definirano nadgledanje radnog procesa
1 uCinaka, definirane resurse (dakle izvore potencijala ustanove), jasnu
sliku o potrebnom obrazovanju i obuci (s ciljevima, izvodacima i
cijenom), sustav nagradivanja, te sliku troskova. Stovise, danas sve
usluzne organizacije, dakle i muzeji, smatraju da zaposljavanje novog
osoblja nije receptivno nego proaktivno pa se na trziStu rada traze bas
odgovarajuée osobe, a ako situacija zahtijeva, postoje¢i zaposlenici se
dodatno Skoluju. Posebna paznja u nabavkama i racunovodstvu te kontroli
drzi se nuznim uvjetom dobrog poslovanja i u marketingu.

Mugzejski posao se ne odvija bez svijesti o konkurentima. P. Kotler® ih
nabraja otprilike ovako: elektronski mediji, filmovi, tematski parkovi,

66 Runyard, Sue — Andersen, David, Museums at a time of change, Marketing the
arts : every vital aspect of museum management. Paris : ICOM, 1992., str. 244.

7 Kotler, Neil — Kotler, Philip, Museum strategy and marketing: designing
missions, building audiences, generating revenue and resources, San Francisco :
Jossey-Bass Publishers, 1998., str XXII.
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sportska natjecanja, “edutainment” (pri ¢emu misli na spoj obrazovanja i
zabave), Soping centri i restorani.

Da bi dorasli okolnostima izmijenjenog svijeta, muzeji se otvaraju i poci-
nju razmisljati o sebi kao o javnoj ustanovi. Tesko je govoriti o fazama tog
otvaranja prema drustvu, jer nije bilo svugdje isto, ali recimo da svijest o
muzeju kao obrazovnoj ustanovi traje od pocetka stoljeca, a da je obra-
zovna djelatnost u muzejima dozivjela procvat od 50-ih do 80-ih godina,
kad se pocelo govoriti da je obrazovanje ipak opis skolskog posla, a da je
u muzejima rijec o kornunikaciji68. Neki pak smatraju da je “iskustvo”
(experience) opis novog ucinka muzeja, no o tome kasnije.

2.2. Povecéanje brojeva

Svijet se zaogrée prestiznim plaStem muzeja69. Nevolja je §to smo “u
2000. godini tako slabo opremljeni statistickim podacima, kao i 1970-
i’ 8 druge pak strane, obasuti smo sporadi¢nim pokazateljima koji su
ponekad i proturjecni. No, ¢ini se da boom muzeja jos uvijek traje i dobiva
nove, Sire dimenzije. Ponegdje je ve¢ uobiCajena praksa da se broj
posjetitelja mora ograniéavati71. U razdoblju od 1983. do 1993. u
Francuskoj je 400 muzeja bilo obnovljeno72, a rije¢ je o trendu koji se
nastavlja.

Brojevi ne sainjavaju kvalitetu, ali o njoj govore. Podimo od najbrojnijih:
U SAD je danas oko 8000 muzeja, u Francuskoj 2500 (od toga 34 nacio-
nalna i 900 klasificiranih i kontroliranih muzeja). Prikupljanje podataka je
Cesto vrlo tezak posao, $to objasnjava nepreciznost i onda kad se brojevi

68 Sola, Tomislav, Od obrazovanja do komunikacije, JCOM News. 40, 3/4
(1987.).

% Parafraza izjave opata Sugera kad je govorio o izgradnji (gotickih) katedrala.

70 Hudson, Kenneth, European museum of the year award : the candidates 2000.
Bristol : European Museum Forum, 2000., str. 2.

"' The Royal Sun Alliance Exhibition and Visitor Centre, Uppark, South Harting,
U.K.; Victoria and Albert Museum, London; Centre Georges Pompidou, Paris,
Muzej dinastije Romanov, Moskva (ve¢ oko 6-7 sati ujutro posjetitelji cekaju
karte za sljede¢i mjesec), itd.

2 Musees et partenariat (etudes speciales), Paris : Institut la Boetie, 1993., str. 2.
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znaju73. Prema podacima iz 1993."*, u V. Britaniji postoji, nesto vise od
2500 muzeja, od kojih je njih 1300 tzv. nezavisnih. Oko 500-600 ih je u
Indiji, oko 2000 u Rusiji” (u SSSR-u su deklarirali i vise od 50 milijuna
“spomenika duhovne i materijalne kulture”%). U Kini je danas 1800
muzeja 1 750 spomenika na otvorenom (arheologija, arhitektura) i joS 89
na temu pn'rode77. Nizozemska ima oko 2000 muzeja i uz Finsku je
vjerojatno vodeca u svijetu. Finci imaju, naime, oko 1000 muzeja, na 5,5
milijuna stanovnika, a po “snabdjevenosti” muzejima tu je i Norveska sa
svojih 800 muzeja78. Prema nekim izvorima, u Njemackoj je 1993. bilo
4300 muzeja, a po drugima je sada tamo 6700 muzeja79. U Kanadi je
1991. bilo ukupno 2000 muzeja. Hrvatska, kao zemlja koja ima dugu po-
vijest i bogat identitet, bitno je u zaostatku sa svoja 193 muzeja. Samo sje-
verna Irska ima oko 50 muzeja, a Skotska vise od 400. Grad Zagreb ima
dosta muzeja (ako zaboravimo da su neki minijaturni), ¢ak 32, ali i to je
malo prema Helsinkiju (57), Zuerichu (50 i 400 galerija) ili Berlinu (168),
ili nekim drugim gradovima Evrope.

Ono $to moze laika impresionirati, a stru¢njaku dati misliti, jest stopa
rasta. Godine 1870. u SAD je bilo 200 muzeja. Do 1984., dakle u 114
godina kad u SAD ima navodno™® 7000 muzeja, broj je povecan 35
putagl. U pocetku je iSlo sporije (1910. godine 600 muzeja), a kasnije sve
brze: u razdoblju izmedu 1960. i 1963. godine novi muzeji su u SAD

73 Prva procjena Museums Association bila je da je rije¢ o 3537 muzeja; nakon
provedene ankete (1987., odgovorilo samo 1750 muzeja) napravljena je korekcija
na 2131 muzej.

™ Ambrose, Timothy, Managing new museum: a guide to a good practice,
Edinburgh: Scottish Museums Council, 1993, str 5.

7 Ivanov, N., The tasks of soviet museums in preserving the cultural heritage.
Referat na 14. Generalnoj konferenciji ICOM-a, Buenos Aires 1986.

76 pigculin, Jurij, Muwop (Museologica Working Papers), ICOFOM.

77 Su, Dongai, Museology and cultural heritage policies in China, JCOM Study
Series. 8 (2000.), str. 13.

"8 Bulletin of the European Museum Forum, March 1999.

7 Christian Mueller Straten, glavni urednik &asopisa Museum Aktuel, srpanj 2000.
% Official Museum Directotory navodi za 1988. godinu 6600 muzeja.

¥ Museum studies papers, New York University 1985.
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nastajali po jedan muzej svaka 3,3 dana”. Prema Simonu Weil-u u SAD
je urazdoblju od 1945 do 1982 nastalo 2700 muzeja Sto znaci 73 godiSnje
ili 1,4 muzeja tjedno.

Velika Britanija, kao zemlja bastine, takoder je zanimljiv slucaj. Od 2500
njezinih muzeja, 2/3 ih nije postojalo prije 1960. godineg3. Ako je od tada
nastalo cca 1600 muzeja, to znaci da je broj rastao po stopi od 40 godisnje.
To je vrlo vjerojatno, sudeci po podatku koji kaze da je u razdoblju izme-
du 1971. 1 1987. godine bilo 800 novonastalih muzeja84, te ih je dakle
nastajalo po pedesetak godisnje ili u prosjeku po jedan tjedno. Stovise, od
60-ih do 80-ih broj je muzeja udvostruc¢en. U devedesetima je razvoj, ¢ini
se, nesto usporengs.

Zanimljiv je podatak o razdoblju od jedne godine dana u tadasnjoj Z.
Njemackoj (1988.-1989.), kad je izgleda nastalo 189 novih muzeja, u pro-
sjieku 3,5 muzeja tjednogé. Jednako je ilustrativan primjer Kanade gdje je
u razdoblju od petnaest godina (od 1985. do danas) nastalo Cini se oko
700 novih muzeja ili, reCeno slikovito, gotovo jedan muzej tjedn087. U
nepunih 8 ili 9 godina (od kraja 80-ih do 1997.), u Kini je nastalo 800
muzeja, Sto znaci da su u tom razdoblju tjedno nastajala gotovo dva nova
muzeja. Posebice je zanimljiva 1984. godina kad je, u prosjeku, novi
muzej nastajao svaka 2,4 dana®. U Norveskoj je prije nekoliko godina
stopa novih muzeja bila 1,25 mjeseénogg, slicno kao i u posljednjih
dvadesetak godina u Skotskojgo. 80-ih je u Nizozemskoj novi muzej
nastajao po stopi od 0.8 muzeja tjedno.

52 Isto.

% Kenneth Hudson, biljeske iz razgovora.

84 Cash, Joan, Picture Power, Museum News, July/August (1988.), str. 24.
% Isto kao bilj. br. 12.

% Andreas Grote, predavanje u Zagrebu, 1990.

87 Dickenson, Victoria, National travelling exhibitions, Public View : the ICOM
handbook of museum public relations / edited by Corinne Bellow. Paris : ICOM
MPR Committee, 1988., str. 148-160.

% Isto kao bilj. br. 77, str. 13.
% Tsto kao bilj. br. 78.
% Isto kao bilj. br. 74, str. 5.

36



Kenneth Hudson je tvrdio da novi muzeji u Evropi nastaju po stopi od 1%
godisnje. Doda li se viSestruki broj obnovljenih i povecanih, slika je vje-
rojatno realna. Izmedu 30 i 40 tisu¢a muzeja na svijetu svjedoc¢i o novom
vremenu koje ili drzi do bastine vise nego sva prethodna (Sto je manje vje-
je svrha kontinuiranje identiteta. Svatko tko poznaje svijet vidjet ¢e da je
rije¢ o zivahnom i vaznom sektoru. Stare zemlje se opremaju muzejima da
bi zadrzale prestizni image i potrajale u diskulturaciji, a nove da bi te atri-
bute stekle i stvorile obrambeni mehanizam pred svjetskim procesima.

Kratkoce radi, treba preskociti jednako dramati¢ne podatke o rastu zbirki i
cijeni zbiranja, sli¢ne podatke o respektabilnom broju zaposlenih u muze-
jima svijeta, financijske parametre toga rasta, te rastuci broj posjetitelja. U
drzavama zapadne Evrope muzeji imaju ukupni godiSnji posjet €iji se broj
krece oko broja stanovnika tih drzava. Dakako da je u toj situaciji razvije-
nog trzista i relativno bogatih gradana i te kako smisleno govoriti o mar-
ketingu. Taj je broj u Istonoj Evropi barem upola manji te zato Istocna
Evropa ne moze usvojiti gotove predloske Zapada. Bit ¢e stoga uvijek
uputnije vise obratiti paznju na, recimo, formiranje proizvoda, ili pak na
izvore mogucih dilema koje postavlja drustvo u previranju (status muzeja,
status korporacija, moralnost profitnog poslovanja, itd.), tj. osloniti marke-
ting na vrijednost muzeja kao javne institucije.

3. POMACI I TRENDOVI
3.1. Kriza muzeja

Kriza muzeja je tema koja naizgled nije logi¢na ima li se na umu eksplo-
zivan razvoj muzeja u nekoliko proteklih desetljeca. Ipak, kriza je stalno
stanje muzejske struke, jer broj novih muzeja vise svjedoci o potrebi za
njima nego o tome da su onakvi kakve trebamo. Muzeji doista rastu kao
gljive, ali, reklo bi se, nisu sve jestive. Muzeji, naime, kasne u prilagodbi
okolnostima koje ih stvaraju. Golemo podruc¢je moguce (vjerojatno i pot-
rebne) muzejske prakse pokrivaju novopridosle, slicne institucije i njihovi
nacini djelovanja i tako im oduzimaju publiku i namjenska proracunska
sredstva. Dva-tri desetljeca traje i otkrivanje kvalitete u muzejskoj ponudi
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(mimo onoga §to je, kao vrsnoéa’’ prezivjelo od starih vrijednosti). Za
razliku od davnih idilicnih vremena, danas ¢ak i u Evropi znamo da se
pojedini muzeji mogu zatvoriti, da se mogu ukinuti, da je moguce izgubiti
posaogz, da je moguce da ¢ak i drustveni vlasnici rasprodaju dio zbirke”.
Zbirke su postale prevelike, prostor je postao premalen: muzeji su, uopce-
no govoreci, dosegli granice fizickog rasta’". Potrebna je rekonceptualiza-
cija, novo razumijevanje posla. Troskovi stalnog dizanja standarda u radu
iza i ispred “kulisa” nezaustavljivo rastu; rastu i ocekivanja zajednice,
raste 1 broj posjetitelja i obaveze da im se pruzi konkurentan komfor i paz-
nja. Raste 1 potreba da se zaposlenici muzeja Skoluju za posao koji nije
vise moguce ili barem nije isplativo uciti na samom poslu. Ima i mnostvo
primjera obratnih tendencija, da, recimo, padaju prihodi ili broj posjetitelja
zbog efikasne konkurencije. RjeSenja su mnoga i poznata: jedno od njih je
marketing. Ako se muzej i okolnosti slabo razumiju, moguce je, na pri-
mjer senzacionalistickim izlozbama, pokvariti “trziSte”, dakle o¢ekivanja i
potrebe publike. Ponegdje se dogada da nakon takvih dogadaja posjet mu-
zeju drasti¢no pada.

3.2. Orijentacija na korisnika

Teorija marketinga to zove trziSnom orijentacijom. TrziSte muzeja je skup
korisnika, ma kako da se oni zvali: publika, posjetitelji ili korisnici. Za
razliku od poslovnog svijeta, muzeji su na strani svoje publike i njihovih
interesa. Kad muzealci rabe rije¢ “musterija” ili “klijent” to je ponovo po-
sudenica iz teorije komercijalnog marketinga. Ispravno misljena, znaci
pokusaj da se provokacijom ucvrsti orijentacija na korisnika. Industrija
poznaje taj razvoj odavna. Posebno je ilustrativan u automobilskoj indus-
triji u kojoj su Henry Ford u SAD, a Andre Citroen u Francuskoj u

?! Joseph S. Noble (bivsi predsjednik Americke zajednice muzeja) muzejsku je
ponudu imenovao “‘standardima vrsnoce”.

%2 To je osobito ragirena pojava u Sjev. Americi, ali stize i u Evropu.

% Derbyshire County Council u McLean, Fiona, Marketing the Museum,
London: Routledge, 1997., str. 31.

% Gimenez, Carmen, Art Newspaper, 7 (April 1992.) ...prostorno ograniéenje je
jedno od bitnih pitanja s kojim se muzeji danas suocavaju (...) to stvara temeljitu
krizu: muzeji nemaju ni novea da obogate svoj fundus, niti da rastu i izloZe sve §to
doista posjeduju”.
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srediSte organigrama svojeg pothvata stavili “musterija”, odnosno
“prod21ja”95. Ostalo je bilo uspjesno tumacenje potreba. “Danas postoji
veca svijest o svim elementima muzejskog posjeta. Ljudi ocekuju bolju
razinu komfora i usluga, a muzeji odgovaraju tako da im to daju”%.

3.3. Od zbirke do komunikacije”’

U posljednjih pedesetak godina dogodio se prijenos tezista s tradicio-
nalnih poslova (prikupljanje, konzerviranje, istrazivanje, Cuvanje) na one
kojima je posljedica komunikacija (prezentacija, interpretacija). “Jedna
gotovo neposredna posljedica komunikacijske orijentacije jest zabrinutost
koja se svugdje u struci osjeca kad je rije€ o posjecivanju muzeja. Prijelaz
s paradigme zbirke i kustosa na paradigmu izlozbenog medija nije tek
neka evolucija nego raskid””®. To znagi novu vaznost za nove poslove, ali
povecanjem odgovornosti i evolucijom struke i zadrzavanje svih prethod-
nih tradicijskih obaveza. Komunikacija kao cilj ima svoje zakonitosti.

rija, oni su postali mjesta pokretne slike, zivih instalacija, naracije,
humora, ideja, i emocija. Osim znanja, nude intelektualni stimulans i
inspiraciju u realnom vremenu. Zato je moguce rei da im se dogodila
“kazalis$na faza” razvojagg u kojoj su inscenacija i dramaturgija slicni
kazalistu. Tko poznaje filmsku dramaturgiju vidio bi i tamo ponesto od
postupaka suvremenih muzeja. Vodici u povijesnoj odjeci, ¢ak s jezikom
razdoblja kojeg predstavljaju ili pak diskurs u prvom licu praksa su, po-
sebice americkih muzeja, a sve su ce$¢i i u Evropi. “Igranje” cijelih scena
ili povijesnih bitaka, ¢ak s desecima glumaca i amatera danas je raSirena
pojava, doduse na rubu muzejskog posla, ali ju je nemoguce omalovaziti.

% Podaci s izlozbe “Citroen” u Musee de la Publicite, Paris. prosinac 2000.

% Larner, Catherine, Loyd Grossman: an interview with Leisure Management.
March 1996. Vol. 16, no. 3., str. 63.

7Vidi: Sola, Tomislav, Od obrazovanja Vdo komunikacije, Informatica
Museologica, 19, 1/2 (1988.), str. 92-95 i Sola, Tomislav, Od publike do
korisnika, Informatica Museologica. 29, 3/4 (1998.)

% Jacobi, Daniel, Les Musees sont-il condamnes a seduire toujours plus de
visiteurs?, La lettre de I'OCIM. 49 (Jan/Feb 1997), str. 10.

% Isto kao bilj. br. 67, str. 178.
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Odatle se sve vise u literaturi govori o muzejskom dozivljaju (orig.:
museum experience). Muzeji tako postaju osobita vrsta znanstvenog teatra
— teatra Cinjenica (zbog svoje Cvrste utemeljenosti u znanosti) i teatra
fikcije (zbog svoje potrebe da pretpostave, nadograde, rekonstruiraju, da
se poigraju pretpostavkama i posluze viziji). Nasavsi se na tom podrucju,
moraju se osloniti na paralelna iskustva koja im mogu pomo¢i da se snadu
u managementu posjetiteljevog vremena, upravljanju paznjom (da povise
motivaciju i sprijeCe dosadu), vodenju posjete (vizualni i mentalni
“magneti”), definiranju komfora; ukratko, moraju imati svijest o potre-
bama svojih posjetitelja. “Diznifikacija” jest opasnost svakoj slabasnoj
struci, ali je Disneyland ipak prilika za uéenjeloo.

Participacija je najmanje razumljiv doseg suvremenog muzeja. Gdje poci-
nje i kako zavrSava taj vrhunski oblik komunikacije? Pocinje u svakom
obliku suradnje i razmjene, a zavrSava u obostranoj koristi sudionika. Mu-
zej koji otvori svoja vrata i na tome ostane, ne komunicira. Muzej koji
napravi program koji korisnici trebaju, komunicira. Dakle, muzej koji ¢e
biti prisutan u zajednici, intervjuirati, istrazivati, dogovarati se, imati svoje
povjerenike, sa zaniteresiranim gradanima nastojati napraviti svoj pro-
gram, muzej koji ¢e im pomo¢i u svakodnevici, bilo da je tumaci ili je s
njima poboljSava — takav muzej je mjesto razmjene, tj. su-djelovanja. Par-
ticipira i ¢ovjek koji se muzejem aktivno sluzi i daje zaposlenima na zna-
nje svoj stav. Muzej je mjesto identiteta, a identitet slika i inspiracija sve-
kolikog djelovanja odredene zajednice u prostoru i vremenu. Odatle je
djelatni muzej pokretaé, inspirator i sudionik razvoja. On pomaze razum-
jeti sebe, kao osobu i kao kolektiv, a to je preduvjet zdravog razvoja. Na-
¢ina 1 tehnike je mnostvo, a svode se na znanstvenu ozbiljnost, s jedne
strane, i dovitljivost da iskustvo proslosti omoguc¢i kvalitetan razvoj danas
i u buducnosti. Jedan primjer: Prirodoslovni muzej koji ovih godina nije
napravio izlozbe, radionice, predavanja, seminare, kulturne akcije, koji
nije pisao vladi, svjetskim organizacijama, ¢iji kustosi nisu bili u medijima
i nisu sami pisali i predavali o planetarnim posljedicama nekontroliranog,
profitom motiviranog razvoja — takav muzej nije komunikativan i ne
moze biti participativan. Pocetak 19. stoljeca donio je Evropi obavezno
Skolovanje i1 javni muzej. Industrijska revolucija je trebala kulturne
radnike i svjedoCanstva pobjedonosnog hoda modernog ¢ovjecanstva. Uz

190 Sola, Tomislav, Disneyland kao prilog muzeoloskom iskustvu, Informatica
Museologica, 12, 3/4 (1981.), str. 33-34.
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danasnju sintagmu “nove skole”, €iji je cilj stvaranje “kognitivne elite”'”',

Sto bi trebao biti novi muzej? Vjerojatno mjesto demokratskog uvida,
mjesto samospoznavanja, mjesto razumijevanja i posvojenja svijeta koji
se prebrzo mijenja (kojeg je bez pomo¢i tesko shvatiti 1 slijediti), te mjesto
korektivne akcije prema odrzivom razvoju. Koncept “posjetitelj-struc-
njak”lo2 je tek podsjetnik na postojanje zahtjevnih korisnika ili nada da ¢e
ih biti sve vise, ali ¢e uvijek biti malo posjetitelja koji e biti u stanju kriti-
zirati struku 1 biti u stanju analizirati, ili pak vrednovati, razli¢ite nacine i
dosege muzejskih izlozbi.

3.4. Konceptualizacija ili kraj “barbarske” ere bastine

Muzeji nisu kucée premeta nego kuce ideja. Konceptualizacija je univer-
zalni trend primjetan u svim ljudskim djelatnostima, kao odmak od tradi-
cijskog, izravnog trodimenzionalnog i opipljivog svijeta. Sve dobiva svoj
pomaknuti odjek, svoju “neopostoje¢u” verziju: novac, informacije, zna-
nje, kontakti, dogadaji... Svijet u kojem postoje mijenja se, od drustva os-
novanog na proizvodnji do drustva osnovanog na informaciji.

Naprije su se pojavili znanstveni centri' koji su se u pojedinim primje-
rima posve odrekli originalnih predmeta, zatim je velik broj muzeja uvo-
dio sve vise interpretativnog, sekundarnog materijala u svoje postave, pa
su se pojavili muzeji koji Zele ispricati cjelovitu “pri¢u”, ali ne Zele da ih u
tome sprijeci nedostatak primjerene zbirke'™. Prvi cilj posla u muzeju
nije, kao nekad, usko gledano, dobar muzej, nego vitalna, produktivna
bastina: ““...muzeji nisu zbirke, a niti su zgrade; s pogledom na buduc¢nost

101 Rivard, Rene, Musee et Civilization du Savoir, Le Musee: Lieu de Partage de
Savoirs / ed. Michel Cote, Annette Viel, Canadian Association of Museums,
1995, str. 115.

102 “Expert visitor” termin J. Davallona.. VIDI u: Davallon, Jean, Gottesdiener,
Hanna, Poli — Marie-Sylvie, The “expert visitor”” concept, Museum International,

Paris, Unesco, No. 4, Oct-Dec. 2000., str. 60-64.

% “Science centres” od 60-ih godina naovamo, kao osobitih muzeja znanosti i

tehnologije.

"% Muzej impresionista u Chateau d’Anvers, Francuska; Muzej Zidovske
dijaspore, Tel Aviv, Izrael.
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moj bi prioritet bio ljudi”los. Takav konceptualizirani muzej postaje
“konstelacija dogadaja, umjesto da je konstelacija predmeta”l%. Muzej
sredstvo, jednako je “umjetan” kao i ljudski mozak, te je vjerojatno
vaznije da slijedi mozak svojom inspirativnom, asocijativnom i
generativnom sposobnoSéu, nego da ultimativno pokusava memoriju
pretvoriti u trodimenzionalni, dokazni materijal.

To je nova situacija u muzejima koja otvara nesluc¢ene posljedice. “Teatar-
ska faza”'"" znadi da predmeti nisu nositelji cjelokupne vaznosti muzeja;
vazna je scena koju prezentiraju, pripovijest koju kazuju, kvaliteta komu-
nikacije koju postizu i u¢inci kojima se prema svojim korisnicima mogu
pohvaliti. Predmeti su “mahom sredstva obznanjivanja iskustava povijes-
ne ere prije negoli cilj samima sebi”' ™. Upravo zahvaljuju¢i posljedicama
ovog zaokreta u razvoju, muzeji su mogli postati komunikativni, okrenuti
svojim posjetiteljima, jer su mogli pokazati kontekst, pozadinu, okolnosti;
ukratko, mogli su biti kona¢no razumljivi. No, doslovna rekonstrukcija je
tastina i kic, slaba kao 1 “istinitost” dekontekstualiziranog izlaganja pred-
meta. Profesija ¢e zbog potrebe prepoznavanja trebati izgraditi mjere iz-
medu populisticke industrije bastine i znanstvene muzejske tradicije.

I u samoj temi o kojoj je rije¢ u ovoj knjizi, dogodio se isti konceptualni
pomak, od muzeja usredotocenog na predmet do muzeja kojem je srediste
interesa “trziste”. Konceptualizacija muzeja stoga je obiljeZena orijentaci-
jom na jezik ideja, kad je rijec o praksi, i na teoriju bastine (umjesto muze-
ologije), kad je rijec o teoriji. Takav konceptualizirani muzej rado ¢e i go-
voriti 0 konceptu, a ne samo o konkretnom identitetu, recimo o umjetnosti
kao vrijednosti, a ne o posebnoj umjetnickoj pojavi ili pojedinom umjetni-
ku'”. Izum “hands on”, tako dugo smatran idealnim, samo potvrduje
dvije stvari: da bastina treba biti dio svakodnevice (gdje ju je moguce i
doticati) i da muzej u konacnici nije misljen za takvu vrstu izravnog
iskustva (ma kako bilo dobrodoslo).

195 Finlay, Ian, Priceless heritage: the fiture of museums, London : Faber & faber,
1977., str. 174.

106 1sto kao bilj. br. 67, str. 41; Kotler citira Charlesa Parkhurst-a, direktora
Baltimore Museum of Art, iz 1960-ih godina.

107 Isto, str. 178.
18 1sto.
199 Centre d’ Art, Grenoble, Francuska.
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Opisyju¢i stanje muzeja danas, struénjaci upotrebljavaju sljedece ter-
mine' : activity centre, interpretation centre, discovery centre, theme
park, culture-business institution, multimedia centre, exhibition centre,
archival exhibition centre, open storage museum, itd. Muzejske institucije
o kojima se razgovara opisuju se poblize: “nema stalne izlozbe”, “nema
zbirke”, itd.

3.5. U kojem smo poslu? "'
3.5.1. Razlike businessa i kulture

Cilj muzeja je ¢ovjek u potrebi, a cilj poslovnog svijeta je zeljni ¢ovjek.
Muzeji pomazu, a komercijalne djelatnosti Zele obaviti Sto uspjesniju raz-
mjenu za svoj proizvod. Jednima je cilj opée dobro, drugima vlastito do-
bro. Management moze biti preuzet od businessa, ali ciljevi svojom ori-
jentacijom pripadaju dobrotvornim organizacijamam. Reformirana mu-
zejska praksa dijelom bi se mogla na¢i medu tzv.poslovima znanjal B , ali
je to premalo odreduje. Zadaci su zahtjevniji i metodama rada i ciljevima.
Dijelom je muzeje moguce definirati i kao usluznu organizaciju1 " kao $to
su npr. dobrotvorne organizacije, bolnice, teatri, orkestri i sl., ali u takvoj
sirokoj klasifikaciji njihova komunikacijska i razvojna vrijednost ne dolazi
do izrazaja. Izgleda Cak prihvatljivo i moguce nas muzejski posao nazvati
upravljanje kulturnim vrijednostima, “cultural resource managernent”lls,
Sto bi trebalo valjda pribliziti na$ posao managerima. Medutim, takav nas
nacin razmisljanja moze odvesti i u sadrzaj koji zaboravlja sve osim up-
ravljanja kulturom kao robom. To je razina koju priznaje uobicajeni mar-
keting koji, kao posudeno ekspertno znanje, stize u muzeje: muzeji “mogu

"% Rije¢ je o izrazima iz publikacija Medunarodnog savjeta za muzeje tijekom
2000. godine.

" Uobi¢ajeno pitanje koje je svojim ulaskom u svijet muzeja postavio
management iz svijeta businessa (Which business are we in?) kao osnovu za
ispravnu upravljacku orijentaciju.

12U engleskom je to lakse reci, a u Engleskoj i razumyjeti, jer ve¢ina muzeja ima
tzv. “charitable” status.

113 «Knowledge based businesses” gdje se ubraja konzultantski posao, financije i
osiguranje, oglasavanje, televizija, obrazovanje, itd.

"4 Isto kao bilj. br. 21, str. 149.

"5 McLean, Fiona, Marketing the museum, London : Routledge, 1997., str. 32.
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misliti o sebi kao o vaznijima, ali su zapravo samo apoteoza bastine. Mu-
zeji su se nasli uhvaceni u okove bastine. Oni pridonose komodifikaciji

pr0§losti”1 0 To, dakako, ne treba uzeti bez rezerve.

3.5.2. Nekriticnost muzeja

Poslovni svijet je sklon u muzejima gledati “business organiziranja, drus-
tvenih, rekreacijskih ili slavljenickih dogadaja, te dogadanja koja nisu
nuzno povezana s njihovim zbirkama i izlozbama™'"". Istina je, na
Zapadu su muzeji pokusali Cini se sve: posebne dogadaje na dane otvo-
renja, no¢ne dogadaje, obi¢no ponudene posebnoj publici, vodstva u
no¢nim satima, no¢ni boravak u muzeju za raznu populaciju (djeca, zene,
posebne grupe), itd. Osjecaj mjere je znak postojanja svjesne, formirane
struke, a to je rijetko slucaj sa struénjacima zaposlenim u muzejima. Otud
odbijanje, zbunjenost, ili nekriticnost pred pozvanim suradnicima iz
agresivnijih, etabliranih profesija, kao $to su ljudi iz businessa, arhitekti,
dizajneri, informaticari, itd. Jedna studija1 ' koja se bavi obrazovanjem u
umjetnickim muzejima zakljucuje kako je obrazovanje nesiguran posao,
ali nije takav posao koji pomaze ljudima u njihovim problemima.

Ipak, dio novina treba priznati kao muzejske, iako su s granice prema in-
dustriji bastine. Ako je muzejski sadrzaj jo$ uvijek dovoljno ozbiljan,
ofito nije grijch omoguéiti zabavne i1 ostale sadrzaje u istom
kompleksu119. Neki muzeji tipa znanstvenih centara postali su poslovne
tvrtke na podru¢ju znanosti 1 kulture. “Cite d’ Espace” u Toulouse,
Francuska, neka vrsta “theme park” institucije, nastao je zajednickim
naporom 40 partnera, a njime upravlja poduzeée prema ugovoru s gradom

"% ]sto, str. 45. Autorica je napisala, uz sve nesavrienosti svojeg znanja o
muzejima, vjerojatno najbolju knjigu o muzejskom marketingu do tada. Pod
terminom “‘bastina” misli na sektor tzv. industrije bastine.

17 Isto kao bilj. br. 67, str. 181.

"'¥ Elliot Eisner i Stephen Dobbs napravili su 1984. dosta citirano istraZivanje za
Getty Foundation o obrazovanju u umjetnickim muzejima.

"% Takav muzej je English Mill’s Cork Museum, Silves, Portugal, gdje se u dijelu
ambijanta bivse tvornice pluta nalazi pet restorana i kafeterija.

44



(koji je zadrzao 51% dionica)lzo. Poduzece nije posve profitno (orig.:
economie mixte), a ugovor je ograni¢en na 12 godina.

Muzejski strucnjaci ¢e morati shvatiti okolnosti u kojima djeluju.
Komodifikacija, kao pretvaranje svih vrijednosti u robu, jest dio globa-
lizacijskih mijena. Sve se pretvara u robu: slobodno vrijeme kroz do-
punske poslove, prijateljske veze kroz tzv. mrezni marketing, “kultura”
kao dobro koje se proizvodi, prodaje i kupuje, tradicija, povijest,
porijeklo... vazno je znati razlikovati okolnosti, oblike posla koji jesu
pretvaranje u robu, i koji merkantiliziraju struku. Profit je u komercijalnoj
razmjeni razlika, viSak izmedu cijene robe i cijene njene proizvodnje.
Moglo bi se ¢ak reci da je profit koji stvaraju muzeji takva razlika izmedu
ulozenog truda i sredstava uspostave muzeja, te ucinka muzeja za
drustvenu zajednicu kojoj sluzi, ali tu i prestaju mogucnosti usporedbe.
Muzej je nemerkantilna i nekomercijalna organizacija, tj. jedna od
filantropskih ustanova drustva utoliko Sto je utemeljena na ljubavi za
Covjecanstvo (kako sugerira grcki korijen rijeci) i jedva ¢emo iSta
pogrijesiti ako njen rad vidimo uperen prema onima koji je najvise trebaju
u drustvenom poslanju. Na taj nacin shvaceno opée dobro sigurno jest
jedna od komponenti koje Cine prirodu muzejske ustanove.

Mugzeji mogu ostvariti profit i oni to ¢ine. Jedan dio jest opipljiva zarada iz
nekih njihovih djelatnosti, ali drugi, vazniji, tesko je mjerljiv. Razina kva-
litetne promjene koju svojim djelovanjem ostvaruju nije statisticki lako
obradiva. Drustvena sredina koja se moze pohvaliti ulaganjem u korisne
muzeje, moze uvidjeti “profit” koji je njima stekla, bilo da je rijec o turiz-
mu'”' ili pak blagotvornom utjecaju na kvalitetu Zivota. Ali, muzeji ne
smiju postati komercijalne ustanove. Njihovim aktivnostima ne smije up-
ravljati interes kakav poznaje poslovni svijet. Status “neprofitne” ustanove
je legislativnog karaktera, jer pripada svim institucijama koje su oslobode-
ne od poreza, te Ciji su izvori financiranja iz proracuna i sl. (muzeji, bolni-
ce, sveucilista, crkve). Da nije tako, mozda bi bilo korisnije u definiciji
muzeja naglasiti nekomercijalni umjesto “neprofitnog” karaktera te
djelatnosti.

2% Bulletin of the European Museum Forum, Dec. 1998.

12! Guggenheim Museoa u Bilbau, Spanjolska, je, de facto, u prvoj godini
funkcioniranja pove¢anim prometom i potrosnjom u gradu, gradskim vlastima
vratio ulozenih 100 mil US dolara (1,3 mil posjetitelja).
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Iz nastojanja da odgovore na Zelje mogucih korisnika, dogodila se, po-
sebno u anglo-saksonskom svijetu, inaCica muzejskog posla koju znamo
kao industriju bastine' . Sto su im razlike? Muzeji su komunikacijske
ustanove odredene znanstvenim istrazivanjem, a industrija bastine ne poz-
naje stvarno znastveno istrazivanje. Muzeji sami stvaraju svoju poruku,
industrija bastine koristi znanje koje je na raspolaganju. Muzeji mogu biti
i zabavni, ali institucije industrije bastine moraju biti. Muzeji nastoje
nadi¢i obrazovnost da bi mudros¢u pomogli u stvarnom razvoju, a ovi
drugi su zadovoljni ako im akcije imaju i obrazovni karakter (otud i
“edutainment” kao obrazovna zabava). Prvi su, dakle, drustveno
odgovomi, a drugi samo odgovorni svojem managementu i ulagacima.
Zato “heritage” ima gotovo pejorativan prizvuk u V. Britaniji, a problem
¢e se sve jaCe postavljati pred stru¢njake muzejam. Traziti razliku muzeja
prema industriji baStine u tvrdnji da “muzeji joS uvijek ostaju vjerni
autentinosti muzejskih predrneta”124 zna€i nepoznavanje svih inovacija
koje su se dogodile u muzejima, odnosno istinske prirode muzeja.
Muzejska je specifi¢nost originalni predmet, ali on ne odreduje muzej bez
ostatka. Muzej bitnije odreduje znanstvena i kulturna vjerodostojnost,
predanost svojem druStvenom poslanju, sposobnost da ponudi
upotrebljivo znanje za kvalitetan zivot svojih korisnika i neobojenost
interesima izvan drustvenog projekta.

3.5.3. Posao kibernetickog mehanizma

Muzejski posao izvire iz uloge kulture u drustvu: da bude prilagodba i ko-
rektiv egzaktnim znanostima kako ih (zlo)upotrebljavaju grupe moéi u
ubrzanju razvoja. Sluzeci elitnim prohtjevima ili pak prohtjevima estab-
liSmenta, muzeji su izgubili priliku podrske tzv. obi¢nog Covjeka. Takav,
naime, ne vidi da mu mogu Koristiti u njegovim prakti¢nim problemima.
Otud su muzeji jedan od simbola drustvenog uspona. No, sve vise muzeja
nastoji slijediti potrebe zajednice, postojati za stvarne ljude, stvarni Zivot,
stvarne potrebe, u stvarnom vremenu i za rjeSavanje stvarnih problema.
To je put do relevancije struke i do punog muzeja koji neée ovisiti o

122U profesionalnom Zargonu bit ¢e dovoljno reéi “heritage”, tj. bastina.

123 Isto kao bilj. br. 115, str. 44; “But, like it or not, museums are also heritage”;
autorica misli re¢i da su muzeji donekle dio industrije bastine.

124 Isto.
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“trikovima” za poviSenje broja posjetitelja, kakve mogu savijetovati
povrsni manageri. Takav muzej se suprotstavlja i pomaze, sudjeluje u
kvalitetnom razvoju drustvenog tijela i stoga pripada u dio njegova
kibernetickog mehanizma upravljanjalzs. Ti spasonosni impulsi kao dio
danas ve¢ dobro poznate sintagme odrZivog razvoja jesu ono $to je istinski
proizvodni okvir muzeja. Kroz mudre odluke osnovane na povijesnom
iskustvu 1 argumentima koje tako slikovito i upecatljivo mogu
dokumentirati i komunicirati muzeji, mogu¢ je izvjestan povratak
ravnotezi i harmoniji. Stvarnost oko nas, razmisli li se drukéije nego $to to
¢ine tradicionalisti u struci, prebogata je informacijama i beskrajno
slozena; u njoj je sve nadomak ruke onima koji znaju svoje poslanje.

3.5.4. Komunikacijski posao

Da bi se emancipirali od drugih i samostalno djelovali na svojem poslanju,
muzejski strunjaci moraju shvatiti da su u poslu koji podrazumijeva ocu-
vanje naslijedenog bogatstva i da iz znanja i argumenata koje uskladis¢uju
jedino ima svrhe vaditi sublimate mudrosti. To je djelatno znanje. Da bi se
to dobro ucinilo, nacin kojim saobracaju mora biti (toj potrebi) primijenje-
na umjetnost komunikacije. Rije¢ je o svojevrsnom znastvenom teatru
memorije s visokim moralnim kriterijima i svije$¢u o sudjelovanju u veli-
kom drustvenom projektu. To odredenje dakle podrazumijeva svjesnu od-
govornost za sadaSnjost i budu¢nost zajednice kojoj sluze.

Pokusaj definiranja muzejskog posla stalan je proces. Podrazumijevao je
sva prethodna iskusenja u definiranju: proizvodnja znanja, obrazovanje,
zabava, itd. Posao u kojem su muzeji jest komunikacija. Odredenje komu-
nikacijom podrazumijeva tri kvalitete koje ¢e obeshrabriti neambicioznog
muzealca: znanstvenu ozbiljnost, moralno odredenje poslanja i kreativ-
nost, bez koje uspjesna komunikacija nije moguc¢a. Muzej je tu zbog iden-
titeta: da ga osnazi 1 u€ini prisutnim i djelatnim.

3.5.5. Neke tendencije

Ono $to se dogada muzejima moglo bi se usporediti sa situacijom kine-
matografije u vrijeme uspona televizije i videa. Stovise, uspon informacij-
ske tehnologije, te svijet u krizi koji trazi u¢inkovitu, uvjerljivu, djelatnu
memoriju, stavili su muzeje pred mnostvo zadataka. Cjelokupna rekon-

123 Isto kao bilj. br. 23.
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ceptualizacija podrazumijeva novu teorijsku osnovu, djelovanje u stvar-
nom vremenu, Sirenje oblika muzejskih ustanova, konvergenciju sektora
bastine pa Cak i sektora kolektivne memorije, itd. Glavne tendencije, koje
opisuju promjene u toku jesu slj edece'”’:

* muzej kao mjesto sinteze (afirmacija muzeja kao multidisciplinarne i
transdisciplinarne institucije zaduzene za integralni, holisticki pristup)

= muzej kao sredstvo za Cuvanje 1 komuniciranje cjelokupnog identiteta

* muzej kao korektivni i adaptivni mehanizam drustva (kiberneticka
kvaliteta, vazna za odrzivi razvoj drustva)

= shvacanje muzeja kao sredstvo demokratskog Zivljenja (uvid, infor-
miranost, predstavljanje pojava, ideja i koncepata)

= pojam potpune bastine i mehanizmi interdisciplinarnosti
= obaveza definiranja jasnog poslanja

= veca vaznost konteksta pojedinacnih informacija i znanja te sposobno-
sti kreativnog komuniciranja

= rastuca vaznost kategorije korisnika i briga za nekorisnike

= nova politika partnerstva (financijsko, tehnicko, kulturolosko, obra-
Zovno, socijalno, odnosno muzejska mreza)

= razdrzavljenje muzeja kao put prema odgovornosti i autonomiji127
= definicija muzejskog proizvoda

= odredenje kvalitete muzejskog proizvoda

= Siroka primjena pokazatelja u¢inka institucija i stru¢njaka

= nova vaznost odnosa prema korisniku

= rastuéa uloga informacijske tehnologije (IT) i stvaranje virtualnih
struktura memorije (virtualni muzeji, arhivi, knjiznice)

= novi oblici zajedniStva na podrucju bastine

126 Rije¢ je popisu nastalom 1998. za predavanja iz kolegija “Muzeji i publika”,
Sveuciliste u Zagrebu.

127 Provedeno u nacionalnim muzejima Nizozemske; sli¢an projekt je u toku na
razne nacine u V. Britaniji, Svedskoj, Francuskoj, itd.
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= rekonceptualizacija prikupljanja
= nova vaznost strukovnog obrazovanja i gradnja profesije

= rekonceptualizacija teorije (nova podjela na teoriju institucionalne
prakse i na teoriju koja povezuje sve institucije i aktivnosti u formira-
nju i komuniciranju baétinelzg)

Slijed promjena kako su navedene izmijenit ¢e muzeje toliko da ¢e postati

dio jedne informacijske i kiberneticke nadstrukture, totalni muzej 12 koji

¢e se protezati od cyberspacea preko muzejskih dvorana i depoa do mjesta

zivih 1 rekreiranih vrijednosti, dakle, nesto Sto ¢e na iznenadujuéi nacin

ostvariti viziju Malrauxovog imaginarnog muzeja.

3.5.6. Vaznost definicije

Nemoguce je djelotvorno i kvalitetno raditi posao koji nije poznat i koji ne
mozemo definirati. Definicija muzejske institucije je dobrodosla, ali ne
rjeSava posve problem razumijevanja posla. 1z dobre definicije posla pro-
izlaze dva pojma bez kojih nije moguce govoriti o marketingu: proizvod i
kvaliteta. Suprotno ocekivanju, ne postoji upotrebljiv konsenzus struke o
tome Sto je to muzejski posao. [COM-ova definicija govori samo o
institucijama, a muzej je postao i oblik regularnog, odnosno povremenog i
privremenog djelovanja. Ta definicija govori o predmetu, a muzeji su i
bez predmetam, Stovise, digitalizacijom je predmet postao
metavrijednost. Ta definicija tek u aneksima spominje dio varijanti
suvremenog muzeja i daje dobre argumente i za teoriju i za definicije koje
¢e izvirati iz koncepta cjelovite bastine. Uostalom, koncept muzeja je
moguce indicirati u svakom regularnom, osmisljenom i upravljanom
odnosu ljudi prema proslosti. Kratke definicije su i kratkog dosega. Ovu
Siroku predlazem kao temeljito polaziste za svako promiSljanje te
ustanove danas:

Muzej je bilo koja nekomercijalna, redovita ili priviemena djelatnost s
podrucja cjelovite bastine, koja, u nekom dijelu ili nekoj cjelini, sadrzi is-

128 Na Sveugilistu u Zagrebu, Odsjek za informacijske znanosti od 1998. predaje
se kolegij “Opca teorija bastine”.
129 Isto kao bilj. br. 33.

139 Vedina tzv. znanstvenih centara bez originalnih je premeta, a postoje i muzeji
uobicajene vrste bez originalnih predmeta ili s malo takvih predmeta.
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trazivanje, prikupljanje, obradu, cuvanje i javno komuniciranje slozenog
ljudskog iskustva.

Muzej je nacinom dijakron ili sinkron; pokriva dijelove ili cjielovita podru-
¢ja proslosti i sadasnjosti, kako odgovara okolnostima i potrebama zajed-
nice u kojoj djeluje; osnovan je nuzno na znanstvenim spoznajama, ali je
otvoren preispitivanju i nepoznatom.

Muzej je kontemplativan i edukativan u svojem nastojanju da zadovolji
potrebu za uzitkom razumijevanja zZivog svijeta, stvari i pojava kroz osje-
tilni, intelektualni i emocionalni dozivijaj;, muzej produzuje covjekova os-
Jetila i pojacava njegovu svijest o jedinstvu univerzuma.

Muzej je nacin samospoznaje, svedstvo kritickog i demokratskog uvida u
stvarnost i korektivno sredstvo za mudar i skladan razvoj; muzej cuva bo-
gatstvo zivota, pomazuci prezivljavanju bilo kojeg identiteta, te kontinui-
ranju stvaralackih sila prirode, zajednice i pojedinaca. B

4. KRATKA POVIJEST MUZEJSKIH GRIJEHA

Rijec je o “povijesti” zato §to se rastucoj vecini kvalitetnih muzeja moze
naci malo mana, a pogotovo ne ovih od kojih neke pripadaju u pravu pro-
Slost struke. Zato ¢e ovakav popis najbolje sluziti kao podsjetnik za nedo-
umice novozaposlenih kustosa. U onih muzeja pak gdje postoji osnova za
poboljsanja, popis “grijehova” bit ¢e izravno koristan.

Kritika ¢e se Ciniti to manje pravednom i potrebnom §to je osoba koja je
¢ita blize tradiciji muzeja. Tradicionalni kustos ¢e smatrati da je bavljenje
znano$¢u i obaveza i prednost njegova posla, te ¢e imati teSkoca shvatiti
neke prigovore.

Jedva da je ijedan od “grijehova” moguce naci igdje u eklatantnom obliku
ili bez kvaliteta koje u istoj instituciji postoje istovremeno. Izlet u kritiku
muzeja posluzit ¢e, s jedne strane, njihovom boljem razumijevanju, a s
druge, jasnijem stavu prema potrebnom uplivu marketinga.

13! Sira definicija u upotrebi za studente kolegija “Muzeji i publika” (T. Sola) iz
1989., nadopunjena 1998.; Filozofski fakultet u Zagrebu.
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Muzejski umor

Mugzej je jedina institucija koja poznaje specifi¢ni termin kojim oznacava
svoj neuspjeh da zadrzi korisnika. Taj termin je “muzejski umor”. Njime
se oznacava stanje fizicke iscrpljenosti i psihickog zasi¢enja. Prvo je pos-
ljedica nesavladivo velikih stalnih ili povremenih izlozbi koje muzej nudi
korisnicima, a drugo je rezultat prevelikog broja informacija i kognitivnih
disonanci. Veéina korisnika u vecini tradicionalnih muzeja nije u prilici
uspostaviti veze izmedu vlastitog iskustva i znanja i onoga $to se nudi.
Zbunjenost, nezadovoljstvo ili ¢ak ljutnja mogu biti logi¢na posljedica
posjeta takvom muzeju, te je malo vjerojatno da ¢e do¢i do ponovljena
posjeta.

Fragmentacija stvarnosti / dekontekstualizacija

Znanstvena analiticka metoda i klasifikacija, te rezultirajuca specijalizacija
razlog su specificnog muzejskog diskursa. U tradiciji je muzeja da je pred-
metima oduzet kontekst, pa je stoga razumijevanje otezano ili gotovo ne-
moguce. Muzeji oduvijek nastoje na razne nacine nadoknaditi taj manjak:
vodstvima, sekundarnim materijalom (tekstovi, crtezi, dijagrami, fotogra-
fije, modeli, faksimili, replike), glumcima, scenografijom, rekonstrukcija-
ma, te novim rjeSenjima: audio-vizualinim prezentacijama, informatickim
kioscima i slicnim. Teatarski pristup obogacen novim medijima zahtijeva
razumijevanje medija i dramaturgije, odnosno novu organizaciju timskog
rada s raznim stru¢njacima (likovnjaci, dizajneri, programeri, strucnjaci za
dramaturgiju, strucnjaci za svjetlo, ostali strucnjaci). Shvacanjem da je
muzej kroz svoje izlozbe i akcije komunikacijski medij, sinteza umjesto
analize postaje osobina muzejskog radnog procesa koji je okrenut prema
van.

Elitizam

Muzej je demokratska javna ustanova financirana iz poreza gradana i ob-
raca se vecini gradana, tj. sluzi njihovim potrebama. Kad se takav muzej
orijentira na posebne, vazne i mocne drustvene grupe, kad opsluzuje bilo
koju elitu, muzej izdaje svoje poslanje. Elita moze biti ekonomska, poli-
ticka ili obrazovna.
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Entropija

Skupljajuéi, Sire¢i 1 nadopunjujuéi i svoje Cesto goleme zbirke, muzeji
postaju dio onih ljudskih aktivnosti kojima se osiromasuje ziva supstancija
identiteta, ma o ¢emu da je rije¢. U takvom je polozaju kustos-zoolog koji
nabavlja Zivotinje za taksidermijsko prepariranje i1 kustos-etnolog koji
obilazi sela u nabavci predmeta ruralne kulture, a 1 drugi kustosi. Oni stje-
identiteta. Muzejski depo 1 izlozbene dvorane ¢ine im se legitimnim zavr-
Setkom njihova strukovnog napora. Nehoti¢no sugerirajuci da je time po-
sao zastite obavljen, takvi su muzeji ostavili neometanim daljnji proces
degradacije onog $to su zaduzeni $tititi.

Eskapizam

Muzeji s takvom manom izbjegavali su vezu sa stvarnoS¢u zato Sto je
bremenita problemima i suprotstavljenim interesima. Da bi izbjegli svrsta-
vanje 1 pristranost, da bi se uklonili tzv. commitmenttu, muzeji su ignori-
rali stvarnost u kojoj djeluju, Zele¢i zastiti svoje “vaznije” funkcije odrede-
ne tzv. znanstvenim interesom. To je bio bijeg od odgovornosti i jasna
moralnog stava u uvjerenju da bi decidirano stajaliSte moglo zasmetati
onima koji drustvenim, politickim ili ekonomskim utjecajem mogu
“kazniti” muzeje ili njihove djelatnike za neposluh.

Euforija

Bez potrebnoga strukovnog obrazovanja, jasne strukovne svijesti i stru-
kovne inteligencije, direktori 1 kustosi mogu biti pod prevelikim uplivom
ideologije poduzetniStva i profita. Nekriti¢an odnos prema javnom i finan-
cijskom uspjehu industrije bastine, moze pretvoriti muzej u zabaviste. To
stavlja znanstvenu ozbiljnost i oslonjivost u podreden polozaj, te se
muzejski potencijal trosi samo na Zelje prosjecnih posjetitelja, a ne na
sluzenje njihovim potrebama. Samo strukovna zrelost bit ¢e uvijek iznova
u stanju odrediti granicu izmedu atraktivnog, komunikativnog obracanja, s
jedne strane, i1 podilazenja, s druge. Ista potreba za sposobnoscu
razlikovanja postoji posvuda: izmedu umjetnosti i ki¢a, izmedu erotike i
pornografije, izmedu zabave i vulgamosti, izmedu vladanja i tiranije,
izmedu slobode i anarhije, itd.
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Kulturni kolonijalizam

Predmeti u muzejima nastojali su se razumjeti sa stanovista Zapada i onda
kad je rije¢ o drugim kulturama i civilizacijama. Muzeji su prepuni svje-
docanstava kolonijalistickih pobjeda i pljacke lokalnih kultura, makar je
posrijedi bio i znanstveni interes. Ignoriranje originalnog znaCenja pred-
meta ili njihovo neprimjereno izlaganje (suprotno duhu te kulture) znak je
ignorantskog 1 dominacijskog odnosa kakav ne bi smjela imati javna kul-
turna ustanova. Izlaganje ljudskih ostataka drugih kultura dio je toga
odnosa i, napokon, sve ¢eS¢i predmet restitucija. Sli¢an odnos eticke
neobaveznosti muzeji ¢esto pokazuju prema ljudskim ostacima iz bivsih
povijesnih razdoblja. Posve je recentna pa utoliko i upitna znanstvena i
muzejska tradicija koja legitimizira iskapanje i izlaganje mnoStvu
posmrtnih ostataka ¢asno sahranjenih i vjeCnosti predanih smrtnika.

Kako su se odnosili prema dalekim kulturama, muzeji su jednakom supe-
riorno$¢u Cesto zaboravljali one kulture koje su etnicki ili politicki smetale
javnoj slici sluzbene kulture. Jos i danas ¢e se na¢i muzeja koji ignoriraju
postojanje specifi¢nosti manjina i grupa koje postoje uz glavnu, prevlada-
vajucu kulturu.

Medunarodne kulturne organizacije i globalisticki trendovi favoriziraju iz-
voz zapadnog modela muzeja u ostale dijelove svijeta gdje ne odgovaraju
potrebama lokalnog stanovnistva niti poimanju bastine, gdje, ¢esto, muze-
alizacija predstavlja posljednji udarac ugrozenoj lokalnoj kulturi.

Opsjednutost originalima

Mugzejska tradicija poznaje mit originalnog muzejskog predmeta. Praksa,
a dijelom i teorija smatraju uvjetom muzejske specificnosti upravo
¢injenicu da muzeji posjeduju i izlazu originalne, trodimenzionalne
premete. Konceptualizacijom 1 svijeta i muzeja pojam “originalnosti” se
§iri 1 relativizira. Vazna je istinitost, pouzdanost i kvaliteta informacije te
atraktivnost njezina oprostorenja. Original moZze biti presudan, ali i ne
mora. U posvemasnjoj orijentaciji na original, zaboravlja se da
“originalnost” ¢ini i (rijetko postoje¢i) kontekst i nepostojeca uporaba.
Procesualni dio “originalnosti” jest sve vaznija ambicija muzeja. Muzeji
nisu mjesta predmeta nego koncepata, a originalni predmeti ostaju
atraktivan, izuzetno iscrpan i Cesto trajan izvor informacija. U svijetu
masovne serijske proizvodnje i savrSenih reproduktivnih tehnologija,
original je manje vazan nego nekad. Ali, niti ono Sto zovemo originalom
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nije uvijek original (npr. u umjetnosti skulpture, rimske kopije grckih
orignala) ili davni gipsani odljevi (danas ve¢) znacajno ostecenih
spomenika na otvorenom.

Zbirka je sastavljena od originala, pa se smatralo da muzej moze korisni-
cima ponuditi samo ono $to sadrzi zbirka. No, muzejska komunikacija ne
smije biti presudno vezana u temi i Sirini za (ogranicenja) zbirke. Diskurs,
osim zbirke, odreduje i potreba korisnika, suradnja ostalih institucija basti-
ne i upotrebljeni sekundarni materijal.

Posesivnost i gigantizam

U svojem stavu da je bolji onaj muzej koji ima vecu zbirku, muzeji nepre-
stano rastu, postaju obeshrabrujuce veliki; dakle, izvan mjere prosjecnih
posjetitelja: stalno se dodaju nova i nova krila postoje¢im muzejima. Mu-
zeji se Sire uvis 1 pod zemlju, ali rastu¢om veli¢inom postaju mjesta gdje
se Covjek lako izgubi i sigurno umori. Posesivni muzej nastoji skupljati
sve vise i vise predmeta, jer takvim kvantitativnim perfekcionizmom sma-
njuje rizik da neSto vazno zaboravi. Svijet je izloZen entropijskom
procesu, a osjecaj ugrozenosti se pretvara u opéu muzealizaciju. To je
svojevrstan Noin refleks kojim se pred nestajanjem nastoji zastiti sve sto je
vrijedno i vazno. Stvaranje dislociranih skladista predmeta i desecima
kilometara od mati¢nog muzeja svjedocCi ovoj potrebi da se Sto vise fizicke
supstancije bastine skloni u sigurnost muzejskih depoa. Veci i brojniji
muzeji 1 puniji depoi ne spasavaju nestajuée vrijednosti, a guraju
institucije prema krajnjim granicama fizickog rasta. Tako ogromni,
postaju tesko savladivi za posjet i preskupi za odrzavanje

Ekstenzivnim zbiranjem muzeji funkcioniraju kao rastuca kolektivna me-
morija, kao produzetak mozdanog kapaciteta. No, muzeji samo imitiraju
njegovu sposobnost akumulacije, ali ne i selektivnost. Ta potreba da se
povecanom zbirkom “zapamti” sve viSe, neka je vrsta institucionalne hi-
permnezije kao izraz nemogucnosti da se pamti zaboravljaju¢i i dokumen-
tira selektirajuci.

132 [ ord, Barry — Dexter, Gail — Nicks, John, The cost of collecting, London : Her
Majesty’s Stationery Service, 1989.
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Hiperaktivnost i superlativizam

Mugzeji su Cesto izvrgnuti pritiscima politi¢ara, sponzora i konkurencije, te
smatraju da moraju stalno imati nekoliko novih programa: block-busters
izlozbe, putujuée izlozbe, studijske izlozbe, radionice, koncerte, primanja,
festivale, itd. Cesto se dogada, pogotovo americkim muzejima, da zbog
takve poslovne orijentacije zapostave svoje temeljne obaveze: prikuplja-
nje, obradu, Cuvanje. Svojom orijentacijom na “trziSte” suvremeni marke-
ting moze biti povrsno shvacen kao razlog za hiperaktivnost. Zato je
vazno dobro definirati muzejski proizvod i njegovu kvalitetu, kako
djelatnost muzeja prema van ne bi bila odredena kvantitetom.

Muzeji obi¢no izlazu ono Sto je najstarije, najvaznije, najskuplje, najvece,
najmanje i najrjede... To mozda jest zanimljivo, ali nije u stanju posluziti
da se objasni priroda svijeta, nekog identiteta ili neke pojave; taj senzacio-
nalizam u muzejima kriv je za svu praksu megaizlozbi koje su velik me-
dijski dogadaj, unekoliko vazan za promociju kulture, ali i kriv za njeno
povrsno shvacanje.

Hiperrealizam

Muzeji pokazuju vise od stvarnosti. Time njihov diskurs moZe dobiti u
ekspresivnosti, ali moze prenijeti 1 krivu informaciju: skulpture s procelja
katedrale (s visine od 20 m) izloZzene u ocistu, noéne Zivotinje u danjem
svjetlu, osvijetljenost predmeta kakva nije zamisljana pri njihovom stvara-
nju ili upotrebi, itd. Hiperrealisticki postupak moze biti izrazajno sredstvo,
ali ne i informacija: ono $to je bilo daleko, nedostupno, tabuizirano ili skri-
veno, takvim se mora protumaciti; to je Cesto bilo vidljivo kod audio-
vizualnih sredstava koja pokazuju strane i osobine predmeta koje je inace
nemoguce vidjeti; to moze stvarati sliku neke izmisljene realnosti: mnoga
umjetnicka djela nikad nisu bila stvarana za masovnu uporabu, grobovi
nisu bili zami§ljeni da se otvaraju, rasvjeta nije bila zamisljena da
pokazuje pojedinosti teksture ili tehnike, itd.

Imago mortis

Vecina tradicijskih muzeja odaje dojam mrtvacnice i odjela za intenzivnu
njegu: rijec je o pohranjenim mumificiranim, materijalnim ostacima neko-
ga bivseg zivota ili pak, o mjestu gdje je na djelu proces odrzavanja mate-
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rijalne supstancije nakon socijalne i kulturne smrti predmeta. Moguce je
pretpostaviti da bi nekom posjetitelju izvan naseg civilizacijskog kruga to
sve izgledalo nepotrebno barbarski i materijalisticki, da se sve ideje prika-
7u predmetima'**. Muzeji &esto izlazu ljudske i Zivotinjske ostatke na na-
¢in koji vrijeda dostojanstvo tih ljudi ili Zivotinja, — osim ako mjerila nisu
iz same muzejske tradicije.

Institucionalizam

Muzej predstavlja zivot i trebao bi biti i sam zivotan. U praksi, institucije
lako zaborave svrhu i smisao svojega djelovanja. Pod teretom institucije
politika prestaje biti umijece posredovanja medu interesima i postaje na-
metnuta mo¢; umjesto utjehe i pomoci Crkva postaje dio vladanja nad lju-
dima, a Skola postaje nacin da ih se socijalno 1 politicki kondicionira, um-
jesto da bude mjesto ucenja za Zivot. Muzej opterecen institucionalizmom
postaje dio drustvene, kulturne i politicke manipulacije, umjesto mjesta
demokratskog uvida i sredstva za razumijevanje svijeta. Tako okostala in-
stitucija nije u stanju ispravno primijeniti moguénosti koje joj pruzaju
marketing ili nove tehnologije.

Nesavrseni korisnici

Korisnici nisu savrSeni. Publika je ¢esto konzervativnija od kustosa, jer je
kondicionirana obrazovanjem, a ne prati razvoj struke. U svojim osobina-
ma, publika je ¢esto dio problema u komunikaciji: predrasude, uvjerenja,
povrsnost... U anketama posjetitelji muzeja obicno odgovaraju ono $to im
nalaze benevolencija, dakle hvale. Posjetitelji muzeja najmanje razmisljaju
0 muzeju na nacin koji, kao potreban, zamisljaju kustosi. Korisnici lako
podlijezu privlaénim pojednostavljenjima i senzacionalizmu, kako u me-
dijima tako i u muzejima. Neodgovornim populizmom, goleme mase ljudi
se privikavaju da je kultura nuzno manifestacijskog karaktera, a njene
vrijednosti one koje su medijski razvikane.

133 Primjer Velike Akademije u Legadu, u zemlji Laputi u Gulliverovim
putovanjima Jonathana Swifta, gdje se “uceni i mudri” sporazumijevaju
predmetima, a ne rijeima.
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Slaba teorija

Muzeolozi ponekad prave od muzeologije nerazumljivu znanost koja
umjesto da pomogne praksi stvara jo$ ve¢i jaz izmedu pragmatiCara i
zdravog nastojanja da teorija oplemeni i pospjesi praksu. Svaka djelatnost
mora imati teroriju koja je sustav svrsishodnih uop¢avanja prakse i mogu-
¢ih novih znanja koja pomazu napretku i usavrSavanju struke.

Suvisna pojednostavijenja: linearizam, idealiziranje,
mitologija

Ni povijest ni vrijeme ne poznaju apstrakciju linearnosti i rasta, kakva se
nudi u muzejima. Tradicionalni muzeji, kad god je to moguce, mahom su
dijakronijski; oni nizu teme onako kako su slijedile u vremenu. Dogadaji
ne teku istom brzinom, mogu biti skokoviti i retrogradni... Jednostavna
linearna stvarnost ne postoji niti je odredena kauzalno$¢u kakva se su-
gerira u muzejima; povijesni dogadaji se interpretiraju kao pozeljni mitovi
potrebni politici ili nacionalnoj vaznosti; proslost je bez vlastitih pogresa-
ka — ona je niz logi¢nim uzrocima povezanih dogadaja (Sto nije istina, ali
je zgodno misliti da jest).

Informacijska uopcéenost i opterecenost

Muzeji su medijski kompleksni, ali osim izlozenih predmeta, Cesto su bili
skloni rabiti suviSe teksta i prezentirati suvise informacija. Prezasi¢enost
ujednacenim informacijama odbija korisnike i onemogucuje jednostavan,
ucinkovit naCin obracanja. Tek teatarska, filmska dramaturgija koja nudi
dubinu, hijerarhiju i kretanje — a sve primijenjeno na muzejski diskurs —
daje mogu¢nost efikasnog transfera iskustva. Kao specifi¢an teatarski
medij, muzej ne smije biti trodimenzionalni Skolski udzbenik: on mora
povesti misao, iznenaditi, proizvesti emocionalne i intelektualne impulse.
Mnogi muzeji rabe previse teksta i time pokazuju manu da su samo
trodimenzionalni udzbenik. Muzeji smatraju da moraju pokazati Sto vise
predmeta, dati Sto vise tekstova; ukratko, ponuditi §to vise informacija.

Meduzin pogled

Mugzeji kao da svojim procesom muzealizacije zamrzavaju sve §to dotak-
nu: ono §to muzej vrednuje ili predstavlja obicno vise ne zivi ili je pri
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umiranju (kao Sto je Meduza okamenila sve $to je pogledala); medutim,
ne bi trebalo biti tako, jer muzej treba identitetima omogucavati prezivlja-
vanje; vecina znacajnih muzeja pokazuje samo nekoliko postotaka od
broja predmeta koji su osudeni na vjeciti mrak depoa, a ista je vecina
muzealizacijom dodatno ili do kraja umrtvila identitet na kojeg se odnose.

Merkantilizam

Suvi$no obracanje trZiStu i priznavanje njegovih mjerila u na¢inu zbiranja
merkantilno je ponasanje, neprilicno muzejima. Muzeji se, kao javna usta-
nova, ne mogu natjecati s bogatim pojedincima, korporacijama i aukcij-
skim ku¢ama u otkupima. Jo§ manje je dobra sprega sa trziStem kakva
¢esto postoji u muzejima suvremene umjetnosti. Za kvalitetu i atraktivnost
nekog muzeja kvaliteta zbirke je vazna, ali svaka akvizicija nije presudna.
Raspolaganje javnim novcem ne moze biti u funkciji hirovitog trzista gdje
institucije, zbog svoje tromosti, mogu postati znacajni gubitnici. Posebno
su opasne tendencije po kojima bi muzeji trebali rasprodavati dio svojeg
fundusa. lako razlozi za ispis (deaccessioning) mogu biti valjani, treba dati
prednost druk¢ijim rjeSenjima.

Neprofesionalnost

Studenti zavrse fakultet i postanu stru¢njaci u nekoj akademskoj disciplini.
Neki od njih, ma o kojoj disciplini da je rije¢, zaposljavaju se bez ikakva
prethodnog iskustva u muzejima. Tamo zatjecu specifi¢an radni proces od
posebna drustvenog interesa za koji nisu obrazovani; o njemu znaju
koliko nauce u praksi, ako imaju sre¢e da uce uz nekoga tko posao zna.
Takvih je pak malo, pogotovo u si¢u$nim muzejima izvan gradskih
centara. U takvim okolnostima kustoski posao nije profesija nego zanima-
nje, jer ne ispunjava sve uvjete potrebne za to. Vecinu kustosa svojim
argumentima 1 honorarima nadvisuju dizajneri, arhitekti, manageri i sl.,
zato §to imaju iza sebe argumente organizirane struke. Slijedom te pocetne
slabosti, muzejska struka je ¢esto nejedinstvena i neorganizirana. Ako se
struka ne uci prije dolaska u muzej, onda se kustosi nestru¢no ponasaju:
neljubazni prema posjetiteljima, ne znaju rukovati predmetima, ne
poznaju vaznost bastine, prirodu muzeja, poslanje institucije...
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Paseotropizam kao ljubav za prosloscéu

Vecina tradicijskih muzeja porucuje da je proslost bila bolja od sadasnjo-
sti; muzejski kustosi ¢esto misle da su muzeji posvecéeni proslosti i da je na
nekin nacin brane, zagovaraju. Iz te uronjenosti u proslost, oni slijedom
logike obezvrjeduju sadasnjost i ne sluze zajednici u kojoj djeluju. Nostal-
gija je Cesta podloga nekvalitetne muzejske komunikacije, koja njeguje
nekriticnu naklonost proslom kao svjojevrstan bijeg od stvarnosti koji
proslosti pridaje nepostojeée vrijednosti.

Predizajniranost

Lijepe, skupe vitrine lako postaju vaznije od samih predmeta u njima. Iz-
gled prostora, dekoracija i oprema mogu postati nametljivi, a svojim prisu-
stvom i rasporedom onemoguciti da do izrazaja dode sadrzaj muzeja. Jed-
nako je s brojnim zgradama muzeja koje su toliko vazne 1 prestizne same
po sebi da u posve sporedan plan stavljaju muzejske izloZbe i ostale mu-
zejske funkcije. Razlog toj pogresci je nepoznavanje moguénosti i potreba
vlastitog posla, podlijeganje snazi, interesima i argumentima dizajnerske
ili arhitektonske profesije. Golem je prestiz $to ga generiraju imena
znacajnih pojedinaca i tako se poraz muzejske struke kamuflira
reprezentativno$éu 1 skupo¢om projekata.

Jednako tako tekstovi legendi na izlozbi mogu bojom, izgledom (primjeri-
ce nalijepljene na staklo vitrina sa slovima na prozirnoj foliji) doslovno
onemoguciti Citanje. Legende zbog nekoga dizajnerskog hira mogu biti ili
presitne ili smjestene na podu ili pak tako da budu slabo uocljive.

Ponekad brojnost informacija o kretanju po muzeju postaje nesuvislo veli-
ka i nametljiva tako da viSe zbunjuju nego usmjeravaju: raskrizja s desetak
uputstava (XX. vijek, 18. stoljeée, prema izlazu, prethistorija, toaleti, zavi-
Cajna zbirka ... ili velike table pri ulazu sa zamrSenim dijagramima i akso-
nometrijama muzejskih etaza). S nekoliko superponiranih tlocrta Zeli se
po etazama (oznaceno razli¢itim bojama i oznakama), pokazati sadrzaj
muzeja 1 omoguéiti orijentacija. Veéina takvih dijagrama nadilazi
moguénosti prosjecnog Korisnika.
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Prespecijaliziranost

Stalni postavi ili izlozbe specijalistickih muzeja obi¢no su mora za vecinu
posijetitelja. Velika koli¢ina predmeta iste vrste s razlikama koje mogu za-
nimati ili veseliti samo poznavatelje i strucnjake nesavladiva su prepreka
dobroj volji korisnika. Specijalisticka informacija uvijek privlaci obavi-
jestenu manjinu, zato specijalisticki muzej mora uvodom, referencama i
zakljuCkom nadi¢i organicenja specijalistickog diskursa i tako nastojati
zainteresirati posjetitelja.

Scijentizam

Kad znanost smatra da je sama sebi dovoljna i kad upotrijebi muzejsku
izloZbu da se predstavi u svojim dosezima i tvrdnjama, onda ¢e muzej ve-
seliti znastvenika i zanimati studenta, ali ¢e zamoriti i odbiti laika. Prosje-
¢an posjetitelj rado saznaje stvari koje zbog veze sa stvarno$éu moze
nadograditi na vlastito iskustvo 1 imati dragocjen osjecaj razumijevanja i
obavijestenosti. Znanje zbog znanja to ne pruza. Muzejski stru¢njaci ¢esto
smatraju da je muzej znanstvena institucija, da je proizvoda¢ znanja.
Mugzej je zasnovan na znanosti, ali nije znanstven na nacin na koji su to
znanstveni instituti ili akademske institucije. S takvim stavom i na¢inom
muzej se ne moze nadati doli praznim dvoranama.

Oportunizam

Muzeji vole slusati bivse i sadasnje autoritete, tako da su uglavnom slika
stavova i vrijednosnih sustava vladaju¢ih grupa; svaki put kad muzej po-
kusa kriticki misliti, protiv njega se dizu nositelji vlasti i vladajuceg susta-
va vrijednosti, muzejski radnici koji su politicki i socijalno kondicionirani
da sluze moénima te konzervativna publika koja Zeli muzej na kakav je
navikla. Svojom servilno$¢u i sudjelovanjem u socijalnoj i politickoj ma-
nipulaciji, muzeji zatomljuju potencijal koji posjeduju: oni mogu bitno ut-
jecati na kvalitetu Zivota svojih korisnika i na kvalitetu razvoja svoje za-
jednice.

Tehnologizam

Cesto zbunjeni raznim moguénostima i potrebama koje pred njih stavljaju
novo vrijeme i okolnosti, muzeji, kao i mnoge druge institucije, traze izlaz
u tehnologiji (vitrine, dizajn, razni uredaji, hardware, zgrada), izbjegavaju-
¢i tako obavezu, odgovornost, da moralno i kreativno djeluju. Racunalo
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ne pomaze ako se ne opskrbi kvalitenim informacijama. Informatizacija
nije potrebna malom fundusu ili onom koji nije predmet stalnog
istrazivanja. UmreZenje muzeja 1 srodnih ustanova kojima formiraju
gdjekad grandiozne baze podataka skupo je i nepotrebno ako ne postoji
potreba za suradnjom, za multidisciplinarnos¢u, za istrazivanjem, tj. za
projektima koji podrazumijevaju suradnju, itd. Dogadalo se precesto da je
nevjerojatni kapacitet novih tehnologija upotrebljavan za stare zadatke, za
stare efekte, za uvrijezen nacin misljenja.

Tastina

Shvac¢anje muzeja kao mjesta vjecnosti gdje ¢e predmeti, uspomene,
imena, protagonisti ostati vje¢no Zivi posredstvom trodimenzionalnih,
materijalnih svjedocanstava, duboko je ukorijenjeno u nasoj zapadnoj ci-
vilizaciji 1 kulturi. No, o¢ekivati vje¢nost kroz nestalnu materiju visestruka
je iluzija: materija to nije u stanju, a to od nje ne treba niti o¢ekivati. No-
sitelji toga “faraonskog” koda u muzejima su 1 kolekcionari i donatori
koji, podizu¢i muzeje, sebi prave spomenike.

5. POSLANJE MUZEJA

Muzejska struka slabo stoji s temeljitim razumijevanjem poslanja svojih
ustanova. Zato se dogada da vanjski suradnici iz drugih struka nametnu
svoju logiku. Malo je onih u muzejima koji im mogu objasniti temeljne
istine muzejske struke 1 muzejskoj strani osigurati vodecu ulogu u toj su-
radnji. Na taj nacin ustanova mijenja karakter ili propusta poboljsati funk-
cioniranje unato¢ organizacijskom i financijskom naporu. U ovoj temi po-
sebno je vazna kvaliteta suradnje sa stru¢njacima koji se bave upravlja-
njem. “Rastuc¢a neravnoteza u nekim muzejima u korist financiranja trzi-
$ne orijentacije, a ne poslanja, dogodila se u posljednjih deset godina i
imala je znacajan ucin: » 134

Pod pritiskom hiperaktivnosti i manifestacijskog djelovanja, mnogi su
americki muzeji posve zapustili neke od osnovnih zadaca muzeja. Rije¢
je, o€ito, o utjecaju poduzetnickog duha u kulturi. To se dogadalo i u
sredinama evropskog istoka u kojima je sredi$nja politiCka snaga trazila

134 Ames, Peter J., Marketing museums : means or master of the mission?
Curator, 32,1 (1989.), str. 1. (danas, ve¢ dvadeset, op. T. S.)
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brojcane pokazatelje koje bi iznova potkrijepile uspjeSnost njene kulturne
politikel35.

Ilustrativan je navedeni primjer americkih muzeja: isti autor>°, naime,
tvrdi da je financijska sigurnost koju je americkim muzejima prije 30-40
godina jamcila drzava bila izraZena u potpori od cca 40-50% operativnog
proracuna muzeja. U tako stabilnom sustavu, stalnost imaju i prihodi od
vecine donatora, te osobnoga i korporativnog clanstva. Kad se taj postotak
smanjio na kojih 20-30% ovisnost o sponzorstvu i ulazninama stvorila je
neizvjesnost koja se, dijelom, izraZzava u oblicima pretjerane aktivnosti.
Potrebno je uvijek iznova pruziti argumente vlastite vaznosti i tako ohrab-
riti podrsku.

Ukratko, poznavanje poslanja muzeja, kao njihova $irokog filozofijskog
odredenja, kao i pragmati¢nih posljedica te orijentacije, nije teorijska do-
sjetkam. To je poznavanje uvjet bez kojeg se niti pojedinacne institucije
niti cjelokupna djelatnost ne mogu pojaviti na “trzistu”. Nedostatak jasne
vizije svrthe dovodi do skupih zabuna koje izravno Stete samim institucija-
ma, formiranju strukovnosti i, dosljedno tome, samoj zajednici koja za
ulozena sredstva ne dobiva strateSki vazan proizvod.

Kao 1 poezija, muzeji imaju najmanje dvostruko poslanje: delectari et
prodesse — da zabave i1 budu korisni, dakle da korisno ucine i ugodnim.
Neki autori nastoje poslanje vidjeti dvostrukim: s jedne strane istiCu zbir-
ku, a s druge, njezinu komunikaciju. U ravnotezi tih dviju ambicija, koju
moZe odrzavati samo strucno obrazovan kadar, nalazi se kvaliteta i ispu-
njenje poslanja muzeja. To je, vjerojatno, suvisno razdvajanje cjelovitog
procesa, ali vrijedi kao upozorenje na dvojnost muzejskih obaveza. Pod
svaku cijenu pun muzej, znaci odricanje od kvalitete rada.

133 Ranih 70-ih godina u Zagrebu je bilo prosje¢no oko 700 izlozbi godisnje
(prema podacima MDC-a u Zagrebu).

136 Isto kao bilj. br. 134., str. 1.

137 Lewis je jedan od rijetkih autora koji smatra da je poslanje, kao “filozofski” dio
marketinga, izuzetno vazan dio i teme i pristupa (vidi popis literature).
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5.1. Smisao, nacela i op¢i ciljevi

Ne treba optuzivati samo struku za slabo poznavanje vaznosti ustanova i
za zabune i marginalizaciju koje iz toga slijede. Upravljacki drustveni me-
hanizam sa svojim pragmati¢nim stavovima preferira muzeje koji pred-
stavljaju “sluzbenu” proslost, ili doprinose njenoj uspostavi (kao predstav-
nici tog mehanizma). Ako se, dakle, muzej nade u situaciji da se istinom
ili njenim mogucim oblicima suprotstavi prevladavaju¢im zabludama ili
preduvjerenjima, lako ¢e se dogoditi da njegovi stru¢njaci budu proglaseni
subverzivnima ili anarhistima'* . Od konvencionalne slike muzeja do nje-
gove kibernetiCke paradigme139 velika je razdaljina, koju je moguce
premostiti strukovnom metanoiom. Istinski marketing ne moze bez tog ra-
zumijevanja. Kad bi muzeji bili samo o memoriji i o tome kako je atrak-
tivno prezentirati, multimediji bi ih ucinili posve izliSnim. Uostalom, sva-
kom tko ih imalo pozna, svodenje na ulogu kolektivne memorije ionako
se Cini prejednostavnim. Bilo bi to premalo da bi ih odrzalo u usponu kroz
dva stolje¢a njihova postojanja. Istina 0 muzejima je dublja.

Pod nacelima treba imati na umu Siroko ishodiste (engl. rationale”) razlo-
ga postojanja muzejske institucije. Misli se na objasnjenje okvirnih, op¢ih
razloga, na razlozno ocitovanje prinicipa i na one korjenite razloge koji
omogucavaju razumijevanje fenomena muzejske institucije. Sto postoji,
dakle, u razini poslanja muzeja a tice se drustvenih ideala, svjetonazora
kojem je muzej izraz, i utopijske projekcije koja svoje ostvarenje nalazi u
moguénostima muzejske ustanove? To je opce dobro'*. Smisao muzeja
je stvaralacka uloga u drustvu, stvaranje, odnosno odrzanje bogatoga
svijeta Sto smo ga “posudili od svojih potomaka”. To je svijet koji ne
odreduje ideologija profita kao Sareni privid, kao podrucje u kojem je sve
roba pretvoriva u materijalne prednosti. Kao institucije na strani dobra i
istine, muzeji su u poslanju nuzno adaptivni i korektivni mehanizam
drustva, odnosno zajednice u kojoj djeluju. Slican krajnji cilj treba biti
svima na pameti, a evo kako izgleda kad je rijeC o tehnickom napretku:

1% Javni komentar ameri¢kog kolege na moje predavanje na medunarodnom
simpoziju “Collecting or not, that is the question!”, Leicester, 1997.

19 Kiberneticki muzej (termin T. Sola) jest oblik razumijevanja muzeja kao
protudjelatnog, upravljackog drustvenog mehanizma.

140 «Common wealth”, “common welfare”, “public good”, termini su iz
utopisticke socijalne literature, ali to ne bi trebalo smetati u njihovoj primjeni za
razumijevanje drustvene uloge muzeja.
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“Pomisao na ¢ovjeka i njegovu sudbinu mora uvijek biti glavni interes
svekolikoga tehnickog djela. Nikad to ne zaboravite usred svojih
dijagrama i jednadzbi” (Albert Einstein).

Muzeji, naime, ne mogu uspjesno djelovati, pogotovo ne u buduénosti,
ako ne budu privrZeni nekoj velikoj svrsi. Bez toga ¢e, naime, biti lak pli-
jen svima — od politi¢ara, administratora, korporativnog businessa, do os-
talih profesija i takmaca. Velika svrha odreduje ciljeve i sluzi kao podsjet-
nik. “Neprofitne institucije moraju naprije sanjati, a potom ¢vrsto drzati u
ruci svoju posebnu, krajnju svthu”'*'. Ne mogu muzeji, naime, osnovati
svoje poslanje na neposrednim ciljevima svojega radnog procesa. Smisao
muzeja nije nijedna od radnji kako ih opisuje definicija institucije. Ciljevi
muzeja su najcesce “djelatni 1 mjerljivi” dijelovi namjere. Bez njih ne
vim”'*. Namjera moze biti “povecanje posjeta”, ali cilj odreduje da je to
recimo 10% u tijeku sljedece godine143

Poslanje muzeja ima nekoliko razina, od opcenite prema nesto konkretni-
joj, ali iako je misljeno kao stabilna vizija, ne moze biti zaboravljeno u
strukovnoj dokumentaciji muzeja: “Kad se jednom zavrsi bolni proces de-
finiranja poslanja muzeja, treba ga barem jednom godiSnje premisliti, a
svakih pet godina posve redefinirati. Poslanje se ne mora promijeniti, ali
prepoznavanje statusa quo, vazan je sud”'™*. Razumijevanje poslanja
mora se uspostaviti na razumijevanju svijeta i na privrzenosti zajednici
kojoj muzej sluzi.

Komunikacijska, javna vrijednost muzeja, na opéenitoj se razini moze Ci-
tati (a) iz vrijednosti ciljeva kako ih objasnjava razumijevanje (i dokumen-
ti) poslanja muzeja i (b) iz postignute razine ostvarenja tako definiranih
ciljeva.

I Ames, Peter J., Guiding museum values, Museum news, 63, 6 (1985), str. 48-54.
12 Isto kao bilj. br. 67, str. 88.

3 Isto.

144 Isto kao bilj. br. 21, str. 151.
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5.2. Svrha muzeja

“Nista tako ne pridonosi miru u glavi kao postojana svrha — tocka na koju
dusa moze usredotociti svoje intelektualno oko”'®. Kako je veé receno,
muzeji su zamisljeni prema ljudskim potrebama, potrebama drustva i za-
jednice u kojima djeluju: najbolje se svida onaj koji spaja ugodno s koris-
nim'*’. Razumljivo je da muzeji u sebi nose neke vrijednosne sustave koji
su ih stvorili ili koji ih odrzavaju. Nevolja je $to se sustavi mijenjaju, a da
prilagodavanje institucijama slabo polazi za rukom. Parafrazirajuéi Proust-
a, mogli bismo rec¢i da muzeji ne mogu imati bolju i visu svrhu nego da sa
stajalista znanosti osvijetle, donekle objasne i, svakako, predstave “ljudsku
komediju”. Ako je ovo objaSnjenje suviSan ustupak poeziji, ostaje ipak
strukovno snebivanje nad nac¢inom vodenja muzejskih institucija: “Ray-
nerov je izvjestaj istaknuo da su dva velika nacionalna muzeja koja je pre-
ispitao, Victoria and Albert Museum i Science Museum, poslovali bez ci-
ljaili svrhe”'*”. Misli se na nedostatak jasne vizije poslovanja, a time i ne-
dostatak dokumenata koji ciljeve i svrhu objasnjavaju. Svaka definicija ili
opis prirode muzeja bavit ¢e se nuzno i njegovim zadacima. Evo kako
Dene Cultural Institute'*, zaduzen za identitet Dene Indijanaca, koji
sadrzi nekoliko muzeja, opisuje poslanje (cijele zajednice 1 institucija):

» “sluzi kao sredi$nji fond (orig. resource centre) time Sto prikuplja i
cuva dijelove kulture iz proslosti”

= “promiCe praksu kulture”, posebno medu mladima, kako bi osigurao
da kultura Zivi 1 posluzi budu¢im generacijama

= “§titi kulturu od Stetnih efekata u suvremenom drustvu”

= svi Dene “pripadnici u cjelini su odgovorni za o¢uvanje, zastitu i pro-
micanje Dene kulture”

13 Wollstonecraft, Mary Shelley (1797.—1851.).
1 Omne tulit punctum, qui miscuit utile dulci.

147 Lumley, Robert, The museum time machine, London : Routledge, 1988., str.
214. Rijec je o0 1985. godini, pa nije nemoguce to stanje dovoditi u vezu s kasnijim
strukovnim skandalima iz tth muzeja, koji su potresali britansku javnost.

18 Patterson, Margaret Jean, North-west territories museology, Muse, 10, 2/3
(Special Issue), (1992), str. 159-163.
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= muzeji i sve druge Dene organizacije “mogu sluziti samo kao poma-
gaci” (orig.: facilitators), tj. ne smiju biti sami ciljem svoje djelatnosti

Unatoc¢ relativno dugoj praksi marketinga, izjavu o poslanju sve do neko-
liko godina unatrag nije posjedovalo vise od 90% kanadskih muzeja149

5.3. Utopija kao ideal

Danas u sintagmi postmodernog, posthumanistickog svijeta, vidimo izraz
vremena sinteze, ali valjda upravo zato nismo daleko od vizije Nove Har-
monije Roberta Owena. Za razliku od sebi¢nog samoprobitka kakav je
tada zagovarao Smith, Owen je nudio ideal sluZenja drugima, — zajednici.
Dvjesto godina nakon propasti Nove Harmonije (Cije osnivanje, 1825.,
koincidira s nastankom muzeja!), nalazimo se potpuno uronjeni u egois-
ticne ideale materijalnog uspjeha i mo¢i. Taj san, koji je nekada pripadao
samo viSim klasama, konzumerizam je omogucio gotovo svima i stvorio
time nadomjestak za demokraciju. lako predstavlja pojednostavljenje, na-
vedena tvrdnja je izgleda toCna, ali to nije moguce saznati nigdje u mu-
zejima.

Muzeji moraju motivirati Covjeka da transcendira svoju vlastitu egzisten-
ciju, svoje interese i da svoja prava ostvari daju¢i ih drugima; ukratko, da
slobodom i solidarnoéu ovlada dijelom viecnosti. “Covjecanstvo je isto u
svim vremenima i na svim mjestima tako da nas, u tom smislu, povijest ne
obavjestava ni o ¢emu novom ili osobitom. Uloga povijesti je samo u tom
da otkrije stalne i univerzalne principe ljudske prirode” P

Nakon §to je znanost izbjegla sva bitna pitanja i ponudila lavinu jedva
upotrebljivog znanja, ostala je i dalje ista potreba da se dosegne Izgubljeni
raj, da se povrate vrijedni ideali. U tom smislu muzeji trebaju pronaci
postovanje zajednice u kojoj se, u nedostatku razumljive, oslonljive mud-
rosti i produhovljene svakodnevice, ljudi vracaju riziku
institucionalizirane religije i sumnjivom misticizmu. Uostalom, moderno

149 Mayrand, Pierre, Predavanje Katedre za muzeologiju, Zagreb, 1999.; Peter van
Mensch na svojem predavanju u Zagrebu (Skolski muzej), u svibnju 1998.
spominje za istu zemlju podatak o 80%.

"0 Hume, David, Enquiry concerning human understanding, 1748. Vidi u
Lowenthal, The past is a foreign country, Cambridge : Cambridge University
press, 1986., str. 47.
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katoli¢anstvo ozbiljno uzima temu “ljepote zbivanja Zivota”, tumaceci
tako iznova smisao religijem: “Rijec je o tome da se ¢ovjeka poveze sa
svim onim $to je bio i §to Ce biti..”"? Op¢a je svrha muzeja da pruze
podrsku svojim korisnicima u priblizavanju snazi, ljubavi, istini i mudrosti
— tim bozanskim atributima. Snaga je u znanju o sebi i o svijetu. Ljubav je
u kvaliteti odnosa prema okolini, prema ljudima i prema prirodi. Ljepota u
istini 1 razumijevanju. Mudrost je pak svekolika ravnoteza i suglasje,
razvoj kroz Cuvanje beskrajnog bogatstva koje nam je povjereno na
uporabu i uzitak, ravnovjesje koje nam omogucava pun i kvalitetan Zivot.
Mudrost je uvid iza i ispod fizicke pojavnosti po kojem nase muzejske
zbirke nisu nego podsjetnik na vjecnost. U komercijalnom sektoru,
marketing ima samo jedan cilj, a to je da odrzi i poveéa profit. U
neprofitnim institucijama, profit je kvaliteta Zivota korisnika: duhovno
preZivljavanje vrijednosti koje ¢ine njihov identitet, ali ne odijeljeno od
prirode i gospodarstva.

5.4. Drustveni projekt

Nije vjerojatno da ¢e svaki pojedinac imati ambicija i snage da doprino-
som nadide okvire vlastite egzistencije. Uostalom, i ne treba, jer je dovolj-
no da se kvalitetom pridruzi ostalima. “Dat ¢u vam talisman. Kad god bu-
najsiromasnijeg i najslabijeg covjeka kojeg ste ikad vidjeli, i upitajte se
hoce li mu korak o kojem razmisljate biti od ikakve vrijednosti, hoce li mu
povratiti kontrolu nad njegovim zivotom i sudbinom? Drugim rijecima,
hoée li voditi u swaraj (samouprava, op. T.S.) za gladne i duhovno umiru-
¢e milijune? Tad Cete vidjeti da vase dvojbe i vasa sebicnost nestaju”153.
Za svaku utopiju, kao idealni cilj potrebni su vizija i moralni zakon.
Marketing zudi za vizijom, ali ako je krivo shvacen, moze relativizirati
moralnu dimenziju. Op¢i ideali su opis vjecnosti, i ne treba smetati $to su
nedohvatni iz perspektive individualnog Zivota i mo¢i pojedinca. Muzej je
kolektivna memorija drustva, ali njegov krajnji cilj je pojedinac, Zivo,

131 Religio (lat.) povezati, opet skupiti.

12 Margaret Jourcenar tvrdi da religije pate od istog sindroma institucionalizma
koji relativizira temeljne vrijednosti njihova poslanja.

'3 Mahatma Mohandas Gandhi; jedan od citata koji se nalaze se u mnogim
javnim prostorima u Indiji.
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djelujuce, jedinstveno ljudsko biCe sa zdravim razumom i osnovnim
etickim instinktima, pojedinac voljan i u stanju da pridoda dobro ovom
svijetu. Muzeji trebaju obeshrabriti stvaranje kolektivnog ¢ovjeka i time
postaju sila suprotstavljena onima koji stvaraju moc.

Mozda ¢e se ¢initi da je malo veze izmedu Gandhija 1 Indije i suvremenog
kustosa i svijeta u kojem zivi, ali drustveni projekt je svakodnevica muze-
ja, a muzejski diskurs “zasiljena drustvena namjera” kojoj je cilj “da ucini
promjenu u stavu, mi§ljenju ili razini svijesti o nekoj posebnoj temi”">*
Tek u primjerima nekih muzeja jasno je u kojoj mjeri ih vodi dalekosezna
namjera. Zidovski muzej u Parizu “predstavlja snazan znak integracije i
pomirenja izmedu progonjene memorije jedne manjine i nacionalne povi-
jesti. Prihvacanje troSkova stvaranja i djelovanja te institucije od strane
ministarstva  kulture 1 grada Pariza pridaje vaznu simbolicnu
vrijednost”lss. Mugzeji su tako djelatni dio vjecnog, dijalektickog sukoba
dobra i zla, pozitivnog i negativnog, slobode i tiranije. Daleko od ambicije
da spaSavaju svijet, muzeji se mogu pridodati nastojanju da smanje
manipulaciju institucija vlasti — svjetovne i duhovne, i tako pridonesu
spasenju.

5.5. Opiranje degradaciji

Identitet je osnova drustvenog projekta. Razumijevanje toga svijeta u stal-
noj krizi zadatak je muzeja. Njihovo je i da u¢inkom mudraca pokusaju
spasiti svijet od degradacije 1 devaluacije, da zagovaraju sliku stvarnosti
koja predstavlja dostojnu buduénost za ¢ovjeka. Zadatak je i opet “pros-
vjetljenje” (enlightenment) kroz kontemplaciju i empatiju sa svijetom oko
nas: svijest o sebi, poStovanje prirode i uvazavanje znanosti kao nacina da
se razumije bozanska priroda univerzuma.

“Osim prirodnih ili organskih kultura postoji 1 korporacijska kultura trans-

nacionalnih i multinacionalnih kompanija s “artificijelnom kulturom™”"**

1% Dickenson, Victoria, National travelling exhibitions, Public view : the [COM
handbook of museum public relations / edited by Corinne Bellow. Paris : ICOM
MPR Committee, 1988., str. 152.

155 Le Monde, 29/30, Nov. (1998.), str. 24.

1% Keller, Goroslav, Dizajn kulture i kultura dizajna, Referat na znanstvenom
simpoziju “Marketing u kulturi”, Zagreb, 13.114. 12. 1990.
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kao posljedicom. To je ustvari proces akulturacije, gdje takva artificijelna
kultura zauzima mjesto lokalnih kultura, najdramati¢nije upravo u zem-
ljama u razvoju, zemljama tzv. Treceg svijeta i, sada posebno, u tranzicij-
skim zemljama bivse Isto¢ne Evrope. Pri ovim posljednjima, a i drugdje,
artificijelna kultura, uglavnom americke provenijencije, ustvari non-
culture, kad bi se ispravno govorilo, pokazuje se kao coup de grace,
zavr$ni udarac, njihovom svijetu zivih kultura. Muzej bez zive kulture u
okolini, nije vise bolnica, sanatorij ili oporaviliste, nego prosektura. Tu ka-
rakternu crtu muzeja-mrtvacnice ove okolnosti razvijaju logikom kojoj sa-
vrseno pomaze slabo shvaceni marketing. LeSevi mrtve kulture
prepariraju se u spomenike, Sminkaju, oblace, dodaju im se sablasno
ucinkoviti mehanizmi, koji ih prividno ozivljavaju; oko njih se nizu
kafeterije, restorani, prodavaonice, zabavista... Lincoln ve¢ dvadeset
godina drzi govore i Sece po pozomici i pred posjetiteljima Disneylanda.
Dinosauri su istom animatronikom uskrsli po muzejima, a sutra to mogu
biti i ljudi. Uvijek ostaje nedoumica, u kojem je to trenutku kultura postala
roba i tako necasno umrla.

Lokalni seljani tamo negdje na jugu Hrvatske plesu i igraju kola svake
nedjelje u isto vrijeme, a po tradiciji bi to Cinili pet puta godisnje. Dogodio
se ocito dodatni razlog, u ¢iju vrijednost treba sumnjati. Ne moze se, nai-
me, Zrtvovati dignitet tradicije zato $to turistima treba instant kulturni do-
gadaj i uvid u zivu kulturnu praksu. Naravno da su turisti to voljni platiti.
Ve¢ sljedeci dan, umjesto da slijede vlastiti naCin Zivota, za njih plesu neki
drugi seljaci tisu¢u kilometara juznije, iz neke druge nestajuce kulture.

Ispravno shvaceno, muzeje bi valjalo sufinancirati i iz fondova Ministar-
stva obrane. Tako ¢e 1 biti, kad opasnost informati¢kog rata postane ocitija
od opasnosti kakvu je predstavljalo tradicionalno ratovanje. Osvajacki,
ratni pohod globalnih razmjera ve¢ je u toku. Muzeji su vazni mehanizmi
oCuvanja identiteta kao osnovne supstancije zajednice. Bez te osnove nece
biti moguée racunati na potpunu suverenost, barem kad je rije¢ o kulturi i
dijelu gospodarstva koji iz te kulture izvire. Muzeji su posljednji, iako ne i
jedini bastioni u obrani nestajucih kultura. Ratnu je sre¢u moguce okrenuti
samo dobro planiranim, visokomotiviranim izlaskom iz tvrdave u stvarnu
bitku. Ako se metafora nekom ucini prejakom, neka je prihvati barem kao
rizi¢no proro¢anstvo. Dobro shvaceni kao inovacija teorije i prakse, eko-
muzeji ve¢ trideset godina rade upravo to: bore se izvan svoje tvrdave za
identitet kojega predstavljaju.
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5.6. Ciljevi

Globalizacija nas prisiljava na uzmak i mehanizme zastite. Jedinstvenost i
uniformnost planeta je, vjerojatno, san svake multinacionalne korporacije,
ali je mora za svaku kulturu. UgroZenost globalizacijom dat ¢e novi uzgon
razvoju akcije na podru¢ju bastine, dakle i institucija. Linija obrane mora
biti $to dalje od pojedinacnih entiteta. Zato se evropski identitet brani kao
cjelina. Razlog je u ¢uvanju posebnog pred op¢im i bezlicnim, sve do in-
dividualnog identiteta. Samo na razini pojedine zajednice ili grupe, odno-
sno osobe, moguce je ocekivati oslobadanje svijesti i stvaralacku inteli-
genciju. Marketing je, kako je jasno, dio managementa i, svojim podri-
jetlom, dio logike koja je strana muzejima. Zato je potrebno marketing
pripitomiti, tj. podrediti vrijednostima kulture. Istina je, tko hoce ciljeve,
hoce i sredstva, kako kaze J. J. Rousseau, te je tako marketing sredstvo
kojeg ¢e se latiti svaki ambiciozni muzej, ali ne bez opasnosti.
“Marketing, umjesto da posluzi kao vazno sredstvo napretku muzejskog
poslanja, moze postati njegov gospodar”m. “Izmedu muzeja 1
komercijalnog poduzeca granica je jasna” "% ili bi barem trebala biti.

Amerika drukcije gleda na taj razvoj nego Evropa, jer je kulturno razlicita.
Americki muzeji su, takoder, orijentirani na zajednicu i posjetitelja. Za
mnoge od njih nerijetko se kaze da su “customer-friendly”, $to je izraz do-
voljno ucestao i u Evropi. Tamo je rije¢ o pritisku kroz potrebu financij-
skog prezivljavanja i odgovornosti prema poreznim obveznicima. U Ev-
ropi je opce usmjerenje isto, ali bi motivi trebali biti nesto svjetliji: (a) pot-
reba utjecanja na zajednicu s ambicijom da se pomogne njen (odrzivi) raz-
voj, 1 (b) razumijevanje identiteta kao eticke obaveze zajednice i pojedin-
ca. U americkom je slucaju rije¢ o gospodarskom prezivljavanju, a u ev-
ropskom o duhovnom.

Muzeji odlucuju o mnogim stvarima svojeg djelovanja, ali su rijetko u sta-
nju odluciti s kojim krajnjim ciljem djeluju. Vecina je njihovih sloboda
uokvirena konvencijama i sustavom vrijednosti koje sami predstavljaju.
Cijim ée o¢ima gledati svijet i ¢ijem ée pogledu biti namijenjeni? Dakle,

komu ¢e namijeniti svoj muzej? “Ako lokalni muzej tumaci neki kraj, ¢iji

, « e . . v, 099159 , .
¢e osjecaj za mjesto (orig: “sense of place”) tumaciti” = ? Hoce li se

157 Isto kao bilj. br. 134, str. 9.
18 Isto kao bilj. br. 63, str. 23.
19 Isto.
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postaviti kao institucija koja samo skrbi za bastinu ili koja je komunicira
(“carers or sharers”)? Da bude teze, u populaciji je mnogo konformista
koji se rado pokoravaju autoritetu institucije, slicno kao Sto ¢ine prema
autoritetu vlade, policije, vojske, Crkve, itd. Kad ih nagovarate na sudjelo-
vanje prema njihovim sugestijama i potrebama, ¢esto gubite autoritet i
zbunjujete ih. Marketing nudi dodatnu strategiju i predstavlja obavezu jas-
nijeg razmisljanja.

Mugzeji su svi razliciti, ili bi barem trebali biti razli¢iti u mjeri u kojoj su
razlicite njihove okolnosti. Odgovori na precizna i smjela pitanja morali bi
dati specificne i upotrebljive smjernice za praksu:

= Moze li muzej povecati prihod zajednice u kojoj postoji?

=  Moze li muzej povecati zaposlenost?

=  Moze li muzej utjecati na kvalitetu Zivota?

= Na koje nacine muzej moze sudjelovati u lokalnom razvoju?

= Do koje mjere je muzej iskoristiv u slozenom marketingu cjelokupne
zajednice, politickom i kulturnom sazrijevanju i poboljSanju imagea?

= Moze li muzej proizvesti jasnu svijest i osjetljivost za vrijednosti bas-
tine kako bi, idealno, svaki gradanin bio njegov vanjski djelatnik?

Muzeji, kao dijelovi svoje okoline, trebaju teziti visSim oblicima sredenosti,
pridonijeti kvaliteti zivota tako da obogate i osnaze svoje gradane.
Rezultat njihova djelovanja treba biti promijenjeno ponasanje, neki
plemenitiji raspored Zivotnih prioriteta, uskladivanje vrijednosnog sustava
— stanovito uljepSavanje duse'”. Cilj je muzeja da podigne razinu
estetskog iskustva i estetskih potreba zajednice u kojoj djeluje. Mozda se
ovo ¢ini nedovoljno konkretnim ciljevima djelovanja muzeja, ali svako
djelovanje, ma kako naizgled bilo banalno, mora transcendirati svoje
neposredne osobine.

Svakom djelovanju muzeja osnovu ¢ine Zelje 1 potrebe posjetitelja i koris-
nika'®'. O zeljama je moguce govoriti, ali treba uvaziti samo one opce

1% Niels Bohr je tvrdio da se o atomima, u konaénici, moZe govoriti jedino
jezikom poezije. Mozda bismo i 0 muzejima mogli progovoriti nesto opustenijim
tonom negoli je akademski zargon.

1! Sola, Tomislav, Od publike do korisnika, Informatica Museologica, 29, 3/4
(1998.), str. 86-90.
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koje nisu inkompatibilne s tumacenjima potreba tih istih korisnika. Takve
zelje posjetitelja jesu: “prosvjetljujuce iskustvo, predah od dnevnog rada,
uzbudenje dobrom izlozbom ili obrazovnim dogadajem, radost podjele
ljepote s drugima”m. Takve Zelje od potreba razlikuje duzina popisa i
unekoliko preciznije definirana i primjenjiva korist. One druge Zelje ostaju
vezane za provod, pa ih treba traziti tamo gdje se o tome brine cijela
industrija zabave. “Muzej mora pruZiti ono Sto se danas ljudima svida, ali
ne samo ono §to se svida”, jer treba biti “stabilizacijski element kulturnog

v, v 163
Zivota drustva” .

5.7. 1zjava o poslanju
5.7.1. Uvod

Suprotno ocekivanjima, svaka velika, komercijalna, medunarodna kom-
panija ima svoje definirano poslanje. To je duza ili kra¢a izjava kojom se
naglasava §to je treba imati skup vrijednosti na kojima se osniva
poslovanje kompanije. Izjava o poslanju, bez obzira na to kojeg se posla
tiCe, tako definira “‘srediSnju vrijednost” (orig.: ‘“core value™) posla,
osnovnu kulturu institucije. Zabluda je vjerovati da je poslanje dovoljno
razvidno iz definicije muzejskih ustanova.

Postoje 1 verzije dokumenata koje su slicne u svojem nastojanju, kao na
primjer “Politika izlaganja™ (orig.: Exhibition Policy Document) ili pak
iste s naglaskom na pragmati¢nom poslanju kao, u V. Britaniji, “Izjava o
svrsi” (orig.: Statement of Purpose) koja sadrzi 1 kredo institucije (orig.:
“articles of faith)164. Izjava o poslanju, kao i1 prethodna izjava, sadrzi
jezgrovit opis “svrhe postojanja”lés. Zna li se do koje mjere su razvijeni
kriteriji za financiranje muzeja, shvatljivo je zasto je tzv. Izjava o svrsi u
V. Britaniji danas uvjet za registraciju, odnosno akreditaciju muzeja.

12 porter, Patricia, A warm welcome : introduction, Public view : the [COM
handbook of museum public relations / edited by Corinne Bellow. Paris : ICOM
MPR Committee, 1988., str. 33.

163 Marcel Caya u Museo seduction, museo reflection, ed. Anette Viel, Celine de
Guise, Quebec : Musee de la Civilization, 1992., str. 69-71.

1% Isto kao bilj. br. 21, str. 151.

' Runyard, Sue, Forward planning, Marketing the arts : every vital aspect of
museum management, Paris : ICOM MPR Committee, 1992., str. 234.
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5.7.2. Smisao i oblik

“Cijela izjava (o poslanju, op. T.S.) trebala bi pokusati objasniti §to, gdje,
kako i za koga, kad je rije¢ o muzejskim programima i postojanju”, te
mora sadrzavati ‘“barem klju¢ po kojem se ta institucija razlikuje od svih
ostalih svoje vrste™ . Izjava o poslanju, napisana administrativnim jezi-
kom, s velikim rijecima i jo§ ve¢im idejama, osmisljena je da bude zabo-
ravljena, a obi¢no i jest. Izjava mora biti kratka, realisti¢na, ali 1 ambici-
ozna, da spomene, ako je instituciji stalo, i hendikepirane korisnike ili ma-
njinske grupe. Bitno je da ne obavezuje na nedostizne ciljeve, niti da pod-
cijeni mogucénosti muzeja. Zato i postoji istrazivanje trzista.

Da bi Izjava o poslanju imala smisla, mora postojati potpora zajednice, su-
radnja upravnog tijela i volja zaposlenih te mora biti jasno §to moze
znaciti profit u neprofitnoj organizaciji kao $to je muzej. Politiku muzeja,
izraZzenu u Izjavi trebaju “razumjeti i podupirati svi zaposleni u muzeju”,
inace “nije vjerojatno da ¢e biti efikasna™'®’. “Da bi muzej bio poistovje-
¢en sa svojim poslanjem, mora posjedovati jasan osjecaj sto je to poslanje.
Ali, napismeno dati relevantno poslanje koje jasno kazuje svrhu, te odaje
prioritete 1 metodologije tesko je i dugotrajno”l()g. Dugi rok upotrebe
svjedoci da je Izjava dobro naéinjenamg. Zato je dobro da Izjava sadrzi
odgovore na pitanja: $to, za koga, kako, koji vrijednosni sustav podrZava,
te koje standarde postuje. Treba biti usredotoCena na znacenje, jasna i
kratka (recimo od pola do cijele stranice teksta), mora se ticati svih
glavnih funkcija muzeja i izrazavati ciljeve. Dobro je ako precizira
“ciljane grupe korisnika”, oznaCava “glavne naCine ostvarivanja
poslanja”m. Izjavu trebaju saciniti strucnjaci za poslanje (“mission
experts”), oslanjanjem na muzeologiju i muzejsku praksu, ali nijedna
ekspertiza nije nedohvatna kustosima koji je trebaju, a ponajmanje ona
koja najpreciznije definira smisao i svrhu njihovog muzeja. Ukratko, rijec
je o “kratkom opisu vasSe politike i ciljeva (onoga Sto Zelite uCiniti i za

1 Isto kao bilj. br. 141, str. 52.

" Thompson, John (ed), Manual of curatorship, London : Butterworth &
Heinemann, 1992, str. 403.

18 Isto kao bilj. br. 134, str. 10.

19 Isto kao bilj. br. 141, str. 49.; prema Peteru J. Amesu, trebala bi trajati nekih
petnaestak godina.

179 Isto kao bilj. br. 134, str. 13.
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koga to zelite uéiniti)”m. Po strukturi' "~ mora sadrzavati: najprije najvise
ciljeve institucije, potom vrijednosti kojima se muzej rukovodi i koje
promice, te na kraju glavne nacine i sredstva da se ti ciljevi ostvare.
Kustos-znanstvenik nije vjerojatni autor izjave o poslanju. Uostalom,
takav mozZe vec sutra kustosko mjesto zamijeniti istrazivackim u nekom
institutu, a da niSta ne promijeni u svojem strukovnom habitusu. Kustos-
muzeolog, dakle istinski, inicirani kustos to moze i zna u€initi.

Nema niti jednog problema ili zadatka u muzeju koji ne treba kriterije i
gdje kriteriji ne izviru iz izjave. Mimo glavne inspiracije za vodenje mu-
zeja izjava je duhom 1 usmjerenjem stalna provjera i za konkretne obave-
ze'”, kao npr. biranje povremenih izlozbi i mjerenje njihovih obrazovnih
ucinaka. Jedva je potrebno re¢i da izjava mora odrediti glavne smjernice
za prikupljanje, istrazivanje i odabir korisnika. Izjava “podize o¢i prema
horizontu”, “otkriva filozofske pojedinosti...”, daje “zajedni¢ku osnovu
osoblju i upravnim tijelima”, kao i “smjernice za planiranje”1 7

Neki autori idu tako daleko da smatraju kako npr. “razvijena Izjava o pos-
lanju diktira (u muzeju) iznos troskova™' " za marketing, tj. strucnjaku za
marketing daje jasno na znanje razmjere posla.

Izjavu o poslanju mogucée je srociti prema ovoj strukturi

1. Nacela — op¢edrustvena razina

= izjava o razlozima postojanja institucije

= razlozno ocitovanje principa na kojima postoji

= Kkorjeniti razlozi koji omogucavaju razumijevanje djelovanja institucije
(drustveni ideali, utopijska projekcija, svjetonazor)

2. Namjere — razina vlastite zajednice

= smisao rada i stru¢nog napora zaposlenih

'"! Runyard, Sue, The museum marketing handbook, London : Museums and
Galleries Commission, 1994., str. 134.

172 Isto kao bilj. br. 141, str. 52.
173 Isto.

174 Isto, str. 49.

13 Isto kao bilj. br. 171, str. 24.
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= gsvrha rada i namjeravani dosezi, postignuca

(sluzba zajednici, mjesto i uloga institucija, uloga u razvojnoj strategiji i
odrzivom razvoju)

3. Ciljevi — razina konkretnih potreba
= neposredni namjeravani uéinci

= stvarne namjere i planovi

= stalne akcije

(muzej kao mjesto utjecaja i relevancije u svakodnevici, uloga u de-
mokratskom odlucivanju)
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II. ULOGA I CILJEVI MUZEJSKOG
MARKETINGA

1. POCECI

Zacetke muzejskog marketinga treba traziti u SAD gdje su neki umjet-
nicki muzeji “zakljudili da imaju proizvod za prodaju, tj. kulturnu i obra-
zovnu vrijednost umjetnosti”l. Tome je pripomogao uspon televizije i
napredak reprotehnika. Ve¢ je 60-ih godina u SAD postojao specifican
oblik marketinga kojem je bio cilj da zainteresiranom financijeru “proda”
cijelu muzejsku instituciju, a ne samo neku muzejsku akciju ili aktivnost.
“Znanstvenici marketinga zapoceli su 1969. istrazivati primjenu marketin-
ga na neprofitne organizacije. Otada su se ne-profitne organizacije pocele
sve vise okretati marketingu zbog rasta, pribavljanja sredstava i prosperi-
teta””. Podetke marketinga u SAD moguce je, doduse, indicirati i u
prethodnom desetlj eéu’.

Da su misljenja o pocecima uvijek razlicita, svjedo¢i i misljenje marketin-
Skog stru¢njaka koji tvrdi 1997. da “ima tek nekoliko godina da su se mu-
.. .- c g e .. ., ,
zeji upustili u marketing”” . Vjerojatno misli na sustavnu i opéeprihvacenu
praksu sa specifi¢nim teorijskim pristupom. Jer, doista, gleda li se sa sta-
novista da je u muzejima oduvijek bilo rijeci o ponudi javnosti i odnosu
prema drustvu’, marketing je tamo oduvijek. Jos je 1880. godine 20.000
gradana potpisalo u New Yorku peticiju kojom su zahtijevali da Metropo-

! Lethert, Helen M., The changing role of museum public relations, Public view :
the ICOM handbook of museum public relations / edited by Corinne Bellow,
Paris : ICOM MPR Committee, 1988., str. 27.

? Encyclopaedia Britannica, non profit marketing, Jo.DH. P.Ko

3 McLean, Fiona, Le Passe est a vendre: reflexions sur le marketing des musees,
Publics et musees, 11/12 (1997.)

*TIsto.

> Le Marec, Joelle, Evaluation, marketing et museologie, Publics et musees,
(Tematski broj: Marketing et musees.) 11/12 (1997.), str. 166.
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litan Museum bude otvoren i nedjeljomé. Marketingom se bave svi koji
razmjenjuju vrijednosti. Ako toga nisu svjesni, ta razmjena moze biti slaba
1 ugroziti vitalne interese sudionika razmjene. Ako pak to znaju, mogu
razmjenu svjesno urediti u uspjeSan oblik ostvarenja obostranih interesa.

Postojanje bogatih sponzora i donatora u gospodarskom sustavu, koji je
posve razliit od evropskoga, omogucilo je razvoj marketinga. Financijeri
zele javno priznanje i medijsko mjesto, ¢ime je ostvarivan jo§ snazniji
zamah u javnom djelovanju muzeja. “Public commitment”, kao okrenu-
tost muzeja javnosti, izum je 60-ih godina, kad su muzeji bili “primorani
osigurati da budu u sluzbi cjelokupne publike, a ne samo njezina elitnog
dijela”7. Prvi konkretan nacin da se ta obaveza ostvari bila je obaveza,
osobito krajem tog desetljeca, na obrazovnu djelatnost u muzejima. Ostri
kriticari su, ¢esto s pravom, vidjeli u tome “tanjur kulturne juhe na drzavni
racun””, ali je ta orijentacija znacila u muzejima izlozbe i dogadanje, te u
posljedici nezaobilaznu potrebu druk¢ijeg doticaja s javnoscu. Istih se
godina pojavljuju u znacajnijem broju i putujuce izlozbe, kao dio nove
odgovornosti muzeja. Osim §to su dio mati¢ne djelatnosti muzeja, izvan
fizi¢kih granica institucije, te su izlozbe i same po sebi izjava za javnost.
Pored stru¢no osnovanog sadrzaja, one nose i poruku o ustanovi i njenim
idealima, pa su i same oblik marketinga.

Pocetkom 70-ih godina pocele su se na Zapadu organizirati velike posud-
bene izlozbe (orig.: loan exhibitions)g. Za njih je bilo neophodno koristiti
usluge velikih drustava, odnosno poduzecéa za odnose s javnoséu. “Super-
hype promotion campaigns”, kao na primjer za izlozbu “Tutankh-amon”,
protutnjale su medijima do najudaljenijih dijelova svijeta gdje sama izloz-
ba nikad ne bi stiglalo. To je dio vala golemih izlozbenih projekata (orig.:

%1z predavanja g. Max-a Hebdich-a na seminaru “Museums in Education”,
Commonwealth Institute, London 1982.

7 Berry, Nancy, Special audiences : diagnosis and treatment, Public view : the
ICOM handbook of museum public relations / edited by Corinne Bellow, Paris :
ICOM MPR Committee, 1988., str. 40.

¥ Sir Roy Strong , u to vrijeme direktor “Victoria and Albert Museum”, elitist je s
kredibilitetom, pa njegovu izjavu treba shvatiti i kao cinizam i kao utemeljeno
upozorenje.

? Isto kao bilj. br. 1.
"% Isto.
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blockbuster), koji su muzeje izbacili u medijsku orbitu, priskrbili im nov
javni image, ali i obavezali na oblik djelovanja koji podrazumijeva nepres-
tano dogadanje i stalan kontakt s javnoSc¢u. Zato se tih godina pojavljuju u
muzejima i prvi profesionalci za odnose s javnoséu i marketing. U krilu
medunarodne muzejske organizacije (ICOM, Unesco), stvoren je 1974.
godine Medunarodni komitet za odnose s javnos¢u (MPR). Na inicijativu
tog Komiteta, predlozeno je, 1977. godine, na Generalnoj konferenciji
ICOM-a u Moskvi, da se 18. svibnja obiljezava kao Medunarodni dan
muzejall . Pregled izvjestaja Nacionalnih komiteta ICOM-a, otkriva Sirinu
1 ambicioznost prakse toga specificnog muzejskog marketinga. Od tada je
potreba pojedinacnih drustvenih djelatnosti na podrucju bastine uvela u
praksu mnostvo slicnih datuma. Osobita je vrijednost te vrste odnosa s
javnos¢u orijentacija korisnika u rastucoj ponudi i osvjes¢ivanje neop-
hodnog zajednistva struke (ili ¢ak struka) pri tako velikim podrucjima jav-
nog interesa kao $to je bastina.

Krajem 70-ih godina struka sa zabrinutos¢u registrira primjere muzeja koji
su potpuno zapostavili svoju osnovnu strucnu djelatnost. Taj trend nije
mimoiSao niti naSu struénu scenu'~. Praksa obrazovanja u muzeju
konceptualno je potrosena u posljednjem desetljeéu13 , za volju aktivnijeg
sudjelovanja u Zivotu zajednice, ali je desetlje¢ima ucvrséivala orijentaciju
na korisnika. Danas je taj stav aksiom i teorije i prakse muzeja. lako se
moze reci da je, kao i1 prezentacijske tehnike u muzejima, marketing odu-
vijek postojao, stvarnim pocetkom treba smatrati tek svjesno i sustavno
nastojanje u prepoznatljivom slijedu: institucija, proizvod i kvaliteta, me-
tode djelovanja, korisnik, a to se dogodilo 80-ih godina. To je desetljece u
kojem muzeji napustaju koncept obrazovanja u muzeju kao videnje svoje

" Datum je (anegdotalno) proizvoljan; inage, svibanj je odabran kao najpogodnije
vrijeme 1 sjeverne 1 juzne hemisfere, odnosno moguéih/potrebnih aktivnosti na
otvorenom prostoru.

12 Populisticka praksa manifestacijske kulture 70-ih i, posebno, 80-ih godina,
namnozila je nesavladiv broj izlozbi, na racun ostalih aktivnosti muzeja. To je,
kako ve¢ biva, jednako odgovaralo i drzavnoj administraciji i neodgovornoj struci,
inventarizaciji predmeta. Unato¢ nekim spornim okolnostima, treba reci da je prvi
muzejski marketing Sirih razmjera pravljen unutar izloZzbenog centra Muzejski
prostor u Zagrebu.

1 Sola, Tomislav, Od obrazovanja do komunikacije, Informatica Museologica,
19, 1/2 (1988), str. 92-95.
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djelatne svrhe. Dakle, pocinju u ve¢em broju razmisljati o prirodi svojeg
drustvenog doprinosa. To je i vrijeme kad raste potreba za muzejima, kad
ih zajednice rado stvaraju, ali kad ih pocinju i izrazito kriticki vrednovati.
To je vrijeme nove, moéne konkurencije koja polazi od bastine jednako
kao 1 muzeji: znanstveni centri, industrija bastine, bastinski obojeni zabav-
ni centri i razni drugi, dotad nepoznati amalgami smisljeni za slobodno
vrijeme i turisticku ponudu. Uostalom, u tom se vremenu rada i, dotad ne-
poznata, konkurencija medu samim muzejskim ustanovama: za medijski
prostor, za posjetitelje, za podupiratelje i partnere, itd. Dakle, bilo bi cudno
da, s trijumfom liberalnog drustva u 90-im godinama, marketing nije do-
Zivio 1 u muzejima svoj puni procvat. Marketing dolazi onima koji su vaz-
ni, ali i onima koji ga trebaju da to postanu.

2. CEMU MARKETING?

Marketing je odredenje muzeja kao ustanove okrenute publici. To odrede-
nje treba pokazati u upotrebljivoj filozofiji muzeja (priroda institucije,
poslanje, definiranje uloge u zajednici), u projektiranju i vodenju funkcija
muzeja (radno vrijeme, ulaznice, komfor posjetitelja, itd.), te u definiciji
uloge muzeja u razvoju drustva (proizvod, kvaliteta, u€inci, metode, itd.).

Marketing je integracijska tema i prakse i teorije, ravnopravan u vaznosti s
dugim integriraju¢im ¢imbenicima kao $to su dokumentacija, koriStenje
multimedije, djelatnost obrazovanja i, svemu zajednicki, teorijski okvir
muzeja.

Marketing se pojavio kao posljedica nekoliko okolnosti. Rastuci pritisak
na javna sredstva donio je odgovor u marketingu “s ciljem prikupljanja
dodatnih sredstava iz nevladinih izvora”'*. Broj i raznolikost institucija
nadrastaju spororastuca sredstva. Pojava skupih i dobro posjecenih “znan-
stvenih centara” (“‘science centres”) , da spomenemo samo taj primjer
rastuée konkurencije, unijela je 80-ih godina paniku medu zapad-
noevropske muzeje. Jos je jedna okolnost zbog koje je marketing postao
rjeSenjem: bujanje muzeja. Te dvije okolnosti treba nadograditi 1 objasniti
s jo$ barem nekoliko:

(a) drzava sve nevoljkije u cijelosti financira muzeje

' Wilson, Guy, Marketing and self-promotion in museums, Museums Journal,
88,2 (1988), str. 97.
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(b) kulturni projekt nadrasta ambicijom zelje drzavne administracije;
(Drzavna administracija se pojavljuje negdje kao kocnica, a negdje
kao poticaj: negdje dakle potice muzeje na bolje rezultate, a negdje joj
ambiciozna profesija smeta.)

(c) nove potrebe poslovnog svijeta ucinile su kulturu atraktivnim par-
tnerom.

Dixon" navodi jo§ nekoliko razloga koje je dobro znati:

(a) demografski (“baby boom” 50-ih i 60-ih koji je donio novu publiku za
¢iju se naklnost treba izboriti);

(b) nedovoljna opsluzenost postojece publike muzeja

(c) ekonomska zapostavljenost muzeja (jer se nalaze na “krivom kraju
ekonomske ljestvice”)

(d) nisko mjesto muzeja medu drustvenim prioritetima (polozaj muzeja na
“krivom kraju drustvene ljestvice”)

(e) slabiji obrazovni uvijeti, prema onima koje pruzaju druge obrazovne
institucije.

Komercijalni marketing sve se vise tice i muzeja gdje vrijedi veci dio sli-
¢nih motiva: Stednja (povecavanjem prihoda i smanjivanjem troskova),
maksimizacija prihoda, maksimizacija kapaciteta (npr. broj posjeta),
uravnotezenje koristenja (optimalna publika i popunjenost stimulacijom i
destimulacijom segmenata), odrzavanje ravnoteZze prihoda i rashoda,
maksimizacija proracuna, maksimizacija strukovnih motiva, itd".

U V. Biritaniji je 80-ih godina postojao velik pritisak od strane vlade za
kvalitenim uslugama i tad je izmisljen sustav “pokazatelja ucinka” (orig.
performance indicators). U muzejima se pak smatralo da ¢e marketing br-
7o pomo¢i muzejima da se izvuku iz relativnog nazadovanja i da povecaju
i broj posjeta i prihode. Zadatak marketinga je viSestruk i dalekosezan, ali
moze obuhvatiti neke ambicije: podsjetiti na postojanje muzeja i njegove

" Dixon, Brian, Marketing for museums : enhancing the social value of the
museum experience, Referat na godiSnjem sastanku ICOM MPR Committee,
Girona, Spanjolska, 1991. (rukopis), str. 4.

' Kotler, Neil & Philip, Museum Strategy and marketing, Designing Misssions,
Building Audiences, Generating Revenue and Resources, Jossey-Bass Publishers,
San Francisco, 1998., str. 86, 87.
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ponude i povisiti svijest 0 muzeju kao potrebnoj instituciji, prosiriti doseg
muzeja, poboljsati kvalitetu njegova utjecaja, ili pak unaprijediti stvaranje
prihoda u samom muzeju. Osvajanje novog “trziSta” moze biti jedini
nacin da se stvore potrebna financijska sredstva, da se privuku donatori i
prijatelji ili da se bolje ispuni svrha muzeja. U situaciji kad se u jednom
gradu (London, op. T.S.) tjedno nudi 200 umjetnickih izlozbi'’,
marketing postaje nacin da se dobije barem minimum (zasluzene) paznje.
Vazno je posti¢i da publika razumije i cijeni muzej, da ga prisvoji kao
prijateljsku i korisnu instituciju.

Marketing je, dakle, potreban zbog posjeta, jer se muzej kao dinamican
proces tim ¢inom uvijek iznova dovrsava. Cilj muzeja je da posjecenost
brojem, kvalitetom, trajanjem, strukturom posjetitelja i trajnim ucincima
bude Sto bolja. Povecani posjeti visestruko su korisni: demokratsko posla-
nje muzeja dobiva Sansu, postaje moguce zaraditi dodatna sredstva, osigu-
rava se jaca prisutnost u medijima, povecava konkurentnost i zadobiva ve-
¢a paznja sadasnje i buduce publike. Danasnji ideal struke jest puni muzej,
a ako se ispravno razumije terminologija, moguce je reé¢i da je “cjelovito
usmjerenje muzeja (...) da svi radnici budu svjesni trziSnih ciljeva”1
Marketing je potreban zbog financiranja. Cilj je muzeja stabilan i izdasan
prorac¢un u dijelu koji namiruje drzava, i rastuci vlastiti prihod: od posjeti-
telja, sponzora i donatora.

Marketing je, takoder, potreban zbog javne slike muzeja. Cilj muzeja je
imati stalnu podrsku javnosti, tj. da bude dobro primljen i rado podupiran,
da ga svojim drze i upravni odbor, i sponzori, i donatori; da se s muzej-
skim ciljevima poistovjecuju prijatelji muzeja i, naravno, publika, da ga
blagonaklono gledaju mediji. Marketing sluzi da svojim argumentima
uvjeri upravu da zeljena slika muzeja podrazumijeva precizan napor.

Marketinska orijentacija donosi muzejima “zivotnost”, “vidljivost” i “bo-
lje ekonomsko zdravlje”w. Pravilno shvacen, marketing “stvarno

17 Runyard, Sue, The museum marketing handbook, London : Museums and
Galleries Commission, 1994., str. 61.

'8 McLean, Fiona, Razvijanje muzejem prilagojenega marketinga, Muzeoforum :
zbornik muzeoloskih predavanj, 1993/1994. Ljubljana : Zveza muzejev Slovenije,
1995., str. 40.

' Ames, Peter J., Marketing museums : means or master of the mission? Curator,
32,1(1989.), str. 8.
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podrazumijeva nov naCin gledanja na stvari”™’. Vijerojatno ¢e se u
dogledno vrijeme vidjeti kako je pritisak marketinga na evropske muzeje
mogao biti manji da su pokazali kvalitetniju strucnu odgovormost:
“Mentalitet bjelokosnog tornja Cesto prevladava te usluge publici nisu dio
kulture zaposlenih (orig.: staff culh1re)”21. Zbog nevoljkosti muzeja da ih
se spozna kao davatelje usluga, neke ih zapadnoevropske drzave
prisiljavaju na korisni¢ku orijentaciju i na razvojnu relevanciju. Stoga je
proces deetatizacije (koju se krivo Cesto naziva privatiziranjem muzeja)
oblik prinude od strane administracije da muzeji obave svoj posao. To je
proces prisilnog osamostaljenja muzeja u kojem drzava ¢ak i ne inzistira
na smanjivanju svojih izdataka, koliko na aktivnom muzeju koji je u
stanju svoju uspjesnost izboriti argumentima vlastite ponude. Marketing
postaje time jedno od sredstava koncepcijske 1 djelatne obnove muzeja.
Tamo odakle dolazi (SAD), marketing je nacin zivota, jer 70-80%
godiSnjeg proracuna muzej mora priskrbiti sam. Drzava sudjeluje s
ostatkom. U Evropi je obrnuto, a znamo da je u mnogim evropskim
zemljama postotak sudjelovanja drzave u proracunu muzeja ¢ak 90%, pa i
vise. Usporedbe Evrope i Sjev. Amerike su samo nacelne, inspirativne
prirode, relevantnije u mjeri vjerojatnih efekata globalizacije, nego kao
sadasnje Cinjenice.

Muzej je “kulturni projekt”, a posjetitelji predstavljaju “dozivljavanje kul-
ture (orig.: “I’aventure culturelle”). Smisao je marketinga da muzej pos-
tane “mjesto susreta””” i da taj susret uredi prema najboljim moguénos-
tima institucije 1 najvaznijim potrebama posjetitelja. Muzej 1 njegovo
djelovanje srediste su gdje se sreCu akademski interesi, interesi
establishmenta, interesi javnosti, interesi medija i sponzorski interesi.
Mnogi struénjaci imaju zadrsku prema vrijednosti marketinga u
muzejirna23, ali bit ¢e da je problem ponajprije u razumijevanju muzeja i
prilagodbi njihovim specificnostima. Shvacéen ispravno, marketing je
prirodni proces koji proizlazi iz stvarne komunikacijske prirode muzejske
ustanove. I muzejski proizvod i korisnik dijelovi su te o€ite cjeline koju

*% Isto kao bilj. br. 14, str. 98.
2! Isto kao bilj. br. 15, str. 12.

2 Fourteau, Claude, Symposium Franco-Canadien sur I’evaluation des musees,
Doc. No. 21., Quebec : Musee de la civilization, 1995.

%3 Na primjer, Brian Dixon iako je jedan od stru¢njaka za marketing.
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treba dobro razumjeti i s njom upravljati u okolnostima koje zahtijevaju
zustru predanost institucija javnog dobra.

U muzejima je marketing istovremeno predlaganje Kkoristi i zadovoljava-
nje potreba. Za razliku od industrije zabave, gdje se potraznja moze rela-
tivno lagano detektirati, potrebe postojecih ili mogucih muzejskih korisni-
ka nisu tako ocite. Korisnici sami teSko nalaze nacina da svoja ocekivanja
prenesu muzejima, a vecina ih nije svjesna niti vlastitih potreba niti mo-
gucnosti koje muzej nudi. Marketing se, dakle, namece kao strateska kva-
liteta razvoja muzeja, kroz sjedinjavanje potraznje i ponude. Viden u tom
smislu, marketing sigurno nije puko i suviSno teoretiziranje prakse, kao
Sto to sigurno nije ni reformirana muzeologija. OkrenutoS¢u prema bitnim
tockama razumijevanja poslanja muzeja, oboje postaju “problem-solving”
teorije jedne oCite prakse.

3. PRIRODA MUZEJSKOG MARKETINGA
3.1. Uvod

Oduvijek je netko htio nesto s nekim razmijeniti i pritom se pitao kako bi
obostrana korist mogla biti §to veca. U svojoj biti, marketing je kreativan
sraz poznavanja sebe i poznavanja drugog u toj razmjeni interesa. Nije ne-
obicno stoga shvatiti ga kao “kljuc uspjeha u poslu”24. Princip nalaze da
cijeli muzej bude usmjeren na proizvodnju dobrog proizvoda koji korisnik
usluga treba. Povratna informacija, kao u svakom kibernetskom sustavu,
utjece na proizvodnju i poboljSava proizvod. Taj kontinuirani proces omo-
gucuje instituciji kvalitetno prezivljavanje i uspjesno sudjelovanje u drus-
tvenom projektu.

“Marketing je, primjerice, preimpozantna rije¢ za potrebe i aktivnosti ve-
¢ine muzeja. To je u biti izraz iz velike lige i sasvim lako bi mogao sprije-
Citi sposobnost razumnog, produktivnog rniéljenja”zs. To je tocno i doka-
zano u praksi, te je stoga neobicno vazno udaljiti se od komercijalnog,
main-stream marketinga 1 prilagoditi njegove vrijednosti specificnom svi-
jetu muzeja. Ono $to ¢e u “pravom” marketingu biti tzv. osobna prodaja
(personal selling), u muzeju zapravo mora biti shvaceno kao kvaliteta od-

 Isto kao bilj. br. 3.
% Kenneth Hudson, u predgovoru knjige “Marketing the Arts”.

&3



nosa izmedu posjetitelja i “prve linije” zaposlenih, dakle onih koje posje-
titelji prve (mozda i jedine) vide. To su osobe za informacijskim pultom, u
garderobi, kafeteriji, prodavaonici, te ¢uvari, vodici, ali i kustosi kad sami
preuzimaju vodenje ili neki dogadaj.

Povijest struke pisu veliki medu drzavama i medu muzejima. Cini se da i
teorija ima na umu samo velike. No, kako sve poslove velikog muzeja, u
sebi primjerenom opsegu, obavljaju i mali, tako je i marketing jednako
njihova obaveza, makar u pojednostavljenoj verziji. Dobro obavljen posao
jednako je vazan svima. “Kad se procijeni da su dogadaji bili uspjesni,
izgledaju kao da su se dogodili tako glatko kao éarolijorn”26. To je dojam
koji ostavlja dobar marketing. Marketing nije samo prodaja gotovog
proizvoda nego je tu da omoguci da djelatnost institucije tece neometano,
glatko i izravno od stvaranja proizvoda prema namjeravanom ucinku.

Marketing u muzeju pocinje tamo gdje odnosi s javnoScu prerastaju, pov-
ratnom spregom, u formiranje proizvoda i utjeu na upravljanje muzejem.
Oslonimo se na anegdotski cinizam velikog kriticara 1 poznavatelja mu-
zeja Kenetha Hudsona®’, koji je Cesto govorio kako njegov dojam o
muzeju zapoCinje toaletom. Nije jedini kojem ta, naizgled trivijalna
okolnost, kaze mnogo: “Dobro opremljen, uredan i Cist toalet, dostupan
takoder i hendikepiranima, prioritet je”28. Sli¢nim pojednostavljenjem, za
volju jasne komunikacije, gospodin Hudson (koji je viSe od tri desetljeca
bio zabavljen kriterijima kvalitete muzeja) govorio je da muzeje dijeli na
one sa stolicama i one bez njih. Mislio je pritom kako se u nekima stalno
nastoji posjetiocu omoguciti ugodan posjet, a u drugima ne.

%% Leclair, Louise, Special events : that touch of sparkle, Public view : the [COM
handbook of museum public relations / edited by Corinne Bellow, Paris : ICOM
MPR Committee,1988., str. 132.

T Kazem “kritiara muzeja” namjemo da bih legitimizirao to, od muzeja,
nepriznato djelovanje. Ako postoje cak profesionalni kriticari kazaliSta i
koncerata, pitanje je profesionalne buducnosti izloziti se neugodi i blagotovornom
djelovanju kritike u muzejskoj struci. Kenneth Hudson, poznati engleski publicist,
osnivac je i voditelj Europske nagrade za muzej godine.

28 Poter, Mary Grace, The care of the museum visitor, Public view : the ICOM
handbook of museum public relations / edited by Corinne Bellow, Paris : ICOM
MPR Committee, 1988., str. 38.
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Kako je “sve” marketing, tako je moguce reci da “prodaja” muzeja poci-
nje u usmenoj predaji posjetitelja, signalizacijom na autoputu do mjesta
gdje se muzej nalazi, odnosno ulazom, itd.

3.2. Obrana osobitosti muzeja

Muzeji, kao javne institucije imaju ograni¢enja u marketinSkom pristupu.
Trebaju oCuvati sve svoje funkcije i programe, a ne samo one koji su “is-
plativi”. TraZenje popularnosti pod svaku cijenu, kako pokazuju primjeri
iz SAD, moze odvesti u senzacionalizam. Muzeji trebaju doseci izvjesnu
modemost, ali i zadrzati patinuzg, jer su oni “stabilizacijski element
drustvenog kulturnog 2iv0ta”30, te trebaju ponuditi “ne samo ono §to se
(publici) d0pada”3l. Pomiriti marketing (shvacen kao sluzenje kupcu) i
misiju muzeja (koji ima Cesto nezahvalnu ulogu da ukaze na istinu) nece
nikad biti lako. Marketing je managersko umijece generiranja profita. Tek
dobra supstitucija toga pojma za potrebe javne ustanove omogucava nje-
govu blagotvornu primjenu. Zato je vaznije nego ikad cvrsto definirati Sto
je poslanje muzeja, odnosno $to je to njihov proizvod. Svaki muzej je oso-
bit 1 jedinstven, kao i identitet u ¢iju svrhu postoji. Bitno je da marketing
pronade sve vidove te osobitosti, te da ih upotrijebi za kvalitetu proizvoda
1 potom obznani.

Vanjski stru¢njak za marketing ili agencija Cesto su jedina formula za iz-
radu, npr. marketinske strategije. To ne mora biti lose. “Uprava i zaposleni
preuzimaju na sebe posljedice marketinskog djelovanja, a ne specijalisti
koji dolaze izvana™”. Postoji 1 drugi pogled koji kaze. “Uspjeh se
pripisuje kustoskoj briljantnosti; neuspjeh pak pogresci neefikasnog
marketinga””. No, to je dio sudbine vanjskih suradnika.

* Marcel Caya to naziva “anciennete”.

3% Witteborg, Lothar P. The use of electronic media in museum publicity, Public
view : the ICOM handbook of museum public relations / edited by Corinne
Bellow, Paris : ICOM MPR Committee, 1988., str. 70.

31 Isto, str. 71.

32 Mairesse, Francoise, La strategie du prix, Publics et musees, (Tematski broj:
Marketing et musees.) 11/12, (1997), str. 142.

33 Lewis, Peter, Museums and marketing, Manual of curatorship / ed. John M. A.
Thompson, London : Butterworth & Heinemann, 1992., str. 149.
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Kad se jednom stave marketin§ke naocale, sve Sto u muzeju (a i oko
njega) pogledamo, ili jest ili barem sli¢i marketingu. Sve $to se dogada ili
ne dogada u muzeju ima svoje mjesto na ljestvici doprinosa marketinskim
ciljevima, sve do toga posjeduje li direktor muzeja, osoba zanimljivog,
prijatnog karaktera uvjerljivost i komunikativnost kakvu bismo rado pripi-

sali muzeju34. Uz poduzetan marketing muzej ¢e na svaki nacin biti o€itiji

3.3. Po ¢emu je muzejski marketing drukg¢iji?

Osnovne razlike izmedu komercijalnog i nekomercijalnog marketinga ne
treba zaboraviti. Poslovna organizacija Zeli prodati svoj proizvod zbog
profita, oslanja se na potraznju (poneki put je sama stvara) i svoje djelova-
nje zove “businessom”. Marketing se pojavljuje s nastojanjem da se §to
viSe robe proda Sto veéem broju ljudi, a sve pod optereCenjima sve
tjeSnjeg trziSta, sve jaCe konkurencije 1 stalne potrebe za rastom profita.
Tako su otkrivene naprije potrebe gradana, zatim zelje, a naposljetku je 1
potrebe 1 Zelje trebalo umjetno stvarati. Merkantilni profit je viSak
ukupnog prihoda nad ukupnim troSkovima ostvaren u nekom vremenu. U
organizacijama bastine profit je kreativni viSak, novostvorena kvaliteta
koja premasuje zbroj informacija i znanja od kojih se sastoji. Na slican
nacin genijalnost umjetnickog djela nije moguée analizom”demontirati”’
na sastavne dijelove. Iako je kvaliteta usluga podrucje “profita” tih
organizacija, kvalitetni proizvod i profit su im jedno te isto, kao koli¢ina
pozitivnog upliva 1 potrebne promjene koju unose u Zzivot svojih
korisnika. Profit je na podrucju bastine prilog opéem dobru, ponuda se
oslanja na potrebe, a svoje djelovanje struke i institucije nazivaju
poslanjem.

Muzejski struénjaci obicno zaziru od marketinga i “odbijaju dio zargona
kao (npr.) ‘maksimiranje resursa™>. U nekoj mjeri je to opravdano
odbijanje, ali zasluga marketinga je pomak od muzeja orijentiranog na
predmet prema muzeju orijentiranom na trziSte, tj. korisnika. Muzeju

34 Svi koji su upoznali mnogo direktora muzeja morali su zapaziti da ovo &esto ne
vazi za direktore umjetnickih muzeja, posebno muzeja suvremene umjetnosti,
gdje dio prihvaéenog imagea moze biti upravo ekscentri¢na osornost.

3% Atkinson, Frank, Financial management, Manual of curatorship / ed. John M.
A. Thompson, London : Butterworth & Heinemann, 1992., str. 146.
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prilagoden marketing nekad ¢e nuditi rjeSenja koja struka izbjegava, kao
npr. pogled iza kulisa ili uvid u radionice muzeja kako bi publika mogla
valorizirati i taj dio posla, odnosno kako bi tom senzibilizacijom bili blize
poslanju muzeja.

U tradicionalom muzeju posjet je smatran izoliranom ¢injenicom. Za re-
formirani muzej vazno je posjet pripremiti, obaviti i valorizirati. Ako kus-
tosa za obrazovanje zanima kako je napravljen u $koli zavr$ni dio tog tro-
djelnog posjeta muzeju, strunjaka za marketing zanima kako se mogu
poboljsati efekti: dakle kvaliteta ponude i kvaliteta odnosa korisnika
prema muzeju.

Bit ¢e da je pitanje logike, a ne samo muzeologije kako je meduovisnost
svih poslova u radnom procesu muzeja jamstvo dobrog vodenja muzeja.
Sve je u muzeju marketing utoliko $to nema odluke koja je u muzeju do-
nesena bez izravne ili posredne posljedice na marketinski potencijal mu-
zeja, tj. na kvalitetu proizvoda i1 na kvalitetu koristenja muzeja. Poruka je
kako banalnih stvari nema ili, ako se bas tako gleda, da se na njima odsli-
kava sofisticirani ostatak institucije. To je jednako moguce primijeniti na
odjecu Suvara®, na Gistodu podova, ili (kako je ve¢ re¢eno) na uredenje
toaleta. Kad se muzej identificira sa svojom publikom i njenim potrebama,
jedva ima potrebe da je osvaja agresivnom reklamom: kad je muzej pode-
Sen potrebama korisnika, sve Sto je potrebno jest da ponuda bude obzna-
njena. To je jednostavno reci, ali nesto teze izvesti. Dakle, konceptualna
zrelost muzeja, — tema koja se €ini ezotericnom do nesimpaticnosti — bit
¢e (na Zalost iskljucivih pragmaticara) neizostavna podloga svim ostalim
prakticnim performansama. Marketing je stvaran, slaze se vecina autora,
kad postane na¢in razmi§ljanja i nain razumijevanja muzeja. Sam po
sebi, marketing nije nosilac inovacije37 i kvalitete u muzeju.

3.4. Sto je muzejski marketing?

Temeljito razumijevanje marketinga stavit ¢e teziSte na vaznost stvaranja
dobrog, atraktivnog proizvoda. Ako se marketing povrSno shvati, Sto nije
rijetko, atraktivnost se poistovjecuje sa senzacionalizmom. To je upravo
obrnuto od svake prihvatljive formulacije poslanja muzeja. Proizvod mu-
zeja je redovni “input” poticajnih, djelotvornih impulsa na zajednicu u
kojoj postoje i koju trebaju opsluzivati. Rezultat tih impulsa je uredan,

36 Six museum controversies, EMYA Committee Public report, 1 (1983.)
37 Isto kao bilj. br. 5, str. 167.
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potpun, kreativno sublimiran transfer kulturnog iskustva, s ciljem konti-
nuiranja identiteta bez obzira na promjene kroz koje zajednica i njeni ¢la-
novi prolaze. Najsire formiran cilj muzeja, odnosno njegovih proizvoda,
jest opce dobro, kao mudrost generirana iz proslosti.

Marketing je izri¢ito usmjeren na proizvod (“‘product oriented”), ali, vidjet
¢e se, naravno, da je definicija proizvoda gotovo sredi$nji problem nove
muzeologije uopce. Otud marketing, kao aktivnost koja odlu¢no pridonosi
definiciji odnosa izmedu publike i muzeja, predstavlja prakticni vid te
muzeologije.

Osim te spekulativne kvalitete muzejskog proizvoda, postoji i ona Sirina
koju sugerira teorija marketinga: “Vas uspjeh u upravljanju muzejem ovi-
sit ¢e o tome koliko djelotvorno mozete poraziti Siroko rasprostranjenu
konkurenciju ostvaruju¢i ‘proizvod’ — mjeSavinu prostornih kvaliteta
(orig.: facilities, op. prev.) i usluga — koji daje bolju vrijednost i privlaci
N . VI . .

snaznije nego proizvodi vaSeg rivala” . Marketing poznaje kontekst
institucija naprosto stoga da bi ih mogao savjetovati.

Ako je i muzejski marketing dio muzeologije, onda je ona ovim prosirena
za relativno novu spoznaju kako muzej nije imun na posljedice konkuren-
cije, odnosno da s tim, posve neakademskim problemom, muzeji moraju
racunati. Govore¢i o kulturnim projektima, jedan od uspjesnih managera
kulture, Tomi Ungerer, kaze da se radaju mrtvi “ako nisu Siroko
razglaSeni u medijima, obilno financirani i, prije svega, primjereno
koncipirani””. Time prakticar s medijskom aureolom svraca paznju na
jedino $to je odsudno: kreativnost osnovanu na znanosti koja odgovara na
potrebe korisnika.

Dva su osnovna skupa vrijednosti koje muzej podvrgava marketinskoj ob-
radi: sam muzej kao instituciju i njegovu ulogu u drustvy, te svoje pojedi-
nacne aktivnosti, dogadaje, pothvate, akcije.

Marketinski proces ukljuuje nekoliko osobina’’; marketingom procje-
njujemo potrebe zajednice, odnosno postojecih i mogucih korisnika, te
procjenjujemo ucinkovitost muzejskih predmeta u zadovoljavanju tih

3% Ambrose, Timothy, Managing new museums : a guide to good practice,
Edinburgh : Scottish Museums Council, 1993, str. 71.

39 Ungerer, Tomi, Interview, Le Monde. 25/26. (studeni 1990.).
*0 Isto kao bilj. br. 15, str. 5.
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potreba. Marketing je i zadovoljavanje potreba kroz akciju i, napokon, dio
marketinga je vrednovanje uc¢inaka. Taj se proces odvija kao logican slijed
akcija41: prikupljanje  informacija, analiza, selekcija, planiranje,
implementacija, promatranje, vrednovanje. Marketing je spoj vrhunske
teorije upravljanja i domisljaja na osnovi zdravog razuma. Tako ¢e dobar
ili lo§ (ili nikakav) glas o muzeju, kao rezultat obicne, stare, usmene
predaje, biti Cesto jednakovrijedan pandan prisutnosti muzeja u medijima.
Iskustvo nam govori da se najkvalitetniji posjet muzeju ostvaruje kao
posljedica pozitivne usmene predaje. To, dakako, ne znaci da se treba
osloniti na tu sporu metodu informiranja i stjecanja javne slike.

Kad je rije¢ o sadrzaju marketinski obranjene ponude, mjesavina koja se
predlaze je posudena iz komercijalnog marketinga42, ali se rijetko dogada
da autori pokusavaju napraviti verziju koja bi potpuno odgovarala muzeju
kao krajnje specifi¢noj ustanovi. Kako je muzej posve osobita ustanova
opceg dobra, mora dakle, razviti svoju specificnu vrstu marketinga, nesto
§to u komercijalnom sektoru nije ni moguce ni potrebno. Komunikacija je
muzejski posao, a marketing tek preciznije definiran dio tog posla.

Siroko gledano, sve u instituciji moZe biti dio marketinikog nastojanja. I
planiranje se ¢esto smatra marketingom, ali to ostaje za moguce dileme.
“Forward plan” je nastojanje i dokument kojim se zeli poboljsati funkcio-
niranje institucije u cijelosti. Zapoc€inje potpunom analizom ¢injenica koje
su prethodile nastanku institucije 1 razloga zbog kojih postoji. Bavi se
svim segmentima djelovanja institucije, a zavrSava vrednovanjem ucinka,
analizom resursa i1 projekcijama razvoja43. Plan se nekad imenuje
Korporativnim planom, da bi se naglasilo kako se bavi cjelinom institucije
i da mu je namjena pruziti op¢e odrednice razvoja: Poslovni plan se bavi
aspektima priskrbljivanja sredstava, velikim projektima itd., a drugi dio je
Plan razvoja koji se bavi ocjenom postojeceg, postavljanjem novih ciljeva
1 savjetovanjem nacina da se dosegnu. “Forward plan” postavlja viziju i
sugerira nacin njezina ostvarenja, omogucuje bolju komunikaciju u
muzeju, objektivno identificira podru¢ja slabosti i snage, sagledava

*! Isto kao bilj. br. 17, str. 74.

*2 Bradford, Hugh, A new framework for museum marketing, The museums
profession, / ed. Gaynor Kavanagh. Leicester : Leicester University press, 1991.,
str. 86; variranje na temu “4P”.

* Isto kao bilj. br. 38, str. 235.
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prioritete medu resursima, ukljuCuje zaposlene u taj nacin razmisljanja,
komunicira ciljeve prema van, ohrabruje strateski na¢in razmisljanja, sluzi
kao izvor informacija za upravljacke odluke, daje mjerila ucinka,
anticipira probleme i novi razvoj, daje sliku profesionalnosti44. Cesto ée se
vidjeti kako marketinski plan ponavlja, barem nominalno, veci dio
“forward plana”, pa treba znati da granice nisu posve jasne konzultira li se
Sira literatura.

Neki autori vide ¢ak i management kao dio opée marketinske sheme: ma-
nagement muzeja, management reputacije, management odnosa s uprav-
ljackim grupama muzeja (patron groups) ® Taj managerski stav blizak je
svima onima koji su u muzejski sektor dosli iz komercijalnog sektora, od-
nosno svima u muzejima koji nemaju jasnu sliku svojeg vlastitog posla.
Otud je istina da ve¢ina muzejskih struénjaka, kao uostalom i laika, smatra
kako je marketing “reklamiranje i prodaja proizvoda”%. Marketing je u
muzejima, ispravno gledajuéi: “istrazivanje primjerenog trziSta u smislu
kvalitete 1 kvantitete”. Marketing, dakle, treba odrediti “granice trzista” i
“ciljeve muzeja”“, a sve to nakon $to je jasno definirao proizvod.

“Marketing je u muzeju kombinacija metoda kojima muzej uskladuje raz-
licite resurse sa zeljama i potrebama svojih korisnika™** . Cilj je da ko-
risnici postanu “svjesni muzejskog proizvoda”, te da se marketinskim
istrazivanjem ustanovi zadovoljava li stanoviti proizvod “cijenom i per-
formansama njihove zahtj eve™

Teorija marketinga sluzi se “formulom” 4P kao tzv. marketinskom smje-
som (orig.: marketing mix: product, price, promotion, place), $to je: “od-
nos izmedu proizvoda, njegove cijene, njegove reklame (orig. promotion),
njegovog mjesta ili lokacije”SO. Prema istoj teoriji, postizanje ravnoteze iz-

“ Ysto, str. 248.
* Isto kao bilj. br. 42, str. 85.

46 Grupa autora, Museo seduction, museo reflection, ed. Anette Viel, Celine de
Guise. Quebec : Musee de la Civilization, 1992., str. 69.

47 Isto, str. 7.
* Tsto kao bilj. br. 38, str. 70.
* Isto.

>0 Isto. Treba napomenuti da u nas Rocco umjesto “mijesto” (“place”) kaze
“distribucija”, $to uklanja mogucu zabunu.
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medu ta Cetiri elementa mjera je uspjeha. “Cijena” je, kako je ve¢ bilo na-
tuknuto, neSto Sto nije isto kao u komercijalnom sektoru. Smisao
muzejske prodavaonice, primjerice, ne smije biti zarada. Visina ulaznine
ne smije, a i ne moze, biti komercijalno odredena. “Proizvod” je
uglavnom nemjerljiv, “neopipljiv’. Ma $to da je fizicka supstancija
proizvoda muzeja, ono §to se “trzi” izvan je i iznad toga.

Reklama je nuzno drukcija, jer nije odredena profitom i jer se poziva na
drustveno korisno poslanje. Cilj je odreden koris¢u potrosaca, a ne proiz-
vodaca, pa je i svaka verzija “profita” na toj strani ako je komunikacija us-
pjesna. Potrebno je stoga, u muzejskom kontekstu, redefinirati sva Cetiri
sastojka marketinske smjese da bi specificnost muzejskog marketinga bila
ocita. “Pakiranje” (total package) ovih elemenata uspjesnog marketinga
moglo bi se imenovati “marketinskom strategijom” ili ¢ak “promocijskom
strategij om™".

3.5. Prema definiciji muzejskog marketinga

Marketing je “otrziSnjavanje” djelatnosti sa svim posljedicama koje pode-
Savanje trzistu ukljucuje. Marketing je stoga nacin da se opstane u dina-
mi¢nom medijskom prostoru i izbori za vlastiti udio u opsluzivanju “pot-
rofaca”. “Tamo gdje su nekad u poslovnom svijetu odjeli za marketing
bili uglavnom zainteresirani za pove¢anu prodaju kroz oglasavanje i druge
promotivne tehnike, danas se svi bave kreditnom politikom, razvojem
proizvoda, podrskom musteriji (“‘customer support”), osobnom prodajom,
distribucijom i korporativnom komunikacijom”sz. U komercijalnom
sektoru marketing je nastao kao odgovor na rastucu konkurenciju, ali
konkurencija nije viSe nepoznata niti u kulturi. U sektoru kulture
marketing ima veée znaCenje nego $to je moguée u prvi tren prosuditi. On
je najsnazniji argument najboljih reformatorskih ideja i inovacijske prakse
umuzejima.

Kako su muzeji u smislu marketinga skromna struka, vazno je da na vri-
jeme uklone nerazumijevanja i dileme. Potrebno je, kako je ve¢ receno,
razlikovati odnos s javno$c¢u od marketinga. lako ¢e se u nas Cesto pojav-
ljivati u istom znacenju, treba odnosima s javnoscu (orig.: public relations)

>! Isto kao bilj. br. 15, str. 6. i str. 20.
> Marketing, Encyclopaedia Britannica, 1998.
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smatrati uredeno, sustavno obavjestavanje svih koji sudjeluju u upravlja-
nju muzejem i svih korisnika muzejskih usluga. Jo$ polovicom 80-ih
trebalo se boriti za mjesto odnosa s javnos¢éu u muzejima, pa odatle i pot-
reba da se tom poslu objasnjava znacenje: “bilo je reCeno da odnosi s
javnosc¢u nisu bili odgovor na krizu, nego su stalan napor da se publici
interpretira institucija, i tako osiguraju njeno razumijevanje i dobrohotnost
(prema njoj, op. TS.)”53. Odnosi s javnoscu tek su dio marketinga. Kako
je marketing uskladivanje djelatnosti sa Zeljama i potrebama korisnika,
posao odnosa s javnoscu je predispozicija 1 prateca aktivnost marketinga,
ali je za razliku od sloZenog marketinga, samo “pasivno”, korektno oba-
vjestavanje. Svaki je marketing nuzno i odnos s javnoscu, ali svaki odnos
s javnoS¢u najvjerojatnije nije marketing.

“Cesta je pogreska pretpostavka da je marketing istovjetan s rekla-
mom™*. Da je marketing samo obznanjivanje, isticanje ili pohvala nekog
proizvoda ne bi bio novost niti potreba nakon davnog izuma reklame.
Oglasavanje (orig.: advertising) je razlicito od reklame (orig.: publicity) i
promidzbe (orig.. promotion) kao oblika sustavnog nametanja
informacije, a sve skupa je pak razli¢ito od odnosa s javnos¢u kao
cjelovitog posla kojem ovo mogu biti dijelovi. Marketing je svemu
navedenom nadredeni koncept.

Bit ¢e korisno dati nekoliko definicija marketinga na uvid kako bi slika
bila $to jasnija. Mudrom stru¢njaku definicije sluze kao stalni podsjetnik
na istine koje treba slijediti. Sluze mu takoder kao stalan parametar za bi-
ljeZenje mijena koje se dogadaju, vodeci tako potrebnim redefinicijama.
Takve su definicije otvorene i anticipativne. Nerazumnom, pak, definicije
su mjesto u koje sahranjuje pitanja, izazove i odgovornost. Zato su takve
definicije konacne i zatvorene.

Merriam Webster Collegiate Dictionary nudi medu ostalim, jednu defini-
ciju koja kaze da je marketing ““skup funkcija ukljucenih u prijelaz robe od
proizvodaca do potrosaca”. Ni rijeci o proizvodnji. Webster’s Encyclope-
dic Unabridged Dictionary of the English Language nudi pak definiciju
koja, iako neodgovarajuca, opisuje dobro podrucje zabluda: prema toj de-

>3 Dickenson, Victoria, National travelling exhibitions, Public view : the ICOM
handbook of museum public relations / edited by Corinne Bellow. Paris : ICOM
MPR Committee, 1988., str. 160.

>4 Isto kao bilj. br. 38, str. 70.
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finiciji marketing obuhvaca “cjelinu aktivnosti” (orig.: the total of activi-
ties) u prijenosu vlasnistva robe, sve od oglasavanja (advertising), tran-
sporta do skladistenja i prodaje. Ali, potrebna nadopuna nalazi se malo da-
lje, ve¢ u definiciji istrazivanja trzista, jer se opisuje kao “prikupljanje i
proucavanje podataka koji se ticu potroSacevih sklonosti, kupovne mo¢i, i
sl., posebno prije nego se proizvod ponudi trzistu”. Nerijetko se, genericki,
znacenje marketinga tumaci trziStem, pa odatle prodajom. To je posao po-
nude roba za koji u engleskom jeziku 1 komercijalnoj praksi postoji termin
“merchandizing”. Slicnom logikom, u muzejima se bitnim dijelom mar-
ketinga smatra vodenje muzejske prodavaonice, jer ¢injenica prodaje koja
je osnovna aktivnost prodavaonice sugerira trziste i trziSnu orijentaciju. Is-
tina je, pak, da je muzejska prodavaonica i konceptualno i prakticno mi-
nimalan dio definicije muzejskog proizvoda. Vise bi imalo smisla opi-
sivati stalni postav muzeja kao o€itu supstanciju slozenog muzejskog
proizvoda, nego se baviti doslovnom prodajom u muzeju kao marketi-
nskom temom. Smisao muzejske prodavaonice nije zarada nego “dis-
tribucija” muzeja, oblik priblizavanja publici. Ako prodavaonica ostvari
profit, tim bolje. Marketing je dakle “nesto viSe od same sfere prodaje (...)
nije samo ekonomski ve¢, u stvari, socijalni proces kojem su osnovne
preokupacije potrebe drustva™>.

Institut za marketing u V. Britaniji smatra marketing “procesom upravlja-
nja koji je odgovoran za prepoznavanje, predvidanje potreba i udovoljava-
nje korisnicima uz ostvarenje proﬁta”5 . Zanacajan je obrat u definiciji po
kojem je marketing, posredno, sredstvo korisnika, dakle: “...drustveni i
upravljacki proces kojim drustvene grupe stjecu ono §to trebaju i Zele, te
maksimaliziraju  svoje  zadovoljstvo  stvaranjem 1 razmjenom
proizvoda”57. Iako mnoge definicije imaju samo vrijednost koja proistice
iz njihove inspirativnosti, neke su ve¢ posve prilagodene potrebama
muzeja: “Marketing je dio procesa upravljanja koji potvrduje poslanje

55 Bazala, Aleksandar — Meller, Marcel, Marketing kulture — kultura marketinga,
Marketing u kulturi : znanstveni simpozij, Zagreb, 13. 1 14. 12. 1990, str. 10.

5% Bennet, Roger, Management, Zagreb : Informator : Potecon, 1994., str. 105.
7 Isto, str. 105.; ali prema Kotleru.
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muzeja ili galerije, a potom je i odgovoran za efikasnu identifikaciju,
5558

anticipaciju i zadovoljavanje potreba njihovih korisnika
Neki pak autori kao S$to je poznati Kotler govore o marketingu kao o
drustvenom procesu razmjene proizvoda s ciljem zadovoljavanja zelja i
potreba. Jos 1969. u jednom ¢lanku, isti autor marketingu pripisuje svepri-
sutnost u instituciji jednom kad se odabere “‘okrenutost trzist”®. Po
istom autoru, ‘“Marketing je (..) najprije set koncepata, sredstava i
metoda...”ﬁl, a nesto dalje kaze da je marketing “drustveni 1 upravljacki
proces kojim pojedinci i grupe pridobivaju ono sto zele kroz stvaranje,

nudenje i razmjenu vrijednih proizvoda s drugima”62

Kotleru se priklanjaju mnogi isticu¢i vrijednost “dobrovoljne razmje-
ne””: “...marketing /treba/ razumjeti kao mjesto razmjene medu ponu-
dom 1 potraznjom, kao mjesto integracije izmedu muzealnog koncepta i
koncepta usluge klijentu, unutar jasne optike kvalitete”® “Razmjena
vrijednosti je sama bit marketinga”és. “Marketing je skup poslova i
zadataka Cija je svrha organizacija komunikacije i razmjene izmedu
proizvodaca i korisnika kojima se proizvodac obraca”®, odnosno set
aktivnosti koje u zajednickom djelovanju omogucéuju da se ispuni uloga

> Isto kao bilj. br. 33, str. 150.; razradeno na osnovi definicije britanskog Instituta
za marketing.

**Kotler, P. — Levy, S. J. Broadening the concept of marketing, Journal of
marketing. 36 (1999.), str. 46-54.

5 Isto.

%! Kotler, Neil — Kotler, Philip, Museum Strategy and marketing: Designing
Missions, Building Audiences, Generating Revenue and Resources, San Fran-
cisco : Jossey-Bass Publishers, 1998., str. 36

62 Isto, str. 59.

%3 Vleuten, Ronald van, Museum marketing : a definition, Marketing the arts :
every vital aspect of museum management. Paris : ICOM MPR Committee, 1992.,
str. 69.

5% Coupet, Andre, Le public dans les musees : un defi pour le management, Les
tendences de la museologie au Quebec. / ed. Michel Cote, Collection Museo,
Quebec, 1992., str. 39.

% Isto kao bilj. br. 63, str. 69.
56 Lambine, J. J. Peters, La gestion marketing des entreprises, Paris : PUF, 1977., str. 4.
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muzeja i zadovolje razliCiti segmenti njegove publike”67. Sto se
razmjenjuje? Kako je ve¢ bilo govora, institucija daje iskustvo, znanje,
poruke, vrijednosti, zabavu, senzibilizaciju, mudrost...Korisnik daje svoju
paznju, otvara moguénost promjene stavova i ponasanja, dopusta
mogucnost da u cilju vlastitog dobra oplemeni sebe i svoju okolinu;
ukratko, korisnik je sredstvo i cilj ostvarenja poslanja. Takav zadovoljni
korisnik zauzvrat daje i novac, izravno i neizravno. Dakle, ne nudi muzej
svoju izlozbu u razmjenu, kako su neki skloni tvrditi®, nego ono $to tom
izlozbom Zeli postici.

Marketing nije cilj nego sredstvo da se dode do korisnog i potrebnog mu-
zeja. Cilj je, dakle, da se “proizvedu robe koje ¢e biti korisne javnosti”w.
Oito je rije o sustavnom i metodoloski razradenom naporu da se uspos-
tave i odrZze medusobne veze izmedu institucije muzeja i korisnika njenih
usluga. Time je marketing doista “proces identificiranja korisnikovih pot-
reba, teznji i zelja i njihova zadovoljavanja”m. Zvuci kao da je iz prirucni-
ka o eko-muzejima i buducnosti muzeja. Pred latentnim konzervativiz-
mom muzeja, marketing, kao i informatika, donosi uvjerljive argumente
za djelatnu, svrsishodnu komunikaciju muzeja i njihove okoline.

Zanimljivo je u svojoj poslovnoj ogoljelosti i jedno ovakvo misljenje po
kojem marketing “ukljucuje pronalazenje Sto potrosac treba, a zatim pro-
izvodnju takvog proizvoda, promjenu i pakiranje nekog postojeceg proiz-
voda tako da bolje odgovara potrosa¢evim zeljama, ili pak pokusaj da se
persuasivno$¢u promijene potroSacevi pogledi”ﬂ. Doslovno shvacena
namjera o izmisljanju potrebe da bi se dobio potrosac, sigurno je izvan
poslanja muzeja.

Blizu je ishodistu, pa zato i razumljivo ¢esto da autori iz muzejske struke
teziste stave na zadovoljavanje “trziSta™: “Odijeljen od raznih specifi¢nih
tehnika, marketing je u osnovi metoda pristupa koja zahtijeva da se sve
djelovanje organizacije obavi kao svjestan i izravan odgovor na potrebe

57 Isto kao bilj. br. 63, str. 66., citira: Lewis, Gerard W. Towards a responsive
museum, 86, str. 1.

5 Isto kao bilj. br. 32.

59 Gauron, Andre, Ou sont les patrons visionaires? Liberation (28 studeni 1997.),
str. 4.; izjava koju autor navodi pripada Henriju Fordu.

7 Torkildsen, Georg, Effective marketing, Leisure opportunities, 128, 21 (1994.), str. 7.
! Isto kao bilj. br. 14, str. 98.
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trzista””. U muzejima je trziSte zajednica izvan muzeja, sastavljena od

postojecih i mogucih korisnika.

Kratko receno, “Marketing je filozofija, totalni pristup poslu, koji stavlja
musteriju u srediste stvari””, odnosno “ponajprije, nacin ramliéljanja”74,
ili “stanje duha” (kako se Cesto nade u francuskoj literaturi). “Marketing je
mentalni stav, pretvoren u djelovanje, koji proZima neku instituciju od dna
do vrha””, “aktivnost koja je sveprisutna, primijenjena na usluge, na lju-
de..”. Marketing je nova platforma za instituciju i to takva “u kojoj (insti-
tucija, op. T.S.) vidi svoju ulogu kao definiranje i sluZenje sve razvijenijim
potrebama svojih musterija i publike”76. Mozda najbolju definiciju daje P.
Lewis: “Marketing je managerski proces koji potvrduje poslanje muzeja
ili galerije te je potom odgovoran za efikasnu identifikaciju, anticipaciju i
zadovoljstvo njihovih korisnika”’".

Kotler zavrSava svoju reformatorski nastrojenu definiciju marketinga
koncepcijom “‘socijalnog marketinga”78 , ato je “...faza marketinga u kojoj
¢e utjecaj te koncepcije djelovati na drustveno uredenje uopée...”79.
Zanimljivo je kako se na toj ekstenziji marketinskog razmisljanja dolazi
na isto mjesto koje su kao svoj cilj definirali radikalniji medu “muzejima
drustva”. Kad je rije¢ o proucavanju potreba drustva u cjelini, a ne samo
potrosaca, Kotler to zove “mega—marketingom”go. Ovdje je marketing
sredstvo kibernetiCkog muzeja, onoga koji djeluje i drugima se nudi kao
svjestan korektivni i adaptivni mehanizam u procesima stalne mijene.
Upravljani svijet treba muzeje koji nece biti izvan dramati¢nih drustvenih,
ekonomskih, kulturnih i ostalih problema koji obremenjuju svakidasnjicu.

7 Isto kao bilj. br. 15, str. 1.

7 Isto kao bilj. br. 14, str. 98.
7 Isto kao bilj. br. 63, str. 66.
7 Isto kao bilj. br. 33, str. 157.
7 Isto kao bilj. br. 63, str. 66.

" McLean, Fiona, Marketing the Museum, Routledge, London, 1997., str. 47;
autorica citira P. Lewisa.

78 Kotler, Philip, Upravljanje marketingom, Zagreb : Informator, 1988., str 26.
7 Rocco, Fedor, Osnove marketinga, Samobor : “Zagreb”, 1989., str. 14.
% Isto kao bilj. br. 32; autor Sheth to zove makro-marketingom.
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U eri Velike tjeskobe Cak 1 crkvene institucije imaju teSkoca uspjesno
prezivljavati ako ne sudjeluju u rjeSavanju problema suvremenog ¢ovjeka.

3.6. Relacijski marketing

Novi nazivi su uvijek konvencije, razlog za njih najcesce je potreba da se
novim nazivom naglasi izvjesni aspekt fenomena. Relacijski marketing je
genericki koncept (prema Kotleru) kojem je cilj “razvoj i osnazenje na
dugi rok odnosa sa c¢jelinom publike neke organizacije”, ali ne samo pot-
roSaca nego nastojanje da se “obuhvati cjelina potencijalnih trzista”®.
Dakle, to je odnos bastinske institucije prema cijeloj zajednici, bez obzira
na to je li rijec o posjetiteljima ili ne. To, zanimljivo, posve korespondira s
integralistickim konceptom ekomuzeja.

S druge pak strane, naglasak na kvaliteti i trajanju relacije znaci da je cilj
takva marketinga jednostavan i blizak zdravom domisljanju svih koji ra-
zumiju ulogu bastine. Cilj je relacijskog marketinga vjeran korisnik, a ne
privremeni ili jednokratni posjetitelj. Takav marketing trazi u tom odnosu
obostranu vjernost, dakle neku vrstu trajnog prijateljstva.

To nesto mijenja i Zargon: umjesto da muzej “privlaci novu publiku”, po
ovom konceptu bi nastojao “graditi odnos” (orig.: building a relationship).
Ocito, tiCe se to najvise nastojanja da se zadrze stari korisnici, a
eventualno privuku i novi. Management ponovo ima argumente:
ustanovljeno je da “moze kostati ¢ak pet puta vise da se pridobije novi
Klijent nego da se zadrzi postoje¢i”*’. Lojalni posjetitelj i korisnik esto je
posljedica postupaka “fidelizacije”, a zalog toga zajedniStva je suradnja.
Suradnja je, pak, nemoguca bez kvalitetna, osposobljenog osoblja, bez
kwvalitetnog proizvoda koji je odraz potreba, itd. Dakle, evo nas kroz
relacijski marketing natrag do najboljih tradicijskih vrijednosti, ali
transponiranih u novo vrijeme i prostor. Sveobuhvatnost toga odnosa
prepoznaje se kao “totalna komunikacija”, kao svrsishodno integrirano
djelovanje svih dijelova organizacije da bi se zajednistvom dobila korisna
institucija. Odatle i joS jedna inaCica relacijskog marketinga koju nazivaju
socijalni marketing. Takav marketing upotrebljava marketinske metode da

#1 Isto kao bilj. br. 3.

82 Goenroos, 1990; citiran u McLean, Fiona, Marketing the Museum, London :
Routledge, 1997, str. 123.
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bi “unaprijedio socijalno stanje, ideju ili ponasanje. Podrazumijeva
oblikovanje, ugradnju i kontrolu programa ¢iji je cilj povecana
prijemcivost neke drustvene ideje ili prakse koja bi mogla Ciniti dobro
onima koji je prihvacaju, ili drustvu”™® . Nesto dalje, taj se marketing
definira kao onaj koji “djeluje u dugoronom interesu potrosaca i
drustva”. U merkantinom svijetu bi to znacilo ravnotezu profita,
postizanje potroSacevog zadovoljstva i zadovoljenje javnog interesa
unutar jedne te iste marketinske politike. Ovakav nas marketing ponovo
upucuje na, ljudima iz marketinga malo poznatu, praksu ekomuzeja,
muzeja drustva, tj. raznih oblika poduzetnog, korisnog, kibernetickog
muzeja, i podsjeca na skoro zaboravljene vrijednosti s pocetka industrijske
revolucije. Priziva u svijest davnu obavezu na kvalitetan, pouzdan i zdrav
proizvod. Tu orijentaciju je lako primijeniti na muzeje i ostale institucije
bastine, kad se zna $to im je proizvod i u cemu se sastoji njegova kvaliteta.

Govoreci o marketingu kao sredstvu da se neke istine o sebi i korisnicima
spoznaju, stizemo i do sintagme “marketinga mjesta”*. Rastuca literatura,
uglavnom vezana za bastinu i kulturni turizam, definira tu vrstu mana-
gementa kao uposljavanje tehnika i principa marketinga na unaprijedenju
javne slike 1 privlacnosti nekog mjesta (grada, drzave, regije ili nacije). To
je svojevrsna “push-up” strategija za poboljSavanje imagea i vecu prisut-
nost nekoga mjesta u medijima. Dopadljivost je namijenjena privlacenju
poduzeca, investitora, turista, ali i stanovnicima. Neodoljive su paralele
prema identitetu kao osnovnom predmetu bavljenja muzeja i slicnih insti-
tucija, te prema javnoj slici koju taj identitet moze imati. Propuste li insti-
tucije za komuniciranje bastine te vazne zadatke, propustit ¢e vaznost koja
im se nudi, a drustvo ¢e ostati bez kvalitete, ozbiljnosti i znanstvene osno-
ve koje jedino te institucije mogu jamgiti.

% Social or societal marketing, Encyclopaedia Britannica, 1998. Jo. D. H; P. Ko.

8 Za kratku informaciju dovoljno je konzultirati pod tim pojmom Encyclopaedia
Britannica; postoji i knjiga o marketingu nacije.
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III. PROIZVOD MUZEJA

1. UvoD

Broj stvarnih tradicionalista u struci danas je vjerojatno vrlo malen, ali je
veliki broj onih stru¢njaka koji se slabo snalaze izvan naslijedene strucne
tradicije. Nije lako druk¢ije razmisljati 1 promijeniti ustaljenu praksu. Zato
se 1 dogada da se obaveze muzeja tumace kao znanstvena ambicija kojoj
prezentacija daje estetizirani, ili ¢ak vizualno atraktivan oblik. Nije lako ni
zapitati se tko smo, Sto proizvodimo, za koga, i po ¢emu prepoznajemo
kwvalitetu ucinka. Samo desetak godina unatrag struka je jos trazila fokus u
znanstvenom radu i prikupljanju. Danas se to podrazumijeva, a fokus se
premjestio na uc¢inak izvan muzeja. Muzeji su donedavno proizvodili za
struénjake i svoju redovnu publiku. Zajednici u cjelini nudili su ili ono Sto
ne treba, ili u obliku koji je neprihvatljiv ili na nedostiznoj razini.

No postoji ¢ak trend povratka na stare vrijednosti po kojima muzej distri-
buira znanje, a “predmeti govore sami za sebe”. Uzrok je nesporazumima
fragilnost struke koja nikako ne nalazi ravnotezu izmedu znanosti i zajed-
nice te izmedu “profita” i poslanja. Cesti su glasovi upozorenja da struka
ne zastrani, ali rjeSenje nije u bijegu u usku definiciju posla koja se danas
podrazumijeva, ali niposto ne smatra dovoljnom: “...kustosi ne bi smjeli
dopustiti da ih se okrene od njihova prvenstvenog zadatka, a to je da ¢u-
vaju i obogacuju zbirke”'. Kustosi slabo &ne ako zaborave osnove
muzejskog rada, ali i ako zaborave da je muzej komunikacijska ustanova.
Uz to, muzeji su razliciti, pa na opéoj razini treba vise vjerovati teoreti¢aru
negoli kustosu koji govori sa stanoviSta posebnosti svojega muzeja. U
trendu je opet misliti kako su muzeji mjesta stvaranja i distribucije znanja,
jer se tako ¢ini da iskuSenja managementa i marketinga postaju
minimalna. Treba re¢i da muzeji nisu u stanju prometnuti se u dio in-
dustrije znanja, jer tamo vladaju posve druge i ne manje surove zako-
nitosti: prodavaci informacija i znanja ¢ine business u kojem staromodni
muzeji ne mogu prezivjeti.

' Le nouveau visage des musees : la vocation culturelle et le service du public,
Etudes speciales. Paris : Institut la Boetie, 1990., str. 24; navedene rijeci pripadaju
gospodinu J. Rankinu iz British Museuma.
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Marketing je nacin da se odrZi ili stvori uvid u prirodu muzeja. Usredoto-
¢enje marketinga na korisnika podsje¢a muzeje da je marketing novo ime
za odgovornost struke. Razumljivo je da Cesto postoji nevoljkost za takvo
suceljavanje. Marketing nije rjeSenje za sve, jer postoji stalan napor da in-
stitucije obave svoj posao: “Medutim, i kultura i proizvodnja, unato¢ viso-
kom stupnju aktivnosti stvaralackog potencijala, mogu zapasti u probleme
zbog svoje neorganiziranosti i indiferentnog odnosa prema korisnicima. |
na tom planu trazimo ulogu marketinga”z. Prvo pitanje svakog ozbiljnog
struénjaka za marketing bit ée: Sto vam je proizvod?

“Izgledi da muzej dosegne stanje izvrsno funkcionirajuée ustanove ovise
u prvom redu o Ccisto¢i definicije njenih moguc¢ih funkcija: na
neuspostavljene ciljeve ne moze se precizno gadati”3. Marketing poziva
na tu vrstu razmisljanja i uvida, te u gradaciji preciznosti mora poci od
okvirnih tvrdnji: “Ustvari, muzej in toto mora biti okrenut javnosti”4. To
treba ispravno razumjeti. Misli se na onu vrstu okrenutosti koja nije
povrsna. Slab stru¢njak za marketing, obi¢no na razini ambicije odnosa s
javnoséu, smatrat ¢e proizvodom sve Sto dobije od kustosa, a svojim
poslom dodavanje persuasivnog mehanizma. Okrenutost javnosti, naime,
podrazumijeva proizvod koji joj treba i koji korespondira njenim zeljama i
potrebama. Zato nije dovoljno, u definiciji muzejske usluge, re¢i da muzej
pruza javnosti “komunikaciju s ar‘cefaktima”s, a to je razina stereotipa
kojeg su voljni prihvatiti svi koji su povrsni, i medu kustosima i medu
struénjacima za marketing,

2 Rocco, Fedor, Odraz razvoja teorije marketinga na kulturu i njenu ponudu,
Marketing u kulturi : znanstveni simpozij, Zagreb, 13. 1 14. prosinca 1990., str. 7.

3 Wittlin, Alma, Museums : in search of a usable future, Cambridge; Massa-
chusets : The MIT Press, 1977., str. 185.

* Vleuten, Ronald van, The role of the museum public relations officer, Public
view : the ICOM handbook of museum public relations / edited by Corinne
Bellow, Paris : ICOM MPR Commiittee, 1988., str. 22.

> Dixon, Brian, Marketing for museums : enhancing the social value of the
museum experience, Referat na godiSnjem sastanku [COM MPR Committee,
Girona, Spanjolska, 1991. (rukopis), str. 19.
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2. FORMIRANJE PROIZVODA

Da bi se napravio dobar proizvod koji je osnova marketinga, potrebno je
ostvariti korporativni identitet, obaviti istraZivanje trzista, ispitivanje pos-
jetitelja, izgraditi javne i medijske odnose; zatim je neophodno napraviti
primjereno oblikovanje i interpretaciju, reklamiranje (publicity) 1 ogla-
Savanje (advertizmg)é. Mozda bi se moglo govoriti o tri razine muzejske
ponude, kako bi se lak$e lociralo mjesto stvarnog proizvoda, a potom i
njegove kvalitete:

a) znanstvena ponuda, koja uglavnom ostaje izvan domasaja i interesa
Sire publike;
b) populisticka ponuda (koja nudi senzaciju, Cesto bez mjerila kvalitete);

¢) strukovna ponuda (koja proizlazi iz poznavanja muzeja i bastine te
njihove uloge u drustvu)

Ova bi posljednja trebala biti osnovana na ujednacenoj mjesavini znanosti
1 teatra, ali takvoj koja je u diskursu podeSena potrebama i mogu¢nostima
onih kojima se obraca. Neki to zovu “promotions-focused heritage”7. Kad
nastoje definirati muzejski proizvod, neki strunjaci za marketing naslu-
¢uju da je muzej specificna institucija koja “ima unutrasnje drustveno de-
finirane ili derivirane funkcije i karakteristike™, te da su veéina muzeja
“multiproduct and multiservice™’ organizacije. Isti autor predlaze
“strategiju proizvodnog portfolija” i smatra da je “prvi korak u analizi
portfolija identificirati muzejske klju¢ne programe i poslove”. Umjesto
takva pristupa koji uspjesnost portfolija mjeri pomirenjem zadovoljavanja
kriterija poslanja muzeja (“centrality”), s jedne strane, 1 kriterija
prepoznavanja imagea i reputacije (“quality”), s druge, moglo bi se
uspjesnost bolje mjeriti ravnoteZom ostvarenom izmedu znanstvene

8 Lewis, Peter. Museums and marketing. // Manual of curatorship / ed. John M. A.
Thompson. London : Butterworth & Heinemann, 1992. Str. 152.

" Dibb and Simkin, 1993, u : Mclean, Fiona. Marketing the Museum. London:
Routledge, 1997. Str. 59.

® Isto kao bilj. br. 5, str. 1.

? Kotler, Neil; Kotler, Philip, Museum strategy and marketing: designing
missions, building audiences, generating revenue and resources, San Francisco :
Jossey-Bass Publishers, 1998., str. 89.
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kwvalitete muzejskog proizvoda i razine kojom muzej odgovara na potrebe
zajednice.

3. STO JE PROIZVOD?

Marketing, kao oblik i dio upravljanja, zahtijeva jasnocu na koju struka
nije navikla: ..”proizvod mora biti u sredi$tu uspjesnog marketinga”lo.
Proizvod, na Zalost, nije lako definirati, a ostaje Cinjenica da bez jasno
shvacenog proizvoda i jasne ideje $to je kvaliteta koju treba obznaniti ne
moze biti prave primjene koncepta marketinga. Opcenito govoreci, proiz-
vod je sve §to je namijenjeno za razmjenu, ali od opCenitosti je, vidjet
¢emo, malo vajde za pragmaticare. Logika marketinga doista ohrabruje
upravo jednostavno definiranje proizvoda, a tome se cijeli neprofitni sek-
tor, pa tako i muzeji, opire. Problem je, dakako, $to se u tom sektoru korist
od jasne definicije proizvoda ne vidi niti brzo niti u izravnim efektima.
Literatura daje malo oslonca pa teoriji tek predstoji zadatak da (re)definira
osnove struke, odnosno da izvrsi rekonceptualizaciju struke. Napor defini-
ranja proizvoda ima blagotvorme posljedice za struku u krizi, jer podrazu-
mijeva i viziju kvalitete. O tome, pak, u strukovnoj literaturi ima jedva
spomena. Treba li re¢i da definicijom proizvoda i njegove kvalitete, dos-
pijevamo konacno do kriterija za rad u struci? Upravo je postojanje krite-
rija jedan od osnovnih preduvjeta statusa profesije.

Marketing je holisticki pristup i u njemu se iz cjeline moraju Citati pojedi-
nosti, a iz pojedinosti cjelina. Ipak, neki pojmovi su sredisnji: proizvod i
korisnik.

Prema mogucoj definiciji proizvoda, razabiru se tri osnovna pristupa trzi-
stu'". Proizvod je, naime:

a) genericki, dakle ocekivani proizvod, onaj koji se bez napora namece;
to je pretezna situacija muzeja u kojoj je proizvod jeftin i ekonomican,

10 Adams, Donald G., Listening to the audience, Public view :the ICOM
handbook of museum public relations / edited by Corinne Bellow, Paris : ICOM
MPR Committee, 1988., str. 118.

""'Modeli marketinga komercijalnih institucija rijetko su “pojednostavljeni” i
prilagodeni za potrebe specificnih neprofitnih organizacija kao Sto su muzeji; u
muzejskoj strukovnoj literaturi ovisnost o komercijalnom predlosku uzrokom je
krivih tumacenja muzejskog marketinga.
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a korisnik uobicajen; tu se marketing moze svesti na reklamu i distri-
buciju;

b) prosireni proizvod; takav proizvod je i sam plod marketinSkog procesa
i zahtijeva cijeli ciklus: dakle od formiranja do obznanjivanja, mjerenja
ucinaka i poboljSanja; to je situacija u nekim koncepcijski novijim mu-
zejskim ustanovama;

¢) potrebni ili korisni proizvod; misljen kao nadogradnja na proSireni
proizvod, podrazumijeva eticku odgovornost koja istrazivanjem i do-
misljanjem otkriva potrebe i nastoji ih zadovoljiti; takvih je proizvoda
u muzejima malo. Tu je rije¢ o marketingu ujedinjenom s potpunim
uvidom u struku i njeno poslanje.
Uzmemo li za primjer najdelikatniji sluc¢aj umjetnickih muzeja i istak-
nemo li samo jednu moguénost medu mnogima, genericki proizvod je uo-
bicajena umjetnicka izloZba s postavom umjetnickih djela, s otvorenjem i
katalogornlz. Prosireni proizvod moze biti izlozba koja se svjesno obraca
odredenom segmentu populacije, koja ima razradene kontakte, medijsku
pripremu, prate¢e dogadaje, nekoliko slojeva informacija i distribucije
(plakat, poster, deplijan, letak, prospekt, katalog), vlastitu prate¢u ponudu
predmeta u prodavaonici, te vrednovanje u€inka. Potrebni proizvod je iz-
lozba ¢ija tema je odraz interesa okoline (istrazivanje!), koja objasnjava
fenomen, daje mu sve drustvene konotacije, nastoji njime djelovati na
stvarnost 1 izmijeniti je; to je izloZba koja ima sve prethodne dijelove, ali i
nastojanje viSe da prevlada neke defekte stvarnosti. Takva izlozba ¢e
mozda govoriti 0 smislu umjetnosti, o njenoj utemeljenosti u Zivotu, o
autoru i kako osjeca svoje poslanje, nastojat ¢e govoriti 0 umjetnosti
govore¢i 0 samo jednom autoru i njegovim djelima; takva izlozba je
mjesto dogadanja jer je mjesto gdje se odgovara na pitanja: ona izrecena i
ona neizrecena. Ako djelatnost umjetnickog muzeja premoscuje jaz
izmedu obicnog gradanina i umjetnicke produkcije i ako sinergetski
povezuje njene razne oblike izraiavanja13, onda moZzemo govoriti 0
uvjerljivom, korisnom proizvodu.

Makar i prilagoden, komercijalni ¢e nam marketing malo pomo¢i u defi-
niciji proizvoda. Znanje o “Zivotnom vijeku proizvoda” korisno je zato Sto

2 Na tome ostaje praksa ve¢ine umjetnickih muzeja, posebice na istoku Evrope.

1 Recimo, relativizira razliku izmedu “lijepe” i primijenjene umjetnosti i tome
sli¢no.
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¢e podsjetiti 1 kustosa da i stalni postav ima sve krace trajanje, ali nije tako
odsudno kao u proizvodnji automobila. Osjeéaju to i strucnjaci za marke-
ting, ali ostaju kod naslu¢ivanja da je proizvod moguce naci u “mjeSavini
znanosti 1 umjetnosti”, u ““ creative blending inputs“14 (“mijeSanim stvara-
lackim ulozima” op. T.S.). Ta definicija moZe dovesti do preciznih formu-
lacija, ali mora poceti sa Sirokom osnovom. Razumijevanje neprofitnosti
muzeja i njihove svrhe kljuc je definicije, ali 1 dio opisa proizvoda.

Jedna je moguénost smatrati da je proizvod “sve Sto muzej ima ponudi-
" “Muzeji koji ne ponude visoke standarde javne ponude (orig.: public
facility) i brige za musteriju postat ¢e sve neatraktivniji”w. Proizvodom se
moze smatrati i ““...amalgam usluga, ljudi, zgrada, usluznih sadrzaja (orig.:
facilities), atmosfere, brige za musteriju, pristupnosti i pristupacnosti, pre-
zentacije institucije, zbirki, dogadaja i aktivnosti te mnogih drugih kvanti-
tativnih i nekvantitativnih faktora” ' U toj mjeSavini isti autor vidi “uglav-
nom ono §to ¢ini identitet i osobnost nekog muzej '’

Za nekog je proizvod “obrazovanje” u muzejulg, a neki ¢e pak autor pod
proizvodom muzeja smatrati upotrebnu vrijednost zbirke™. Stovise, neki
¢e vidjeti u predmetu, artefaktu, doduse, “vrh ledenjaka”, ali i dalje smat-
rati da muzejski predmet “zadrzava apsolutno bitnu ﬁmkciju”ﬂ. “Mugzej-
ska zbirka je ona koja, prije svega, odlucuje o iskustvu posjetitelja”zz.
Zbirka, medutim, to moze biti, ali vrlo Cesto nije. Definicija proizvoda

' Isto kao bilj. br. 5, str. 9.

'3 Vleuten, Ronald van, Museum marketing : a definition // Marketing the arts :
every vital aspect of museum management, Paris : [ICOM MPR Committee,
1992, str. 67.

' Runyard, Sue, The museum marketing handbook, London : Museums and
Galleries Commission, 1994, str. 72.

"7 Ambrose, T.—Paine, C., Museum basics, London : ICOM : Routledge, 1993., str. 26.
18
Isto.

19 Ames, Peter J., Marketing museums : means or master of the mission? //
Curator, 32, 1 (1989.), str. 5-6.

% Tsto kao bilj. br. 5, str. 5.
*! Isto kao bilj. br. 10, str. 22.

2 McLean, Fiona, Razvijanje muzeju prilagojenega marketinga, Zbornik muzeo-
loskih predavanj 1993/1994. Ljubljana : Zveza muzejev Slovenije, 1995., str. 41.
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muzeja nece proizi¢i niti iz usredotocenja na zbirku niti iz fascinacije
muzejskim predmetom. Strucnjacima za marketing je to uglavnom
nejasno, jer ne poznaju bit muzejske ustanove. Kustosi pak imaju teSkoc¢a
razumjeti marketing, jer ne poznaju dubinu zahvata koju marketing
podrazumijeva: “Muzeji su oduvijek pravili marketing svojih proizvoda —
izlozbi, izloZaka i tako dalje...”23. Na zalost, rijetko su u stanju primjereno
odgovoriti na pitanja koje marketing postavlja, jer su konceptualno ostali
iza svijeta oko sebe. Zato je muzejski marketing jo§ uvijek neuvjerljiva
inacica ishodisnog komercijalnog modela.

Proizvodom se moZe smatrati i skup usluga koje pruza muzej: usluge in-
formiranja 1 identifikacije, mogucnosti istrazivanja, prodavaonice, publi-
kacije, obrazovni programi za slobodno vrijeme, obrazovne uslugez4. Cest
je stav da je “posjet muzeju najvazniji proizvod muzeja”zs, ali tako da se
pod tim podrazumijeva sve: od parkinga i Cistog toaleta, do kvalitete i at-
raktivnosti zbirke, izlozbe i posebnih dogadanja. Ukratko, proizvod bi bio
“koherentan 1 zadovoljavajuci posjet”26. [u tim je sluc¢ajevima opet rijeC o
dijelu proizvoda, odnosno o nekim njegovim izvanjskim manifestacijama.

Svakako da ¢e nam literatura ponuditi mnostvo rjeSenja. Ipak, smatrati
ove konkretne sadrzaje proizvodom muzeja jest izbjegavanje teskih
rjeSenja i proglasavanje vidljive usluge sadrzajem. Oprema, komfor,
oblikovanje, ugodan ambijent, puna prodavaonica, ljubazno osoblje,
prava biljeternica, dobri toaleti, dobra signalizacija, itd., kako navode razni
autori, dobrodosla je podloga glavnog sadrzaja, tj. izloZbe stalnog postava
1 prateCeg programa. Sadrzaj je pak razina s koje se tek treba ostvariti
krajnji proizvod.

Spoznaja da je konacni, sredisnji, proizvod muzeja posve neopipljiv i ne-
vidljiv, ne bi trebala razocarati niti neupucene kustose niti stru¢njake za
marketing. Rijetki medu njima to ispravno shvacaju: “...makar postoji fi-
zi¢ki proizvod (zbirka), ono Sto se stvarno podvrgava marketingu neopip-
ljivo je”’; “vaznost proizvoda je (...) sadrzana u njegovom mentalnom

z Wilson, Guy, Marketing and self-promotion in museums, Museums Journal,
88,2 (1988), str. 97.

2 Ambrose, Timothy, Managing new museums : a guide to good practice.
Edinburgh : Scottish Museums Council, 1993, str. 68.

% Tsto kao bilj. br. 10, str. 120.
% Tsto.
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efektu na korisnika ili kupca”. Taj proizvod ¢e “potrosac primiti kao ideju,
kao informaciju, — kao mentalnu stimulaciju”27. Ako teatar moze izaci na
kraj s tom frustracijom koju poznaje svaka stvaralacka struka, vrijeme je
da i muzejski kustosi spoznaju u kojem su poslu: ne znanosti, ne informi-
ranja, ne obrazovanja, ne zabave, nego komunikacijezg. Ispravno
shvacdena, ona pak podrazumijeva sve nabrojenozg. Komunikacija
podrazumijeva nastojanje da se uspostavi razmjena. Stoga nuzno stremi
afektivnoj kvaliteti 1 kreativnosti kakve nalazimo u reproduktivnoj
umjetnosti. Ta konceptualizirana komunikacijska kvaliteta, jasno, mora
stajati na znanstvenim osnovama: “UspjeSna popularizacija mozZe se
izvesti jedino na osnovi znanstvene vrsnoée™’ . Bilo bi krivo zaboraviti taj
podrazumijevajuéi vid kvalitete: “Samo kvaliteta zasluzuje da prezivi.
Koli¢ina i razina istrazivanja bi mogli biti mjera izgledima za
preiivanjavanje”“. Kreativnost ¢e odluciti o ravnotezi dviju kvaliteta,
znanstvene 1 komunikacijske, koje korisnik muzeja ocito percipira kao
jednu.

Proizvod je razlika izmedu stanja prije i poslije posjeta, u efektima poput
svijesti o okolini, samospoznavanju, u kvaliteti kontemplacije ili drustve-
nog sadrzaja koji je u muzeju prozivljen... To je, isto tako, povecano zna-
nje, obrazovni ucinak, estetski uzitak ili stanje inspiriranosti. To je, tako-
der, prilog ucvrséenju samopouzdanja, svijesti o vlastitim vrijednostima,
svijesti o bogatstvu kojim smo okruzeni i sposobnosti da to
prepoznajemo. Proizvod je i razvijanje poStovanja prema izgradenom ili
prirodnom okolisu o kojem se treba brinuti paZznjom dobrog gopodara, jer
je posudeno od onih koji tek dolaze iza nas. Proizvod je tamo gdje muzej
uspijeva stvoriti moralnu odgovornost koja je trans-generacijska i
zasnovana na pojmu doprinosa opéem dobru. Proizvod je 1 svaki uspjeh u
vracanju zivota umirucoj tradiciji, znanju ili vjestini.

7 Isto kao bilj. br. 5, str. 6.

% Sola, Tomislav, Od obrazovanja do komunikacije, Informatica Museologica,
19, 1/2 (1988), str. 92-95.

% Sola, Tomislav, Kiberneticki muzej, 1992. (nepublicirano).

3% Isto kao bilj. br. 1, str. 24. Autor citira rije¢i Kennetha Hudsona (kolektivni rad
Instituta).

3! Isto; autor citira Zeunera.
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Katarza iznenadnog razumijevanja koje je viSe od znanja, zajednicka je i
kazali$tu i muzeju i dobroj $koli; ukratko, nesto Sto psiholozi zovu “aha-
iskustvom”, olakSanjem, ili uzitkom shvacanja. Pravi je proizvod koli¢ina
1 kvaliteta ishodene promjene. Ako prirodoslovni muzej, na primjer, uspije
povecati svijest posjetitelja po kojoj plemenito shvaca covjekovu ulogu u
prirodi, to je isporuceni proizvod. Kvaliteta promjene prema prevladavaju-
¢em neznanju sazeta u spoznaji: Covjek je u prirodi obavezan da se
prilagodi i suraduje, da od prirode uzme ono $to mu ona daje, a ne da od
nje uzima nasiljem i brutalnim promjenama koje stvara — stvarni je dio
muzejskog proizvoda. Stvarni proizvod je, dakle, u¢inak muzeja, a sve Sto
mu je prethodilo, Sto je taj uCinak omogucilo (zbirka, prezentacija,
program, zgrada, komfor, itd.) samo je, makar i vazno, — sredstvo.

Onima koji novac pretpostavljaju “bespotrebnom teoretiziranju”, muzeji
pruzaju sve vise dokaza svoje tvrde, ekonomske vaznosti. Postali su
glavni zamasnjaci razvoja i preporoda gradova i regija. No, tu je ipak rije¢
o slozenom prihodu kojeg stvara muze;.

4. KVALITETA PROIZVODA
4.1. Uvod

U sve neprincipijelnijem svijetu, pozivanje na kvalitetu je ili floskula ili
zalaganje za protudjelatnu akciju. Muzeji, kao korektivni mehanizmi raz-
voja, imaju ovu drugu ambiciju. Kao posebna struka, moraju definirati
koncept kvalitete. Zele li ostati javnom institucijom, definicija kvalitete
postaje za muzeje strateski izbor. Ona je visestruka i treba se naci na svim
razinama muzejskog posla, od posve prakti¢ne (zgrada, oprema, metode i
tehnologije rada) do kvalitete “proizvoda” koji se ostvaruje u glavi koris-
nika i1 tamo je jedino i mjerljiva, tzv. “psiholoski prihod”32. Ovaj
posljednji dio treba biti predmetom osobitog interesa.

Kvaliteta ¢e se tako u muzejskom poslu pojaviti kao stanovit visak vri-
jednosti Sto ga ostvaruje kreativni pristup. Muzeji su neprofitne ustanove,
Sto znaci da im se definicija profita razlikuje od one komercijalnog sektora.

32 Ames, Peter J., Marketing museums : means or master of the mission? Curator,
32,1(1989.), str. 51.; orig.: Psychic income.
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Profit je, naime, 1 ostvareni zbroj argumenata kojima je moguce privuci
(inace) podozrive sponzore i donatore. Profit je i stvarni viSak izravno za-
radenog novca u, npr. muzejskom restoranu i prodavaonici. Od onoga
pravog profita razlikuje se po Cinjenici da se u cijelosti vraca u poboljsanje
strucnih performansi muzeja: “U neprofitnom sektoru, viskovi dohotka
nisu nista drugo nego sredstva za vise ciljeve (prikupljanje, Cuvanje, obra-
zovanje, istraiivanje)”33. “Muzej kojem nedostaje cilj da stvori profit,
moze se lako okrenuti prema sebi i zapravo postati akademska igraonica
za zaposlene struénjake”34.

Svijet muzeja je do prije nekoliko desetljeca bio posve kvantitativno odre-
den: sto vise muzeja, Sto vece zbirke, $to savrSenija kolektivna memorija.
To je dovelo do neuroti¢nog stanja. Koli¢ina znanja koja nam je danas na
raspolaganju nije poboljsala svijet: ucinila ga je samo materijalno bogati-
jim, i to samo one koji raspolazu znanjem. Barem dva desetljeca kvaliteta
je tema dana35, ali su moguci rezultati upropasteni pohlepom. To je,
pojednostavljeno receno, dosadasnji rezultat informati¢ke revolucije. I
multidisciplinarnost je tema ve¢ gotovo trideset godina, a malo je prakti¢-
nih formi takva zajednis$tva. Naime, jedino suradnjom razli¢itih dijelova
sektora i raznih znanstvenih disciplina — dakle, konceptualno i organizacij-
ski — moguce je izbiti iskre kvalitete. Ali specijalisticka pozicija je kom-
fornija. Ta je zabluda u izravnoj suprotnosti s duhom informacijske revo-
lucije i sinergijom kakvu podrazumijeva doba velike sinteze.

Sli¢no se dogodilo s progresom koji je, naivno se vjerovalo, dovoljno opi-
sati kao “bolje sutra”. Izgubivsi kvalitetu, progres je izgubio znacenje i
postao sinonimom upropastene okoline. Ne ¢udi posljedica ideologije
rasta, posebice rasta profita, ali ¢udi nesposobnost i nevoljkost javnih in-
stitucija i pojedinaca da se suprotstave nekvalitetnom razvoju Sto ga gene-
rira iskljucivo profit.

Postoji 1 razina “ekonomske rentabilnosti investicija u kulturu” kad se us-
postavom novih institucija stvara “ekonomski profit generiran njihovom
prisumoéc'u”36. Ta tema pripada razmatranju uloge muzeja u razvoju drus-
tva, ali je vazno spomenuti je. Samo muzej s kvalitetnim proizvodom

3 Isto.

34 Isto kao bilj. br. 5, str. 2.

33 Prema Unescou, 80. godine su bile “dekada kvalitete”.
3% Isto kao bilj. br. 1, str. 22.
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moze ostvariti takvu ulogu, na korist struke i drustva u kojem postoji. Pri-
mijera je danas povelik broj: Bilbao, Manchester, Liverpool, Glasgow...

4.2. Elementi kvalitete

No, ostavimo li tu vrstu profita postrani, ostaje nam onaj specificno mu-
zejski, kao kvaliteta ucinka. S viSe znanja i s infromacijskom teh-
nologijom na raspolaganju, svijet (barem naizgled) postaje komforna ci-
njenica; ali, ono $to nam treba jest zadrzati njegovo bogatstvo i uciniti ga
boljim mjestom za zivot. Znanje nije dovoljno, osobito ako nastoji
nadomjestiti (pozitivne) mitove i mudrost, umjesto da uvecava njihovu
vrijednost. Kad bismo o muzejima govorili jezikom umjetnosti, trebalo bi
institucijama poruciti da ih je veéina, razvojno, u fazi imitacije i da tek
trebaju uéi u fazu simbolizacije. Zato im cilj ne moZe biti povecanje
koli¢ine znanja njihovih posjetitelja, nego pomo¢ istrazivatkom i
stvaralackom duhu te bistroj djecjoj radoznalosti. Vrijednost neke ideje
jedva je moguée prepoznati ako je rije¢ samo o njenim materijalnim
posljedicama. U svojim tekstovima V. Kandinski je “naglasavao poznati
promasaj modernog znanstvenog pozitivizma i potrebu da se uoci, kako je
rekao ‘simboli¢ki karakter fizickih supstanci”’37. Jednako tako u
muzejima ne bi smjele postojati samo zadane istine. Traganje za
kvalitetom podrazumijeva da muzej zalazi iza i1 ispod Cinjenica,
neprestano ih provjeravajuéi. Vrijeme je dobrostivo, ali ne zbog sje¢anja
koje ostavlja, jer ona su malo vazna, nego zbog mudrosti u koju se
sjecanja taloZenjem pretvaraju.

O kvaliteti se moZe i treba govoriti, ali zbroj njenih analitickih dijelova
nece doseci 1 konacne obrise. Zato ¢e se, makar to zvucalo kao neprilican
misticizam, oni koji je shvate, uvijek moci smatrati iniciranim, drukcijima
i boljim od ostalih. Kvaliteta je jedinstvenost i neponovljivost pristupa, is-
kustva, osjecaja; ona je ljepota kao nemjerljivo osjecanje potpunosti,
koherencije, ravnoteze, izazova; kvaliteta je dubina kojom se dotiu
znacenja ispod pojavnosti i upotrebnosti... Kvaliteta je, a to ¢e dobro znati
komunikatori u muzejima, oblik ljubavi kao potrebe za davanjem i
dijeljenjem, plemenit poticaj djelovanju za dobro pojedinca i zajednice.

Kwvaliteta, upravo kao i profit ste¢en njome, treba se ticati i same korpora-
tivne kulture gdje se ocituje kao “institucionalni ponos”38 kroz realizaciju

37 1z tekstova u Encyclopaedia Britannica, izdanje 1998.
3 Isto kao bilj. br. 32, str. 9.

109



znacajnog poslanja i razlicitost od drugih. Izbijanje te kvalitete “korpora-
cijske kulture” dio je marketinskih ciljeva. Taj ponos je prenosiv i na razi-
nu institucionalnog sektora. Samo zadovoljna, ponosna i samosvjesna
profesija moze htjeti uspjeh. Samo profesija moze jasno definirati svoju
ulogu u zajednici i za svoje poslanje izboriti bolje mjesto u drzavnom
proracunu, odnosno jacu javnu sliku o sebi u Cesto zbunjenoj javnosti.
Kwvaliteta je, prije svega, zadovoljni posijetitelj koji postaje korisnik, koji se
vrac¢a s namjerom, a mjeri se i potporom koja se u okolini osjeca za muze;.

4.3. Muzeji kao obrana kvalitete

Ne treba brinuti $to ¢e se neke rijeci u strukama bastine uvijek ponavljati.
One dobivaju dodatna znaCenja. Kvaliteta. Nekad je bila vezana iskljucivo
na osobine muzejskog predmeta i znanstvene informacije. U svijetu u ko-
jem jesmo, rijeC je o prepoznavanju stvaralacke kvalitete kao jedinog mje-
rila; opsjenama koje se pojavljuju kao roba treba vlastitom kreativnoscu,
kao svjedocenjem, oduzeti vjerodostojnost. Muzeji su idealno mjesto za
pokazivanje kriterija odli¢nosti.

Ako svijet preplavljuje nevazno, banalno i beznacajno, ako znanje sluzi
kao privid mudrosti, muzej mora biti jedno od mjesta gdje ¢e se vidjeti i
cuti istinski vazne 1 relevantne stvari. Treba nam elegancija i stil u vreme-
nu u kojem se prostastvo prodaje kao atraktivna roba i gdje se kvaliteta iz-
razava brojevima. Obrana kvalitete moralna je pozicija. Muzeji zato nikad
ne smiju izgubiti obraz. Dakle, moraju ga imati.

Cinilo se da znanstvena odgovornost vodi to istine. No, istina je eluzivan i
krhak doseg: ¢ak i kad su sve Cinjenice prikupljene (S$to je nemoguce)
moze nedostajati proporcija medu njima. Uvijek je valjda tako. Namjerna
disproporcija se zove laz, a nenamjerna — takoder. Istina, naime, nije sa-
stavljena od Cinjenica, nego njihove interpretacije. Razina demokratic-
nosti, dakle transparencije, u procesu interpretacije ujedno je i razina same
istine.

Znanje, kao oblik tocnosti 1 objektivnosti znanstvena je kategorija, ali nije
jednako istini. Istina je oblik selektiranog vrednovanog znanja i nuzno
moralna kategorija. Muzeji su orijentirani na kvalitetu kad na sebe uzmu
obavezu etiCnosti, odgovormosti prema svojoj okolini, kad kustosi svoj
posao po¢nu smatrati moralnim ¢inom, a ne skupom tehnika i metoda.

Dva su ravnopravna procesa u muzejskom poslu, za razliku od
prevladavajuéeg uvjerenja, odredeni kreativnos¢u i odgovornoséu. To je
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proces muzealizacije kao “input muzeja” (apsorpcija) i proces komu-
nikacije kao “output” muzeja (emisija). Prisila na pravljenje izbora nuzno
podrazumijeva mogucnost kreativnosti, a kreativnost pak podrazumijeva
odgovornost i eticke obaveze. Gdje god su izbor i kreativnost, tamo je i
podrucje moguée kvalitete.

Kwvaliteta nije samo neka omedena ¢injenica. To je otvorenost, prilagodlji-
vost, prohodnost: dvije najvaznije osobine birokratskog institucionalizma
(i u muzejima) koji sprjecava kvalitetu jesu ﬂagrnentiranost39 (kao
nepropusnost medu stru¢njacima, dijelovima cjeline) i kanali (kao prepre-
ka novim odnosima unutar cjelina i medu njima). Nasi muzejski prethod-
nici pod kvalitetom su mislili “vrsnocu” (excellence). Ona se pak vezala
na predmete, njihovo stanje i obradenost. Nisu nam dovoljno govorili da
je kvaliteta u odnosima: odnosu medu predmetima, odnosu kustosa prema
predmetima, kustosa prema korisnicima 1 bastini, te korisnika prema bas-
tini. Jedno je deskriptivni odnos subjekt-objekt, a drugo kvalitativni
odnos. Ovaj posljednji odgovara na pitanje: zasto, za koga, od koga, kako,
dobro 1ili loSe, korisno ili nekorisno, itd. Kvalitativni odnos, dakle, donosi
vrijednosni sud koji ukljucuje osjecaj za kvalitetu i razumijevanje same
prirode i znacenja predmeta.

1z nekog nepoznatog razloga, velik broj kustosa smatra ovaj nacin razmis-
ljanja suvisnim i ne vide svrhu “mistificiranja” svojeg odnosa prema ko-
risniku. Mozda bi ih ipak trebali dirati iskazi stru¢njaka iz djelatnosti koje
nisu tako humanisticki obojene kao njihova. Evo §to kaze jedan bankar:
“Veza s nekim ne po¢inje namjernim ¢inom; mora do¢i kao neka kemija”
(...) “To je kao prijateljstvo koje se razvija; mora se stvoriti veza™®. Rije¢
je, dakako, o prijateljstvu s korisnicima usluga. Tradicijska struka ¢e stoga
radije traziti vjecnost u vje€nosti institucije i blaga u njoj pohranjenog (ma
kako to fizika i biologija ne priznaju), nego u vrijednostima ljudske vrste.
Vje€nost ima smisla donijeti u svakodnevnicu tako Sto ¢e joj se dati zna-
¢enje, Sto ¢e se uciniti podnosljivom, $to ¢e joj se vratiti dignitet i svrha.

3% Toffler to naziva “cubby holes”.

* Intervju s poznatim $vicarskim bankarom Benedictom Hentschom, koji govori
o svojim klijentima (Swisair Gazette, May, 1996.).
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5. PROIZVOD KAO UTJECAJ
5.1. Uvod

Mudrost postaje moguci proizvod muzeja onda kad kvalitetu trazimo iz-
nad opce ponude (kvalitete prostora, usluga), dijelom u privremenoj ponu-
di (povremene izlozbe, radionice, seminari, itd.) i posebice u stalnoj, ali
uvijek iznad prve koristi pridobivenog znanja. Mudrost se ostvaruje kroz
efekte kao Sto su promijenjeno ponaSanje, bogatija percepcija, razvijeniji
smisao za kriticki pristup, kao potpunija svijest o svijetu, kao uvid u stvar-
nost Zzivljenja, kao sposobnost uzivanja u ljudskoj avanturi, kao
sposobnost stvaranja vlastitih kriterija kvalitete u novim okolnostima, kao
pojacana svijest o vlastitom identitetu, kao sposobnost uvazavanja tudeg
identiteta.

Kao §to je to svojevremeno ucinio kubizam u umjetnosti “izostavljajuci
iluziju perspektive”, i muzeji bi se trebali odreci svoje fascinacije strukom
da bi dosegnuli isti cilj kao i umjetnost: “trenutnu osjetilnu svijest o cjeli-
ni”*'. Odre¢i se sebe u mjeri poistovjecenja s korisnikom formalni je,
metodoloski uvjet kvalitetnog proizvoda.

Fascinacija opipljivoséu proizvoda dio je nase civilizacije i ¢vrsto uporiste
za pragmatican marketing. Mekano definiran muzejski proizvod
posjeduje za uobicajeni marketing neugodnu koli¢inu neizvjesnosti,
nevidljivosti i nemjerljivosti. “Ekonomske opcije su ‘misli veliko’, ‘misli
malo’, ‘Egisli brzo’, rijetko se nudi opcija ‘misli zadovoljno’ ili ‘misli
mudro’”

Mugzeji trebaju ohrabriti potragu za kvalitetom Zivota, uciniti ljude mudri-
jima 1 plemenitijima. Unamuno je vrijednim ciljem smatrao “osobni inte-
gritet nasuprot drustvenom konformizmu, fanatizmu i hipokriziji”43 i
tesko je zamisliti da taj ideal osobne slobode mogu muzeji zaboraviti. To
nije nuzno muzej koji veseli svakog, jer predlaze zadovoljstvo
razumijevanja predstavljajuci i neuljepsSana lica istine.

*! McLuhan, Marshal, Understanding media, New York : McGraw-Hill Book
Company, 1966., str. 13.; na jednom drugom mjestu McLuhan to naziva “instant
total awareness”.

42 Keller, Goroslav, Dizajn kulture i kultura dizajna, Referat na znanstvenom
simpoziju “Marketing u kulturi”, Zagreb, 13.1 14. 12. 1990., str. 2.

* Enciklopedia Britanica, 1998.
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Muzej koji proizvodi kvalitetu** mora u svijesti ljudi i dalje biti mjesto
“vrsnoce i jednakosti”45, ali kao mjesto istine i ljepote, mjesto kojem se
neprestano mogu obratiti kad su prevareni opsjenama i mitologemima te-
kuée ekonomije i politike, kolektivnim neurozama i kad su zbunjeni pri-
vidnim nepostojanjem vrijednosnih sustava. Takav muzej mora i pojedin-
cu i kolektivu pomo¢i da nade utjehu, da smanji strah od smirti i nestajanja,
da u tajni ljudske vrste, ako ve¢ ne u stalnom ¢ovjekovom naporu za sa-
mousavrsavanjem, nade svrhu postojanja.

“Ocita je istina da je prevenciju teSko prodati, a kako je lako prodavati lije-
(“:enje!”%. U muzeoloskoj literaturi nedostaje bavljenja ovim, vjerojatno
nepreciznim  filozofiranjem, ali ponegdje se nade dragocjeno
svjedocanstvo po kojem proizlazi da je muzejskoj akciji cilj proizvesti
“Integralnu misao”, “obrazovnu intuiciju” i “eticko predosjec’anje”“.
Moglo bi se, dakle, re¢i da je smisao muzejskoga nastojanja osnaziti i
potaknuti individualnu 1 kolektivnu inteligenciju. Upravo na tome se
zasniva izglednost svakoga drustvenog razvoja, posebice kvalitetnog koji
se imenuje i odrzivim. Svijest o postojanju toga, naizgled eluzivnoga
muzejskog proizvoda prisutna je, dakle, u nekim stru¢nim iskazima.
Govoreci 0 obrazovanju u muzeju, jedan autor navodi tri razine toga pro-
cesa: stimuliranje radoznalosti, davanje relevantne informacije i “pov-
remeno postizanje razurrlijevanja”48. Ako se gleda prema mjerilima
povrsnog uspjeha, prva je razina, koja pripada svim izlozbama §to dizu
veliku medijsku prasinu — prava. [ muzejima neprilagodeni marketing ¢e
vam je savjetovati. Ako se pak gleda mjerilima kvalitete, ova trec¢a razina
je prava, jer donosi sve efekte za koje je vrijedno raditi. Nece biti dostatno
smatrati da je samo “iskustvo” dovoljno dobar cilj, kako se Cesto nalazi u

* U nekoliko poglavlja knjige Essays on Museums and Their Theory, a od 1985.
godine takav muzej nazivam kibernetickim.

* Excellence and equity, A report from the American Association of Museums /
ed. Ellen Hirzy Cochran, Washington : American Association of Museums,
1992, str. 9.; autor sintagme je g. Joseph Noble.

% Torkildsen, Georg, Effective marketing, Leisure opportnities, 128,21 (1994.)
47 Cleveland, Harlan, Informacija kao prirodno dobro, Pregled, 223 (1983.).
*8 Isto kao bilj. br. 32, str. 9.
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literaturi: Funkcija Eksploratoriuma nije da priskrbi informacije nego
iskustvo’™”

Tek na stupnju mudrosti, dakle sposobnosti harmonickog umjestanja vlas-
titih vitalnih interesa u mijenjajuce okolnosti, moguce je osloboditi indivi-
dualne/kolektivne sposobnosti za kvalitetan Zivot. Tom cilju je okrenuto
svako valjano nastojanje: “...nasi bogovi su mrtvi, a nasi demoni i te kako
zivi. Kultura o€ito ne moZe nadomjestiti bogove, ali moze donijeti
covjeku bastinu svega Sto je bilo plemenito na svijetu...”so.

Predmet muzeja je “drustveno dobro” (orig.: “the good of the society”)51 i
zato se proizvod muzeja mora mjeriti prema doprinosu opéem dobru koji
njegovo djelovanje ostvaruje. Tehnicisticki govoreci to je i malo 1 previse
za marketing neprilagoden specificnim potrebama ove osobite institucije.
Ne treba smetnuti s uma da sve profesije i sve institucije odreduju svoj ka-
rakter i svoje mjesto u drustvu prema svojoj definiciji dobra. Sve ispod
toga su nerazumijevanje, nesporazumi ili kompromisi.

5.2. Mudrost kao usmjereno znanje

“Mudrost je znanje o ljudima, Zivotu i ponasanju, s ¢injenicama tako pot-
puno posvojenim da proizvode bistrinu, razboritost i razumijevanje”sz.
Nevolja je, ocito, da je zapadna civilizacija smatrala znanje svojim
krajnjim dometom. Liseno eticke dimenzije u sebi, takvo nas znanje vabi
u dva beskraja — mikro i makrosvijeta. Zato se danas, dva stoljeca nakon
Descartesa dogada paradoksalna Cinjenica da vrhunska, tzv. egzaktna
znanost govori jezikom poezije. Akumulacija znanja je vanjski znak
namjere da se konacno pobijedi kaos, razumijevanjem konstrukcije
stvarnosti 1 regularnosti procesa koji su na djelu. Objasnjeni sustav je
istina, tj. model nad kojim je moguée vlasniitvo. Cini se da je postalo
jasno da nama dostupni modeli traju samo onoliko dugo koliko i okolnosti
koje su uvjetovale analizu, tako da ih neprestano moramo mijenjati. Taj

* Museum magic : museums and the new technology, Proceedings of the Annual
conference of Museums Association of Australia, Sidney, Oct. 1980., str. 8; autor
navodi rijeci legendarnog direktora Exploratoriuma, Franka Oppenheimera.

3% Malraux, Andre, Antimemoires, Paris : Gallimard, 1967., str. 33.
>! Isto kao bilj. br. 6, str. 157.
> Webster’s Encyclopaedic Unabridged Dictionary of the English Language
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paradoks je rjesiv jedino priznavanjem da kaos jest ¢injenica, makar i kao
nasa nesposobnost da dokucimo prapocela.

Prociséeno 1 sazeto u bit, znanje postaje mudrost. Mudrost je, dakle, kva-
liteta znanja, znanje o tome Sto je dobro, lijepo i ispravno; potreba i spo-
sobnost donosenja sudova, ali vrijednosnih sudova misljenih za djelova-
nje. Znanje prikupljeno i upotrijebljeno s moralnom nakanom da poboljsa
1 pomogne jest mudrost. Za razliku od znanja, mudrost nema kvantitativ-
nih mjerila. Ako je mudrost cilj, eticko odredenje je put, a znanje je sred-
stvo.

Kad nase znanstveno i komunikacijsko djelovanje napokon definiramo
parametrom mudrosti, vjerojatno ¢emo pogoditi trajan kriterij kvalitete
koji ¢e izabrati i uravnoteziti druga mjerila. Kriterij se moze i sam mije-
njati, ali predstavlja neprekinutu obavezu na stalno traganje za kvalitetom,
odnosno na stalno redefiniranje. Traganje za harmonijom je utopija koja
se (tim bolje!) ne ti¢e samo muzeja. Ciljeve muzeja moguce je definirati
kao nastojanje:

= da se zadrzi u Zivotu §to vise naslijedenih vrijednosti i sagradi novih
kad je potrebno i moguce;

= da se gradi kvaliteta u odnosima medu ljudima, kako medu pojedin-
cima tako i medu grupama, zajednicama i kulturama;

» da se Cuvaju i uspostavljaju vrijednosti kvalitetnog odnosa ljudske vr-
ste prema prirodnoj okolini;

» dasu svete i neupitne samo temeljne ljudske vrijednosti.

Takvim ciljevima odreden demokratski muzej imat ¢e stalan autoritet u
drustvu. Bilo bi suvise inzistirati da je harmonija drugo ime ljepote, ali nek
je oprosteno spomenuti kako je kratkovidno od muzeja ljepotu traziti
samo u granicama drvenih okvira. Kao civilizacija, imamo bezbroj
muzeja umjetnosti (izrade slika i skulptura), ali nijedan muzej ljepote.

Mudrost je djelatna harmonija, ono §to ostaje dostupno u realnom vreme-
nu, iza svih spoznaja koje donose mitovi i znanje: ona je i znanstvena i
eticna 1 lijepa istovremeno. Ono ¢ime se bavimo, prema Pirsigu53, jest
“metafizika kvalitete” u kojoj “empirijsko iskustvo nije iskustvo ‘pred-
meta’ nego iskustvo vrijednosnih sustava” (value patterns). Ako muzeji

>3 Pirsig, Robert M. Lila : an inquiry into morals. London : Corgi Books, 1992., str 382.
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nisu ovdje zbog mudrosti istine i ljepote, onda mora da su manipulacija i
tastina ono $to hrani njihovo postojanje. Ovo prethodno je zahtjevno i
tesko, ali jam¢i dugovjecnost 1 vaznost.

Mudrost je sposobnost identiteta da zadrzi koherenciju. Mudrost je sup-
stancija identiteta, upravo ona vitalna snaga sposobna da identitet odrzi u
zivotu i prilagodava ga mijenjaju¢im okolnostima, nesto kao Paracelzu-
sova kvintesencija koju je on, kao duh i snagu nad elementima, pridavao
prirodnim tijelima. Sli¢no tvrdi i Pirsig kad kaze: “Kvaliteta je kontinuira-
ni poticaj koji nas sili stvarati svijet u kojem Zivimo™*. “Mudrost je
pretpostavka buducnosti izvuCena iz iskustva proslosti” (Thomas
Hobbes). Izmedu znanja i mudrosti velika je razlika: na bilo koji nacin i
ma gdje primijenjena, mudrost nikad ne Steti. Za razliku od znanja,
mudrost nema niti usputne efekte. Mudrost, na Zalost, nije moguce nauciti.
Do nje se, na podlozi znanja, dolazi razmisiljanjem, otkrivanjem,
prosvijetljenjem...

5.3. Vrijednost kiberneti¢kog poticaja

Alma Wittlin® smatrala je da bi (prema Karlu Mannheimu) trebalo
stvoriti “novi liberalni kredo” koriste¢i efikasnost metoda totalitarnih
drzava u utjecanju na “intelektualne i emocionalne navike” ljudi. Taj
kredo su “militantna demokracija” i “planiranje za slobodu’: “Ciljevi
razvoja implicirani u tim terminima su (...), s jedne strane, koristenje svih
postoje¢ih  mogucnosti mehanizirane civilizacije za kolektiviu
proizvodnju i raspodjelu materijalnih vrijednosti (orig. matter), a s druge
strane, prostor za rast individualne pameti (orig.: mind). Pod tim naslovom
moze biti razvijen kolosalan program obrazovanja”56. Nekoliko desetljeca
koja su prosla ¢ine ove rijeci neopreznom utopijom. Ono $to nam je vazno
jest da dolaze od vrsnog poznavatelja struke i da su jedno od
zaboravljenih uputstava za buduénost. Naime, muzeji su tu da mijenjaju
svijet, a ne da raspravljaju o njegovoj proslosti. Mijenjati svijet je namjera
koja je izvor 1 metoda za muzej koji ¢e svojim impulsima mudrosti biti dio

>4 Pirsig, Robert M., Zen and the art of motorcycle maintenance, New York : 4
Bantam new age book, 1974., str. 317.

> Isto kao bilj. br. 3.
>6 Isto kao bilj. br. 3.
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upravljanja svijetom u kojem zivimo. Upravljati mudros¢u, znadi teziti k
izgubljenoj ravnotezi, tj. mijenjati postojece, ticalo se to naruSene
ekoloske, socijalne ili psiholosSke ravnoteze. Kako zagovara O.Neurath,
stvarnost je moguce mijenjati, ali je uciniti boljom moze jedino djelovanje
koje utjeCe na kvalitetu Zzivota. Institucije bastine kao demokratske
institucije s poslanjem, dosle su u posljednjih 30-ak godina u situaciju da
pokazu svoju drustvenu svijest57. Bilo bi dobro da ih razumijevanje
poslanja odvede do otklona kakav je zabiljezila Katolicka crkva, “‘crkvom
siromagnih””, koja nije htjela razdvojiti vjeru od stvarnosti. Time bi
postali socijalno relevantni, a to je prilika za bolje lociranje njihova
specifinog mjesta: izmedu znanosti, obrazovanja i razonode. Muzeji jo§
nisu prepoznati kao politicke institucije, ali to je pitanje ovoga desetljeca:
“Muzeji bi mogli biti mnogo vise no Sto jesu, arena za povijesnu i

. 1539 . . . . .
politicku raspravu” . Autor navodi da se svojim djelovanjem muzeji
mogu odnositi na korjenite teme 1 spominje izlozbe koje su u V. Britaniji
uzburkale javno mnijenje (“Armada”, “Plakati iz Istocne Njemacke”). No,
to je tek pocetak, jer nedostaju aktualne domace teme"’. Ipak, i akcije i
institucije te, kontradjelatne, prirode mnoze se dokazujuéi da ¢e muzej
upravo na tom podrucju drustvene stvarnosti naci svoje mjesto61

Iznevjereni gradanin nije ni primijetio kako su, jedna za drugom, pokapa-
ne nade polagane u neke inovacije. Tako je bilo s televizijom: “A kad se
zapoc¢nu usmjereno Siriti i povecavati znanja o svijetu u kom zivimo, kad
se usporedo s tim po¢nu razvijati sposobnosti uocavanja, mishienja i
rasudivanja, i to putem obrazovanja i kulture, napose razonodne kulture,
tad mozemo ocekivati i druk¢ije ponasanje gradana u sferi politickih zbi-
vanja. Televizijska audiovizualna komunikacija koja na najprisniji i najsu-
gestivniji nac¢in moze saobracti s velikim brojem korisnika najprikladnije

*7 Rije¢ je o eko-muzejima, muzejima kvartova i, u Francuskoj, jednom otklonu
koji protagonisti nazivaju “muzejima drustva”.
38 Osniva¢ Gustavo Gutierez, 1968.

5% Anderson, David, Museums at a time of change, Marketing the arts, Paris :
ICOM MPR Committee, 1992., str. 161

50 Afera s izloZbom o bombarderu “Enola Gay” u Air and Space Museum,
Washington, postala je notornim dokazom prisilnog komformizma muzeja (“The
last Act: The Atomic Bomb and the End of the WW Two”, 1995., Smithsonian;

5! McLean, Fiona, Marketing the Museum, Routledge, London 1997., str. 67, 68;
izlozba o rudarskom Strajku u Edinburghu 1984.
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je sredstvo za t0””. Kad je postalo moguce da cyber-prostor funkcionira
kao mega-mozak Planeta, informacijska tehnologija je covjecanstvu sta-
vila na raspolaganje nezamislive koliine znanja. Znanstvenik-inzenjer
postao je spasitelj. Ocekivalo se da ¢e znanje biti dovoljno, a ustanovili
smo jedino da nije dalo odgovor ni na jedno temeljno pitanje ljudske
egzistencije. Meister Echart bi se vjerojatno slozio s Lao Tzeom: “Da bi
ste pridobili znanje, dodavajte stvari svakim danom, a da biste pridobili
mudrost, svakodnevno ih oduzimajte”.

Muzeji, doduse, nisu bili takvo ocekivano sredstvo na raspolaganju
boljem svijetu, ali su podbacili s obzirom na silan potencijal koji im je
povjeren. Taj podbacaj ostvaren je tiho, jer je malo tko znao koliko su
kadri uciniti za svoje zajednice. Osobito je podbacila volja muzeja da
ponude kriticki pogled na proslost. Nizanje pozitivnih Cinjenica i
apologetskih argumenata za sustav vrijednosti koje predstavljaju, prenizak
je cilj i premalen dobitak. Revolucija eko — muzeja unijela je 1 legitimet
takvom razmisljanju, dakle podigla utjecaj muzeja“. Vaznost koju muzej
trazi dobiva se solidarnos¢u i empatijom: ako svoju djelatnost podrede
interesima okoline, ako se intelektualno poistovjete i podese svojoj
zajednici. To se moze pokazati i tako da muzej prioritetno zaposli ¢lanove
zajednice u kojoj djeluje64. Muzej je iskoristiv da na jedinstven nacin
premosti “jaz izmedu mnostva, s jedne strane, 1 bogatstva informacija i
duhovnog prosvijetljenja, s druge”és, ali i da odgovori na zabrinutost,
Zbunjenost ili nerazumijevanje. Kakogod intelektualizirali stvarnost,
uvijek ¢emo naici na Covjeka kojem treba neutralan sugovornik i mudar
savjet. U globalnom selu koje se odreklo tradicijskih sredstava transfera
stvaralackog iskustva i kulturnih kodova, muzeji mogu preuzeti i ulogu
“vijeca staraca”. Poput inicijacijskog rituala, muzeji korisnicima nude
emocionalno 1 socijalno ukotvljenje u supstanciju kulture na koju se
odnose.

52 Horvat-Pintari¢, Vera, BIT International/ str. 190.

63U Bauernmuseum (Bielefeld, Njemacka) postoji dramatican, kriticki prikaz tzv.
sustava “Hof” nasljedivanja, koji je bio toliko nepravedan da je uzrokovao
masovno iseljavanje u SAD.

% To je 70-ih godina napravio John Kinnard, direktor Anacostia Neighborhood
museuma u Washingtonu.

% Isto kao bilj. br. 3, str. 221.
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Okolnosti izmijenjene informacijskim drustvom moraju promijeniti priro-
du institucija, kako i trazi McLuhanovo prorocanstvo. “U obrazovanju, ne
pridaje li informacijska okolina mnogo vise tezine integralnoj misli, obra-
zovnoj intuiciji i etickom predosjec’anju.”éé. Ocekivani efekti su stoga
prije osjecaj i razumijevanje nego pozitivno znanje, mozda cak i djelatna
mudrost. Kiberneticki impuls je, dakle, korektivni poticaj prema kvaliteti,
ma §to ona bila. Kad bi se muzeji upitali koliko imaju djelotvornog
socijalnog utjecaja, saznali bi dosta o sebi. Da li i na kakav nacin brinu za
slabe,  deprivilegirane,  hendikepirane, = odbaCene,  opterecene,
obeznadene...? Pravi muzej ¢e se suprotstaviti i neucinkovitosti muzeja i
napasnosti Skolskog sustava koji tako malo uci za zivot. Ukratko, pravi
muzeji ¢e biti “tamo gdje ih Ljudi trebaju”67. Muzej koji ne susosjeca s
onima koje iz stvamosti eliminiraju kruta pravila i ne ispravlja tu
stvarnost, sluzi nositeljima mo¢i — ograniceno je upotrebljiv i nije mudar.
Muzej koji ne omogucuje osjetljivima i mudrima da se ¢uju i ne pomaze
im — jednako tako. Njegovi impulsi, ovisno o tome kakav je, mogu biti
politicki, kulturni, ekonomski, psiholoski, obrazovni, zabavni i u svemu,
protudjelatni — usmjereni protiv degradacije i nestajanja, ili pak s
djelovanjem katalizatora (recimo u urbanoj regeneraciji).

“Muzeji mogu odigrati bitnu ulogu u ekonomskoj intervenciji”ég. To
znaci da su prepoznati kao generator razvoja. Promjena koja se s kulturom
dogodila, razumljivo, tice se i muzeja. Nove ekonometrijske metode i
svijest o cjelini razvoja, pokazuju iznenadujuce efekte ulaganja u kulturu.
Tomas Krens, direktor S.R.Guggenheim Foundation kaze za
Guggenheim Museum Bilbao: “Iznenadujuce, muzej je otplatio troSak
svoje uspostave u samo jednoj godini”69. Primjera te vrste, doduse manje
spektakularih, danas je mnogo: Glasgow, Beamish, Liverpool,
Manchester, York, Poitiers itd., a Pariz to nikad nije prestajao biti. Bilbao
nije jedini grad kojeg spaSava kultura. To je i Glasgowm.

5 Cleveland, Harlan, Informacija kao prirodno dobro, Pregled, 223 (1983).

67 Ripley, Dillon, S., The Sacred Grove: Essays on museums, New York : Simon
and Schuster. 1969., str. 105-106.

5 Ysto kao bilj. br. 61, str. 34.
% Memoria, // Guggenheim Bilbao biennial report 97 —98., str. 9.

70 «“Kyltura spasava Glasgow”, naslov jednog &lanka u novinama “Le Point”,
Paris.
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“Garden Festival” je britanska praksa uspostave i organizacije golemih
kulturno-zabavnih manifestacija, kad se u ime i za potrebe toga godiSnjeg
festivala zasnovanog na Sirokom konceptu bastine, u infrastrukturu izab-
rane, osiromasene regije investira nekoliko milijuna dolara. Medijska paz-
nja i povecana kvaliteta mjesta vracaju dio izgubljenog samopouzdanja i
ohrabruju investitore. Sli¢na tomu je, doduse na uzem podrucju bastine,
austrijska praksa velikih pokrajinskih izlozbi koje iza sebe ostavljaju spa-
Sene dvorce, gradove i regije. Danas je mogucée govoriti o “ekonomskoj
rentabilnosti investicija u kulturi””" i “ckonomskom profitu stvorenom
njihovim prisustvom”, gdje se muzej pojavljuje kao poticajni dio upravlja-
nja zajednicom i kao izravni i posredni kreator radnih mjesta.

Komunikacija muzeja, iako osnovana na znanstvenom istrazivanju, ne
moze sebi dozvoliti uzvisenost i udaljenost koju to istrazivanje tradicio-
nalno ima prema stvarnosti . Djelovanje za sad i ovdje podrazumijeva ri-
zik, a mozda i nesto manje Ciste ruke, od ¢ega nijedan “sad” i nijedan “ov-
dje” nisu posve zasti¢eni. Biti u stanju prepoznati sadasnjost u proslosti i
prepoznati u njoj zametke buduénosti, ispravno je nastojanje. Sadasnjost
je pak, samo proces pretvaranja poslosti u buducnost, nestalno mjesto gdje
se sjecanje susrece s potrebama i Zeljama. U njoj su problemi i potreba da
nas netko uputi da ih prepoznamo. Proslost kao uvid u prirodu vrijednosti
moze nam ponuditi paralele i inspiraciju za rjeSenja, mozda sugestiju za
promjenu ustaljenog ponasanja ili normi, zbog prilagodbe ili suprotstav-
ljanja. Muzej raspolaze tako slikovitim i upecatljivim jezikom da sve
moze svakome predstaviti.

No, istina nije trazenje zaklju¢nog stava, pa stoga djelovanje u realnom
vremenu ne mora biti odlu¢ivanje o njemu. Muzej ne sprje¢ava promjene,
ali ih moderira i prilagodava. Takav muzej podreduje promjene vladavini
osjecaja za mjeru, jer je jedini u stanju izaci na kraj s avetima krajnosti
kako ih, bez kriterija, namecu instrumentalizacija znanja 1 profit, kao sile
promjene. Odatle povratak umjetnosti u zivot moze biti vrijedan cilj kiber-
neticki misljenog umjetnickog muzeja.

! Isto kao bilj. br. 1, str. 22.

72U glazbi i knjizevnosti suvremene teme su uobicajena praksa (“Traviatta”, G.
Verdija nastala je na suvremenu temu revolucije /tema iz Dame s kamelijama/).
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6. USLUGE KAO PROIZVOD

Razina i kvaliteta usluga Sto ih muzej pruza korisnicima ovisna je o struc-
nosti i sredstvima i, prakticno govoreci, neogranicena je u varijacijama i
bogatstvu: informacijski materijal (jeftin ili besplatan i prema raznim te-
mama i sadrzajima muzeja), ponuda publikacija u izboru kojem je muzej
samo ishodiste i inspiracija, vodenja, obrazovanje, radionice, terenski rad,
aktivnosti za specijalne grupe, dogadanja, pomoc¢ u organizaciji posebnih
dogadaja kad je prostor muzeja nekom iznajmljen, posebni kiosci s ponu-
dom predmeta uz vece povremene izlozbe, itd.

Marketing, kao nacin misljenja, jer o tome je rije¢, po€inje informacijom o
muzeju, putem do njega (oznacen ili ne?), pristupom zgradi (parkiranje?),
lokacijom zgrade (kontekst moze odbijati ili privlaciti, odnosno dati su-
znacenje muzeju), samom zgradom73, ulazom™ i svim onim to
zapocinje i odrzava zivi kontakt s posjetiteljem:

» cfikasna vanjska signalizacija
= parkiraliste

= ygodan pristupni i ulazni dio”
= informacijski punkt

= dobra dodatna informacija za snalaZenje u zgradi (na zidu i kao pisana
informacija): plan izloZenih prostora, plan izdvojenih cjelina ili dogadaja

= stimulativna atmosfera (od prijaznih lica, biljetera, informatora i ¢u-
vara, do oblikovanja prostora i opreme, ukrasnog bilja, itd.)

= deplijani za pojedine odjele, teme ili dogadaje, za pojedine grupe ko-
risnika, ili za specijalne aktivnosti

= kvalitetan interpretativni sistem: naslovi soba, odjela, dijelova izlozbe;

uvodni tekstovi, dodatni pisani materijal u posebnim kutijama, posud-
bena oprema za audio-vodenje (beZicno, prijenosnim magnetofonom,

7 Fizitka slika koju muzej odaje vazna je za reklamiranje muzeja.

U Aquaria Water Museuma u Stocholmu, ulaz kroz slap je podvostrugio broj
posjetitelja.

7 Postoji li razlog zasto muzeji, jednako kao i luksuzni hoteli, ne bi stavili ispred
vrata otirac s porukom dobrodoslice?
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ugradenim slusalicama, zvu¢nim $koljkama, zvu¢nim arealima sa sen-
zorima ili bez njih)

katalozi povremenih izlozbi, te jeftini ili besplatni deplijani za iste pov-
remene izlozbe (za one koji nemaju sredstava ili nisu voljni kupiti
katalog);

leci za brzi ophod ili specijalne interese;

katalog stalnog postava;

dobro oznaceni putokazi,

kafaterija 1/ili restoran, prihvatljivi po cijenama za osnovne grupe
posjetitelja;

muzejska prodavaonica, dobro opremljena svime $to je logi¢na ponu-

da (predmeti vezani za muzejski postav, zbirku i tip muzeja);

posebni prodajni prostor uz prostor za povremene izlozbe™ s ponu-
dom koja je vezana za izloZeni materijal, ili pak dio u stalnoj pro-
davaonici ostavljen za takvu aktualnu ponudu;

garderoba (klasi¢na, kontejneri za Skolske grupe, garderobni ormarici
(lockers), ili barem vjesalica na oku biljetera u posve malim muzejima);

prostor za konzumiranje vlastite hrane (obicno za Skolske razrede), ili
takav prostor (lunch-room) za sve grupe i pojedince;

auditorij za audio-vizualne seanse o muzeju, o stalnom postavu, o temi
povremene izlozbe, za sve dogadaje strucne i populame koje muzej
moze i treba organizirati;

uhodanu vezu s dobavljatem hrane i pic¢a (catering)77 koji moze op-
sluzivati goste, bilo u prilici muzejskih dogadaja ili pri iznajmljivanju
prostora drugima;

punkt i spremnu organizaciju za davanje prve pomoci posjetiteljima u
slucaju potrebe78;

uredni i funkcionalni toaleti;

7 Isto kao bilj. br. 28, str. 33.
7 Isto.
7 Isto.
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= oprema za hendikepirane (dizala, toaleti, telefon), djecu (kolica, stolice
za jedenje, prostor za previjanje) i starije osobe (prijenosni stolci), fon-
tane (visinom podesene), itd.

Rije¢ je o popisu koji rijetko zadovoljava pojedinacni muzej, ali i mali
muzej nastoji, barem u naznakama i kombinacijama, zadovoljiti Sto viSe
navedenih sadrzaja. Ovisno o veli¢ini muzeja, muzej na ulazu moze imati
samo ljubaznog biljetera koji ¢e dati i sve potrebne informacije, a moze
imati mali ili veliki informacijski punkt (ili nekoliko njih) sa specijalizira-
nim osobljem koje pruza odgovore na sva pitanja posjetitelja. Na tom
mjestu moguée je ponuditi 10-15 minuta audio-vizualnog programa
(dijapozitivi s prate¢im zvukom, video) kojim se posjetitelje upoznaje s
muzejem (osobitosti, povijest, sadrzaj) ili se nudi informacija o pojedinoj
izlozbi, zbirci, itd. Za vecinu posjetitelja to je jedini nacin da se snadu i u
prostoru 1 u ponudi, jer im slozeni tlocrti i komplicirane aksonometrije
jedva ista govore.

Ve¢i dio usluga muzeja moguce je svrstati i u grupe, tako da su sazet pod-
sjetnik $to muzej treba imati tj. ponuditi

» informacijski materijal;

= vodeni posjeti;

= obrazovanje;

= kulturni dogadaji;

= usluge za djecu;

= posebne aktivnosti.

Muzej je proizvodni paket, malen ili velik, ali vazno je da ga posjetitelj
upotrijebi na najbolji moguci nacin. Malo je pak posjetitelja, osim stalne
publike, koji muzej znaju koristiti i stoga je na muzeju da im ponudi in-
formaciju mozda i pod stvarnim naslovom: kako najbolje provesti vrijeme
u muzeju. Cilj informiranja je, takoder, omoguciti posjetitelju da napravi
vlastiti izbor unutar ponudenih mogucnosti. Neki muzeji idu tako daleko u

svojem nastojanju da posjetitelju stvore prijateljsku i prisnu atmosferu, da
stavljaju informaciju o osoblju muzeja, s fotoportretima i funkcijama. Za

7 Schuck-Wersig, P. — Wersig, G., Museen und Marketing : Marketing kon-
zeptionen amerikanischer Grosstadtmuseen als Anregung und Herausforderung,
Materialien aus dem Institut fur Museumskunde, 25 (1988.), str. 105.
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one koji su u neko vrijeme duzan biti na raspolaganju zainteresiranim
posjetiteljima dodaju i informaciju o eventualnoj odsutnosti i razloge te
odsutnosti.

7. ELEKTRONICKI PROIZVOD
7.1. Uvod

Totalni muzej % kao inagica “imaginarnog muzeja” u informacijskoj eri,
postaje stvarnost. To je definitivni raskid s fascinacijom originalom, ne da
bi ga se obezvrijedilo, nego da bi se metafizika supstancije izmijenila u
metafiziku kvalitete’'. Uostalom, kako bi kazao Ouspensky, ‘“Materijali-
zam nema dokaza”gz, jer ni zivot ni svijest nije moguce dobiti
mehanickim putem. Praviti muzeje, projektirati njihovo poslanje, stvarati
muzejski proizvod, a u posljedici obrazlagati marketing nije moguce bez,
makar kratkog, komentara razvoja informacijskog drustva. Informacijske
tehnologije (IT) imaju kona¢an smisao jedino kao “metanoia” — nov nacin
razmisljanja: tek tada oslobadaju svoj potencijal. I doista, svi koji su te teh-
nologije koristili da bi stare koncepte radili novim sredstvima, samo su
stvarali nepotrebne troskove i zabune. IT ne omogucuje transdisciplinar-
nost, nego je podrazumijeva. I'T ne popunjava nedostatke fizickog svijeta,
nego taj svijet mijenja i nadograduje novim. Dok je IT ostajala u
ustanovama, zadatak joj je bio da uini muzej boljim (kontekst,
komplementarnost, efikasnost), ali nasavsi se izvan njih, IT ¢ini muzeje
druk¢ijim. Na podru¢ju kolektivne memorije, IT uzrokuje u strukama
bastine nekoliko velikih promjena:

1. konvergenciju struka s moguéno$cu nastanka mega-struke
2. stvaranje novih hibridnih institucija

3. konceptualizaciju (kao pomicanje teZista prema nefizickoj supstanciji)

80 Sola, Tomislav, Making the total museum possible, ICHIM/ COSMOS.
#! Prema idejama J. Pirsiga.

%2 Ouspensky Demijonovi, Petar, Tertium organum, Zagreb : Naprijed, 1990.,
str. 126.
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4. stvaranje zajednicke teorije83

5. redefiniciju postojece teorije i prakse s obzirom na nove okolnosti

6. socijalizaciju i slobodu uporabe “tudeg” znanja

7. integriranje znanja iz institucija i izvan njih u potrebne cjeline.
Marketing kojem je uvijek osnova formiranje proizvoda, njegova kvaliteta
1 distribucija informacija, nemoguce je dovoljno dobro objasniti, zna li se
da postoje i muzeji 1 proizvodi koji su neopipljivi i nevidljivi u fizickom
obliku. Muzejska struka je odavno izlozena konceptualizaciji kroz razne

oblike tzv. sekundamog materijala: ve¢ desetljeCima postoje muzeji bez
ijjednog originala, ali su barem postojale zgrade i nadomjesci.

7.2. Nove okolnosti i sredstva

Cyberspace je “nevidljivo podrucje elektronske infonnacije”84, novi omo-
ta¢ oko Zemlje, infosfera najbliza po prirodi nekoj “konsenzualnoj haluci-
naciji”gs. Internet, — kao mreZza sastavljena od mreza, — struktura je cyber-
spacea, u koju je umjesteno nekoliko zasebnih sustava, od kojih se nas
najvise ticu World Wide Web, elektronska posta i “file servers”. In-
formacijska “paucina” (WWW) je “mjesto” gdje ¢emo pronaci senzacio-
nalnu, makar jo$ jednostavnu, mega presliku ljudskog mozga. Informacije
na raspolaganju (hypertext), moguce je koristiti istom metodom asocija-
tivnosti i medupovezanosti kako to radi i [judski mozak. Iskoriste li muzeji
tu mogucnost, ocito da su, paradoksalno, u toj verziji blizi prirodi ljudske
memorije negoli u svojoj fizickoj inacici. Oduvijek je vrijedilo da je mu-
zejski jezik to ucinkovitiji Sto mu je viSe medija na raspolaganju.
NekadaSnja “verbo-voco-visualna” informacija upotrebom multimedija
dobiva neograni¢ene mogucnosti. Multimedija su mo¢ni sustavi koji pro-
cesuiraju, uz uobicajene podatke, grafiku, zvuk, video i animaciju, te omo-
gucavaju i potpunu interaktivnost tj. mogucnost premjestanja, kretanja,
preslagivanja, itd. Takvi su i interaktivna kablovska televizija, Internet i

.0d 1998. se na Katedri za muzeologiju, Sveudilista u Zagrebu, predaje kolegij
“Op¢a teorija bastine”.

# Beauchamp, Carrie, Museums in cyberspace: serving a virtual public on the
technocratic frontier, Cybermus.htm. 2 ( Oct. 1998.), str. 2-3.

8 Isto.
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sustavi virtualne realnosti®® kao umjetni osjetilni ambijenti. “File server”
moze u elektronskom obliku ponuditi bilo koji zamislivi oblik informacije
koji funkcionira kao hyper-tekst (ili hyper-media), tj. moze sluziti kao
pocetni dio daljnje “Setnje” kroz raspolozivu svjetsku mega-memoriju.
Muzej o sebi moze Internetom ponuditi informaciju dostupnu bez vreme-
nskih ogranienja. Ta informacija moZe biti vizualno atraktivna,
prilagodena raznim korisnicima, lako izmjenjiva i dostupna po cijelom
svijetu. Hypermedia nudi objedinjavanje, recimo, informacija o nekoj
bastini bez obzira dolaze li te informacije iz nacionalnog muzeja
(uskladisteno znanje) ili iz lokalne zajednice (Ziva tradicija). Mogu¢nosti
istrazivanja, profiliranja posjeta prema vlastitom nahodenju ili obrazovnim
interesima grupe, postaju moguce i kao samostalan postupak i kao
suradnja s institucijom (ili institucijama). Osim op¢ih informacija o
instituciji i programima, moguéa su jo§ ftri proizvodag7: izloZbe,
obrazovno programiranje i predstavljanje zbirki. Od ponudenog materijala
na mrezi, i posjetitelji mreze, i kustosi, i dizajneri mogu stvarati izlozbe,
ukljuciti nedostajuéi kontekst, manipulirati rasvjetu, stanje predmeta, itd.
Ako je sadrzaj mreze kvalitetan, moguce je naciniti obrazovne sadrzaje
prema osobinama i potrebama korisnika, pa ¢ak i tiskati “staromodne”
obrazovne listove. Brojne zbirke muzeja po svijetu su sada dostupne, ¢ak i
kao interaktivne baze podataka.

Neki muzeji imaju i takvu, virtualnu kategoriju Clanstva, dakle samo Inter-
net posjetitelje koji placaju ¢lanarinu i1 posjeduju posebna pravags. Uskla-
divanje prema novoj situaciji koja proizlazi iz druk¢ijeg proizvoda mora
se tek osjetiti u marketingu muzeja. Zajednicki nastup muzeja samo je
pocetak umrezavanja koje podrazumijeva informacijska tehnologij a”.

% “Hellenic Cosmos Museum”, otvoren 2000., mozda je najbolji primjer te
tehnologije zapocete prije 20-ak godina na MIT.

¥7 1sto kao bilj. br. 84, str .5.

% Isto kao bilj. br. 9, str. 210. Rije¢ je o Metropolitan Museum of Art i jednoj od
12 kategorija ¢lanova muzeja.

% CHIN (Canadian Heritage Network) je prva mreza te vrste; na Internetu je i sto
tisuca umjetnickih djela iz javnih zbirki Francuske, a video-diskova raznih zbirki
je na trzistu sve vise. Nizozemski Tourist Board omogucuje on-line kontakt sa
svim muzejima u zemlji; u V. Britaniji postoji “24-hour museum” s pristupom u
2000 muzeja.

126



7.3. Virtualni muzej

Virtualni muzej je internetska ekstenzija postojeCeg muzeja. Tim “on-
line” oblikom svojeg postojanja muzeji omogucuju i “virtualni” posjet
koji je koristan muzeju makar se ne dogada u fizickoj stvamosti.
Informacijama o sebi, svojem programu i ponudi muzej tako stize do Sireg
kruga zainteresiranih, pa ¢ak i do onih kojima posjet zbog silne udaljenosti
1 troska nije mogu¢. Korisnici su, pak, u stanju o muzejima koji ih za-
nimaju saznati pojedinosti koje literatura ne nudi ili bi ih bilo tesko i skupo
prikupiti po knjiznicama, knjizarama i po Casopisima. Zaslon vlastitog
PC-a doista postaje prozor u mega-memoriju svijeta. Ipak, takav web-site
nije stvaran posjet muzeju, nego elektronska, bogata i jeftina verzija
publikacije o muzeju  koja postaje dragocjena91 za porast posjeta
stvarnom muzeju, razvoj javne svijesti 0 postojanju muzeja i njegovih
zbirki, omogucavanje ucenja o bastini i kulturi, bolji promet u
prodavaonici, azurirano informiranje lokalnih i vanjskih interesenata
(turisti). Marketinske metode i tehnike mogu se primijeniti na ove
proizvode muzeja i na elektronski okolis, ali to tek predstoji. Problemi su
brojni, od kvalitete do brzine i prava kon'étenja”.

Internetska verzija postojeeg muzeja nije u pravom smislu virtualni, ne-
postoje¢i muzej, jer njegova stabilna, trodimenzionalna varijanta postoji.
Rijec je, dakle, o istom muzeju, ali je iskustvo drugog reda, makar znali da
postoje stvari koje jedino elektronska informacija moze dati. Marketing
moze pomoéi u kreiranju kvalitetnog web-site-a jasnoom koju
podrazumijeva, inzistiranjem na timskom radu (tako da informacija bude
potpun odrazaj cjelokupna potencijala muzeja), te pronalazenjem
strateskih partnera.

Virtualni posjet znaci da pravog nije bilo, ali navodnike bi trebalo poceti
izbjegavati: mnogo toga se doista moZze i virtualnim posjetom obaviti. Isti-
na, nije mogucée popiti kavu nakon posjeta takvom “site-u”, ali je bar
moguce kupovati u muzejskoj prodavaonici.

% “Virtual brochure” usporedi: Beauchamp, Carrie, str4.

! McKenzie, Jamie, Building a Virtual Museum Community, working draft, 2.
March 1997; http:// www. Bham.wednet.edn/museweb.htm

92 Bowen, Johnatan, The Virtual Museum, Museum International, 205 (2000.), str. 4.
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7.4. Cyber-muzej

Cyber-muzej je dijete braka izmedu multimedija i bastine. Vazno je uciniti
razliku prema virtualnom muzeju za koji bismo rekli da je elektronska,
Internetska-verzija nekog “originala”, muzeja koji realno postoji. Cyber-
muzej ne postoji nego kao elektronska verzija, a predstavlja koherentnu,
prepoznatljivu strukovnu cjelinu, s jednakim op¢im ciljevima kao i stvarni
muzej. To je sukus institucionalnog iskustva muzeja, svih elektronickih
tehnologija, te bastine u muzejima i izvan njih. Rije¢ je o visokointeraktiv-
nom i procesualnom umjetnom, projektiranom ambijentu, napravljenom
po svim zakonitostima fizi¢kih institucija, s moguc¢nos¢u da posjetitelju
pruzi svu slobodu kretanja po projektiranom prostoru i sadrzajima koje taj
prostor nudi.

Prve verzije takvih muzeja iznenaduju svojim potencijalom i Cinjenicom
da su silno podatne i posjetitelju prijateljske institucije%. Vjerodostojnost
takvih mjesta mjerit ¢e se, kao i kod klasi¢nih muzeja, svim parametrima
kvalitete osim, mozda, Cisto¢om, kvalitetom ugostiteljske usluge, gardero-
bom, toaletom, parkiralistem i sl. U takvom muzeju moZzemo postaviti
predmete koji su stvarni, i to zato $to ne postoje sredstva i nacini da se
napravi muzej. Moguce je predmete “rezervirati” samo za taj muzej. Ipak,
bit ¢e vjerojatno da ¢e se u takvom, doista imaginarnom, ali i totalnom
muzeju nalaziti na jednom mjestu predmeti koje je razdijelila povijest
institucija, politicka i kulturna povijest ili su, pak, dijelovi druk¢ijih
realnosti (institucije bastine, privatne zbirke, zive tradicije i upotrebljavani
predmeti). Cyber-muzej je dokaz da tehnologija moze inovirati do
odredene mjere, a da nakon toga inovacija prerasta u novu kvalitetu. Znali
smo odavno da ¢e se krajnja etapa fenomena slike obaviti uz pomoc¢
raCunala i da ¢e slika prestati biti nuzna reprezentacija realnog svijeta te
postati samostalna vrij ednost .

Koncept cyber-muzeja podrazumijeva dakle sadrzaje i mogucnosti koje je
jedva moguce zamisliti u obicnom muzeju. Proizvod cyber-muzeja posve

% Autor je napravio konceptualnu i sadrzajnu podlogu za projekt “The Bridges —
Museum of Europe” kao Internet original, koji razvija “Haus der Geschichte”,
Bonn, Njemacka; u Urugvaju postoji izuzetan projekt MUV A, kao istinski cyber-
museum.

% INA et Documenation Francaise, / Problemes Audiovisuels, 4. (Nov./Dec.
1981), str. 1.
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je prilagoden nasim Zeljama, pogotovo zato Sto ¢e biti moguée boraviti u
muzeju i napustati ga prema interesu i inspiraciji sve vrijeme posjeta. Nudi
podatke, informacije, znanja i mudre naputke, ovisno $to u njega stavimo,
koliko ga prosirimo kvalitetnim vezama i Sto od njega trazimo. Na struci
koja stoji iza projekta jest da osigura oslonljivost i kvalitetu. Posjetitelji su
virtualni u elektronickoj verziji stvarnog muzeja, ali u cyber-muzeju su
stvarni koliko 1 sam muzej, ukratko — jedini moguéi. Takav digitalni
muzej je zasnovan na konceptu cjelovite, totalne bastine, kojem je cilj iz
svjetske memorije, po potrebi i kvaliteti, izvlaCiti i prezentirati korisno
znanje u cilju harmoni¢nog razvoja.

Sirenje info-sfere, nudi moguénosti koje ée biti ogranitene jedino krea-
tivno$¢u njenih korisnika: bit ¢e mogucée napraviti neke verzije vlastitog
muzeja ili pak uzivati blagodati muzeja kakvi u fizickom svijetu, gdje vla-
daju veca ogranicenja, nisu moguci. Bit ¢e to jos jedno moguce sredstvo
mudrosti na raspolaganju ¢ovjecanstvu, ali i nova odgovornost — kako je
oduvijek i bilo.

Govori li se o marketingu, ostat ¢e dvije njegove uporabe i dalje: prvoj,
koja se ti¢e formiranja produkta i njegovog obznanjivanja ostaje da se pri-
lagodi elektronickim okolnostima, a drugoj, koja u bastini i njenim in-
stitucijama vidi sredstvo marketinga (place marketing) stoje na raspola-
ganju nove mogucnosti. “URL ili adresa web stranice mora biti ukljucena
u sve muzejske publikacije, press release, oglasne ploce, na plakate, tran-
sparente i u sve radio i TV spotove”%, te u pripadajuce adresare i pre-
trazivaCe. Virtualni muzej i cyber-muzej postojat ¢e paralelno s tradicio-
nalnim muzejem, ali trenutna fascinacija tehnologijom mora dati mjesto
ozbiljnom nastojanju za specificnosc¢u i kvalitetom; to moze omoguciti tek
razumijevanje muzeja i njihova poslanja. Inace, muzeji nece pronaci svoje
mjesto u novom svijetu.

7.5. Zakljutak

Konceptualizacija muzeja znaci i konceptualizaciju muzejskog proizvoda.
Autenti¢nost muzejskog predmeta i realnost muzejske izlozbe nisu, kako
se ¢ini, aduti muzejske struke u “hiperrealisticnom svijetu”%. To ¢e biti

9 Angus, Jim, Building the Web Site, Museum International, 205 (2000.), str. 21.
% Isto kao bilj. br. 61, str. 22.
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prije: vjerodostojnost institucije, kvaliteta informacije i vrijednost svrhe.
Od muzeja se danas, ma u kojoj formi postojao, k tomu, trazi informacija
o ostatku bastine, orijentacija u vremenu i prostoru ponude, te savjet za
konkretne Zzivotne okolnosti. Muzej koji to nudi ne treba strepiti od
buducnosti.

Kad je o digitalizaciji rijec, struke bastine bi morale imati kontrolni paket
konceptualnih dionica, kako bi kvaliteta njihova proizvoda ovisila o
njima, i kako bastinska informacija ne bi bila samo jo§ jedna roba. Muzeji
to ne mogu uciniti sami, a moglo bi biti da je raspoloZivo vrijeme
zajednicke strategije na izmaku. Zajedno se mora planirati i sustavna
digitalizacija i obrazovanje za elektronicke medije, kako cijeli sektori 1
njihove institucije ne bi postali lak plijen rastuéeg businessa. Za to je malo
nade, jer muzeji pokazuju zacudnu nefleksibilnost i sporost u prilagodbi
svijetu u kojem zive. Vjerojatno to treba pripisati paradoksalnoj Cinjenici
da kustosi nisu obrazovani za svoj, krajnje specifican, posao u muzeju.
Drzalo se, naime, oduvijek kako je dovoljno da kustos bude obrazovan u
$V0joj znanstvenoj disciplinj97. Dovesti stari nain razmi§ljanja u
okolnosti cyber-prostora gubitak je vremena, kapitala i Sansi.

8. VREDNOVANJE
8.1. Uvod

Evaluacija ili vrednovanje duze je znana u muzejskoj praksi i naprosto je
nastojanje da se “izmjere ucinci kadgod se upotrebljavaju resursi””®. U
terminologiji 1 sadrzaju nastaju mijeSanja koja proizlaze iz razlicitog
interesa i razliitog gledanja na vaznost pojedinih komponenti posla.
Odluc¢imo se stoga, da tim terminom oznac¢imo napor koji ¢ini institucija
da bi vrednovala svoj proizvod, prije no $to je stvarno ponuden, u toku i
nakon $to je “konzumiran”. Jedva da ¢e biti razlike prema pojedinim
poslovima marketinskog istrazivanja kao istrazivanja korisnika, ali recimo
da tamo prvi interes istrazivanja nije ucinak muzeja, nego posjetitelj;

?TKako je moguée bez osjecaja krivnje, recimo u tehnidkom muzeju, zaposliti
strojarskog inZenjera i ocekivati da zna posao komuniciranja znanosti, ostaje
¢udnom tajnom; ocekivati, pak, da netom primljeni kustos, a zapravo samo
povjesnicar umjetnosti, zna voditi muzej u digitalizaciju, jednako je tajnovito.

% Isto kao bilj. br. 16, str. 54.

130



dakle, ne informacija o tome Sto korisnik misli o proizvodu, nego
informacija o korisniku.

Uobicajeno je vjerovati da nema boljeg nacina za izmjeru ucinka djelova-
nja nego povecanjem broja posjetitelja, trajanjem i regularnoséu njihova
posjeta (u ponovljenim posje¢ivanjima), komentarima u knjizi dojmova,
fluktuaciji Clanstva, u drustvu prijatelja i ostalim udruZenjima muzeja, te
reakcijama u medijima. To je istina, do neke mjere, pogotovo ako iskusan
kustos ima sposobnost vidjeti iza nekih pokazatelja. Ipak, malo je jasnih
kriterija, pa i slaganja o tome $to je dobra izlozba i Sto se moZe smatrati
dobrim uc¢inkom. Management i marketing kao njegov dio, drze se u
svemu pravila: “Ako ne moZeS neSto izmjeriti, ne moze§ time ni
upravljati”.

Izlozba ili dogadaj u muzeju sloZene su situacije. Kad i nije rije¢ o dvo-
smjernom procesuy, rijeC je barem o srazu dviju realnosti: one ponudene
izlozbom 1 posjetiteljeve realnosti, a ova potonja je rijetko kad poznata
muzeju. “Mnogim posjetiteljima svijeta muzeja, nametnuti konstrukti,
ustvari muzejska stvarnost, bit ¢e kognitivno disonantni ili konsonantni u
stupnjevima i smjerovima izvan znanja i kontrole rnuzeja”gg. Dok se od
muzeja ne trazi ucinak, oni su skloni ignorirati nerijetko alarmantne poka-
zatelje: bilo u broju posjetitelja, neregularnosti posjeta ili pak kratkoci bo-
ravka u muzeju. Posjetitelji se pred predmetima u muzeju (a neki su histo-
rija u malom) prosjecno zadrzavaju 20-45 sekundi, a mjerenja u umjetnic-
kim muzejima pokazuju da je to vrijeme Cesto oko 5 sekundi'®. U novim
tehni¢kim muzejima prosjek je vjerojatno veci, cca 20 sekundi'”'. Veéinu
umjetnickih izlozbi posjetitelji “svladavaju” u 10-20 minuta. Muzejski
umor je specifina muzejska pojava, a evaluacija je nacin da se dode do
njegovih uzroka, pa i lijeka. “Posjetiteljevo iskustvo moze se zamisliti kao
stalno pomicuca interakcija medu osobnim, socijalnim i fizickim kontek-

%% Cameron, Duncan Ferguson, Getting out of our skin: museums and a new
identity, Muse, Special Issue (Summer/fall 1992.), str. 9.

19 Belcher, Michael, Communicating through museum exhibitions, Manual of
Curatorship / ed. John Thompson London : Butterworth and Heinemann, 1992.,
str. 405.

'%"'Na to upucuju vlastita mjerenja u Museu de Ciencia (Barcelona) i Heureka
(Vantaa, Finska).
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stima”'"”. Dakle, ako muzej posjetitelju ne ponudi svoju pripovijest, takav

¢e iz muzeja izaci sa svojom vlastitom: “Posjetitelj uvijek konstruira neku
drugu izlozbu™'”.

Zna li se da iza gotovo svake izloZbe i, posebice, stalnog postava, stoji ve-
liki napor u strukturiranju znanja i poruka sto se nude posjetiteljima, ovi
podaci trebaju zabrinuti. Ipak, iz navednih razloga, malo je muzeja koji
¢ine u tom smislu sustavan napor. Izuzetak su SAD i V. Britanija i, do-
nekle, neke zemlje zapadne Evrope. Medu muzejima pak, prednjace teh-
nicki, posebice tzv. znanstveni centri, jer su najvise okrenuti potrebama
publike. Jos nije doslo vrijeme kad ¢e to postati dio uobiCajene prakse.
Vrednovanje je, naime, od silne pomo¢i, posebice ako je ujedinjeno s is-
kustvom, znanjem, stvaralackom sposobnoscu, intuicijom i vokacijskom
potrebom: ono donosi dokazive argumente za poboljSavanje ucinka. U
formiranju proizvoda, evaluacija moze biti ne samo provjera nego i meto-
da. Gotov proizvod se pak vrednuje provjeravanjem ucinka, i tako usta-
novljuje je li ostvarena namjera i postignut cilj.

Vrednovanje nije ni jednostavno ni jeftino, pa letargi¢ne institucije radije
prepostavljaju nego da istraze. Gdje i kad ga je potrebno napraviti? Uvijek
tamo gdje postoji nastojanje za kvalitetom, a u procesu rada, “Sto prije to
bolje”m. “Bez svjesnog marketinskog pristupa koji mjeri svaku akciju
institucije u smislu kako zadovoljava potrebe trziSta — upotrebljavajuci pri-
mjerene tehnike identifikacije, dostupa i komunikacije, te vrednovanja re-
zultata — najvjerojatnije e sve biti fraze Sto se bude govorilo o bitnim dru-

. . . L. . . 5,105
Stvenim potrebama, ionako vanjskim prema onima samog muzeja”

12 Falk i Dierking, 1992, 5-6 citirano u McLean, Fiona, Marketing the museum,
str. 81.

1% Jacobi, Daniel, Les Musees sont-il condamnes a seduire toujours plus de
visiteurs?, La lettre de ['OCIM, 49 (Jan/Feb 1997.), str. 14.

1% Griggs, Steven A., Evaluating exhibitions, Manual of curatorship / ed. John M.
A. Thompson, London : Butterworth & Heinemann, 1992, str. 413.

1% Dixon, Brian, Marketing for Museums: Enhancing the Social Value of the
Human Experience, Paper at the annual Conference of ICOM MPR Committee,
Girona, Espana, 1991., str 2.
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8.2. Sto je vrednovanje i cemu sluzi?

Neka ne ¢ude stoga Ceste zabune. Po jednima vrednovanje “pokusava do
stanovite mjere uspostaviti neko poznavanje posjetitelja”l%, Sto odgovara
definiciji marketinskog istrazivanja. Neki pak misle da je evaluacija sup-
rotstavljena marketingu, jer je utemeljena u “prostoru socijalne interakci-
je”’ za razliku od marketinga koji se tice “tehnickih osobina proizvoda” 7,
Drugi pak, ispravno, u vrednovanju gledaju “kvalitativni pristup u muze-
oloskom Vrednovanju”log. Kad bi se suvremenost institucija bastine zvala
po dekadama, ova Sto pocinje bi bila dekada kvalitete. Otud i vrednovanje
dobiva vaznost koju nije prije imalo, iako traje kao ocit dio strukovne
skrbi ve¢ gotovo Cetvrt stoljeéamg. Da bismo uopce ista mogli tvrditi o
kvaliteti, moramo znati sudbinu svoje ponude.

8.3. Tipovi i nacini vrednovanja

Postoji tzv. front-end vrednovanje koje se dogada dok jos traje planiranje
(nazovimo to pristupnim vrednovanjem). Pokrenuto je u nastojanju da se
spozna osnovna reakcija javnosti, te njena volja i sposobnost da uoci glav-
nu poruku ili pristup projekta. Smisao tog vrednovanja jest provjeriti na
vrijeme planove, ideje i koncepte. Ako se reakcije korisnika vrednuju na
konkretnom materijalu, rijec je o tzv. formativnom vrednovanju.

Formativno se vrednovanje sastoji u provjeravanju ideja i izlozaka dok je
proces, recimo uspostave izlozbe, u toku. Budu¢im ili moguc¢im posjetite-
ljima i korisnicima se nastoji preko modela, maketa i primjera pokazati
buduci sadrzaj, a od njih se trazi reakcija i misljenje. Zbog prirode istrazi-
vanja, rijec je o malom uzorku publike, a vr3i se bilo intervjuiranjem ili pi-
sanim komentarima; tad jo§ ne postoji proizvod nego tek prijedlog za

1% Schiele, Bernard, Symposium Franco-Canadien sur 1’evaluation des Musees,
Doc. No. 221, Musee de la Civilisation, Quebec, 1995., str. 43.

197 Marec, Joelle Le., Evaluation, Marketing et Museologie, Publics et Musees,
11/12 (1997.), str. 166.

1% Marec, Joelle Le., Symposium Franco-Canadien sur I’evaluation des Musees,
Doc. No. 221, Musee de la Civilisation, Quebec, 1995., str.17.

19 Prednjagili su Amerikanci, posebice Institut za istrazivanje muzejskih
posjetitelja koji je ustanovio George Hein.; ve¢ 1920-ih 1 1930-ih godina postoje u
SAD prve studije posjetitelja.
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njega. Ima i grani¢nih, drukcijih slucajeva. Prije otvorenja novog postava,
National Museum of Photography, Film and Television, Bradford, V.
Britanija, napravio je 1999. probni pogon (“test ride”) u trajanju od tri
mjeseca. U Muzeju lijepih umjetnosti u Valenciji, Spanjolska (2000.), di-
rektor je upotrijebio proces renovacije za isprobavanje buduceg oblikova-
nja, podova, boje zidova, rasvjete itd. Saami Muzej, Inari, Laponija, Fin-
ska, godinu prije otvaranja (1999.) je napravio doslovno 1:1 izlozbu budu-
¢eg stalnog postava u Helsinkiju. Tako su testirali tehnicka rjeSenja i ut-
vrdili ugovorne partnere za izvedbu. Smisao je formativnog vrednovanja
da se posjetitelje pita za misljenje na osnovi simulacija ili naprosto izlaga-
nja namjera. Pogodna grupa za testiranje u “front-end” ili formativnom
vrednovanju jesu dobrovoljci koji ¢e, kad sve bude spremno, poceti raditi
na takvom proizvodu.

Sumativno vrednovanje sastoji se u provjeravanju rezultata, recimo iz-
loZbe, nakon $to su je ispitanici posjetili. Model istrazivanja nude drustve-
ne znanosti, a istrazivanje im treba 1 prepustiti. Sumativno vrednovanje je
“proces procjene vﬂjednosti”“o: istrazivanje se provodi na licu mjesta,
nekad je velikih razmjera (Sto je dobro za egzaktnost zakljucaka), nekad je
vezano na studij ponasanja ili pak ima osobine edukacijskog vrednovanja.
Vrednovati se moze sve i saznavanjem svacijeg miSljenja. Nekad su to
prosjecni gradani, nekad Skolska omladina ili nastavnici, a nekad dobro-
voljci u muzeju. Pitanja se mogu ticati stalnog postava, dijela stalnog pos-
tava, povremene izloZbe, usluga muzeja, itd. Uvazavanje povratne infor-
macije jest pomak od djelovanja u dobroj namjeri i djelovanja s namjerom
da se sluzi korisnicima.

Knjiga dojmova je ustaljeni mehanizam evaluacije koji ima malu vrijed-
nost. Nju ispunjavaju uglavnom oni koji nas malo zanimaju: dobronam-
jerni 1 entuzijasticni, pasionirani kritizeri ili pak, u vecini, oni koji Zele
ostaviti tzv. “John Smith was here”- porukem. Nije uobicajeno, ali neki
muzeji imaju i rubrike za upisati adrese' 12, $to znaci da postoji moguénost

"% Griggs, S., Formative Evaluation of Exhibits st the British Museum (Natural
History), Curator, 24, 3 (1981.)

"' Primjer: U Knjizi dojmova Sveuéili$nog muzeja u Utrechtu (“Reactieboek”,
2000), pise: “My name is Mosaki Kamegama. I am from Osaka, Japan. 3.
September 2000™.

12 Westerbork Museum, Hoogalen, Netherlands.
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naknadnog kontakta. Knjiga dojmova je “jak povladiva(“:”1 ", pa dakle sla-
bo oslonljiva u evaluaciji. Druga je moguénost kutija za misljenja i ko-
mentare posjetitelja postavljena negdje u atriju, a moguce je staviti i pano
na kojem posjetitelji ostavljaju poruke na komadicu papira

Literatura o tipovima vrednovanja ve¢ je sada znacajna i uvjerljivo raste.
Pojednostavljeno, treba poznavati kvalitetne ciljeve koji se Zele doseéi,
potom je vazno vrednovanjem ustanoviti do koje mjere proizvod (izloZba,
dogadaj) imaju te elemente, a zatim do koje mjere su tom kvalitetom pro-
izvedeni myjerljivi uéinci. Mnogima se Cini da se rezultati koji su
posljedica osobnih preferenci ispitanika moraju svesti na najmanju mjeru.
Istovremeno, vazno je znati $to posijetitelji vole, a Sto ne, jer emocionalna
strana moZe obezvrijediti formalno uspjesan projekt. Osim tri navedena
oblika vrednovanja, postoji i studija posjecenosti, sondiranje populacije,
opce ankete posjetitelja i ankete pojedinih kategorija posjetitelja1 . Opce
ankete su znaCajna istrazivanja koja na vidjelo iznose karakteristiCne
sociodemografske i sociokulturne modalitete posjeta, ponasanje u muzeju,
ocjenu pojedinih izlozbi i usluga, vrednovanje pojedinih muzeografskih i
ostalih okolnosti, te opc¢u razinu zadovoljstva. Po tim osobinama takve
ankete imaju istovremeno elemente istrazivanja trziSta, istraZivanja
korisnika i vrednovanja. Ankete su strukovno zahtjevne i skupe: traze vise
od dobre volje kustosa, moraju se odnositi na dobro odabran i brojan
uzorak i zahtijevaju puno energije.

Medu iskuSenjima institucionalizma jest i zaboravljanje komu treba slu-
Ziti, pa se ta birokratska korumpiranost uma najbolje moze sprijeCiti
iskrenim propitivanjem korisnika o stvarnim ucincima aktivnosti. Broj
posjetitelja nece biti dovoljno mjerilo, jer posjet senzacionalistickoj izloZbi
puni muzej preko mjere, ali ne kvalitetnim posjetom. Kad je program
prezentiran, najbolje je imati povratnu informaciju: ona ¢e omoguditi
dobro planiranje i strateski razvoj institucije.

3 Kelly, Robert F., The Sacred and the Profane, Papers from the Hague
Convenes 1989., ICOM International Committee on Public Relations (Pitkanen,
Maritta), str. 4.

"% Gallery of Modern Art, Glasgow.

"5 Andre Allaire, Symposium Franco-Canadien sur I’evaluation des Musees,
Doc. No. 221., Musee de la Civilisation, Quebec, 1995., str. 9; autor se poziva na
pet godina iskustva u Musee de la Civilisation, Quebec City, Quebec.
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Kao i drugdje, tek ¢e razumijevanje struke, prirode bastine i poslanja in-
stitucije, omoguditi pravi pristup. Zato je nemoguce da evaluaciju provode
vanjski strucnjaci bez sudjelovanja kustosa. Ogranieno razumijevanje
moze podrazumijevati i u literaturi nerijetku zabunu''® da “zbirka od-
reduje ciljeve”.

8.4. Kako vrednovati?

Tradicionalisticka struka misli da vrednovanje nije potrebno, jer drzi da
poznaje svoje korisnike. Razumljivo, rije¢ je o slucajnim, anegdotalnim
iskustvima koja makar i uz opasnost predrasuda, ali uz zdrav razum mogu
dati ¢ak i1 vjernu sliku nekih okolnosti. Neki ¢e, vodeni zdravim stru¢nim
instinktom, Cesto provesti duze vrijeme u dvoranama gdje su posjetitelji,
promatrati i notirati sve Sto opaze, a potom to komentirati s kolegama.
Tako ¢e nauciti viSe nego u preopsirnoj literaturi koju ionako ne mogu
svladati. Druga mogucénost je oslanjanje na stru¢njake koji znaju bolje i
koji ¢e se posluziti statistickim metodama, koji ¢e racunati na kontrolirane
situacije i uzorke, a protiv uvrijeZenih vjerovanja. Ni to nije lako. Treba
biti u stanju odvagnuti vrijednost pojedinih pristupa. G. E. Hein savjetuje
evaluaciju na podlozi “konstruktivisticke obrazovne teorije”1 "7 Iskusni i
talentirani mozda necée biti impresionirani: oni znaju i bez vrednovanja,
recimo, da posjetitelji na izlozbi usvoje vrlo malo znanja. Ali, vec je teze
znati efekte koji nisu lako mjerljivi, kao na primjer emocionalni dojam, ili
pomak u etici ili politickim stavovima.

Smatra se da uzorak ne smije biti manji od 300 posjetitelja“g, ali je vaz-
nije odrediti mjerila kvalitete i sve ostale parametre: Sto se mjeri, kad, gdje,
kako; mjeri li se prema koli¢ini zapamcenih informacija ili prema posvo-
jenim idejama, itd. U nekim muzejima evaluaciju provode regulamno,

16 Npr. Marcel Caya u Museo seduction, museo reflection, ed. Anette Viel,
Celine de Guise, Quebec : Musee de la Civilization, 1992., str. 68.

"7 Hooper-Greenhill, Eilean (ed), Museum, Media, Message, London : Routledge,
1995., str. 189.

"8 Runyard, Sue, Low-cost visitor surveys: Guidance on market research for
small and medium sized museums, London, Museums and Gallerie Commission,
1994, str. 7.
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svaki dan'"’, svaki mjeseclzo, ili svake godine. Mjera uspjeha je razlika

izmedu postignutog i namjeravanogm. Jedan autor savjetuje da se

“finalni test oblikuje posve na pocetku projekta, prije nego $to se ucini ista

drugo. Upitajte se: kako ¢u znati je li moj projekt uspjeSan? Potom
o 122

oblikujte test

Za pojedine situacije bit ¢e od velike pomo¢i imati solidnu, kvalitetnu os-
novu programa. Ako se program temelji na stru¢nosti, na dobroj unutras-
njoj komunikaciji i nesebi¢nom timskom radu, te na stalnom nastojanju da
se sluzi zajednici kojoj muzej pripada, onda je malo vjerojatno da ¢e pot-
reba za vrednovanjem biti alarmantna. Neki autori savjetuju, doduse, da se
za vrednovanje u proracunu svake izlozbe predvidi 10% sredstava' 3.

“Promatranje i podeSavanje integralni su marketinskom procesu” * i tidu
se svega u muzeju. ‘“Beamish” je uspjeSan muzej s mnogo glumaca koji
sluze kao kostimirani interpreti. ZaduZeni “nadglednici i kustos za inter-
pretaciju” svakodnevno ih promatraju125 Vrednovanje se moze ticati i
sustavnog kritickog pregleda cjelokupnoga p1san0g materijala (legendi,
tekstova) gdje se provjerava upotreba rijeci, znacenja 26, itd.

119 «“Experimentarium”, Danska; svaki dan 12 posjetitelja kaze sve o svojim
dojmovima u muzeju.
'2° Dorset County Museum, V. Britanija; na uzorku od 200 posjetitelja.

12l Rogers, Bob, Story Technology, pre-conference version, Tile Conference,
1996., str. 4.

122 Ysto, str. 4.

123 Tako radi Indianapolis Children Museum, vidi u Kelly, Robert F., The Sacred
and the Profane, Papers from the Hague Convenes 1989., ICOM International
Committee on Public Relations (Pitkanen, Maritta), str. 4.

124 Isto.

'3 Griffin, Jonathan — Howard, Giles, Bringing History Alive: special events at
English heritage, London, Museums and Galleries Commission, 1994., str. 333.
126 Rezultat mozZe biti da pjesnik pise legende (Postanski muzej u Stockholmu) ili
pak strucnjak za knjizevnost (Zeppelin Museum, Friedrichshafen).
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8.5. Obiljezja vrednovanja

1.

Najcesce spominjana mana, obi¢no od strane onih koji zaboravljaju da
drugi ne znaju koliko oni, jest da vrednovanje otkrije poznate stvari' .

To se doista i dogada.

Jednako slaba mogucnost jest da se loSe vodenim postupkom vred-
novanja dolazi do rezultata kojima je svrha da opravdaju postojecu
praksu i nacin razmisljanja.

Halo-efekt, znan kao defekt socijalne percepcije, jest utjecanje opéeg
dojma ili postojeceg znanja na ocjenu; k tomu, ljudi su dobronamjerni
i zele pohvaliti trud, spremniji u pojedinim situacijama podijeliti kom-
pliment nego biti egzekutori istine. Psiholozi znaju zaskociti takav
efekt specijalnom strategijom pitanja.

Na neka pitanja odgovori mogu biti kompletnije ispunjeni, pa ¢e puka
statistika odluciti o nekim zakljuccima.

Nije smisao vrednovanja agresivna kontrola onih koji su proizvod
napravili, pa je loSe ako postupak vrednovanja proizvede napetosti;
zato je potrebno u radnu skupinu uzeti i izvodace.

S anketama i upitnicima ne treba pretjeravati: i sami ispitanici moraju
e R . . .28
vidjeti razloge, da bi svoje sudjelovanje smatrali smislenim ~ .

Treba znati da vrednovanje koje nije potaknuto voljom za promjenom,
nema smisla.

Kwvaliteta i veli¢ina uzorka, te odnos uzorka s predmetom vrednovanja
mogu biti odlucujuéi za rezultat.

“Inherentna nepreciznost korisnic¢kih odgovora (u striktnom znanstve-

nom smislu) bolno je ocita” pa je stoga vrednovanje “aproksimativni
proces, ali usprkos tome potreban”lzg.

127 Gittings, Clare, The Value of Evaluation, Museum Practice, 1, 3 (1996. ).

128 Erank Oppenheimer, legendami direktor “Exploratoriuma™ “Ovdje se ljudi
stvarno trebaju osjecati ugodno i mi ne Zelimo da se osjeéaju glupo tako da im
postavljamo mnostvo pitanja. Oni ne moraju vrednovati sebe ili stvari ovdje”. U
Clanku: Whitman, John, More than Buttons, Buzzers and Bells, Museum News,
Sept/Oct. (1978.), str. 49.

12 Isto kao bilj. br. 5, str. 9.
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10. Vrednovanje zahtijeva motivaciju, vrijeme, novac, suradnike i strpljenje.

Vrednovanje je jo$ jedan ozbiljan posao kako ga stvarnost namece institu-
cijama bastine. Nije lako izbje¢i uzaludan trud i troskove. U daljnjem sli-
jedu pofesionalizacije, treba ocekivati umrezivanje instititucija kao oblik
funkcionalne sinteze ili ak sinergije. Neke djelatnosti morat ¢e biti zajed-
nicke da bi bile dovoljno dobre i iskoristive. Mali muzeji nemaju ni sred-
stava niti struCnosti za taj posao. Pri Direkciji Francuskih muzeja, 1990.
godine je osnovan “Observatoire Permanent des Publics”, koji provodi re-
gularna istrazivanja. Kad djeluju na tako visokoj razini, takvi zajednicki
servisi su ujedno i sredstvo zajednicke strukovne strategije. Kad je o ino-
vacijama rijeC, treba biti ukljucen u digitalizaciju svijeta bastine. Logika je
tamo nesto drukcija, ali ciljevi isti: pretrazivac Interneta Altavista, na pri-
mjer, nudi mogucnost brojenja ne samo posjeta web stranici nego i veza
koje su uspostavljene s drugih stranica'". Tehnike vrednovanja se trebaju

prilagoditi korisnicima Interneta’”.

130 Bowen, Johnatan, The Virtual Museum, Museum International, 205 (2000.),
str. 21.

13! Futers, Katherine, Tell Me What You Want, What You Really, Really Want: a
look at Internet user needs. File: ///Al /era-kfhtm. 1.4.1999. str. 1.
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IV. KORISNICI

1. ISTRAZIVANJE TRZISTA

Istrazivanje trziSta Cesto se u sadrzaju preklapa s marketinskim istraziva-
njem, odnosno istrazivanjem korisnika, kako u praksi tako i u literaturi.
Istrazivanje trziSta je prema marketinskom istrazivanju (koje je
istrazivanje korisnika) i prema vrednovanju (koje istraZzuje neposredni
ucinak proizvoda), cjeloviti uvid u okolinu muzeja. Zato se smatra da je
istrazivanje trziSta (orig.. market research) “osnova svekolikog
marketinga”, a da mu je osnovni zadatak da nekog ‘““pozicionira na tr-
zist”' Cilj istraZivanja trziSta je ustanoviti $to nije dobro s imageom,
kako razviti novi korporativni identitet i novu marketinsku strategiju, te
kako prevladati slabosti i istaknuti jake strane”. Vazno je i s drugim
institucijama usporediti vlastito prisustvo na trzistu i shvatiti vlastito pravo
mjesto: mobilizacija snaga poCinje kad je razlika izmedu aktualnog i
realno moguceg ocita, inspirativna i pruza prednosti koje prethodno stanje
ne sadrzi. Drustveno-politicki sustav odnosno administracija i javnost koji
ne prepoznaju napredak (prema poslanju) i taj napredak ne honoriraju, ne
trebaju marketing. Time se opiru nastojanju prema boljoj kvaliteti
djelovanja i usluga u muzejskim institucijama.

U prilagodbi marketinga na potrebe skromnih institucija kao $to su institu-
cije bastine, prema velikom poslovnom svijetu, poistovjecenje istrazivanja
trziSta 1 marketinskog istrazivanja, prihvatljivo je. U velikom poslovnom
svijetu medunarodna se savjetovanja drze i o tako specificnim temama
kao Sto je “Cuvanje muéterija”3 ili ravnanje s povratnim efektima pa su i
metodoloski kriteriji strozi. U osnovi, cilj istrazivanja trziSta jest ustanoviti
njegovu proteznost i sastav ispitujuci sve §to moze biti vazno za poznava-

' 'Wilson, Guy, Marketing and self-promotion in museums, Museums Journal, 88,
2 (1988), str. 97.

% Isto.

? Prospekt medunarodne konferencije “Customer Retention”, Management
Centre Europe, Bruxelles, listopad 1988; nabrajaju ove dijelove savjetovanja na
temu musterija: ¢. segmentation strategies; ¢. measurement process; c. infor-
mation; pinpointing the needs..; c. retention; ..c. feedback; c.satisfaction
programme.
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nje mogucih korisnika: dob, spol, obrazovanje, zanimanje, prihodi, Zivotni
stil, mjesto prebivanja, itd.

Receno emfati¢no, nekorisnici su stvami cilj marketinga. Zahvatiti njih ili
zadovoljiti njihove potrebe, zapravo znaci obaviti sve Sto je trebalo sa
svima ostalima. U vecini zemalja Zapada, vise od polovice populacije ni-
kad ne ide u muzeje, a jo$ manje u operu. Bilo bi znakovito i opasno za
muzeje kad bi se pokazalo da su po aktualnosti izraza bliski operi. To ne
treba sasvim iskljuciti, jer su i opera i muzeji dobili neke prijelazne oblike,
prilagodene potrebama publike: operetta i musical u slicnom su odmaku
prema operi kao Sto su theme parks 1 heritage attractions prema muzeji-
ma. O tome znamo premalo, a i malo je vjerojatno da bi muzeje trebalo
prepustiti sudbini “mrtve” komunikacijske forme, dakle gledati ih i same
iskljucivo kao kulturnu tradiciju. IstraZivanje trzista moglo bi dati i izne-
nadujuce podatke kad bi bilo vodeno s muzeoloskim, a ne samo manager-
skim predumisljajem. Usporedeno s nekim demokratskim idealom (jer
muzeje najvise trebaju oni koji tamo ne dolaze), znakovita je situacija u
Francuskoj: piramida je izokrenuta (1% radnici, 8% sluzbenici, 20% sred-
nje profesije, 20% izvrsne i slobodne profesije)4. ZnaCajnije je za
proizvod muzeja, naravno, upitnikom pronaci razloge zasto ljudi ne
dolaze u muzej, jer se tako mogu ‘“razviti i unaprijediti usluge u
buduénosti kako bi privukle nove posjetitelje”s. Spoznati profile sadasnjih
i mogucih Kkorisnika neizostavna je obaveza muzejaé. Kad poduzeéa iz
komercijalnog sektora uvide da dobro prolaze kod jednog segmenta
trzita, obicno nastoje to produbiti i temeljitije eksploatirati. Muzeji se u
istoj situaciji, prije od poduze¢a, moraju zapitati kako privuéi one koje
muzej ne zanima. “Novi muzej (..) propituje najprije zivot svoje
zajednice, 1 potom izravno prilagodava svoje djelovanje kako bi
zadovoljio njene potrebe”7.

* Symposium: Research and marketing for the arts, Firenca, Italija, 28.-30. svibnja
1990.

> Ambrose, T. — Paine, C., Museum basics, London : ICOM : Routledge, 1993.,
str. 22.

5 Ames, Peter J., Marketing museums : means or master of the mission?, Curator,
32,1(1989.), str. 5.

7 John Cotton Dana citiran u Kotler, Neil & Philip, Museum Strategy and
marketing: Designing Missions, Building Audiences, Generating Revenue and
Resources, San Francisco : Jossey-Bass Publishers, 1998., str. 190.
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Istrazivanje trziSta naj¢esée je opéenita razina, odnosno istrazivanje u ko-
jem bi jedan od rezultata bio npr. zaklju¢ak koliko grupa, u muzeju intere-
santnoj populaciji, ima potrebe koje muzej moze zadovoljiti, ili koji dijelo-
vi populacije koriste muzejske usluge. Istrazivanje je i “Proucavanje pro-
htjeva razlicitih trzista, prihvatljivosti proizvoda i metoda razvijanja ili ko-
riStenja trzista™ Istrazivanje trziSta provodilo se jo§ 20-ih godina u
Njemackoj, u sljede¢em desetljeéu u Svedskoj i Francuskoj, a ve¢ 1965.
je, da uzmemo ilustrativan primjer interesa, u SSSR-u osnovan Institut za
istrazivanje trzista. Dakako, o sustavnom 1 modemom istrazivanju “trzi-
Sta” za potrebe muzeja vjerojatno ne mozemo govoriti prije 80-ih godina.

Marketing Cesto ovisi o zdravom razumu, dakle nahodenju zainteresi-
ranog i dobrog strucnjaka. Svaki pokusaj u smislu spoznavanja Sto
proizvesti 1 za koga, te kako to uciniti, bit ¢e zapravo “analiza muzeja:
tradicije, poslanja, unutrasnjih potencijala (zbirka, prostor, ljudi), te
njegova konteksta: drustvenih, politickih i gospodarskih okolnosti,
maticne zajednice ili grupe kojoj muzej mora sluziti, postojecih i mogucih
podupiratelja”g, prijatelja, saveznika, itd. Zaokruzeni zakljucak o podrucju
djelovanja i potpore ujedno je i definicija “trziSta” muzeja: ““...moramo
spoznati gdje nasa organizacija i njene usluge postoje u glavama nasih
musterija. Sto je na$ ‘polozaj’ na trzigtu?'’ Trziste muzeja, osim
spomenutih, ¢ine i drugi segmenti: “javna slika, kulturoloski usmjerene
aktivnosti, muzejski posjetitelji, komercijalne musterije, mediji,
administrativna tijela, donatori,... sponzon'”“. Znakovito se poklapa
marketinski stav s reformiranim, muzeoloSkim stavom da je trziSte muzeja
zapravo samo “drustvo”’’. “Trzidtem se moze smatrati socijalni i

¥ Encyclopaedia Britannica, 1998.

? French, Ylva, The handbook of public relations, Central Milton Keynes : The
Museums Development Company, 1991., str. 40.

1% Torkildsen, Georg, Effective marketing, Leisure opportnities, 128, 21 (1994.)

"' Schuck-Wersig, P., Wersig, G., Museen und Marketing : Marketing konzeptio-
nen amerikanischer Grosstadtmuseen als Anregung und Herausforderung, Materi-
alien aus dem Institut fur Museumskunde, 25 (1988.), str. 104.

2 Dixon, Brian, Marketing for museums : enhancing the social value of the
museum experience, Referat na godiSnjem sastanku ICOM MPR Committee,
Girona, Spanjolska, 1991. (rukopis), str. 5.
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ekonomski kontekst u kojem muzej djeluje”B. “Osnova cjelokupnog
marketinga je istrazivanje trzista” .

Smisao istrazivanja trzista jest da se “identificiraju korisnici”, da se “uoce
njihove potrebe, osobine, stavovi i ponasanje”, te da se muzej svojim pro-
gramom prilagodi tim potrebama i prohtjevima ako su kompatibilni so-
cijalno i strukovno planiranom poslanju. Znanje o trZiStu je i poznavanje
njegove moguce, logicne geografske proteznosti. Prema istrazivanjima
bilo bi idealno da posjet traje Cetiri puta duze od putovanjaw. Istrazivanje
trzita je moguce raditi svim metodama koje predvidaju iskustva iz prakse,
uglavnom izravnim angazmanom, ali je moguée i tzv. istrazivanje iza
stola (desk-research). Misli se na sve moguce izvore podataka koji stoje na
raspolaganju: drzavne statistike, turisticke statistike, istrazivanja iz
komercijalnog sektora, itd.

Istrazivanje trzista jest poznavanje toga drustveno-gospodarskog kontek-
sta, odnosno nalaZenje i raspolaganje svim informacijama koje definiraju
trziste. Sto bolje muzej poznaje svoju okolinu, veca je vjerojatnost da ¢e
biti uspjesan. Osoba ili osobe koje vode marketing moraju biti najbolje
obavijestene u svojoj okolini. Treba ih zanimati “lokalno znanje”16 unutar
dosega muzeja (odnosno identiteta kojem sluzi). Vazno je do te mjere
poznavati drustvenu sredinu u kojoj muzej djeluje, da muzej postane mo-
guéi partner u razvoju te sredine. Znanje o, npr. zaboravljenim obrtima
moguci je pocetak i njihovog ozivljavanja, dakle novih programa i nekog
novog partnerstva, odnosno porasta vaznosti i prihoda muzeja. Sredinu u
kojoj djeluje muzej potrebno je poznavati i zbog lociranja mogucih spon-
zora i uocavanja Sansi za razvoj. U velikim se americkim i kanadskim mu-
zejima za poslove prikupljanja sredstava i za razvoj zaposljavaju ljudi s dob-
rim pregledom drustva, s kvalitetnim kontaktima i dobrim informacijama.

Prema iskustvu Rikstustélningar iz Stockholma, “ve¢ina ljudi preferira
poznato””. Drugim rijecima, posjetitelji su ishodiste karaktera ponude,

13 Isto kao bilj. br. 5, str. 18.

' Isto kao bilj. br. 1, str. 97.

' Takva domisljanja su dobar znak brige za posjetitelja, ali imaju malu praktiénu
vrijednost.

16 Runyard, Sue, The museum marketing handbook, London : Museums and
Galleries Commission, 1994., str. 66.

' Iz razgovora s gospodinom Bengtom Skogom, bivsim direktorom te institucije.
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program je dakle pravljen prema njima (“user led”). “Najuspjesniji i naj-
trajniji programi su bili oni koje je trazila zajednica i koji su bili utemeljeni
na njihovim izre¢enim potrebama”lg. Nije, dakle, slucaj da su
najuspjesniji oni muzeji koji su ispred svega stavili svoje korisnike. To
nije sasvim jednostavno obranjivo, jer ¢e uvijek biti rije¢ o nekoj ravnotezi
izmedu neophodnog znanstvenog standarda i mogucnosti posjetitelja.
Suceljeni s obavezom na komunikativnost, muzeji ¢e morati ohrabriti,
kako kaZze jedan kustos, “pojacani javni interes za stvari koje proucavamo
i u kojima se specijaliziramo”lg. Nemoguce je polaziti dakle od potreba i
zelja kustosa, makar kako se zaodijevale u znanstveno utemeljenje.
Visoka znanost i komunikacija s laicima su kompatibilne, ali taj posao
zahtijeva sposobnost i uvjerenje.

2. MARKETINSKO ISTRAZIVANJE KAO ISTRAZIVANJE
KORISNIKA

Marketinsko istrazivanje je: ““... objektivno prikupljanje, biljeZenje i anali-
ziranje Cinjenica o problemima vezanim za prijenos i prodaju dobara i us-
luga od proizvodaca do potroéaéa”zo; isti autor precizira da je rije¢ o svim
podru¢jima istraZivanja u marketingu, bilo da se radi o ponasanju potrosa-
¢a, procjeni reklama, analizi reakcije potroSata na unesene promjene u po-
nudu, istrazivanje medija, procjenu osoblja, itd.

Za marketinsko istrazivanje, Lewis” tvrdi da nije jednako istrazivanju
trzista. Dok ovo posljednje ima zadatak istraziti “veliCinu, status, sastav
mogucih trzista™”, za marketinsko istrazivanje tvrdi da je propitivanje
“reakcija muzejskih korisnika”, $to bi, prema tome, bilo “skupljanje, bilje-
zenje, analiziranje i izvjeStavanje o ¢injenicama koje se odnose na prijenos

' Berry, Nancy, Special audiences: diagnosis and treatment, Public view : the
ICOM handbook of museum public relations, / edited by Corinne Bellow, Paris :
ICOM MPR Committee, 1988., str. 41.

!9 Isto kao bilj. br. 1, str. 97.

20 Bennet, Roger, Management, Zagreb : Informator : Potecon, 1994., str. 113.;
autor temelji tvrdnju na vaze¢im definicijama Britanskog instituta za management.

2 Lewis, Peter, Museums and marketing, Manual of curatorship, / ed. John M. A.
Thompson, London : Butterworth & Heinemann, 1992., str. 154.

2 Isto.
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(...) roba i usluga (...), osnovano na teoriji statisticke vjerojatnosti /a koje/
uvijek koristi znanstvenu metodu™” .

“U vecini se muzeja ne zna tocno koliko ljudi koristi njihove usluge; jos ih
viSe nema pojma ¢emu im te usluge sluze, ili kako ljudi te usluge vrednu-
ju”24. Dakle, logi¢no je da obave marketinsko istrazivanje kad im postane
vazan broj 1 kvaliteta posjeta. Smisao istrazivanja je da se “vrednuju re-
zultati aktivnosti muzeja za korisnike i nekorisnike™”’. “Sve organizacije
trebaju posvetiti znacajnu koli¢inu vremena i svojih sredstava za
marketin§ko istrazivanje, jednako kao S$to se mora voditi istrazivanje
muzejskih predmeta”26.

Granice izmedu marketinSkog istrazivanja (kao ispitivanja misljenja pos-
jetitelja) 1 istrazZivanja trzista prijeporne su, barem kad je rije¢ o muzejima,
jer se oba sluze metodom ispitivanja posjetitelja; tek ¢e razina uvida u trzi-
Ste mozda govoriti o stvarim razlikama. Govore¢i o “marketinskom is-
trazivanju”, isti autor navodi ispitivanje anketom koje je narucio 1985.
Scottish Museums Council. Tad je zakljuceno da “muzeji i galerije privla-
¢e dobro obrazovane pripadnike srednje i viSe klase”. (Dakako, veé
obi¢no kustosko iskustvo govori to isto bez istrazivanja, ali istrazivanje je
neprikosnoveno, jer podastire provjerljive argumente). Dakle, rije¢ je o
marketinSkom istrazivanju koje ima zakljucke iz strukture istrazivanja
trzista. Jednaku nedoumicu pokazuje S. Runyard27 kad pod naslovom
“istrazivanja trziSta” govori upravo o anketama (orig.: surveys) posjetitelja
radi saznanja kome da se muzej obrati: ne treba zabrinjavati preklapanje
tema, jer kojiput samo konacna namjera ili domet ispitivanja ¢ini razliku
izmedu istrazivanja trzista, istrazivanja korisnika ili metode ciljanja publike.

Kasnih 80-ih godina i pocetkom 90-ih, marketing je u muzeje zasjeo
uglavnom kao istrazivanje korisnika. Postojala je praksa istrazivanja (u
engleskom jeziku: survey) korisnika i prije, sve od 60-ih godina, ali bez
iste svrhe na pameti. Rije¢ je bila o evaluaciji posjeta muzeju, gotovo u
pravilu za potrebe usavrSavanja obrazovnih programa. Kako je kasnije po-

* Isto; autor citira Adlera iz 1969. godine.
* Isto.

% Isto kao bilj. br. 12, str. 10.

26 Isto, str. 8.

*7 Isto kao bilj. br. 16, str. 45.
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kazao marketing, ali i suvremena muzeologija (kojoj muzealci nerado pri-
daju prakti¢nu vrijednost), nije se saznavalo $to korisnicima treba nego
koji je uc¢inak muzejskih programa na njih. Tradicionalna praksa istraziva-
nja zaustavljala se na vratima muzeja, tako da su rezultati morali racunati s
joS jednim ogranicenjem, a to je da su se ticali uglavnom publike muzeja.
Danas vise ne treba govoriti samo o publici (koja je definirana i sklona
grupa) nego o “publikama” ili naprosto o korisnicima, podrazumijevajuci
veliku Sarolikost i moguce ciljne grupe. To vise nije jednostavan odnos
onih koji rade u muzeju i onih koji u muzej ionako dolaze. Marketinsko
istrazivanje podrazumijeva analiziranje publike muzeja (dakle onih koji u
muzej regulamo dolaze), te povremenih ili vrlo rijetkih posjetiteljazg.
Rijec je o potrebi stvaranja jasne slike o njihovim potrebama, osobinama,
stavovima i ponasanju, a potom i obavezi na vrednovanje muzejskog
programa odnosno utjecaja koji je muzej izviSio. “Idealno je poznavati
potrosaca i njemu prilagoditi proizvod”zg.

2.1. Smisao i priroda istraZivanja

U posljednjih 10-15 godina muzeji jacaju mehanizme i smisljaju
dovitljive nacine da u svoje djelovanje omoguce ulaz korektivnih poruka
iz okoline. Knjiga dojmova nije taj pravi put. Knjiga prituzbi je pametniji
nacin da se dode do upotrebljivih podataka. Ali, rijetko postoji. Kiber-
netika uci da svaki sustav koji u mijenjaju¢im okolnostima nema tu vrstu
ulaza i korektivne akcije, dolazi u stanje krize. To upravo i jest
prevladavajuce stanje struke. Izvjesno je, da vecina muzeja jo$ uvijek ne
raspolaze preciznim podacima tko su im korisnici i odakle sve dolaze.
Njihov posao se dakle zasniva na pretpostavkama ili manje-vise slucajnim
dedukcijama.

Istrazivanjem korisnika treba dakle odrediti njegove potrebe, karakter i
ponasanje. “‘Ako namjeravate muzej okrenuti trzistu (orig.: to market), an-
kete posjetitelja su gradevni blokovi svega buduceg posla”30. Po ovom

¥ Sola, Tomislav, Od publike do korisnika, Informatica Museologica, 29, 3/4
(1998.), str. 86-90.

2 McLean, Fiona, Le Passe est a vendre: reflexions sur le marketing des musees,
Publics et musees, 11/12 (1997.)

% Isto kao bilj. br.16, str. 45.
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autoru, rije¢ je o “spoznavanju vlastite publike (orig.: audience)”.
Istrazeno “trziSte” je “temelj svega marketinga™ i jedini nacin da se odredi
mjesto institucije u opcoj ponudi31 . U istraZivanju korisnika koje je napra-
vio Muzejsko-galerijski centar u Zagrebu, ustanovljeno je da je proda-
vaonica slabo locirana i da iole veci posjet podrazumijeva uvodenje
autobusne linije izmedu dviju lokacija32.

“Istrazivanja korisnika su gradbeni blokovi cjelokupnog buduéeg djelova-
nja”33. Istrazivanje, naime, treba biti stalan proces, jer se tako profilira
ponuda i osvajaju novi korisnici. Istrazivanje je ‘“u  osnovi
zdravorazumska aktivnost i mozete (..) izraditi vlastiti istrazivacki
plan”34. Naravno, zdrav razum je najbolje uposliti nakon temeljitog poz-
navanja struke. Vecina, ¢ak izuzetno skupih, anketa je bila neupotrebljiva
ili jedva upotrebljiva, jer su imale loSe postavljena pitanja. Ima nekih
pitanja koja naprosto nemaju smisla: “Koliko biste platili ulaznicu kad bi
se ulaz pla¢ao”, “Sto bismo trebali prodavati u naSoj prodavaonici”,
“Kakvu bismo dodatnu zanimljivost trebali ponuditi”35. Odgovore na
takva pitanja muzealci moraju znati bolje. K tomu, u praksi je ocito da oko
polovice anketiranih nije u stanju formulirati svoje potrebe, a vecina
odgovora na tipi¢na pitanja donosi tipicne, dakle beskorisne, odgovore.
Najpametnije je istrazivati tamo gdje je najperspektivnije ciljano “trzite”
za muzej. Istrazivanje, bar u formi “pregleda” (survey) moze raditi svaki
zainteresirani stru¢njak, pogotovo ako se oslanja na predloske drugih
muzeja ili preporuke nacionalne asocijacije. Ipak, pravo istrazivanje i
stvaranje statistickih podataka nije jednostavno i trebaju ga raditi upuceni
profesionalci.

2.2. O metodama

Ambiciozniji formular ne zeli svatko ispunjavati, pa je dosjetka katkad
spasonosna: anketirani dobivaju bon za osvjeZavajuce pice u kafeteﬁji36.

3! Isto kao bilj. br. 1, str. 97.

32 Istrazivanje je napravio mr. J. Komericki.
33 Isto kao bilj. br.16, str. 74.

34 Isto kao bilj. br. 5, str. 18.

33 Tsto kao bilj. br. 16, str. 49.

3% Isto kao bilj. br. 5, str. 15.
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Istrazivanje moze biti skupo i ambiciozno s tisucama upitnika, ali moze
biti u¢injeno i na nacine koji kostaju jedino vremena i prave namjere.

Posjetitelje muzeja treba promatrati u vlastitom i u drugim muzejima.
Stoga je neophodno izaci iz svojeg ureda, iz svojeg depoa, ukratko iz
okolnosti gdje je moguca iluzija o poslu koji u cijelosti sami odredujete, ili
vi ili neko vladajuce poimanje struke. Obicnim promatranjem je moguce
puno nauciti. S korisnicima, ali i ne-korisnicima treba razgovarati ma gdje
bili: “u klubovima, u domovima, u udruZenjima, u kasarnama, u starackim
domovima” >’ Sugovornike je potrebno formirati u manje grupe radi lak-
Seg kontakta. “Slusajte Cesto. Slusajte sustavno — i nesustavno. Osluskujte
C¢injenice, ali 1 opazaje. Slusajte ‘naivno’. Upotrijebite toliko tehnika slu-
Sanja koliko ih mozete smisliti”*®. Vazno je “slusanje musterija, s naklo-
nos¢u za njihove potrebe usmjerene na praktiénu primj enu””’. Kad ne slu-
Sate ili ne Cujete, moze se dogoditi i prosvjed. Vjerojatno prvi te vrste do-
godio se 1880. godine kad je peticiju kojom se zahtijevalo da
Metropolitan Museum bude otvoren i nedjeljom, potpisalo 20.000 1judi40.
Ako je rijec o anketi, upitniku, ili intervjuu, vazno je da su pitanja pazljivo
izabrana, dakle jasna, nedvosmislena i upotrebljiva. Iako taj posao Cesto
obavljaju unajmljeni suradnici, njima mozZe nedostajati volje i motivacije
da svoj posao prilagode specificnosti muzeja, pa je, barem neki tvrde,
“Cesto korisno da intervjue nacine sami kustosi, jer na taj na¢in se nadu oci
u odi s korisnicima™'. To je sigumno jeftinije. Malo ¢e biti koristi od toga
da posjetitelji sami ispunjavaju iole duzi upitnik. To mora u€initi za to
odredena 1 osposobljena osoba. Ono $to najprije zelimo saznati su varija-
cije uvijek istog skupa informacija: dob, zanimanje, predeni put do muze-
ja, nacin putovanja, naCin posjeta (samostalan, grupni, obiteljski itd.),

37 1sto kao bilj. br. 12, str. 10.

3 Barry, Marie-Odile, Temporary exhibitions, Public view : the [ICOM handbook
of museum public relations, / edited by Corinne Bellow, Paris : ICOM MPR
Committee, 1988., str. 144.

39 Isto, str. 145.

* Prema predavanju g. Max Hebdicha, “Museums and Education”, Common-
wealth Institute, London, 1982.

*! Isto kao bilj. br. 21, str. 154
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ucestalost posjeta, druga mjesta koja posjec’uje42, motivacija, misljenje,
preference, naj-stvari ili dojmovi, itd.

Za pomo¢ u istrazivanju korisnika, odnosno segmentaciji publike, moze
se koristiti bilo koje sredstvo na raspolaganju, ¢ak i knjiga dojmova. Bolje
je, zbog diskrecije, staviti kutiju u koju je mogucée ubaciti vlastiti
komentar. Ako se posjetitelje zamoli da iza svojeg komentara ostave i
adresu, strucnjak za marketing ¢e imati dobre prilike za upotrebljive
sugovornike: Zelite li primati nade obavijesti? Zeli li netko od vagih
rodaka, prijatelja ili znanaca primati pozivnice za nase izlozbe? Za koju
vrstu izlozbi...? Biste li bili spremni napisati svoje komentare za bilten
muzeja, za strukovno glasilo, za novine? Komentari objavljeni u
publikacijama muzeja ili koriSteni u kampanji mogu se simboli¢no
honorirati proizvodima muzeja, $to pak moze biti zgodan medijski
dogadaj. Zacudujuce puno simpatizera muzeja nikad ne dobije priliku da
pomogne muzeju. U vremenu kad se simpatije mogu izraziti ¢ak i
lobiranjem za muzej ili nekim regularnim oblicima pomo¢i u radu muzeja,
ta muzejska neosjetljivost zacuduje.

2.3. TeSkoce i druge okolnosti

Postojeci, a jos vise moguci korisnici muzeja imaju Cesto obeshrabrujuce
lose ili krivo preduvjerenje o muzejima. Ali, kako god je njihova svijest
podloZna utjecajima koji su ¢esto nerelevantni, ne treba ih drzati krivima:
“slika hram-mauzolej, kako je ljubomorno ¢uva kustos, zadrzava se u pre-
vise glava. Osnazena je arhitekturom nasih zgrada, stavovima nas kustosa,
i stalnim naglasavanjem muzejskog komada u popularnoj literaturi”™* . Jog
je suvise ljudi izvan muzeja koji muzeje ne smatraju svojima, nego tek di-
jelom njima doduse otvorenih institucija, ali koje ne nude nista Sto bi ih
uvjerilo da su njima namijenjene.

Ako posijetitelj muzeja osjeti da je predmet marketinskog nastojanja, osje-
¢at ¢e se nelagodno. Marketing mora biti o€it kao rezultat, a neprimjetan
kao proces. Cilj marketinga nije “blistava reklama i profesionalni Stosevi”,

*2 Isto kao bilj. br. 16, str. 45.

* Dickenson, Victoria, National travelling exhibitions, Public view : the [COM
handbook of museum public relations / edited by Corinne Bellow, Paris : ICOM
MPR Committee, 1988., str. 149.
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jer naglasak treba staviti na dugotrajne kvalitetne efekte, “usmenu preda-
ju” 1 “gradnju dobrog glasa”. Treba paZljivo biljeziti tko su sluzbeni i ne-
sluzbeni stvaraoci javnog mnijenja, razgovarati s Cestim posjetiteljima,
upotrijebiti za medijske istupe entuzijastiCne posje‘ri‘[elje44 i ukljuciti ih,
gdje je moguce u svoje programe; treba poslati neke publikacije muzeja
na pazljivo izabrane adrese nekorisnika muzeja, redovno objavljivati
zanimljivosti tih veza sa zajednicom u publikacijama muzeja i ponuditi ih
medijima kao vijesti. Slika vaSeg posjetitelja u novinama, izuzetna je
prilika da s nekoliko recenica “prodate” svoj program.

“Jednostavnije je informaciju izruéiti publici nego je od nje dobiti™”, a
ono §to se dobije Cesto zahtijeva iskusnog strucnjaka da bi bilo pravilno
interpretirano. Ima i situacija kad su dobivene informacije naprosto slabe
kvalitete. Publika mozda zna svoje Zelje, ali sasvim rijetko poznaje svoje
potrebe. “Ono §to ljudi kazu sugovornicima (u intervjuu, op. T.S.) na
povrsinskoj, svjesnoj razini, moze imati malo veze s tim kako ¢e se
stvarmo pona§ati”46. Mugzej je institucija koja vec stolje¢e-dva, kako gdje,
inzistira na ugledu i mo¢i. Jednom u muzeju, ljudi su skloni pretjeranoj
dobrohotnosti. Fascinirani prestiznim ambijentom (kakvi su najcesce
muzeji), vaznos¢u i sjajem predmeta i u¢enom atmosferom, posjetitelji (pa
i publika), skloni su pretjeranom ljubaznoséu precijeniti osobno iskustvo.
Ta se “korekcija” dogada kao podeSavanje ocekivanom kulturnom
predlosku. Postoji 1 reakcija kojom se Zeli opravdati ispravnost odluke da
se posjeti muzej i impuls da se zataji razocaranje ili famozni muzejski
umor. “Faktor ljubaznosti”47, dobrostivost, “op¢i instinkt ugladenosti”48
dat ¢e sliku pretjeranog uvazavanja. Na pitanje “Hoce li do¢i ponovo”,
vecina ¢e potvrdno odgovoriti. Istrazivanje, pregled ili uvid u misljenje

* Ako veé¢ ne drukgije, sandudi¢ za poruke i primjedbe u muzeju s adresama
posjetitelja, ako ih se zamoli da ih ostave, dobra je osnova za takav produzeni
kontakt.

3 Bellow, Corinne, Public service, Public view : the ICOM handbook of museum
public relations, / edited by Corinne Bellow, Paris : ICOM MPR Committee,
1988., str. 15.

* Isto kao bilj. br. 10.

*" Runyard, Sue, Low-cost Visitor Surveys: guidelines on market research for
small and medium-sized museums. London, Museums and Galleries Commission,
1994., str. 6.

*8 Isto kao bilj. br. 16, str. 45.
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posijetitelja, publike ili korisnika, moraju biti temeljiti da bi bili oslonljivi.
Zato je i istina da vecina statistickih podataka i deduciranih preporuka ne
odgovara stvarnom stanju.

Tomu u prilog svjedoci iskustvo da su pohvale u neskladu s posjetom. Za
razliku od tehnicistickog stava da je marketing metodologija koja sigurno
pomaze, pokazat ¢e se uvijek iznova da je vrhunska kvaliteta funkcionira-
nja muzeja dostizna samo uz uvjet dobrog poznavanja prirode bastine i
same struke. Tek onda i obi¢ni podaci o posjetiteljima, makar i malobrojni
i posve objektivne naravi (dob, spol, zanimanje, provenijencija, namjera i
nacin posjet, kupuju li u muzejskoj prodavaonici i sl.) mogu posluziti kao
osnova za kvalitetne zakljucke. Istrazivanja u American Wing Metropo-
litan Muzeja, izvedena na 1.000 intervjua, pokazala su sljedeci nalaz na
prvoj razini ankete: “veliCanstven, estetski ugodaj, uzbudujuca i odgojno
provokativna dimenzija”49. Zato ¢e se najbolji efekti mozda postizati
istrazivanjem na tzv. fokusnim grupama koje sastavlja strucnjak, a s njima
radi posebno zaduzena osoba. Takav dubinski intervju otkriva pak slje-
dece: velik broj posjetitelja nije shvatio podjelu stalnog postava, a mnogi
nisu posjetili cijelu izlozbu, jer neke dijelove nisu prepoznali kao njen
sastavni dio”". Izravna pitanja o ocitim stvarima Cesto impliciraju barem
tip odgovora. Zato su ljudi u muzejima Cesto “prenerazeni sugestijom (i
impliciranim troskovima) da je potrebno postaviti pet-Sest neizravnih
pitanja kako bi se uopce doslo do necega suvislog”Sl. S anketiranjem 1
ispitivanjem javnog mnijenja je kao s medicinom, o kojoj Malraux
kaze: “ona nije tako egzaktna kao Sto sama tvrdi, ali je egzaktnija od
svakog Carobnjastva”. Dakle, svako ispitivanje je bolje od pukih
pretpostavki. Ipak, nemogucée je dobro obavljati posao marketinga bez
kvalitetne povratne informacije od strane korisnika, a jednom dobivena,
treba posluziti svima u muzeju za formiranje ispravnog programa.
Marketing je u svojem djelovanju ovisan o proraunu vremena, jer dobra
informacija u pravo vrijeme i na pravoj adresi opravdava utrosen trud i

* 1z razgovora s direktorom muzeja, Salzburg Seminar, 1985.

>0 Wolf, u Rovinik, Borut, Evaluacija muzejskih izlozbi : magistarski rad, Varaz-
din; Zagreb, 1994.

>! Isto kao bilj. br. 47, str. 5.

>2 Malraux, Andre, The psychology of art : museum without walls, New York :
Pantheon Book, str. 116.
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sredstva. Stoga je promisljen vremenski plan za istrazivanje s krajnjim
rokovima neophodan i nadasve vazan.

2.4. Usputne metode istrazivanja

Izvori novih obavijesti su posvuda, od listanja vodica, statistika, zutih stra-
nica, oglasa, i sl. do redovnog pracenja tiska (viSe je mogucnosti nabavke
izrezaka iz tiska). Takve analize znacit ¢e mnostvo podataka koje treba
sustavno organizirati, a adresare i podatke treba stalno azurirati. Novi
elektronski mediji pruzaju goleme mogucénosti brzog pretrazivanja “click
stream”, kako ga zovu strucnjaci, tako da je moguce stvarati podatke o ci-
ljanim grupama za selektivni marketing, kad se za takav pokaze potreba.
Jasno je, naime, da je marketinskom plahtom nepotrebno, ako je uopce i
moguce, prekrivati sve zami$ljene korisnike, jer odredeni program ili ak-
cija mogu zanimati samo jedan dio populacije. Dakako, moguce je i pot-
rebno iz dostupnih, drzavnih ili privrednih statistika analizom izvuéi za
muzej vrlo korisne podatke. Kako su istrazivanja skupa, muzej moze is-
hoditi mjesto u nekom istrazivanju koje nije muzejsko nego sociolosko ili
komercijalno, ali tako da dobije nesto svojih pitanja (“piggybacking re-
search”53). Tamo gdje je zajednica manja, a opsluzuje je nekoliko muzeja,
bit ¢e jedino uputno da istrazivanje korisnika naprave svi muzeji zajedno,
kako bi se troskovi podijelili.

2.5. Va§, korisniku prijateljski, muzej **
Deset dobrodoslih pravila

1.Jedina svrha vaseg muzeja jest da bude potrebno i udobno mjesto
korisniku.

>3 Isto kao bilj. br. 12, str. 10.

> Pravila su verzija iz 1998. s kolegija “Muzej i publika” (T. Sola), Filozofski
fakultet u Zagrebu.
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2.Najvaznija pitanja o uspjehu vaseg muzeja jesu CIJE vrijednosti pred-
stavljate, KOGA usluzujete, s KOJOM namjerom i KAKO to ¢inite.
Pravi odgovori znace uspjeh.

3. Ako niste svjesni svojeg poslanja, to nece biti ni vas korisnik: iskora-
Citi negdje da biste ispunili nepoznate potrebe, bit ¢e sigurno skupo,
neucinkovito i frustrirajuce.

4. Ako vasi korisnici ne prihvacaju vasu aktivnost, imat ¢ete prazan mu-
zej. Slijedite njihove Zelje 1 pokuSajte razumjeti njihove potrebe kako
biste muzej ucinili nezamjenjivim i neophodnim.

5. Ako vas korisnik ne moze razumjeti Sto mu govorite, sve sto Cinite bit
¢e uzalud; predajte mu pri¢u na nacin koji pokazuje vaznost, dubinu i
relevantnost teme za svakodnevicu vasih korisnika.

6. Vec¢ina muzeja se sama dovede u zamku. Prije nego Sto stupite u ak-
ciju, predvidite prioritetne potrebe i vjerojatne reakcije svojih korisni-
ka, te to unesite u strateski plan.

7.Ne upotrebljavajte energiju uzalud. Kad nemate niSta vazno ponuditi
svojim korisnicima, razmotrite ponovo listu prioriteta. Uzaludna aktiv-
nost ¢e rijetko dati kvalitetu.

8.Ako ne pokazujete nikakvo vokacijsko odusevljenje, bit ¢e tesko
ocekivati da ¢e se korisnik “zagrijati” za vas program.

9.Samo vasa profesionalna samosvijest 1 strunost donijet ¢e vasoj in-
stituciji neophodno povjerenje korisnika.

10. Da biste bili odlican stru¢njak u cijenjenom muzeju, morate biti savr-
Sen komunikator: dobar govornik i veliki slusag.

3. SEGMENTIRANJE PUBLIKE

Mjeriti u¢inak prema onima koji su, iz raznih razloga “aficionados” mu-
zeja, koji su, dakle, pasionirani muzejski posjetitelji, moglo je u konacnici
stvoriti samo krivu sliku o ostaloj populaciji. Danas se publika tretira za-
sebnoss, a smisao marketinske strategije je pridobivanje ne-posjetitelja,
dakle onoga veceg broja koji muzeje treba vise nego tradicionalna muzej-

> Isto kao bilj. br. 28, str. 86-90.
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ska publika. Ovu je strategiju moguce voditi kao vrlo ciljanu na pojedine
grupe ili segmente drustva. Marketing prisiljava na postavljanje pitanja:
Sto éu proizvesti i ponuditi? Koji je na¢in najprimjereniji? Komu je to
namijenjeno? Proces marketinga, prije nego iSta drugo, zahtijeva jasnu
sliku o ovom posljednjem, o ciljanom segmentu ukupnih mogucih
korisnika. “Za ucinkovitu politiku muzeja, posjetitelji trebaju biti
podijeljeni u ciljane grupe”56

“Pokusaj da svakog zadovoljite ima mozda moralnog smisla, ali nema
dobrog poslovnog smisla; pokusaj da se prilagodite svima moZe odgova-
rati samo nekolicini”” . Za razliku od tradicijskog “odredenja” na tzv. op-
¢eg posjetitelja, marketinski osjetljiv muzej maksimalizira efekte koncen-
triranjem na pojedine grupe, na ciljane segmente zajednice koja okruzuje
muzej. Unato¢ desetljeCima pokusaja, “u stvarnosti, rijetke su danas iz-
lozbe kojima su prethodile ozbiljna prou¢avanja namjeravane, predvidene
publike”SS. Ne postoje muzeji kojima su turisti ciljani korisnici. To ne mo-
gu biti muzeji, jer je muzej a priori misljen kao sredstvo odrZanja iden-
titeta neke konkretne zajednice ili grupe. Prioritetni cilj muzeja mora, op-
¢enito govoreéi, biti dio populacije koji najvise treba muzej i koji od
muzejske ponude, muzejskog proizvoda moze najvise profitirati.

Otud postoji ciljanje publike, odnosno krojenje aktivnosti prema nekom
odredenom segmentu ukupnog broja i Sirine mogucih korisnika. Segmen-
tacija govori o namjeri bolje nego “ciljanje” koje je proces segmentacije.
Ciljanom publikom se mogu smatrati postoje¢i i moguci korisnici koji
imaju sli¢ne Zelje i potrebe” . Potencijalni korisnici muzeja su, barem
teoretski, cijela populacija u tzv. dosegu muzeja (catchment area), a dije-
lom i izvan. Skloni ili mogu¢i korisnici su manja grupa, u zapadnoevrop-
skim zemljama vjerojatno od 50 do 70% populacije. Neki od njih su

%% Vleuten, Ronald van, The role of the museum public relations officer, Public
view : the ICOM handbook of museum public relations / edited by Corinne
Bellow, Paris : ICOM MPR Committee, 1988., str. 22.

>7 Isto kao bilj. br. 10.

%% Jacobi, Daniel, Les Musees sont-il condamnes a seduire toujours plus de
visiteurs?, La lettre de [’ OCIM, 49 (Jan/Feb 1997.), str. 11.

%% Komericki, Josip, Marketinska istraZivanja posjetitelia u MGC-u u Zagrebu.
Referat na simpoziju “Marketing u kulturi”, Zagreb, 1990.
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stvarni posjetitelji muzeja (cca 40-50% populacije), a neki medu njima su
stvarna publika muzeja, dakle redovni posjetitelji.

Ciljana publika muzeja je onaj segment populacije koji je (gotovo u pra-
vilu) razli¢it od prosjeka redovne publike i moze zahvacati dio onih koji
uopce ne dolaze u muzej ili dolaze vrlo rijetko. Terminom ciljana publika
ne oznacavamo jednu jedinu grupu, nego vise njih koje se mijenjaju obzi-
rom na mijenjaju¢u ponudu muzeja. Jednom determinirani, ti segmenti
populacije se mijenjaju u svojoj promjen;jivoj okolini. Segmenti su, narav-
no, pojednostavljenja i nuzno ignoriranje brojnih varijabli, ali unato¢
tomu, mogu predstavljati dobru orijentaciju i pomo¢. Ciljani segment
mogu biti obitelji s djecom, djeca, mladi, starija populacija, grupe koje se
okupljaju na godisnjim skupovima, grupe koje okuplja predstavljanje
nekog proizvoda ili neka redovna djelatnost, itd.

Istrazivanje korisnika odnosno trzista, moze nam dati podatke kako bismo
mogli identificirati ciljane grupe i njihov odnos prema postojecoj i mogu-
¢oj ponudi muzeja. Zanimat ¢e nas sve §to pomaze da upoznamo tko je to
tamo, izvan muzeja: “zemljopisni polozaj, druStveno ekonomska struktu-
ra, dob, spol, etnicko porijeklo, vjeroispovijest, kretanje i stil zivota (i to
stvarni i ieljeni)”éo. Moze nam se svidjeti i napraviti samo demografsku
segmentaciju61 (dob, spol, obrazovanje, mijesto Zivljenja, posebni
interesi), geodemografiju (prema tome odakle posjetitelji dolaze), ili
“psihograﬁju”()2 (koja podrazumijeva sustavnu studiju zivotnog stila
potrosac¢a, njihovih stavova, interesa, predrasuda), te behavioristicku
segmentaciju (prema oblicima druStvenog ponaSanja). Ponekad
segmentacija izgleda socijalno motiviranom (5to je vrlina muzeja), a koji
put uz njegovanje osjetljivosti za druStvene grupe i1 podkulture
(hendikepirani, ugroieni63) treba jasno vidjeti i korisne posljedice u
povecanom prihodu, u broju korisnika, u javnoj slici itd. Vecina takvih

% Bennet, Roger, Management, Zagreb : Informator : Potecon, 1994., str. 105.

%! McLean, Fiona, Marketing the Museum, London : Routledge, 1997., str. 101.

62 Isto kao bilj. br. 61.

53 “Djeca u opasnosti”, program za mlade tinejdzere u suradnji s policijom,
Skolama i socijalnom skrbi (vidi u McLean, Fiona, Marketing the Museum,
London : Routledge, 1997., str. 102.); homoseksualci obaju spolova ¢ine 10%
ukupnog stanovnistva SAD i imaju 514 mlrd. dolara prihoda (vidi u: Kotler, Neil
& Philip. Nav. dj., str. 130.)
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istrazivanja dijelom su istrazivanje korisnika, dijelom istrazivanje trzista, a
dijelom se preklapaju u ambiciji. Ako takvo istrazivanje jasno pokaze
postojanje ciljanih grupa koje su dovoljno znacajne, muzej ¢e, naravno,
prilagoditi dio svoje ponude upravo njima. Da bi bili vjerodostojni, trziSni
segmenti moraju biti “mjerljivi, laki za identifikaciju i relativno
homogeni” i, $to je jo$ vaznije, moraju biti®*:

1. znacajni (“dovoljno veliki da bi opravdali stvaranje marketinske mje-
Savine koju taj segment zahtijeva);

2. dostupni (“lako dohvatljivi kroz promidzbu™);

3. stabilni (“segment ¢e postojati dovoljno dugo da opravda namjeravanu
akciju”).

Posjetitelji se segmentiraju i sami prema karakteru, temi 1 pristupu koju u
svojoj djelatnosti pokazuje neki muzej. Ne mozZete “nekaznjeno” u
muzeju nuditi znanstvene izlozbe, ako je zanemariv broj osoba koje su ih
u stanju prihvatiti. “Kazna” je prazan muzej i ¢vrsce uvjerenje sredine o
muzeju kao nerazumljivom, dosadnom mjestu. Jo§ 70-ih godina u Art
Institute of Chichago, imali su redovna istrazivanja posjetitelja i jasno
formirane ciljane grupe (“target audiences”). Ispravno opsluzena ciljana
skupina moze dati nove redovne korisnike muzeja, a tek ponovljeni,
redoviti posjeti, daju stvarnu kvalitetu posjeCivanju. U slucaju jasno
definiranih ciljnih grupa sa stalnijim statusom, marketing muzeja moze
postati selektivan i u vanjskom dijelu svojih akcija obracati se samo
mladoj djeci, srednjoskolcima, mladim obiteljima itd. Razumljivo je da je
diferencirani marketing jeftiniji i efikasniji od nediferenciranoga. Zato je u
promidzbi, reklami ili oglasavanju Steta djelovanje rasprsiti posvuda kad
se moze djelovati to¢no tamo gdje se oéekuje odjek.

Orijentacija na korisnike podrazumijeva da ih se u poslovnom svijetu,
“poznaje bolje nego oni sami sebe”®. Pravi marketing, ne treba
zaboraviti, zavrSava kao “muzej po mjeri” korisnika. U svojem krajnjem,
idealisticnom obliku, segmentacija ima iskuSenje da se podredi svakom
pojedincu, jer se u toj nedoseznoj prilagodljivosti muzej potpuno realizira.
Kolikogod bila utopija, ta tendencija je dragocjena inspiracija za ovaj

%4 Isto kao bilj. br. 63, str. 1-3 (prema istraZivanju Dibb et al., iz 1991.); Kotler uz
2 13 zahtijeva i mjerljivost.
6 Isto kao bilj. br. 10.
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ozbiljan posao. lako su “znanstvenici i istrazivaci ciljani trziSni segment
svakog muzeja”éé, danas jedva moze postojati muzej koji je u glavnom
dijelu svoje “vanjske” djelatnosti nezainteresiran za ljude iz svoje okoline.

4. UPORISNE GRUPE I GRUPE PODRSKE

Realno govoreéi, uporisne grupe ili grupe podrske nesto su §to postoji u
okolini svake institucije bastine. No da bi opstojale kao stvarna tema mo-
raju imati pristup do institucije i nac¢ina da pokazu i ostvare svoju potrebu.
Potreba se sastoji u sklonosti doti¢noj instituciji (ili takvim institucijama),
njihovoj ulozi u drustvu i u namjeri da im se na razne na¢ine pomogne.

No, tzv. stakeholders ne moraju znaciti samo uporiSte nego i obaveze. U
anglo-saksonskom svijetu odakle izraz dolazi, rijeC je, htjeli-nehtjeli, o
dominantnim grupama drustvene moéi67, koje doista mogu pomoci
muzejima, §to i ¢ine, ali na nacin koji njima odgovara. Antropolozi takve
zovu “in-grupama”. Ako je pak o takvima rijeC, sva je prilika da ¢e
zahtijevati i kontrolu nad institucijom. To su “savjeti direktora, patrona,
donatora i ¢lanova koji svi imaju natprosjecan interes (orig.: stake) za ono
Sto muzeji ¢ine i koliko dobro to Cine % Tu mogu biti, ovisno o muzeju,
i kolekcionari i politicari. Tako stvaraju neku upravu muzeja u sjeni, daju
mu podrsku i ostvaruju kontrolu. Sto je vazniji muzej, to ée vise vaznih
ljudi iz establiSmenta htjeti djelovati u njegovim upravnim tijelima. Na-
ravno, uz takve clanove uprave bit ¢e tesko 1 zamisliti program koji podra-
zumijeva kontroverzne ili drustveno angazirane stavove. Stav muzeja na-
likovat ¢e na stav skrupuloznog politicara od karijere koji pazljivo mjeri
svaki svoj postupak i nastoji da se nikom ne zamjeri. Bilo bi tesko oceki-
vati da ¢e takav muzej pomoc¢i harmoni¢nom, odrzivom razvoju. Ni u jed-
noj situaciji gdje se Cuvanjem naslijedenog bogatstva (ako je moguce in
situ) suprotstavlja interesima politike ili kapitala, muzej nece imati

% Isto kao bilj. br. 63, str. 111.

57 Kotler, Neil & Philip, Museum Strategy and marketing: Designing Missions,
Building Audiences, Generating Revenue and Resources, Jossey-Bass Publishers,
San Francisco, 1998., str. 37.

5 Isto, str. 38; zanimljivo je da neki autori medu “stakeholders”, ubrajaju i prijate-
lje muzeja, odnosno misle da se takve grupe mogu, recimo izravnom postom, for-
mirati ili ohrabriti (Sto vjerojatno nije istina, jer je rije¢ o postoje¢im grupama
zainteresiranih); vidi: McLean, Fiona, Marketing the Museum, str. 147.
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podrsku najprije vlastite uprave. Recimo da prirodoslovni muzej odluci
napraviti izlozbu o nestaju¢éem bioloskom bogatstvu zbog agresivne sjece
suma”’. Tesko ¢e uspjeti. Bit ¢e uvijek lakSe dobiti pomo¢ za stvaranje
zbirke punjenih ptica i ostalih Zivotinja, nego upotrijebiti muzej kao upo-
zorenje na nestajue bogatsvo, odnosno na alternativne koristi (koje
korporativni kapital ne prepoznaje voden brzim profitom). Ima situacijam
kad je direktor muzeja odgovoran dvama savjetima direktora: jednom
kojeg imenuje gradska vlast i drugom privatnom, koji se sastoji od savjeta
patrona i voda zajednice (orig.: community leaders).

Ispravno shvaceno, jer tako bi jedino trebalo uvesti tu novinu u evropske
muzeje, uporisne grupe bi trebale biti korisnicke grupe, ili grupe aktivista
na nacin na koji, npr. eko-muzeji, imaju savjet korisnika. Uvesti s mar-
ketingom i internu kontrolu muzeja od grupa koje slabo poznaju struku i
nevoljko pristaju na njenu inovaciju, znacilo bi poguban razvoj za evrop-
ske muzeje. Onda bi imalo smisla i zapamtiti sva obrazloZenja kako se
pazljivo 1 s naucenom strategijom treba ophoditi sa “‘stakeholders” u pro-
cesu odlucivanja, u kontroverznim situacijama i kako saznati njihove
stavove prije nego Sto se osmisli izlozba' .

Takva manje ili viSe tiha “privatizacija” muzeja je stvarnost u Americi, ali
ne moze biti u Evropi koja ima tradiciju drzavnih muzeja. Muzeji u svo-
jem odgovornom zadataku opéeg dobra trebaju autonomiju i snagu, dakle
uporisne grupe, a ne financijski i drustveno nametljive privatne nadglednike.

Uporisne grupe treba potraziti medu onima koji imaju interesa da institu-
cijama bastine pomognu, osim uprave i radnika muzeja, za koje se pret-
postavlja da rade svoj posao maksimalno motivirani i stru¢ni, te vladinih
institucija 1 tijela kojima je bastina podrucje odgovornosti. Tko su moguée
uporisne grupe? To su profesionalne asocijacije, prijatelji muzeja, dobro-
voljci muzeja, razvojne agencije, mediji, Skole, nevladine organizacije, ud-
ruzenja gradana, polititke stranke i zainteresirani business. Sto je zadatak
upori$nih grupa? Zadatak im je da posluze kao grupe pritiska 1 lobiranja
za bolje financiranje, za sponzorske veze i Sto bolje postivanje stru¢nih za-

%% Suprotno imageu, Kanada je zemlja gdje je devastacija suma zbog prekomjerne
sjee nacionalni problem; gradanska akcija ne moze uCiniti nista, a muzeji do
protesta nisu uspjeli niti stici.

™ Detroit History Museum, u Kotler, Neil & Philip. str. 49.

! Isto kao bilj. br. 69, str. 38.
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dataka u donosenju legislative. Zadatak im je, takoder, da budu stvaratelji
javnog mnijenja, da svojim prilogom (ma koje vrste bio) sudjeluju u
ostvarenju poslanja institucija, odnosno struka bastine; ukratko, da budu
partneri i pomagaci muzeja.
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V.NOVAC, PARTNERI, PRIJATELJI

1. O PRIHODIMA, TROSKOVIMA I CIJENAMA
1.1. Uvod

Tuzaljka o nedostaku novca za muzejsku djelatnost traje koliko i ona
sama. U ovom djjelu svijeta, jo§ ne tako davno, govorilo se na muzejskim
kongresima “koliko novca, toliko muzike”, kao da je rijec o broju autobu-
sa u javnom prijevozu i ishodecoj kvaliteti usluge. Takav stav karakteristi-
¢an je za sve bivse socijalisticke zemlje. Bio je mnogima alibi za nerad, a
onemogucavao je sposobnima i ambicioznima da napreduju. Jedan od na-
¢ina da se izbjegne aktivni problem financiranja bio je svodenje
djelovanja na mjeru koju pokriva uobicajeno financiranje drzave. Na
posljetku je gotovo cijeli proracun muzeja trosen na tzv. hladni pogon.
Svaka aktivnost povecava troskove, a samo kvalitetna aktivnost moze
povecati i prihode. Nerijetko je bila praksa da je muzejima koji su ostvarili
vlastiti prihod, drzava u sljedecoj godini za istu svotu umanjivala dotaciju.
Tako su sustavno kaznjavani poduzetni struCnjaci i njihove institucije.
Novim pristupom zeli se ohrabriti upravo suprotna praksa. Povecani
prihod muzeja treba znaciti da su kvalitetnim radom postignute promjene
vazne, izmedu ostalog i za materijalni prosperitet institucije. Muzej ne
moze poslovati voden nastojanjem da zaradi.

Muzejska struka pociva na poslanju i vokaciji tako da muzejski radnici
nemaju pravo niti mogucnost slijegati ramenima na stanje vlastitog prora-
¢una. Oni imaju poslanje za djelovanje. Drugim rije¢ima, stvorena je od-
govornost prema financiranju koja je muzeje prvi put nagnala da se pro-
blemom pozabave1 . Ali, jednako tako, valja re¢i da je malo primjera gdje
su dobri, kreativni programi naisli na potpuno nerazumijevanje sredine.
Neke je sredine potrebno “probuditi” netipi¢nim akcijama, pa je mozda
dobro priznati da veéina kustosa to nije u stanju napraviti. Cesto je, vise
od besparice, kriva desetljetna negativna selekcija kadrova: svi od truda,

"Lord, Barry — Dexter, Gail — Nicks, John, The cost of collecting. London : Her
Majesty’s Stationery Service, 1989., str. 157. Clanaka o toj temi bilo je i prije, ali
ova studija naruc¢ena od drzave V Britanije zgodan je primjer koji pokazuje kako
drzavna administracija nastoji animirati struku da se ozbiljnije pozabavi
konzekvencijama svoje teorije i prakse.
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ambicije 1 kreativnosti otisli su gdje su ili bolje placeni ili drustveno bolje
vrednovani. Nedostatak obrazovanja za struku koju prakticiraju, nedosta-
tak dodatnog Skolovanja i slaba organizacija struke, namecu (posebice
malim muzejima) prevelik teret. Rezultat je sirotinjski strukovni nazor
kojim se ne stiZe u prosperitetnu buducnost struke.

1.2. Slabiji tradicionalni izvori

U zapadnim zemljama je odavno postalo jasno da drzavni proracun omo-
gucava tek prezivljavanje, a nikako napredak i inovaciju. Drzavna admi-
nistracija u pravilu stavlja kulturu na zacelje svojih prioriteta, a ima malo
razumijevanja za usavrsavanje strukovne ponude. Stoga i nije ¢udno da je
poziv na samo-financiranje muzeja upuéivan i u nekapitalistickim drus-
tvenim sustavima: ... Za obrazovanje, znanost, kulturu i zdravstvo bilo bi
zdravo da izidu smjelije na trZiSte i ponaSaju se prema njegovim zakoni-
tostima™”. Problem je, kako pokazuje posljednja dekada, svjetskih razmje-
ra, iako ima svoje posebnosti prema tipu drustvene zajednice u kojoj mu-
zeji djeluju. Rijec je o “opéem neuspjehu muzeja da se domognu dovoljno
velikih izvora (financiranja) da bi mogli primjereno platiti dostatno i kvali-
ficirano 0sob1je”3. Dovoljno zaposlenih i osposobljenih, uz dobru upravu,
uvjet je za dobru programsku ponudu4, a ta pak znaci vece izglede da se
nade spreman financijer. To, naravno, moZze biti i drzava: “Ako ono §to
muzej obavlja izgleda kao koristan lanac usluga, vlade mogu biti privolje-
ne da priskrbe vise sredstava™ . Bilo je logi¢no od drzave kao financijera
ocekivati 1 strategijsku mudrost umjesto “izvjesne nevoljkosti” prema mu-
zejima: “Proracuni koji su im odobreni (...) takvi su da omogucavaju samo
prezivljavanje a nikako napredak i inovaciju. Medutim, rije¢ je vise o ne-

2 Toth, Marika, Drustvene djelatnosti — skidanje oklopa, Vjesnik, 26.1.1988.; Rije¢
je o ¢lanku koji komentira 1 objacnjava raspravu o racionalizaciji u drustvenim
djelatnostima na sjednici PredsjedniStva SR Hrvatske iste godine.

3 Morley, Grace, Museums and Unesco, Museum, 2, 2 (1949), str. 14.

* Whitman, John. More than buttons, buzzers and bells, Museum News, 65,
sept/oct. (1978.), str. 49. (Whitman intervjuira pet strucnjaka; ova ideja pripada g.
Watsonu Laetschu).

> Grupa autora, Museum magic: Museums and the new technology, Proceedings
of the Annual Conference of Museums Association of Australia, Sidney, Oct.
1980., str. 20.
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postojanju politiCke orijentacije koja paralizira muzeje nego o manjku iz-
vora sredstava”’. Kao $to znamo, neke napredne drzave uvele su i u kultu-
ru izvjesnu mjeru samoregulacije. Treba spomenuti jos jednu okolnost ko-
ja je umanjila drzavna proracunska sredstva za financiranje muzeja: mno-
Zenje 1 rast tzv. znanstvenih centara koji su, kao populame institucije koje
privlace veliko mno$tvo posjetitelja, imali sve argumente za izdasno
financiranje iz istoga proracunskog resora kao i muzeji7.

Drzave je lakse uvjeriti u financiranje investicija (capital funding) koje
podrazumijeva podizanje zgrada, preuredenje prostora, uredenje prodava-
onice ili nekog drugog izdvojenog prostora, ¢ak i uspostavu (dijela) stal-
nog postava. Ali, financiranje sve skupljeg programa postaje problem.
Novac moze biti dat izravno i1 bespovratno, moze biti posudba, moze biti
dat kao placanje nekog izvodaca radova ili, §to se danas Cesto srece, kao
nepovratna sredstva iz Evropskog fonda za regionalni razvoj (EFRD). Re-
dovno, “obavezno” financiranje od strane drZave sve vise se pretvara u
placanje tzv. hladnog pogona, a financiranje programa u davanje zacetnog
udjela u troskovima, $to u anglo-saksonskom svijetu ponekad zovu “seed
money” (otprilike: sjemenski novac).

1.3. Vlastiti prihod muzeja

“Prihod” u muzeju ima razli¢ita znacenja, a najmanje ono doslovno. Mu-
zej je po definiciji i duhu neprofitna ustanova. Muzeji smatraju marketing
sredstvom da bi se “osigurao rast i buduci prihodi”g, ali marketing u
muzeju moze biti samo dio nastojanja da se pribave sredstva potrebna za
prosperitet ustanove. Financiranje ostaje zadatak uprave muzeja, odnosno
administracije kojoj je muzej kao javna ustanova u nadleznosti. Naravno,
postoji rastuci broj samostalnih muzeja, koji u cijelosti ili pretezno ovise o
vlastitom prihodu. No, svaki novac ima svoju cijenu.

% Gilman, Bernard, Le musee, agent d’inovation culturelle, Strasbourg : Conseil
de la Cooperation Culturelle. Conseil d I'Europe, 1977., str. iii.

" Godine 1990. je “Heureka” u Espooou, Finska, stajala drzavu 40 mil. fin.
maraka, a svi ostali muzeji 30 milijuna.

¥ French, Ylva, The handbook of public relations, Central Milton Keynes : The
Museums Development Company, 1991., str. 58.
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Marketing oznacava prihode kao unutarnje i vanjske. Unutarnji su od
ulaznica, prodaje u prodavaonici, posebne prodaje publikacija (npr. pos-
tom), ugostiteljskih usluga, naplate posebnih priredbi, iznajmljivanja
prostora, “party booking”, od raznih uslugag, od naplate pristupa u baze
podataka, od naplate prava na upotrebu fotografija, naplate prava koriste-
nja, vodstava po muzeju, itd. Muzej moZe imati agenciju za kulturni turi-
zam ili s nekom suradivati. Prihod moZe do¢i od velikih izlozbi: na ulazni-
cama 1 u prodavaonici mogu se ostvariti financijski ucinci izuzetnih raz-
mjera. Prodavanjem vlastite putujuce izlozbe danas mnogi poduzetni mu-
zeji stjeCu dodatni prihod. Broj ponudenih izlozbi je takav da postoje ka-
talozi s pojedinostima ponudelo. Neki muzeji, posebice umjetnicki, stjecu
prihod posuduju¢i umjetnicka djela svim zainteresiranima. Trondelag
Folkemuseum, Trondheim, Norveska, neke svoje kuce, rekonstruirane
ambijente 1 crkvu u muzeju, iznajmljuje za privatna vjencanja. Prihod se
moze ostvariti i od obrazovanja: Art institute of Chicago ostvaruje 44%
(gotovo 30 mil. dolara) godisnjeg proracuna od Skolarina koje naplacuje u
vlastitoj umjetnickoj skoli' . Metropolitan museum of arts imao je jo$
davne 1983. prihod od 183 milijuna dolara. Razli¢itost okolnosti ovakve
podatke €ini ilustrativnima, ali ne i instruktivnima muzejskoj profesiji u
veéini drugih zemalja'”.

Vanjski prihodi potjecu od partnera: sponzora, pokrovitelja, mecena, do-
natora i prijatelja. Neki pak prihodi nisu novcani, jer su ostvareni kroz mu-
zeju ponudene usluge, poklon ili koriStenje opreme, pruzanje besplatnih
usluga, itd. Muzejska praksa u SAD poznaje ve¢ i pojave iz poslovnog
svijeta: prihod iz prestiznog spajanja muzeja, dugorocne posudbe cijelih
zbirki itd. Munch Museum iz Osla, renoviran je prije nekoliko godina za

? Natural History Museum u Londonu ima fimnctions department koji se brine za
komercijalno koristenje prostora muzeja.

' Federacija francuskih eko-muzeja nudi velik broj izlozbi; jednako tako i
specijalizirana agencija kanadske asocijacije muzeja.

""'Kotler, Neil & Philip, Museum Strategy and marketing: Designing Missions,
Building Audiences, Generating Revenue and Resources, San Francisco : Jossey-
Bass Publishers, 1998., str. 47.

12<Sto mi u zemljama Treceg svijeta imamo s tim?” (G. Gaballah, Salzburg
Seminar, 1984.)
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7,8 milijuna dolara dobivenih za povlastice u izlaganju Munchovih djela u
J; apanu13 .

Naravno, netko tko muzej koristi kao mjesto promidzbe svojeg proizvoda
ili kao mjesto gdje koktelom slavi obljetnicu poduzeca, nije korisnik mu-
zeja kojeg smo naucili tako imenovati. ‘“Profesionalni pristup takvoj vrsti
korisnika nije rasprodaja [jutom komercijalizmu, nego potrebni dio muzej-
skog poslanja”'*. Misli se da nijedan oblik Zivljenja muzeja sa svojom
sredinom ne treba podcijeniti ili onemoguciti, pogotovo ako tako stecena
korist omogucava bolju kvalitetu djelovanja. Zato ¢e biti vazno omoguciti
da se i muzejski restoran (ili kafeterija) i muzejska prodavaonica mogu
posijetiti bez kupovanja ulaznice za posjet stalnom postavu ili povremenim
izloZbama. Pribliziti, “distribuirati” muzej kao ugodaj, asortiman 1 pristup,
nije neki uzviSeni cilj, ali je prakti¢an i djelotvoran ako mu se pristupi s
punom stru¢nom painjom1 .

Muzej koji uporno dokazuje da je vrijedan drustvene investicije jer Cuva
nacionalno kulturno blago, postao je neuvjerljiv. Takav muzej se desetlje-
¢ima gledalo kao instituciju koja samo trosi drustveni novac. Medutim, re-
formirani muzej postao je partner koji zahtijeva, jer ima argumente. Nove
ekonometrijske metode otkrivaju “upotrebnu” vrijednost kulture, posebice
kad je rije¢ o povecanom priljevu poreznog novca, pove¢anom prometu,
itd.: doprinos zajednici (kroz “community involvement”) kao doprinos
razvojnim programima, javnoj slici i urbanoj regeneraciji, po€inje imati
svoju cijenu. Vise se ne vrednuje samo izravni ekonomski doprinos, jer su
upravo po takvom vrednovanju muzeji stigli na glas kao dio potrosnje.
Dvjesto tisu¢a posjetitelja nekog muzeja po nakadasnjim je mijerilima
predstavljalo prihod ulaznice i sitnu zaradu na ostalim uslugama (proda-
vaonica, kafeterija). Rije¢ je bila, dakle, o minimalnim financijskim
efektima. Ako se spomenutom sloZenijom metologijom vrednuje posjet,
proiza¢i ¢e da se realan prihod ostvaren kroz posjet muzeju krije u
potrosnji izvan muzeja: transport, smjestaj, prehrana, kupovina, itd. Ne
samo to: jedno radno mjesto u novom muzeju donosi 1,5 novih radnih

13 Uslugu je platila kompanija “Idemitsu & Kosan Co. Ltd.”

' Lewis, Peter, Museums and marketing, Manual of curatorship / ed. John M. A.
Thompson, London : Butterworth & Heinemann, 1992., str. 156.

1> U malom gradi¢u Setubalu, Portugal, jesti éete verojatno najbolju i najtradicio-
nalniju hranu u regiji upravo u restoranu jedinog muzeja, jer je to uvjet koji muzej
postavlja koncesionarima.

165



mjesta izvan muzejam. Novi Guggenheimov muzej na Manhattanu stvorit
¢e izravno izmedu 4.300 i 6.700 radnih mjesta.

Na Albert Docku u Liverpoolu postoje od prije nekoliko godina 3 muzeja
koji u taj donedavno zapusteni, stradali dio grada godisnje dovode 3,5 mi-
lijuna posjetitelja”. A to je, osim resocijalizacije grada, i ekonomski
preporod. 1z ovih podataka o€ito je da muzej ima prave i jasne argumente
da trazi dodatna sredstva.

Osim brojnosti, vazna je i kvaliteta posjeta. Vazno je dakle, je li posjetitelj
ponio djelotvoran i kvalitetan dojam, a ne je li se prosetao po prestiznoj
izlozbi; vazno je hoce li ga posjeta uciniti pametnijim, bolje
obavijestenim, plemenitijim, itd. Pokazatelji u tom smislu nisu nikad lako
mjerljivi, ali nije nemoguce pokazati financijerima muzeja da neki muzej
sluzi vaznim strateSkim ciljevima stanovite zajednice. To, dakako,
prodrazumijeva muzej koji neée podilaziti niti niskim nagonima svjetine,
niti manipulacijskim namjerama nositelja mo¢i. Marketing stoga ne smije
biti eufemizam niti za pro$nju niti za rasprodaju muzeja. Novac koji se
treba dobiti nije cilj nego kalkulirani efekt dobro obavljena posla.

Bit ¢e tesko ocekivati da kvaliteta posjeta kao kriterij zasjeni brojnost.
Brojnost, naime, znaci i financijsko zdravlje institucije. Poslovni plan
mora kalkulirati s brojem posjetitelja iznad kojeg postaje moguce financij-
sko zdravlje muzeja. Hunt Museum, u Limericku, Irska, zaraduje veéi dio
proracuna vlastitim trudom, ali je uvjet barem 50 tisuca posjetitelja go-
disnje. Museum of Moving Image, jedan od prvih i najboljih primjera
poslovnog pristupa u planiranju muzeja (privatno drustvo), mora po
svojim kalkulacijama imati 450 tisuca posjetitelja godiSnje da bi bio na
pozitivnoj nuli. Ve¢ spominjani fenomen “Guggenheim Bilbao Museoa”
osnovan je na 1,3 milijuna posjetitelja godisnje, a uspjeh, kao i kod Centre
Georges Pompidou (osnovanog davne 1977. godine, a otada, gotovo u
pravilu, oko 4 milijuna godiSnje) utemeljen je na Cinjenici da su pro-
grameri predvidjeli upola manji posjet. Novi Guggenheimov muzej na

16 Johnson, P. — Thomas, B., Museums and the local economy, The museums
profession : internal and external relations, ed. Gaynor Kavanagh, Leicester :
Leicester University Press, 1991, str. 108.; rijeC je o istrazivanju u Beamish Park,
V. Britanija.

""Rije¢ je o 1998. godini, a muzeji su: The Beatles Museum, Merseyside
maritime museum i Tate Gallery.

166



Manhattanu imat ¢e, prema planu, 2,5 — 3,5 milijuna posjetitelja godisnje,
1 tako stvoriti prihod od 570 do 710 milijuna dolara godiSnje (Annual
Economic Impact) od ¢ega je samo godisnji porast poreznog prihoda za
grad 50 do 70 milijuna. Postoje i pravi primjeri profitnog djelovanja gdje
se visak vraca u djelatnost: Yorvick Viking Centre, York, Engleska,
ostvaruje od 900.000 posjetitelja 2,6 milijuna funti prihoda, ali od toga 1
milijun ulaze samo za daljnja iskapanja i istraiivanjalg. Muzejske izlozbe
neke su vrste privremeni (pa 1 putujuci) muzeji. Odavno je postalo jasno
da je rije¢ o znacajnom poslu: Izlozba o Ramesesu II., obogatila je
Montreal za 10 milijuna dolara prihoda, a izlozba “Zlato faraona” u City
of Edinburgh Art Centre stimulirala je oko 9,9 milijuna funti prometa po
cijeloj Skotskoj. Pazljiva ekonomska analiza otkrila je da su okolnosti
koje je stvorila izlozba izazvale nepredvidenu potros$nju od novih 5,3
milijuna funti. Izlozba Claudea Moneta u Art Institute, Chicago, SAD,
1995. godine imala je 960 tisuca posjetitelja u 19 tjedana trajanja. Utjecaj
na ekonomiju Chicaga procijenjen je tada na 300 milijuna dolara prometa.
Izlozba Cezannea u Philadelphia Museum of Att, prije nekoliko godina,
koju je u 13 tjedana posjetilo 550 tisuca posjetitelja, imala je ucinak od 10
tisu¢a nocenja u gradskim hotelima i 86,5 milijuna dolara dodatnog
prihoda za grad.

Sve je vise muzeja koji su ve¢ svojim statusom suoceni s financijskim
problemima, odnosno s potrebom da ostvare dohodak izvan dotacije: kva-
litetni program to zahtijeva. Najilustrativniji je slucaj “nezavisnih muzeja”
u V. Britaniji. Gotovo 70-80% svojeg prihoda moraju ostvariti sami. Po-
novo, nije naodmet reci, da se muzeji po prirodi svojeg “soft” sadrzaja ne
mogu upustiti u trzisno natjecanje s komercijalnim sektorom, ali aktivnosti
muzeja dobivaju dimenziju trziSnog ponasanja.

Muzeji u Francuskoj manje su uspjesni od britanskih u stvaranju vlastitog
prihoda, ali prosjecno je to ve¢ 15% ukupnog proraéunalg, a ponegdje i
20%°. U bliskoj se buducnosti moze ocekivati da ¢e svi muzeji koji su na
proracunskim sredstvima morati samostalno pribavljati izmedu 25 i 30%
vlastitog godiSnjeg proratuna. Tako je posvuda. Sméland Museum

'8 Podatak je star desetak godina.

19 Camboulives, Catherine, Les Boutiques des musees, Musees et societe,
Mulhouse, Ungersheim, 1991., str. 183.

20 Chateau d’ Anvers, Anvers, Francuska.
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(Swedish Glass Museum), u gradi¢u Vixjo~, od 80 tisu¢a stanovnika, us-
pijeva sam prikupiti 30% sredstava. Isto toliko uspijeva priskrbiti i
Jidisches Museum Franken u Fiirthu, Njemacka, svojom prodavaonicom
1 posebnim dogadajima. Deutsches Museum ima 1/3 prihoda od ulaznica i
ostalih aktivnosti. Slicno je u Trondelag Folkemuseum u Trondheimu,
Norveska, gdje muzej uspijeva sam zaraditi 33% godisnjeg proracuna, uz
jedva nesto sponzorske pomo¢i (ulaznice, prodavaonica, kafeterija, restau-
rant). Radnicki muzej u Kopenhagenu godisnje vlastitim prihodom pokri-
va 36% cjelokupnog proracuna (18% pridonose sponzori). Americki mu-
zeji su 1988. godine uspjeli vlastitom djelatnoscu zaraditi 1/3 svojega pro-
racuna (ukupno cca 1,1 mird dolara). Contemporary Art Foundation (mu-
zej), Serralves, Portugal, dobiva za funkcioniranje 60% sredstava, a pre-
ostalih 40% namice sam, doduse uz pomo¢ sponzora. I muzeji s istoka
Evrope postaju poduzetniji: Nacionalni muzej u Kielceu, priskrbljuje oko
20% vlastitog prihoda.

Velik izvor prihoda mogu biti “block-buster” izlozbe. Izlozba “Zlato fara-
ona” u City of Edinburgh Art Centre, imala je prije nekoliko godina
447.560 posijetitelja u trajanju od tri mjeseca. Ulaznice su bile jeftine, ali je
neto prihod ipak bio veci od 151 tisuce funti.

Nerijetko je, stoga, da se marketing smatra isklju¢ivo nacinom pribav-
ljanja nedostajuceg novca. Sredstva za uspjesno vodenje muzeja mogu se
dobiti, osim na ulaznicama, organiziranim pritiskom muzejskog sektora
na drzavu, lobiranjem u administraciji, pri zakladama, iz vlastite
komercijalne aktivnosti, iz ¢lanarina i posebnih programa, iz sponzorstva,
kao donacije itd. Novac je moguc¢e dobiti na mnogo drugih nacina: npr.
“prodajom” sjedala u auditoriju muzeja21 , “usvajanjem” predmeta tako da
pojedinac plati za restauratorski zahvatzz, simboli¢nom kupovinom, 1m’
po posjetitelju, ugrozene kisne prasume u Kostariki23, placanjem rasvjete
preko “timera” koji za kratko vrijeme ukljucuje posebnu rasvje‘cu24 itd.
Osim iznajmljivanja prostora za razne svrhe, muzeji su Cesto angazirani u

2 Museet pa Koldinghus, Danska; sjedala, tj. mjesta, prodavana su po 200,00
DK.

2 Biblioteka British Museuma tako je prije nekoliko godina rjeavala
pomanjkanje sredstava za restauriranje i konzervaciju knjiga.

Bu Aquaria Water Museum, Stockholm, Svedska.
** Primjer iz nekih katedrala i spomenika kulture.
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prodaji “prava” (“licensing”). Rije¢ je o prodaji/iznajmljivanju marke,
odnosno imena, bilo u reklamnoj poruci bilo kao koristenje slike
ambijenta ili muzejskog predmeta. Interpretirani spomenici kulture
(“heritage sites”) 1 muzeji “imaju jednu izuzetnu i rasko$nu osobinu:
ljepotu,  bogatstvo, ingenioznost stoljeéa  kulturne  povijesti
éovjeéanstva”zs. Sve takve kvalitetne osobine (“‘assets”) moguce je
pretvoriti u prihod, jer je sve pretvorivo u robu. Uz poznavanje muzeja i
osjecaj mjere, to ne mora nuzno voditi do banaliziranja i rasprodaje
muzeja. Neki pojedinac ili poduzec¢e moze napraviti repliku ili
interpretaciju muzejskog predmeta iz, npr. “Victoria and Albert Museum”
iz Londona, dakako uz dogovor i dozvolu muzeja. Muzej tu privilegiju
naplacuje prema komercijalnom ugovoru, a cijena je ovisna 0 mnogo
¢emu. Prihod muzeja je, otprilike, 12% od ocekivanog ili ostvarenoga
prihoda takvog partnera. Poduzeée naravno koristi ime muzeja u
reklamiranju, oglasavanju itd. Spomenuti muzej je u konkretnom slucaju
¢ak ovlastio jednog strucnjaka da prosiri njihov “licencing business” na
cijelo podrucje SAD i Kanade™.

Ima i “neredovitih” situacija kao $to je ona s ruskim muzejima. Kako su
7bog gospodarske situacije u svojoj zemlji slabi partneri inozemnim mu-
zejima, a njihovi bogati fundusi nepoznati Zapadu, ruski muzeji naplacuju
svoje izlozbe u inozemstvu. (Ponuda putujucih izlozbi s naplatom trosko-
va 1 odStetom mati¢noj instituciji nesto je drugo). Godine 1996. Tretjakov-
ska galerija je na taj nacin zaradila oko pola milijuna dolara. Prema iskus-
tvima posljednjih godina, platno slikara Kandinskog posuduje se u Rusiji
za izlaganje u inozemstvu, uz odstetu od deset tisu¢a dolara, te placanje
troskova osiguranja i transporta. Ta vrsta naplate odStete koja predstavlja
zaradu posudivaca, nije ni u logici ni u tradiciji muzejske suradnje, ali je
realnost koja se logikom novog polozaja muzeja uvlaci u struku.

Govoriti o velikim institucijama i brojevima moze biti zanimljivo, pa ¢ak i
instruktivno, ali malo se tice krute realnosti malih muzeja posebice izvan
kulturnih centara. Tamo, pak, gdje je stanovniStvu prioritet osigurati os-
novno materijalno blagostanje, muzeji su suoceni s dodatnim iskusenjima.
I teorija struke i i marketing tu moraju obraniti svoje razloge. U iznoSenju
dokaza o materijalnom doprinosu muzeja, nikako ne treba zaboraviti

%% Redakeijski uvodni nepotpisani ¢lanak, Museum shop and publishing news, 6
(1995.), str. 1.
*® Isto.
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nemjerljive prihode koji proizlaze iz bolje javne slike i iz neizravnog upli-
va na opce stanje drustvenog i ekonomskog organizma. Rijec je o razvoj-
no relevantnom muzeju27, kako je ve¢, u drugom kontekstu, opisano. I tu
ima zanimljivih obrata: nemjerljivi u€inak velikih izlozbi koje idu u ino-
zemstvo drzava priznaje kao prestiz i pokazuje se zainteresiranim partne-
rom. Cak i SAD pomazu takve projekte.

1.4. Vrste troSkova

Nekoliko je osnovnih troskova u funkcioniranju muzeja: troskovi placa za
osoblje, akvizicije, troskovi uzdrzavanja zgrade, troSkovi samog rada u
materijalu, opremi i energiji, troskovi tehnike, uzdrzavanje depoa, troskovi
uspostave i funkcioniranja stalnog postava, troskovi pogodnosti za publi-
ku, troskovi posebnih akcija (ovisno o tipu i veli€ini muzeja), itd. Nakon
Sto smo saznali dramati¢ne razmjere troskova prikupljanja, nakon Sto je
priblizno jasna cijena potrebnog prostora za zbirku i nakon $to je ocito i da
svaki posjetitelj stvara troSkove, a pod obavezom korisna drustvenog
djelovanja, imamo i legitimitet i paralmetre28 za trazenje sredstava. Novac
je, dakako, potreban i za sam marketing: u V. Britaniji 4-9% proracuna
muzejazg, odnosno 5-8% proracuna po drugom izvoru, ali za SAD™.
Veéina muzeja u V. Britaniji izdvaja 4% prorauna za marketing,
nasuprot 9% koliko savjetuje Arts Council of Great Britain. Zanimljivo je
pronaci tvrdnju po kojoj postoji izravna veza izmedu izjave o poslanju u
muzeju i visine izdataka za marketing, jer “razvijena izjava o poslanju
diktira izdatke™". Stvarnost vecine evropskih muzeja daleko je od ovih

%7 Sola, Tomislav, Muzeji i razvoj, Osjecki zbornik, 21 (1991.), str. 301-307.

*% Prema istrazivanju B. Lorda (knjiga: The cost of collecting), u V. Britaniji je
prosjecni troSak katalogiziranja pojedinacnog predmeta iznosio godiSnje oko
$20.00, troskovi uzdrzavanja zbirke $ 240.00 po m2, a cijena posjetitelja $ 5.60.

* Runyard, Sue, The museum marketing handbook, London : Museums and
Galleries Commission, 1994., str. 24.

30 Ames, Peter J., Marketing museums : means or master of the mission?,
Curator, 32, 1 (1989.), str. 6.

3! Isto kao bilj. br. 30, str. 74.
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standarda, jer se na place zaposlenih trosi izmedu 60 i 70% proracuna
muzeja32.

1.5. Nove inicijative

Mugzejski direktori umorni su od moljakanja drzave za sredstva, a drzavne
administracije oduvijek su bile spore, trome i neosjetljive na kvalitetu.
Paznju ¢inovnika lako pridobivaju jedino brojke. Zato je godinama naj-
znacajniji parametar za financiranje bio broj posjetitelja33, ali i taj patent je
potroSen, a potrebe su ostale i dalje rastu. Preostalo je potraziti novac tamo
gdje ga ima, po ugledu na Sjevernu Ameriku, ali bez njihove tradicije,
sustava i koncentracije novca. Jedan iskusni direktor ovu je situaciju stal-
nog manjka koji treba nadoknaditi od vanjskih partnera oznacio kao “iz-
vadite svoje prosjacke Sesire”**. Regeno pojednostavljeno: “Sve done-
davno, mnogi su se muzejski radnici bavili jedino troSenjem...”; nove
okolnosti pozivaju da barem “jedan moze biti ukljucen u trazenje novih
izvora financiranj 2.

Kako u Evropi nije moguce ono $to je moguce u Americi, drzave pribje-
gavaju novim formulama financiranja, kao §to je posebna shema nacio-
nalne lutrije u V. Britaniji iz koje se financira dobar dio rada i razvoja in-
stitucija s podrucja bastine (oko 1 mlrd US dolara do 2000. godine). Treba
dodati da se Heritage Lotery Fund pokazao senzacionalnim mehanizmom
iutome je V. Britanija vode¢a zemlja u svijetu.

2. POSLOVNI SVIJET I MUZEJI

Ako je istina da zivimo u sintagmi “kulturnog drustva” gdje kultura zau-
zima strateSko mjesto, to moze znaciti da je kultura dobila osobine indus-
trije koja ima profitnu relevanciju. Ta nova situacija (dramati¢no zanimlji-

32 To je proporcija koju iznosi vecina kontaktiranih direktora muzeja.
33 Okretanje zajednici izgubilo je tako sav idealisticki naboj. Jednako tako bio je
vazan broj izlozbi i dogadaja, kao osnova za financiranje.

3% Atkinson, Frank, Financial management, Manual of curatorship, ed. John M.
A. Thompson, London : Butterworth & Heinemann, 1992., str. 141.

35 Isto, str. 142.
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va po posljedicama)36 vidljiva je kao konvergencija “biznisa” i kulture,
kao “kulturizacija” poduzetnistva i kao “profitizacija” kulture. Na prvi
pogled se ¢ini da otkriCe obostranog interesa omogucuje bezbriznu
buducnost, jer omogucuje da se drustvene djelatnosti oslobode opasne
patronizacije drzave i da, zaraduju¢i novac, postanu samostalnije i
autonomnije. Simbioza muzeja 1 drzave donijela je odnos koji se ne
preispituje, ali koji je rezultirao konformizmom kustosa kakav imaju svi
drzavni sluzbenici prema drzavi i nositeljima moc¢i. Napredne evropske
drzave nastoje revidirati tu mentalnu spregu kustosa i drzave
“razdrzavljenjem” muzeja, o cemu ¢e u desetljecu Sto slijedi biti puno
rijeci. Posljedice su brojne. Ulogu drzavnog financiranja, osim iznimno, u
evropskim muzejima nitko ne moze zamijeniti, ali izlozenost trzistu s
Cetvrtinom ili tre¢inom financijskih potreba dovoljno je dramati¢na. Kad
je rije¢ o poslovnom svijetu, muzeji se nalaze suoceni s krutom realnoséu
partnera koji ima profit kao jedini cilj i koji nije spreman na kompromise.
Brak jest interesni, ali bas zato donosi posebne probleme. Jedan od prvih
koraka u tom suocenju s novom realnoscu jest zaposljavanje stru¢njaka
zaduzenog za marketing. Kad je prava, ta osoba moze, s jedne strane,
Stititi integritet muzeja, a s druge, priskribiti dodatne izvore financiranja.
Situacija je paradoksalna, jer i sam posao marketinga ili odnosa s javnoséu
kosta, a “usprkos svemu, proracun za odnose s javnoScu je najteze i
izboriti i satuvati”’’. Unatod oditim iskusenjima koje nosi svako novo
partnerstvo, autonomija muzeja je bliza Sto je Sira osnova financiranja, tj.
Sto je veCi broj raznorodnih izvora. Postojanje i nacin financiranja
“neovisnih” muzeja u V. Britaniji dobra su ilustracija nove slobode i,
naravno, nove odgovornosti.

3. PRIBAVLJANJE SREDSTAVA — “FUNDRAISING”

Kad je rije¢ o poslu i zaduzenju, pribavljanje sredstava je redovni dio up-
ravljanja muzejem. Rukovodenje muzejima danas nema niti priblizne

3% Vijerojatno Zivimo u prvom razdoblju drustva bez (Zive) kulture, odnosno u
razdoblju upravljane kulture ili pak industrije kulture.
37 Strong, Roy, Museum public relations : observations of a director, Public

view : the ICOM handbook of museum public relations, edited by Cornne
Bellow, Paris : ICOM MPR Committee, 1988., str. 19.
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slicnosti onima od prije petnaestak godina38 (dakako, tamo gdje su
promjene prihvacene). Drzava dozvoljava i ohrabruje tzv. privatizaciju
muzeja , a management muzeja pravi kratkoro¢ne investicije novca (koji
trenutno ne treba), dugorocne investicije u fondove namijenjene stabilnom
prihodu za programe, i bavi se pronalazenjem sredstava (fund raising).
Strucnjak za marketing najces¢i je traga¢ za dodatnim novecem. U veéim
institucijama u Sjevernoj Americi postoji posebna osoba ili odjel za
pronalazenje tih dodatnih izvora financiranja.

Pribavljanje sredstava jest “dobro organizirano nastojanje da se pridobije
financijska podrska za neku izloibu”m, odnosno za bilo koji projekt
muzeja“. Moze se naici i na misljenje da “fund raising” nije stvarni dio
marketinga, nego naprosto dio upravljanja koji mora voditi racuna o po-
slanju muzeja i konkretnim marketinskim ciljevima42. Kako je ocito rije¢
o djelovanju koje podrazumijeva trazenje financijske podrske muzeju,
tesko je odvojiti sponzorske i mecenatske kontakte od direktne financijske
podrske. I u donatorstvu koje je darovanje sredstava, kao i kod sponzora,
mogu postojati ocekivanja od strane darovatelja, te je dobro u muzeju toga
biti svjestan.

U manjim institucijama traZenje sredstava obavit ¢e zaduzeni pojedinac,
ili pak odjel za veze s javnoscu. U velikim pak institucijama, posebice u
SAD, gdje je fund-raising naCin funkcioniranja, postoje cijeli odjeli
(obicno nazvani eufemisticno: za razvoj), kojima je cilj pribavljanje sred-
stava kontaktima, uvjeravanjem, lobiranjem itd. Sveuciliste u Harwardu
(naravno ima i muzej), 80-ih je godina redovno zaposljavalo 50 osoba na

3 Isto kao bilj. br. 4, str. 49.; intervju Whitmana s pet stru¢njaka; Laetsch, Watson
tvrdi da ¢ée se jednog dana muzejima upravljati na jednak nacin kao i svakim dru-
gim “businessom” i da ¢e se tako ponasati.

%% Velika Britanija, Nizozemska, sli¢ne inicijative u Francuskoj, Svedskoj.

0 Seze, Fabienne de, Fund raising for museums, Public view :the ICOM
handbook of museum public relations, edited by Corinne Bellow, Paris: ICOM,
1988., str. 94.

*! Foster, Marilyn K, Boards must take charge in new age, Museum News, July
(1982.), str. 24.

*2 Isto kao bilj. br. 30, str. 36-37.
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poslovima pribavljanja sredstava (“fund raisers”)43. To je tezak posao koji
podrazumijeva upornost, urednost, jasnocu, veze, itd. Ako novac pri “fund
raisingu” dolazi od privatnih osoba ili poduzeca, vjerojatno je rijec o pok-
roviteljima (patrons) koji ¢e biti najviSe zainteresirani da pomognu neku
jednokratnu akciju muzeja. Javni pokrovitelj, darovatelj sredstava, moze
biti neka vladina institucija, zaklada ili medunarodni program.

Talentirani struénjak za marketing, odnosno za “fund raising”, dobrom ¢e
analizom (dijelom intuicijom) biti u stanju napraviti listu mogu¢ih donato-
ra i potom ¢e umjesnoscu svratiti njihovu pozornost na muzejski “proiz-
vod” koji treba financijsku podrsku. Strucnost i entuzijazam direktora i
osoblja kojiput ¢e biti dovoljni da uvjere ljude iz svijeta businessa, indus-
trije 1 trgovine kako je program muzeja vrijedan podrske, ali to u iole raz-
vijenijoj situaciji nije rjeSenje. Osnivanje posebnoga upravnog tijela za
razvoj 1 financiranje moze biti takoder rjeSenje da se rastereti uprava mu-
zeja. Svakom drugom, ali i takvom, barem kao podsjetnik, dobro ¢e do¢i
lista od 17 glavnih pravila za “fund raising”44.

4. PARTNERI
4.1. Uvod

Partnerstvo koje ponajprije treba njegovati jest ono sa svojim korisnicima.
Ono je i dio drustvenog ugovora. U prilici da znaju vise i bolje o stvarima
koje zajednica treba, kustosi joj doprinose, kao njezin solidarni dio. Odatle
i pomak od onih koji brinu za bastinu do onih koji dijele i daju45. Inace,
pod partnerstvom treba podrazumijevati sljedece oblike zajednistva: spon-
zorstvo, pokroviteljstvo, mecenatstvo, donatorstvo, drustva prijatelja i
dobrovoljce u muzejima. Partnerstvo je “konvergencija potreba muzeja i

43 Tweedy, Collin, Trends in arts sponsorship, Museums Journal, 88, 2 (1988).;
naravno, ne u statusu stalnog radnog mjesta.

* Isto kao bilj. br. 41, str. 98.

* Distinkcija medu “carers” and “sharers” dolazi od Gaynor Kavanagh, Univer-
sity of Leicester.
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filantropskih osobina gradanina”46. Filantropija je izvor sredstava, dakle
dobra, ali ne treba uvijek imati iluzije o motivima.

U tranzicijiskim zemljama i uopce u siromasnijim zemljama, bez tradicije
partnerstva, tesko je upotrijebiti iSta od razvijenog marketinga kakav pos-
toji u SAD 1, donekle, u zemljama zapadne Evrope. Marketing, ukljucuju-
¢i 1 partnerstva, podrazumijeva postojanje suvremenih, zivahnih muzeja, s
jedne strane, i modernih, mo¢nih poduzeca te bogatih pojedinaca, s druge.
Filantropija, u svojem najboljem vidu, jest dio temeljite gradanske
tradicije koja je u vecini zemalja istocne Evrope zatrta siromaStvom i
drugim sustavom vrijednosti bivSe ideologije. To ne zna¢i da temu
marketinga treba smatrati manje vrijednom: njegova vaznost tek slijedi, ali
je dobro marketing prethodno poznavati. Stanje zemalja u tranziciji stanje
je stalne krize i relativne nesigurnosti, u kojem se puno toga mijenja i
podesava. U takvoj nestabilnosti ne cvjeta kultura pa je marketing Cesto
pojednostavljen da odgovara okolnostima primitivnog kapitalizma,
karakteristicnog za tranzicijske privrede. Suvremeni muzej prepoznaje se
po rastu¢em sudjelovanju u projektu odrzZivog razvoja, a takav je razvoj
nezamisliv u recidivima prvobitne akumulacije kapitala. Marketing se,
dakle, u tim zemljama dogada viSe kao Zustriji odnos s javnoscu i
pojaCana promidzba. Partnerstvo kao pomaganje muzeja kroz razmjenu
interesa, najéesce je posljedica nekih dobrih politickih veza, te osobnih ili
grupnih interesa. Malo je Sto iz uredene marketinske politike primjenjivo
na takve okolnosti, jer se veci dio odluka iz partnerskog odnosa donosi na
arbitraran nacin, u kojem kvaliteta ponude ne mora biti osnova
partnerstva, pa partnerski odnos Cesto ima samo vanjske osobine
marketinga. Ipak, iskustva na raspolaganju pomazu brze promjene,
posebice u legislativi i fiskalnim odnosima”’.

U razvijenim zemljama, marketing je posljedica jasnih poslovnih interesa
zainteresiranih strana, s ocekivanim i vrednovanim rezultatima koji jedini
odlucuju o budu¢im dogovorima. Deetatizacija muzeja koja se provodi,
npr. u Nizozemskoj i Engleskoj, nije u tim zemljama moguca bez dvaju
uvjeta: vrlo napredne drzavne administracije i vrlo razvijenog poslovnog
svijeta. Rezuéi pup€anu vrpcu duhovne ovisnosti muzeja o drzavi, takva

# Raingeard, Jean-Michel (ed.), Musees et partenariat, Paris : Institut la Boetie,
1993., str. 3.

*" Dobar primjer je legislativa u Hrvatskoj, koju je u kratkom roku donijela nova
demokratska vlada.
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administracija pomaze i usmjerava na partnerstva. Poslovni se svijet nas-
toji pak postaviti tako racionalno i analiticki opremljeno, da nastoji izva-
gati, tradicionalnim analizama nemjerljive, efekte svojega partnerstva s
kulturnim institucijama. U SAD je primijeCena tendencija smanjivanja
udjela korporativnog davanja potkraj 80-ih i pocetkom 90-ih godina, po-
sebice na lokalnoj razini", §to korespondira s internacionalizacijom busi-
nessa. To bi moglo znaciti jo§ jedno okrupnjavanje: vise novca za
sponzoriranje velikih medunarodno vaznih muzeja i jo§ manje za male,
lokalne muzeje.

Neizvjesnost 1 nesigurnost u stabilnim su sustavima ograni¢ene samo na
probleme odredenog posla ili odnosa; nisu dakle stanje stvari. Svi oblici
partnerstva trebaju biti transparentni: “poreznicima, institucijama uprave,
dioniCarima, osoblju, klijentima, dobavljacima”, a njihovi rezultati moraju
biti izmjereni i vrednovani”® . Pod partnerstvom bi trebalo smatrati sve
oblike zdruzivanja muzeja i ostalih zainteresiranih subjekata u naporu da
Sto bolje obave svoje poslanje, proizvodeéi usput i dobrotvorne efekte i za
drugu stranu. Termin partner, oznacit ¢e koji put oblik poslovnog odnosa
odredenog razmjenom vrijednosti. Kad je pak osnova zajednistva interes
koji je Siri od same institucije muzeja, ili pak od zainteresiranih pojedinaca
1 grupa, partneri mogu biti institucije bastine (muzeji, galerije, arhivi, bib-
lioteke, u zajedniCkim projektima), tijela lokalne vlasti (razvoj, urbanizam,
zastita), obrazovne institucije (zajednicki napor u obrazovanju), udruZenja
gradana (interesna, politicka, dobna, etnicka, grupna, gdje muzej moZe
bitno pomo¢i u realizaciji uloge tih drustava). Tako i prijatelji muzeja
zasluzuju partnerski status. Njihov interes ¢esto nije izraziv kao materijal-
ni, ali postoji. Cesti su glasovi koji partnerstvo u muzejima gledaju kao
neki buduéi oblik dionicastva™. No, kako s dioniCarstvom u kojem se
kupuje udio nekog poduzeca dolaze i prava, muzeji se mogu, kao javne
institucije, na¢i u situaciji da slijede interes suprotan svojem poslanju.
Jedino “dionicarstvo” koje je zamislivo pokazuje se u nekim primjerima
dosjetljive prakse, kad su svi Clanovi lokalne zajednice oprosteni od
plac¢anja ulaznice, jer muzej ionako financiraju svojim davanjima. I ovdje,
kao i u cjelokupnom marketingu muzeja, upravljanje neprofitnim

* Isto kao bilj. br. 11, str. 49.
* Tsto kao bilj. br. 47, str. 5.
%01z razgovora s g. Rene Rivardom, 1997.
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organizacijam351, pa i muzejima, pokazuje se delikatnijim, slozenijim
poslom od upravljanja poduze¢ima. Izvori financiranja su sloZeniji,
muzeji postaju odgovorni na sve strane (od uporisnih/kontrolnih grupa
(stakeholders), do vladinih tijela i turistickih organizacija, od lokalne do
regionalne 1 drzavne razine), te, usporedo, ostaju znanstvene i
komunikacijske ustanove.

4.2. Sponzori

Nema davno da je u muzejskom svijetu postojala fama o “rogovima obi-
lja” 1 sponzorstvu “koje jedva Seka”” da financijski pomogne muzejske
projekte. “Mada se pretpostavlja da je sponzorstvo glavni izvor prihoda
(orig.: revenue funding), opCe iskustvo muzeja ne podupire to vjerova-
nje”53. Istina je da su i spremnost i stvarni iznosi sponzorske podrSke
porasli visestruko™, ali je makar toliko porastao i broj onih koji ta sredstva
traze. U Zapadnoj Evropi, sa barem desetak, petnaest godina kasnjenja s
obzirom na americka iskustva, dogada se sli¢an proces, iako su evropske
okolnosti druk¢ije. Uostalom, usporedbe su jedva moguce, znajuci za raz-
licitosti medu sustavima.

To je razvoj koji ima za posljedicu dramaticne promjene i za koncepciju
muzeja u Evropi, a kamoli za sam muzejski proizvod. Uostalom, velike
medunarodne izlozbe, da spomenemo samo jedan primjer, svoje postoja-
nje zahvaljuju upravo postojanju sponzorskog novca . Danas i u Evropi

3! McLean, Fiona, Marketing the Museum, Routledge, London, 1997, str. 52.

52 Rabbitt, Pat — Millward, Andy, Learning to make an exhibition of ourselves,
The educational role of the museum, ed. Ailean Hooper-Greenhill, London :
Routledge, 1994., str. 126.; (Autorice objasnjavaju marketinsko iskustvo izlozbe o
pamcenju koja je, iako atraktivna, pokazala sve teSkoce u nastojanju da je se
nametne javnosti).

>3 Isto kao bilj. br. 35, str. 143.

>* Prema razgovorima s kolegama iz SAD, proizlazi da su tamo, od kraja 70-ih do
kraja 80-ih godina, sponzorska davanja korporacija utrostrucena.

> Nepotpisani tekst strukovnog vodstva seminara Museums in the mixed
economy. Proceedings of the Milan Seminar, Milano, Italija, 1983., str. 5.
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postoje muzeji koji funkcioniraju posvema po americkom predloéku56,
Sto ne treba shvatiti kao napredak, nego tek kao stanje stvari. Veliki
projekti posvuda pokazuju novu vaznost muzeja pa i to da, vjerojatno,
“sponzorski sustav radi vrlo dobro™”.

Sto je sponzoriranje i tko su sponzori? “Sponzorstvo nije dobrotvorna pot-
pora”58 , Nego “interesno davanje”sg, uglavnom misljeno da podupre neko
javno djelovanje. Financirano je uvijek iz onoga dijela proracuna poduze-
¢a koji je namijenjen marketingu ili samo promidzbi. Sponzorstvo je dio
marketinga: “najprije je potrebno stvoriti proizvod” za koji ¢e se naci za-
intersirani partner, “a onda pronaci izvore ﬁnanciranja”ﬁo. Sponzor moze
biti pojedinac, neka organizacija, politiCka partija, poduzeée ili, Sto je naj-
¢esée, korporativni kapital. Svi u mnosStvu okolnosti imaju potrebu
prona¢i moguce nositelje djelotvornog marketinga. Sponzor za svoj
ulozeni novac ocekuje protuvrijednostélz trazi projekte koji ¢e se dopasti
njegovim ciljanim traziStima, trazi profesionalizam, ocekuje medijsku
atraktivnost, nada se da ¢e moci pruziti posrednu uslugu svojim klijentima
(“client entertainment/hospitality”). Usto ¢e inzistirati na dobro
napravljenom ugovoru, listi odgovormosti, terminima, jasnom rasporedu
dogadaja, itd. “Na sponzore se moze gledati kao na privremene
vlasnike””.

Mugzejski marketing ima u tim pro$irenim izvorima financiranja i partnere
i protivnike koje je potrebno poznavati barem iz dva razloga: da bi se
znalo traziti i da bi “deal” mogao biti pravedan za obje strane. Muzeji ko-
jima nedostaje profesionalnost i potpuno razumijevanje njihove (strateske)

>Ny Carlsbergfondet (dakle, zaklada velike industrije piva), financira u cijelosti
poznati umjetni¢ki muzej u Louisiani (Danska).

>7 Rijeti direktora Turske uprave za spomenike i muzeje, 1998.

> Isto kao bilj. br. 35, str. 143.

% Isto, str. 146. i Pulleine, Christopher, The new realism : incentive funding,
Marketing the arts, Paris : ICOM MPR Committee, 1992, str. 146.

% Bradford, Hugh, A new framework for museum marketing, The museums
profession, ed. Gaynor Kavanagh, Leicester : Leicester University press, 1991.,
str. 86.

1 Ambrose, T. — Paine, C., Museum basics, London : ICOM : Routledge, 1993.,
str. 246.

62 Isto kao bilj. br. 52, str. 55.
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uloge u drustvu, slabi su partneri i vjerojatni gubitnici. Modernu korpora-
ciju, njene ciljeve i logiku, naime, nije posve lako razumjeti63, anuzno je,
zeli li se muzej doista okoristiti tim izvorom financiranja. Kako je podloga
sponzorstva sve prije nego jednostavna, postoje (Cak i vladine) organiza-
cije kojima je cilj da povezu kulturne ustanove s korporativnim kapitalom:
Negdje se te institucije zovu “kulturkreis”, negdje u imenu sadrze “mece-
nat” ili pomo¢ za poslovno sponzorstvo, a u Japanu (koji je posve specifi-
¢an kad je rije¢ o muzejima) taj posao objedinjavanja i pomo¢i obavljaju
novinske i robne kuée”*. Molbe za sponzorstvo upucuju se Japan Federa-
tion of Economic Organizations, gdje se projekt razmatra i gdje onda ta
institucija sama kontaktira moguce sponzore.

Najkorisniji i najmanje rizi¢ni sponzori jesu mediji: “‘mozda najvazniji put
do prepoznatljivosti ali, takoder, i najmanje prilagodljiv”bs. Mediji su
svagdje, od sporta do kazaliSta, koncerata, baleta, opere, ali sve vise i uz
muzejeéé. Ipak, sponzoriranje muzeja i kulture opcenito jos se jedva moze
usporedivati sa sponzoriranjem sporta. Cuju se glasovi i s te strane da je
sportska sreca preslab partner, tako da sve viSe potencijalnih sponzora
uvida kvalitetu partnera u kulturi”. U desetljecu Sto slijedi vidjet cemo
vrlo zanimljiv razvoj koji ¢e biti posljedica dvaju paralelnih procesa: s
jedne strane, nevoljke drzave da nastavi izdasno (ili barem sigurnim
iznosima) financirati muzeje, a s druge, pritiska poslovnog svijeta da kroz
kulturu pride blize svojim kupcima.

63 Galbraith, John Kenneth, The age of uncertainty, Boston : Houghton Mifflin
Company, 1977., str. 282. (Izmedu moderne korporacije i moderne drzave)
Galbraith kaze za modernu korporaciju: “Institucija koja najvise mijenja nas Zivot
1 koju u isti mah najmanje razumijemo”.

64 Ravaux, Genevieve, Museum patronage : introduction, Public view : the
ICOM handbook of museum public relations, edited by Corinne Bellow, Paris :
ICOM, 1988., str. 73.

5 Wintour, Charles, Sponsorship and the media, Museums Journal, 88, 2 (1988),
str. 93.

5 Isto, Illustrated London News je sponzor nagrade za muzej godine u V.
Britaniji.

57 Vise puta u razgovorima i dogovorima ponovljena tvrdnja gospodina Fernanda
Ribe financijskog savjetnika Medunarodnog olimpijskog komiteta i savjetnika
Olimpijskog muzeja u Laussani, Svicarska.
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Sto daje muzej, a $to dobiva sponzor? Za razliku od mecene koji svoju
uslugu i podrsku ¢ini zbog volje da instituciju, projekt ili akciju pomogne,
sponzor sudjeluje u razmjeni dobara: za financijsku pomo¢ (ili pomo¢ u
komercijalnim uslugama), sponzor dobiva medijsku paznju, reklamu, po-
boljsani image. Sponzor zeli “dobiti priznanje i prepoznatljivost” (orig.:
acknowledgement and recognition”)ég. U tom je smislu muzej medjj
preko kojeg sponzor ostvaruje vlastiti marketing, ili barem poboljsava
odnose s javnos¢u. Javna je filantropija oblik samoreklamerstva, ali to
dobar ukus dozvoljava. Prave kompanije 1 pojedinci iz poslovnog svijeta
kombiniraju svoje sponzorske motive: dio ostvaruju kao izravnu reklamu,
a dio “prepoznatljivosti” dobivaju dokazivanjem filantropske manire,
dakle plemenitog stava koji je zainteresiran za opée dobro. Sponzori,
naime, Zele ué¢i kroz vrata koja su za muzeje i slicne ustanove uvijek
otvorena, 1 to su spremni platiti. Pouka: muzeji trebaju svojom
relevancijom otvoriti §to vise atraktivnih vrata u razne drustvene institucije
i djelatnosti. Svojim doprinosom zadobit ¢e povjerenje koje im
omogucuje prestiz, a taj se pak uvijek moze pretvarati u materijalnu
vrijednost. Za poslovni svijet, neki muzeji su izravna veza s javnoscu,
nositelji trendova i oblikovatelji javnog mnijenja. Sponzorska atraktivnost
sporta oduvijek je bila velika, ali se danas neSto mijenja u korist
umjetnickih, prirodoslovnih i tehni¢kih muzeja, odnosno svih koji imaju
Sto ponuditi. U Maastrichtu je 1988. godine odrzana konferencija “Art and
Business Sponsorship Association” (ABSA), po ¢ijim se zakljuccima
“umjetnost mora utjecati privatnom sektoru”69, dakle traziti sredstva za
svoj prosperitet u partnerstvu. Kao i sve drugo, to ima svoje dobre i svoje
lose strane. Umjetnost je, ¢ini se, manje slobodna, ali zato vise vezana na
zivu, djelatnu sredinu u kojoj se treba dokazivati. Za razliku od muzeja
koji imaju inherentni porok samostalne akcije tamo gdje je najbolje da
istupe kao djelatnost ili profesija, zainteresirani poslovni svijet ne Zeli biti
prepusten stihiji i zato su sve brojnija i nacionalna udruZenja potencijalnih
sponzora, a taj trend u Velikoj Britaniji traje ve¢ od 80-ih godina. Ta
udruZenja imaju vlastiti novac te uspostavljaju tzv. poticajne sheme
(incentive schemes)70 kojima je cilj da novéanom nagradom potaknu obje

% Isto kao bilj. br. 66; (rije¢ je o iskazu stru¢njaka iz moéne kompanije British
Petrol).
% Isto kao bilj. br. 44, str. 89.

70 Pulleine, Christopher, The new realism : incentive funding, Marketing the arts,
Paris : ICOM MPR Committee, 1992, str. 22.
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strane na vezu; ako stanovito poduzece odlu¢i sponzorirati neki muzej,
dobiva jednak iznos stimulacije, za drugi put se taj iznos udvostrucuje, itd.
Jednako se nagraduje i ustanova koja pronade novog sponzora.

Sponzor je zainteresiran iskoristiti svoj status na $to vise nacina, organizi-
ranjem raznih domjenaka (“corporate entertainh1g”)71: koktela s go-
vorima, nagradama, poklonima, memorabilijama; predstavljanjem
proizvoda, dogadaja za klijente ili zaposlene, itd. Neki muzej ¢e smatrati
potrebnim napraviti “corporate appreciation days” (dani zahvalnosti
korporativnim sponzorima) “ tokom kojih su radnici tih korporativnih
sponzora pozvani na besplatan posjet muzeju”72. Proizvod moze neovisno
financirati nekoliko sponzora, ako je uprava muzeja dovoljno spretna da
ga vise puta “proda”, vodeéi racuna da svi budu dostojno spomenuti73.
Nekad je, pak, granice izmedu sponzora i onih koji upravljaju muzejem
tesko razluciti, jer su neki muzeji postali polukomercijalne organizacije:
investitori u projekt “Royal Armories” u Leedsu imali su pravo uzeti dio
viska sredstava koje muzej ostvari u svojem djelovanju; sponzori u Cite
d’Espace u Toulouse odjenuli su namjestenike u odijela koja se mogu
nabaviti u prodavaonici muzeja.

U svakom dobrom poslu postoji dio koji prethodi i dio koji slijedi. Muzej
se ne treba udvarati da bi dobio potporu, ali mora jasnim argumentima us-
postaviti sliku solidnog partnera. U tom smislu je vazno da predoci tocno i
kratko svoj program ili izlozbu, itd., te da opiSe kakva ¢e biti u kona¢noj
izvedbi. Jasnom prezentacijom i popratnim materijalima koji ostaju poten-
cijalnom sponzoru, muzej mora objasniti prirodu i poslanje svoje institu-
cije, realno predociti njene jake strane i pokazati argumente tim tvrdnjama
u prilog (odjeke u medijima, nagrade, vaznost nekih stru¢njaka koji u mu-
zeju rade, itd.). Vazno je ostati koncizan i vjerodostojan, a u gostoljubi-
vosti ne pretjerati, zele¢i stvoriti dojam vaznosti. Kolikogod su vazni me-
dusobno “udvaranje” prije posla i kasnija suradnja, jednako je vazno da
nakon posla ostanu odnosi srdacnog uvazavanja i postovanja, te dojam
pravednog odnosa obiju uloga. Taj odnos obostrane Koristi (“cross-fertili-

! Isto kao bilj. br. 44, str. 90.

" Isto kao bilj. br. 11, str. 286; navodi primjer Genesee County Village &
Museums, SAD.

3 Regionalni muzej u Zaans, Nizozemska, “prodao” je svoj teleskop za
razgledanje regije Sest puta.
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zation”74) mora biti zalog buduce suradnje ili izravna preporuka za novog
sponzora. Odnos se moZe s obje strane sponzorskog odnosa gledati i kao
“poboljsanje marke” (brand leverage), gdje se etablirana marka iz jedne
djelatnosti koristi u poboljSanju slike proizvoda u nekom drugom podruc-
ju. Dogodit ¢e se, ne jednom, da pridruZenost vrsno¢i neke marke koristi
vise nego gotov novac. Receno drukéije, muzej ¢e “obogatiti sliku korpo-
racije”, a respektabilna korporacija ¢e obogatiti sliku i reputaciju muze-
ja”75. Ne treba zaboraviti da danasnji brojevi posjetitelja muzeja impresio-
niraju poslovni svijet, jer je u vecini zapadnoevropskih zemalja godisnji
broj posjeta muzejima otprilike jednak ukupnom broju stanovnika tih
zemalja. Srednji muzeji po Zapadnoj Evropi imaju 200 do 500 tisuca
posijetitelja godisnje, svi vec¢i izmedu 500.000 i milijun posjetitelja godis-
nje, a najveci i do pet milijuna (Grand Louvre, 6,5 milijuna). O prosjecima
je u tako urazli¢enom sektoru zapravo jedva moguce govoriti, jer su i mu-
zeji 1 njihove okolnosti uvijek 1 nuzno razliciti. Ipak, to su brojevi iz sloja
populacije koji je poslovnom svijetu i te kako zanimljiv.

U Evropi se tek u novije vrijeme donekle mijenja odnos prema sponzor-
stvu, jer se dugo dogadalo da su u prikazu sponzorirane izlozbe ili nekoga
kulturnog dogadaja, bilo da je rije¢ o novinama ili o televiziji, — sponzori
bili redovno zatajeni. Nema davno kako je BBC donio interno uputstvo da
se pri snimanju diskretno zabiljezi i sponzor%.

4.3. Pokrovitelji

U Evropi se pokroviteljstvo (patronage) najces¢e tumaci kao pristanak
vaznog pojedinca ili ustanove da svojim imenom i reputacijom podupre
akciju ili projekt. Takvo pokroviteljstvo ne donosi izravnu materijalnu
potporu, ali je marketinski upotrebljivo 1 daje dogadaju status koji je mar-
ketinski atraktivan. U anglo-saksonskom svijetu to se zove “patronage by
influence”. U Sirem smislu, pogotovo na Zapadu, pokroviteljstvo podra-
zumijeva financijsku podrsku (u novcu ili uslugama), ali neobojeno

74 Isto.

7 Thorson, Sondra J., 4 Corporate funding success, Marketing the arts : every
vital aspect of museum management, Paris : ICOM MPR Committee, 1992., str.
48.

76 Isto kao bilj. br. 66, str. 94.
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interesom kao §to je to slucaj sa sponzorstvom. Pokrovitelji su pojedinci,
udruZenja prijatelja, vladine i ostale organizacije, zaklade i korporacije77,
te dobrotvorne ustanove, medunarodne organizacije, itd. Pokrovitelji se
Cesto nalaze medu onima koji su u stvari korisnici ili barem predstavnici
korisnika 1 svoju potporu su najspremniji dati ako se muzej ili neka
njegova akcija slaze s njihovim gledanjem na ulogu javnog dobra. Zato
im treba namjere i razloge dobro i temeljito razloziti da u nekoj mjeri
posvoje ideale iz poslanja muzeja. Pokrovitelji mogu svoju ulogu ostvariti
ne samo utjecajnos¢u ili novCanim darom, nego i uslugom, nabavkom
tehnickih sredstava ili besplathom reklamom. Pokroviteljima ¢e biti
podrska “vracena” kvalitetom posla (stalni postav, izlozba, akvizicija,
oprema muzeja, itd.), a ponekad i konkretnom gestom, na primjer
nazivanjem neke sobe”®, odjela ili auditorija prema pokrovitelju.

4.4. Mecene

“Mecenat je dugo bio privilegija princeva, princeva vlasti i princeva bizni-
sa””, a kad su nestali princevi nastao je korporativni mecenat. Taj je pak
mecenat, ispravno i idealno uzevsi, “izraz smisla za odgovornost
poduzeca prema svojoj okolini”; sluzi da se pokaze “drustvena korist
poduzeca i da posluzi njegovom imageu” ili da bude “neka vrsta metafore
socijalne uloge poduzeca” % Treba reéi da isti autor smatra da je razlika
izmedu sponzorstva i mecenatstva samo semanticka. U velikim, uredenim
poduzecima, sponzoriranje ¢e se financirati iz proracuna za marketing, ali
mecenatstvo ¢e vjerojatno biti financirano iz tzv. corporate responsibility
prorac¢una, dakle kao rezultat odgovornosti prema okolini. Mecenat Ce se,
za razliku od sponzorstva, prije odluciti za financiranje dizala za invalide,
izradu brailleovog vodiCa i1 uredenje parka muzeja, nego za neku
povremenu izlozbu. Pravi mecenat je stalni izvor prihoda muzeja, dakle
odnos s pravilima, tipskim ugovorima, uredenim izvjestavanjem, itd.

" Heckel, Inge, Patronage in the United States, Public view : the ICOM handbook
of museum public relations, edited by Corinne Bellow, Paris : ICOM, 1988., str. 81.

™ Sve izlozbene dvorane Regionalnog muzeja u Spittal am Drau, Austrija,
imenovane su po pokroviteljima koji su omogucili stalni postav.

7 Isto kao bilj. br. 47, str. 5.

%0 Isto.
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Nema uvijek jasne razlike ni izmedu pokoviteljstva i mecenata, ali mece-
nat ¢e uvijek znaciti posebniji, prisniji, dugotrajniji odnos, i bit ¢e, gotovo
u pravilu, rije¢ 0 moénom, velikodusnom, darezljivom pojedincu ili evo-
luiranom poduzecu, koji stalnom potporom omogucuju neciji stvaralacki
rad.

4.5. Donatori

Donatori su davatelji koji poklonom svoje dobro pretvaraju u javno, bilo
da je rije¢ o novéanom prilogu, zgradi, zbirci (umjetnina, kristala, kukaca,
namjestaja), opremi. Donator je, najéesée, jednokratni pokrovitelj, a za
razliku od sponzora ili pokrovitelja moZe ostati i anoniman. Ni pokrovite-
lji, ni mecene, a ni donatori ne traze neku oc€itu korist zbog svoje potpore.

Ipak, ovisno o situaciji ili fiskalnom sustavu, korist mogu imati, a mnogi
su, istini za volju, pokrovitelji, mecene ili donatori upravo zbog te koristi.
SAD, ponovo, predstavljaju paradigmatsku situaciju. Osim drustvenog
ugleda, velik dio njihovih donacija se odbija od oporezovanog dohotka.
Iako u literaturi vlada Sarolik pristup, mogli bismo se prikloniti misljenju
da donacije nisu zaradeni novac u smislu kako ga za svoj probitak, a
obicno s dodatnim poreznim povlasticama, daju sponzori. Zato Kotler"'
navodi da donatori mogu biti pojedinci, fondacije, korporacije i vlade. Od
Agripe, a i prije, rijec je o potrebi pojedinaca i grupa da “omeksaju” svoju
sliku u javnosti, odnosno da stvore protutezu nekom svojem djelovanju
kojem javnost nije sklona (a koje je u pravilu priskrbilo golema bogatstva
i moc). Ima velikih pojedinaca, kao §to je u SAD Smithson®’, a u maloj
Hrvatskoj veliki biskup Strossmayer, s poslanjem da poprave svijet i pos-
luZe napretku, pa su svoje vrijeme i novac upotrijebili za opée dobro.
Takvi besprijekorni donatori su rijetki. Medu americkim milijarderima
koji se u medijima Cesto navode kao filantropi, posve su rijetki oni skrom-
ni, povuceni i neupadljivi kao miljarder Charles Finney koji je samo 1997.
godine (saznalo se ipak!) anonimno podijelio 610 milijuna dolara sveuci-
litima i medicinskim centrima®’. Neki poklanjaju i podupiru ustanove iz-

#1 1sto kao bilj. br. 11, str. 296.
%2 John Smithson, engleski bogatag, utemeljitelj Smithsonian Institution.

% New Yourk Herald Tribune, New York, 27. 11. 1997. (njegov posloviéno
asketski nacin zivota ne ostavlja dileme).
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van vlastite sredine, ¢ak i u drugim zemljama, Sto svjedoci o stvarnoj sa-
mozatajnosti84. Filantropija s imenom velikim je dijelom tastina koju sebi
mogu priustiti bogati.

Davanja pojedinaca u dobrotvorne svrhe (orig.: charity), gdje spadaju i
donacije muzejima, u SAD predstavljaju 80% svih davanja te vrste. Na
zalost, oko polovice novca namijenjeno je religijskim organizacijama, a
tek desetina po stavki “umjetnost” (orig.: arts) gdje se nalaze i muzejigs.

Medu velikim pokroviteljima i donatorima ¢es¢i su suprotni primjeri. Kad
bi povijest bila nesto objektivnija, bila bi u stanju usporediti listu bezobzir-
nih osvajaca, tirana i bestidnih bogataSa s listom pokrovitelja, mecena i
donatora. Podudarnosti bi bile iznenadujuce i znakovite. Zaklade, zbirke,
muzeji, biblioteke, kulturni centri, koje su osnovali i financirali, samo su
dio manipulacije stvarim tragovima koje su u povijesti ostavili. Ponekad
strah pred Nistavilom, ponekad pred Bogom, uvijek pred Prolaznoscu,
prisiljavaju i neke od najvecih skrtaca medu besprimjernim bogatasima da
svoje ime osvjetlaju 1 osiguraju mu vje¢nost na timpanonu muzeja i bibli-
oteke... Nasljednici njihove mo¢i i na¢ina poimanja svijeta, osigurat ¢e da
prezivi i njihova “pokajnicka” gesta.

Prevladavajuca vecina donatora preferira donatorstvo kao jos jedan, dodu-
Se specifican, “deal”. Neki za svoju gestu traze apanazu (¢ak nasljednu),
neki da se za njihovu zbirku naprave (pre)skupe zgrade, gotovo svi da
muzej nosi njihovo ime. Pojedinosti ugovora koji se ticu ovih “nebitnih”
stvari, cini¢no pokazuju da je ipak u tom “dealu” financijskih magnata
ostvaren jo§ jedan ekstraprofit: vjeCnost, barem kako je oni poimaju.
Gradskim ocima se obi¢no vrlo dopada da svoju vladavinu ukrase prestiz-
nim projektima. Kako doniranje velikih zbirki ima nekoliko vidova realne
vrijednosti, onda oni rado poklanjaju vje¢ni spomen i osobama koje to,

koje su sakupili u toku svojeg zivota.

¥ Trondelag Folkemuseum, Trondheim, Norveska — primio je dvije donacije iz
Svicarske; Ljetiliste rogaska Slatina u Sloveniji primilo je veliku zbirku grafike
donatora (dr. Kurt Mueller, Svicarska); John Smithson je Englez koji je svojim

bogatstvom zaceo danasnji ““Smithsonian Institution”, “koncern” od 16 muzeja na
Mallu u Washingtonu, D.C.

8 Isto kao bilj. br. 11, str. 49; 1996. godine bila je rije¢ o, ukupno, 119,9 mird.
dolara.
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Ipak, dobar marketing znat ¢e, na korist javnog dobra, trgovati s “nesebic-
nim” donatorima, (“dobroéiniteljima”gé) i mecenama. Do sada Henry
Clay Frick, John D. Rockefeller, Norton Simon, Guggenheim, Rotschild,
Carnegie, Mellon, Du Pont, Tretyakov ili, u Hrvatskoj, Mimara, te njima
sli¢ni slavni [judi, nisu ni u muzejskoj struci, niti u drzavnoj administraciji
imali sebi dorasle sugovornike. Najcesce pak biva da vlast i administracija
dogovore “transakciju”, a struci ostaje da se slozi i dogovor izvede. Bilo bi
izlisno tvrditi da je izbor donatora i sukob s gradskim (ili drzavnim) vlas-
tima muzejska obaveza, ali je jo§ manje prihvatljivo ne imati udio u
odlucivanju i pravo na dileme. “Deal” je u pravilu trebao biti bolji na
korist op¢eg dobra. Da bi se to osiguralo, treba sprijeciti improvizacije i
osobne zabune ustanovljenjem ugovornih ograni¢enja i pravila, odnosno
stvaranjem odgovarajuceg kodeksa za sli¢ne slucajeve u nekoj sredini.

Ponegdje muzeji imaju posve Cistunski stav kako sluziti svojem poslanju:
akvizicije se dogadaju samo kao manje i individualne donatorske geste,
tako da doti¢na sredina moze tvrditi da je kroz svoje pojedince sama us-
postavila zbirku muzeja87. Ta praksa odgovara stvarnom znaCenju muzeja
i svojom rijetkos¢u pokazuje koliko daleko su muzeji odmaknuli, prema
merkantilizmu suvremenog drustva. Sve S§to je u muzejima valjalo, bilo
kao tradicija ili kao avangarda, dokazivalo je teorijom i praksom da muzej
nastaje organski iz zajednice i s njom organski Zivi. Povijesno govoredi,
muzejske institucije su propustile Sansu da se uspostave kao jedina mjesta
gdje ne vlada individualni i korporativni interes, koja djeluju po principi-
ma kako bismo, idealno govoreéi, rado da funkcionira cijela zajednica.
Ovo $to imamo, jest suviSe “upravljana” bastina, kao rezultat rasporeda
modéi, sa svim rizicima koje takav na¢in organizacije opéeg dobra nosi,
kako nam, uostalom, muzejska stvarnost i pokazuje.

4.6. Prijatelji
4.6.1. Uvod

Za razliku od grijeSnih pokrovitelja i pomagaca, postoje oni Ciji Cisti moti-
vi unaprijed otklanjaju svaki prigovor: prijatelji muzeja. Oni su njegova

% Isto kao bilj. br. 52, str 198.

%7 Landesmuseum Spittal am Drau, Austrija; direktor odbija i pomisao da kupuje
muzejske predmete: “To bi donatore stavilo u nelagodan polozaj”.
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produzena ruka, gradani koji se stavljaju u sluzbu profesionalnih ciljeva.
Oni su dio marketinskog procesa, iako sami ne moraju smatrati da im je
uloga marketinske prirode. Muzej stvara drustvo prijatelja s istim marke-
tinSkim ciljevima podrske, pomo¢i, oja¢avanja veza s publikom, javnoscu,
zajednicom, itd. Prijatelji muzeja su partneri muzeja, a takav odnos mora
biti “osnovan na obostranom povjerenju, razumijevanju i po§t0vanju”88.
Prijatelji muzeja su neka vrsta “fans”, navijaca ili, kako se moze nadi,
“pristalica”gg, ali to je razlog vise da ih se postuje, a ne samo uvazava,
kako se moze opisati odnos prema sponzoru ili interesnim partnerima.
Rijec je o “jednoj konvergenciji potreba muzeja i gradanskih filantropskih
osobina™”". Postoje ekskluzivni, bogati prijatelji muzeja, voljni da
financiraju dio muzejskih potreba, ali to su mecene i patroni. Drustva
prijatelja okupljaju pak ljude koji ¢e malo dati u novcu (osim ako nisu
izuzetne prilike), ali ¢e muzeju ponuditi svoje vrijeme, sposobnosti i
utjecaj. U nekadasnjoj Istoénoj Njemackoj, u Chemnitzu, budenje
drustvenog zivota ima za posljedicu aktivno Drustvo prijatelja od 580
¢lanova, kao znak nove zainteresiranosti gradana da sudjeluju u gradenju
identiteta’'. Vetina zemalja na razne nacine, propisima i ograni¢enjima,
otezava razvijanje veza s prijateljima muzeja, a brojni su i kustosi koji ih
smatraju teretom. Oni koji ulogu muzeja razumiju bolje, znaju da je
drustvo prijatelja mo¢an komunikacijski kanal prema zajednici i ko-
risnicima. U Genovi, koja ima 18 muzeja, drustvo prijatelja se zove
“Udruzenje promicatelja...” (orig.: promotori). Drustva su svih oblika i
nacina organiziranja. Masovna su dobra ako ¢lanstvo nije formalno, a i
malobrojna su dobra ako su elitna po motivaciji i djelotvornosti. Idealno je
da drustvo prijatelja odrazava svojom strukturom presjek zajednice koju
muzej opsluzuje, ali to iz prakti¢nih razloga nikad nije slucaj.

88 Wilson, Guy, Marketing and self-promotion in museums, Museums Journal,
88,2 (1988), str. 99.

% Symposum Franco-Canadien sur Evaluation des Musees, Quebec City : Musee
de la Civilisation, Quebec, 1995., str. 56.; orig.: les adherents.

% Ysto kao bilj. br. 47.
*! Prema iskazu direktora muzeja, na susretu 1998. godine.
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Prva organizacija te vrste nastala je prije gotovo dva stoljeéagz. Prijatelji
muzeja nastali su kad i muzeji, i dijele s njima dug proces demokratizacije.
Doduse, govorimo li o organiziranim drustvima kao pojavi, njihovi poceci
sezu u proglo (19., op. T.S.) stoljeéeg3 , ali su brojnija tek unatrag nekoliko
desetljeca. Ucena drustva su bila prve udruge kojima je jedan od ciljeva
bila potpora muzejima. Od znanstvenika se krug Sirio na bogate znanstve-
nike-amatere, prikupljace, istrazivaCe, a potom sve dalje na profesore,
lije¢nike, umjetnike, sve do domacica, umirovljenika i studenata. I prija-
telji muzeja su partneri, ali ih od ostalih razlikuje status. Rije€ je, u pravilu,
o neprofitnim organizacijama. Danasnje drustvo prijatelja muzeja pri Tate
Gallery u Londonu, djeluje na iskustvima tradicije: uz uobiajene
ljubitelje umjetnosti okuplja i one s vrhunskim ukusom i prohtjevima,
dakle predstavlja snaznu lobisticku grupu muzeja.

British Association of Friends of Museums ima 235 pridruzenih drustava
s ukupno 150 tisuca ¢lanova. U Australiji ih je vise od 100 tisuca, koliko 1
u Francuskoj . ¢ija federacija prijatelja muzeja ima prvenstveni zadatak
da bude u sluzbi svojih konstitutivnih asocijacija, $to nije mali posao zna li
se da okuplja viSe od 100 tisu¢a ¢lanova u 230 udruZenja.

Ponekad je rijec o zatvorenim, elitnim druStvima s dugom tradicijom, sta-
tusnim 1 materijalnim uvjetima za ¢lanstvo. Prijatelji Americkog krila
(Baltimore; americka dekorativna umjetnost) imaju ogranicen broj ¢lano-
va (275), a na punopravno se Clanstvo ¢eka dvije godine. Predsjednik
Svedskog drustva bio je 80-ih princ Bertil; takva drustva (Cesta u SAD)
modni su prinosnici muzeju. Kanadsku federaciju drustava (CFFM) Cini
oko 100 drustava. Federacija “igra vaznu ulogu u zagovaranju muzeja.
Poti¢e upravne odbore, volontere, ¢lanove (individualne i korporativne),
te donatore da kontaktiraju svoje politiCare u vezi s vladinim rezolucijama
o muzejirna”95. Izdali su i knjigu: Prijateljevanje s muzejima. Sverusko

92 Beraud-Villars, Marie-Jean, Friends and volunteers, Public view : the ICOM
handbook of museum public relations, edited by Corinne Bellow, Paris : ICOM,
1988., str. 105.

% Godine 1880. osnovana je u Svedskoj Federacija za promidzbu Nordijskog
muzeja, a neki od ¢lanova su bili ¢ak iz kraljevske obitelji; 1918. organizacija je
prerasla u drustvo prijatelja muzeja.

1 sama Svjetska organizacija je u dvadesetak godina postojanja doZivjela
propulziju od 650 tisuca ¢lanova.

% 1z statuta organizacije.
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drustvo za zastitu historijskih i kulturnih relikvija i spomenika imalo je
prije raspada SSSR-a 12 milijuna ¢lanova. U ostalim republikama SSSR-a
bilo je 15 drustava s ukupno 32 milijuna Slanova’® . Politi¢ke i ekonomske
okolnosti su specificne, promjenjive i utjeCu na ovu vrstu koristenja slo-
bodnog vremena. “Brazilsko drustvo za difuziju kulture” u stvari je fede-
racija drustava, ali tamo jedva da postoji tradicija individualnog doprinosa
1 volonterstvo na §to mnoga drustva trose veci dio svojeg napora. Vide¢i
korist od takvih organizacija mnogi zele pomoci. “Francuska fondacija”
od 1983. pomaZze takva drustva specijalno kad se trude oko programa za
hendikepirane gradane i zapostavljene grupe stanovnistva. Ponegdje, svo-
jim brojem organizacije prijatelja stvaraju dojam pokreta (Bulogne sur Mer).

Evropski muzeji su od pocetaka bili profesionalne institucije, ali profesio-
nalizacija se u Sjev. Americi dogada tek u posljednjih pola stoljeca. Prije
toga se malobrojni profesionalci u muzejima oslanjaju u velikoj mjeri up-
ravo na prijatelje odnosno, volontere. Danas je situacija u Evropi drukcija,
poglavito u Vel. Britaniji, gdje je udio volontera takav da bi velik dio mu-
zeja bez njih nestao ili bi bitno morao smanyjiti aktivnost.

4.6.2. Svjetska federacija prijatelja muzeja (WFFM)

Nakon §to je po svim evropskim zemljama i u Sjev. Americi postojalo
nebrojeno drustava prijatelja muzeja, nametnulo se samo po sebi da bi ih
valjalo organizirati u svjetsku federaciju. Prva konferencija je odrzana u
Barceloni 1972. godi11697, a druga tri godine kasnije u Bruxellesu. Od tada
se konferencije odrzavaju redovito, uz visoko pokroviteljstvo UNESCO-a
1 predstavnike raznih profesionalnih organizacija. Predstavnik WFFM-a
redovito je na generalnim konferencijama Svjetske muzejske organizacije.
Cilj je na pocetku postavljen kao potreba medunarodne suradnje i Sto raz-
nolikije aktivnosti, kako bi se zainteresiralo Sto Siri krug drustava. Kao i
organizacije Clanice, Svjetska federacija nastoji zastupati iste interese:
djelovanje u korist muzeja, djelovanje u korist svojih ¢lanova, utjecanje na
opcu publiku i Sirenje svijesti o postojanju i ulozi muzeja u drustvu. Cilj je
Svjetske organizacije da djeluje i na vlasnike novca i mo¢i da vise sudje-
luju u problematici zastite i komuniciranja kulturne bastine. S prvog kon-

% Ivanov, N., The tasks of soviet museums in preserving the cultural heritage,
Referat na 14. Generalnoj konferenciji ICOM-a, Buenos Aires, 1986., str. 6.

°723. srpnja.
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gresa je i ova definicija organizacija prijatelja muzeja koja kaze da su Cla-
novi “dio najSire publike, a pripadaju organiziranim, neprofitnim
grupama, s ciljem promidzbe i razvoja muzeja kao institucije u sluzbi
Covjecanstva”. Federacija je “glas publike kojoj je muzej narrlijenjen”98.
Jo$ 1984. godine, Svjetska federacija rezolucijom preporucuje da se u up-
ravne odbore nacionalnih organizacija uzima §to vise mladih ljudi, kako
se, zapravo, organizacija ne bi pretvorila u skup pasivnih simpatizera.
Administrativni  odbor Svjetske federacije mora dati pristanak za
osnivanje nacionalne organizacije ili federacije nacionalnih organizacija.

Osnivanje te organizacije dio je nastojanja muzeja ranih 70-ih godina da
se okrenu zajednici, da u tom nastojanju pronadu uporiste u publici, da u
javnosti steknu organiziranu strukturu podrske.

Na kongresu u Firenci, 1988., organizacija je donijela uputstva za volonte-
re i preporuke za sudjelovanje u obrazovnom radu muzeja. Takoder je
zamiSljen sustav pritisaka na drzavnu legislativu koja bi trebala biti Sto po-
voljnija za “donacije” muzejima, a da WFFM bude $to vise uskladen s
profesijom koju pomaze, dogovoreno je s ICOM-om da obje organizacije
budu reciprocno prezentirane na vaznim skupovima. UNESCO je preuzeo
obavezu da u svojim publikacijama redovno izvjestava o WFFM.

Svjetska federacija drustava prijatelja muzeja, kao 1 sve sli¢ne u drugim
podrucjima, svjetionik je kad se u iskusenjima prakse izgube veze s prvot-
nim idealima. Organizacije ¢lanice uglavnom se moraju brinuti za vlastito
funkcioniranje: saobracanje s ¢lanstvom, odnose s javnoscu, organizacija
susreta, kongresa i sliéno pa su i same u opasnosti da iz vida izgube
ideale koji su ih stvorili. WFFM, kao krovna organizacija prijatelja muze-
ja, ima 1 popis zadataka kojima opisuje svoje poslanje1 : pomaganje u

% Geslo na seriji od 5 knjiica snimljenih diskusija s kongresa u Parizu 1984. god.

9 Solinger, Janet, Museum membership, Public view : the ICOM handbook of
museum public relations / edited by Corinne Bellow, Paris : ICOM, 1988., str.
103-104.; WFFM je tiskao jednu knjizicu (Befriending museums: a handbook)
kojom pomaze u osnivanju drustava i podsjea postojeCa na mogucnosti
djelovanja.

1% popis je kompilat iz raznih materijala i vijesti o djelovanju WFFM. Razumljivo
je da WFFM ima prvi zadatak da sluzi ciljevima organizacija ¢lanica. Jednako ta-
ko, mora biti jasno da je na medunarodnoj razini moguce uciniti jedva ista od kon-
kretnih akcija kako ih predvida ovaj popis. U smislu pak uloge drustava kako ih
ocrtava popis moguce je poticati, pomagati i davati dragocjen osjecaj zajednistva.
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organizaciji zastitnih radova, vodenje muzejskih prodavaonica i restorana,
prikupljanje materijalnih sredstava za redovne ili povremene djelatnosti
muzeja, pronalaZenje sponzora, pronalazenje mogucih donatora, sudjelo-
vanje u obrazovnim programima muzeja kao zamjena za kustose, poma-
ganje u procesu prikupljanja predmeta za muzeje.

Svaki oblik organiziranja koji podrazumijeva medunarodno okupljanje i
upoznavanje razliitosti a priori je dobar. WFFM je, kao i svako drustvo
prijatelja muzeja, ujedno i nacin da se bude na sve€anom rucku u Dvorani
ogledala u Versaillesu, da se skupstina odrzi u Velikoj dzamiji u Cordobi,
odnosno da se iz veze s institucijama bastine dobije simbolicki (i stvarni)
prestiz. Kako je za dvorane i spomenike dobro da su u upotrebi, primjedbe
bi se mogle jedino ticati znacajnog odsustva skromnih idealista (koji izvo-
de najveci dio “terenskog” posla) u tim prestiznim prilikama.

Danas Svjetska federacija okuplja drustva ili federacije drustava iz dvade-
setak zemalja, a u prvih dvadesetak godina postojanja imala je 650.000
¢lanova.

4.6.3. Motivi osnivanja drustava

Redovni posjetitelji muzeja, dakle muzejska publika, dragocjen su javni
oslonac muzeja. Rije€ je, uglavnom, o gornjem sloju srednje klase, kojem
su obrazovanje i okolina usadili potrebu za muzejima kao kulturnim sadr-
zajem. Taj sloj, stoga, muzeje poima u njihovoj tradicionalnoj ulozi, obli-
cima rada, u njihovom suglasju s drustvenom elitom koja ima modi,
novca, znanja i drustvenih aspiracija. Dio publike sastavljen je od pojedi-
naca kojima se dopada tihi, poluprazni muzej kao svetiSte gradanskih vri-
jednosti i ideala. Te statusne aspiracije odslikavaju se donekle i u organizi-
ranoj publici, pa i u svjetskoj organizaciji. Dio te simbioze je u osobinama
“kompenzacije”, kad mati¢ni muzej nudi reprezentativne ambijente ¢lano-
vima “svojeg” drustva za rad i njihove socijalne potrebe.

Bastina je danas sve popularnija. Kustosima se ne dopada $to bastina za
vecinu prijatelja muzeja ima nostalgijsku vrijednost, ali u plodonosnoj i
dugoj suradnji to je tek pocetna pozicija. Treba znati da spontanost prijate-
lja muzeja, kao neopterecenost svakodnevnom rutinom, ima i neke kvali-
tete za koje muzejima treba puno vremena. To se posebno vidi u uspjelim
primjerima koristenja prijatelja za kontakte s posjetiteljima ili lobiranje.
Moderna muzeologija tek sad prosiruje podrucje svojeg interesa na cijelu
bastinu ma gdje se ona nalazila, a prijatelji basStine to ¢ine po diktatu
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svojeg osjecaja za cjelovit identitet kao sustav vrijednosti. Prijatelja ima za
sve institucije bastine: za historijske zgrade i mjesta, za umjetnicke i znan-
stvene centre, za povijesne gradove, katedrale, industrijske muzeje i kom-
plekse, parkove, itd. Jedva da postoji identitet koji nema “svoje” prijatelje.
Mali muzej ¢e uvijek imati teSkoca da napravi drustvo prijatelja, ili da na
takvu inicijativu dobro odgovori. Da bi se takvom organiziranju stvarno
pruzila Sansa i tamo gdje postoji grupica malih muzeja, taj posao moraju
uciniti zajedno 1 takav bi se trebao isplatitiml. Ocito da ¢e to podra-
zumijevati poziv za suradnju, $to je prvi dobar efekt drustva.

4.6.4. Poslanje i zadaci

Poslanje drustava prijatelja muzeja obicno se definira kao aktivno uvjere-
nje da muzejskoj struci treba pomo¢i da svoje zadatke prema postojecoj i
mogucoj publici obavi §to djelotvornije. Poslanje je dakle omoguditi §to
bolji protok informacija prema korisnicima i aktivno uznastojati da se po-
jacaju efekti djelovanja muzeja. Povijesno, drustva su imala mnogo uzu
namjenu: stara pravila Svedskog Drustva omogucavala su prikupljanje
predmeta, pa je ¢ak i napravljena izmjena po kojoj mu je poslanje “podu-
pirati i promicati djelovanje muzeja”

Drustva podupiru i zagovaraju muzeje. Prema tome, drustvo prijatelja,
sastavljeno od aktivnog i zainteresiranog dijela publike, jest posrednik iz-
medu publike i muzeja. AngaZirani su u komunikaciji (neprestano oslus-
kujuci 1 prenoseci na sve strane iskustvo 1 znanje o situaciji muzeja), u in-
formiranju (stalno obznanjuju¢i vrijednost i vaznost muzejskog
proizvoda) 1 motivaciji (nastoje¢i svojim persuasivnim djelovanjem 1
primjerom pojacati prisutnost muzeja u zajednici).

Drustvo se Cesto pojavljuje kao vazna, javna potpora muzeju u svim situa-
cijama kad je vanjsku upravu muzeja, administraciju, donatore i druge,
potrebno uvjeriti u vaznost uloge muzeja, odnosno u opravdanost nekih
trazenja. Vazno je uociti da drustva nastoje afirmirati muzej onakvim kako
ga definira tradicionalna struka. Stoga se doista moze dogoditi da drustvo,
ne uspijevajuéi slijediti mijene struke, postane kojiput lobi (inace latent-
nog) konzervativizma muzeja. Ipak, prijatelji muzeja rado vjeruju struc-

1 Isto kao bilj. br. 100.
122 17 novog statuta.
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njacima i podvrgavaju se njihovom autoritetu, pa poticaji za kvalitetu mo-
raju uvijek dolaziti od struke. Vjerojatno nema niti jednog statuta muzej-
skog drustva gdje se neée izrijekom, i s pravom, tvrditi kako drustva
“sluze” opcekorisnim ciljevima muzeja. U potpunoj profesionalizaciji
struke 1 institucionalizmu Sto ga donosi, Cesto se gubi dragocjena veza s
korisnicima u okolini muzeja, pa je time povezanost koju omogucuje dru-
Stvo prijatelja dobrodosla. Lobiraju¢i za muzej, prijatelji nastoje svojim
uvidom i vezama locirati “moguce patrone, donatore velikih poklona ili
kljucne osobe mreza”, nastoje “poboljsati vezu izmedu muzeja i njihovih
zajednica”, nastoje poboljsati dostupnost muzejskih predmeta (izlaganjem
na raznim javnim mjestima), nastoje poboljsati vanjske programe (out-
reach), te komunikaciju sa strunjacima muzeja itd.

4.6.5. Nacini djelovanja

Popis nacina djelovanja je ujedno 1 opis ciljeva, drustava prijatelja muzeja,
ali u praksi poprima mnogo Sire oblike:

= osnivanje novih muzeja;

= kupovanje predmeta za muzejske zbirke;

= kupovanje opreme;

= sponzoriranje publikacija ili dogadaja;

= gotovinski pokloni muzeju;

= obnavljanje zgrada;

= akcije spasavanja ugrozenih zgrada;

= davanje nekih usluga za manje, siromasne muzeje 104
» prikupljanje sredstava (fund raising)

» organizacija predavanja,

19 BAFM (British Association of Friends of Museums), 62 (1998.); rije je o
dijelu problema kojima se prije nekoliko godina bavio skup “North-west regional
meeting” britanskog UdruZenja prijatelja muzeja (BAFM).

1% pokatkad drustvo u potpunosti preuzima brigu oko djelovanja takvog malog
muzeja. To je Cest slucaj u Velikoj Britaniji.
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= organizacija rada s invalidnim osobama, socijalno ugroZzenim osobama
te prikupljanje sredstava za te programe;

= organizacija otvorenja, primanja, koktela, itd.;
= obavljanje poslova cuvanja, bilo u muzeju ili na otvorenim muzejskim

prostorima;

= intervjuiranje starijih osoba ili aktera nekih biv§ih dogadanja (za pot-
rebe muzejske dokumentacije);

= organizacija koncerata, teCajeva;
= organizacija sajma starina;
= prijevodi potrebne literature;

= obavljanje usluga ¢lanstvu, kao Sto su zajednicki posjeti muzejima,
ekskurzije po muzejima, programi za podmladak;

= kampanje u javnosti za potrebe muzeja, ili pak za pridobivanje novih
¢lanova;

= susreti;
= domjenci, itd.

Drustva po svijetu vode ili pomazu brojne akcije kojima je cilj “usvajanje”
muzejskih predmeta. Takav “usvojitelj” placa restauriranje oStecene slike,
knjige105 ili nekoga drugog predmeta, a na razne se nacine u ustanovi
(muzej, arhiv, historijska biblioteka) biljezi i obznanjuje takav akt
namijenjen opéem dobru.

Izdavacka djelatnost drustava najceSce nije velika, jer drustva sebi ne
namjenjuju ulogu institucija. Ipak, tamo gdje su drustva postala zainteresi-
rana za prosperitet i razvoj svojeg podrucja, ¢esto se dogada da izdaju pro-
spekte o pojedinim spomenicima kulture i muzejima kao destinacijama za
turiste i ostale posjetitelje.

Drustvo ¢e mnogo toga potaknuti i pokrenuti, a ponekad i napraviti (ako
se to ucini najboljim rjeSenjem): kostimirane balove, kostimirane mimo-
hode, rekonstrukceije bitaka, povijesne sajmove, “povijesne” gozbe, itd.

19 Biblioteka Britanskog muzeja ranih 90-ih davala je knjige “na posvajanje”;
1988. Nacionalni muzej Virreinatoa u Meksiku nudio je 25 vaznih, ostecenih slika
na posvajanje; obje akcije naisle su na velik interes.
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Ima mnogo pojedinosti 1 vaznih sitnica do kojih institucije teSko dostizu
vremenom, novcem, osobljem ili se njima, prema strukovnim
prioritetima, ne mogu baviti. Jedno drusvo prijatelja u Engleskoj uzgaja
osam hektara pSenice samo zbog specijalne, kvalitetne slame za slamnate
krovove pri obnovi zasticenih kuca.

Prijatelji Muzeja znanosti industrije u Manchesteru (V. Britanija), “odrza-
vaju tijekom vikenda Informacijski Stand prijatelja muzeja, ne samo kao
dobrodosao i mastovit naCin dobrodoslice za posjetitelje, za savjet gdje
treba, nego i za pridobivanje novih Slanova”' .

4.6.6. Financijska potpora

Pomo¢ moze imati i mnogo drugih oblika, ali moze biti i izravna kroz pri-
kupljanje sredstava. Sredstva se prikupljaju za nove akvizicije, za konzer-
vacijske programe ili pak povremene izlozbe i dogadaje, u svim situacija-
ma kad muzej ima premalo sredstava ili se pak zeli postici ono §to redovni
izvori financiranja ne mogu pokriti. Potkraj 80-ih godina 15% muzeja u
Njemackoj (380) financirala su drustva i privatne osobe.

Elitna drustva zapravo su organizirani mecene koji ponegdje u Sjev. Ame-
rici placaju Clanarinu i do 25 tisu¢a dolara godi§njew7. Drustvo prijatelja
¢e, kako je vec receno, rado priskociti u pomo¢ u naporu muzeja da reali-
zira skup projekt za koji uobicajeno financiranje nije dovoljno.

Svedsko drustvo prijatelja muzeja prikupilo je 1985. za veliku izlozbu
“Model Sweden” u Nordiska Museet 3 milijuna kruna, a te je godine i
omogucilo prijenos male tvornice stolica u Skansen. Prijatelji Americkog
krila (Baltimore), od 1970. godine daju muzeju 700 tisuca dolara godisnje.
Australsko muzejsko drustvo daje veliku financijsku potporu za povreme-
ne izlozbe (za izlozbu “Birds of Australia” 25 tisu¢a dolara, za “Mineralni
planet” 20 tisuca, a za “Dreamtime to Dust” 70 tisuca, te za “200.000 go-
dina Australije” 100 tisu¢a dolara). British National Trust, doduse samo
dijelom posvecen bastini, prikuplja u iznosima ¢lanarina 32 milijuna ame-

1% Isto kao bilj. br. 104.

197 Schuck-Wersig, P. — Wersig, G., Museen und Marketing : Marketing kon-
zeptionen amerikanischer Grosstadtmuseen als Anregung und Herausforderung,
Materialien aus dem Institut fur Museumskunde, 25 (1988.), str. 105.
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rickih dolara'”. Drustvo moze financijski poduprijeti ekskurziju muzej-
skih djetanika radi strukovnog obrazovanja, omoguciti nekom strucnjaku
Skolarinu za daljnje stru¢no usavrsavanje i tome sli¢no.

Stvaranje financijske potpore muzejima i njihovim ativnostima najcesci je
nacin izravnog pomaganja. Sva veca drustva, pogotovo ako je rijec o regi-
onalnim ili drzavnim, imaju znacajnu financijsku mo¢ ve¢ ¢injenicom Cla-
narine i Sirokom organizacijom za prikupljanje vanjske pomoci.

4.7. Dobrovoljci

Kad se odluce za izravnu, regularnu pomo¢, prijatelji postaju dobrovoljci.
Granica izmedu jednih i drugih u praksi nije uvijek oita, jer je svaki ak-
tivni ¢lan drustva prijatelja muzeja barem povremeno i volonter. U nekim
je zemljama funkcioniranje muzeja ovisno o Volonterima109, pajeiuloga
drustava presudna.

Postojanje partnerstva ove vrste je “znak smisla za gradansku odgo-
vornost 1 demokratsku zrelost gradana”“o, a 1 znak da je drustvo eko-
nomski naprednije kad pojedinci mogu sebi dozvoliti tu vrstu angazmana.
Doduse, ve¢ bi dobra organizacija drustva omogucila raznoliku
“drustvenu participaciju”, barem kroz one koji su na razne nacine izdvo-
jeni od aktivnog stanovniStva: starije osobe, umirovljenici, invalidi,
nezaposleni, itd. Mnogo je onih koji uz instrukciju stru¢njaka mogu
postati upotrebljivi za dugotrajne poslove, kao §to je intervjuiranje starijih
osoba, pomaganje u tehnickim poslovima u restauratorskoj, odnosno
konzervatorskoj radionici, statiranje u kostimima u nekim okolnostima
muzeja na otvorenom ili slicno. U gradskom muzeju u Badaloni
(Spanjolska) nema nijednog posla, osim upravljanja i struke (stricto
sensu), koji nije omoguéen volonterima. Muzej skulptura u Scheve-
ningenu (Nizozemska) u cijelosti funkcionira na volonterima koji se, osim
za upravu i dio struke, brinu za sve ostalo: CiSCenje, administraciju,
prodavaonicu, kafeterija, vodstvo, itd. Angazmanu prethode tecajevi.

1% Blume, Hilary, Prikupljanje novca za vas muzej, Informatica Museologica, 27,
3/4 (1996), str. 11.

1% U Velikoj Britaniji, u rastuéoj grupi “lokalnih i nezavisnih muzeja” na jednog
kustosa pripada u prosjeku 6 volontera.

19 Isto kao bilj. br. 47, str. 6.
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Muzej agrikulture u St. Clemente u Spanjolskoj, malen kakav jest, posve
je djelo i briga volontera. Pobjednik natjeCaja za muzej godine
(EMF/EMYA) bio je za godinu 1992. muzej u Kobaridu (Slovenija), koji
su napravili 1 koji vode volonteri. U Maihaugen Museet u Lillehammeru
(Norveska) 4000 prijatelja muzeja odrzava sve “sitne” dijelove programa.
Grupa koja se zove “Cetvrtkovi prijatelji”, njih 40, rade u muzeju svaki
Cetvrtak. Razumljivo, takav muzej ne moze doci u napast da mu logiku
programa diktira znanost: to Cini Zivot na podlozi znanosti. U Ekomuzeju
Bergslagenu (Svedska) radi 100 volontera na 5 do 10, §to stalnih §to pov-
remenih, profesionalaca. Unato¢ nedostatku tradicije i strahu struke od
volontera, ima ih sve viSe i u zemljama isto¢ne Evrope. No, vjerojatno da-
nas vise ne bi bilo moguce okupiti u Moskvi 10 tisuc¢a volontera koji su
prije petnaestak godina sudjelovali u preuredenju Muzeja dekorativnih
urnjetnosti1 "

Prijatelji Chamberyja, u suradnji s lokalnim turistickim uredom napravili
su letke s turistickim rutama, organiziraju ekskurzije u muzeje, kod Mu-
zeja povijesnih kipica prave vojnicke parade iz napoleonskih ratova, itd.
Danas, osim iznimki, nema nijedne zemlje u Evropi u kojoj ne postoje
dobrovoljacke straze, garde, odredi, eskadroni, husari i njima slicne grupe
koje nastavljaju, odnosno ozivljavaju lokalne tradicije. NajceSc¢e ne mogu
nastati bez pomo¢i muzeja i muzejske grade, ali kasnije djeluju samostal-
no kao rekonstrukeije proslosti, odnosno primjer Zivog odnosa s vlastitim
identitetom. Oni nisu nuzno organizirani kao prijatelji muzeja, ali su, slije-
dom ¢injenica, prijatelji bastine i stalni saveznici muzeja.

U Vel. Britaniji, gdje je bastina postala vazna kao nogomet, postoje i dru-
Stva kojima je namjena posve prakticna, dakle volonterski rad, kao na
primjer Nacionalno udruzenje drustava dekorativnih 1 lijepih umjetnosti
(NADFAS) koje preuzima i poslove ¢iscenja, katalogiziranja, sluzbe vo-
dica, itd. Neki muzeji, kao npr. oni sa zbirkama Zeljeznica, ne bi mogli op-
stati bez fanaticnih zaljubljenika koji Zrtvuju sve svoje vrijeme, znanje i
vjestinu za volonterski rad. Jednako je i s muzejima zrakoplovstva. Jeda-
naest visoko stru¢nih volontera poklonilo je 1997. godine Muzeju kraljev-
skih zra¢nih snaga u Hendonu (Vel. Britanija) 2026 radnih sati na restauri-
ranju aviona' . Jos je impresivnija slika u zrakoplovnom muzeju u
Duxfordu kod Cambridgea. U tzv. nezavisnim muzejima koji ¢ine vise od

"1 Isto kao bilj. br. 97.
"2 Isto kao bilj. br. 104.
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polovice broja muzeja u Vel. Britaniji, odnos medu kustosima i1 volonte-
rima je 1 : 6, a 25% tih muzeja nema uopée placenih radnih mjesta.

Da bi vrijednost volontera dosla do pravog izrazaja, potrebna je volja za-
poslenih da ih prihvate, obrazuju i uposle.

Prijatelji 1 volonteri nisu samo pomo¢ nego i briga. Kad bi entuzijazam bio
dovoljan, ne bi bilo potrebe za kustosima. Za sve dobro §to mogu donijeti,
mora postojati receptivna i ohrabrujuca politika muzeja, odnosno organi-
zacija posla koja ih moze prihvatiti i vrednovati njihov u¢inak. Uloga koja
im je namijenjena mora biti svima jasna, a trebaju postojati mogucnost i
volja da ih se za sve $to Ce raditi osposobi, nauci i disciplinira. Treba ih
obavijestiti 0 vaznim sitnicama koje profesionalci podrazumijevaju, a koje
amateri zbog nepoznavanja i neiskustva ne primjecuju. OCito, a u tome se
slazu svi ozbiljni autori' , za takav odnos mora postojati podloga u
statutu muzeja, ugovor koji definira prava i obaveze, te odnos prema pro-
fesionalnim djelatnicima muzeja. Razlozi su sljedeci: izbjegavanje
amaterskih rezultata, odnosno osiguranje kvalitete ucinka, osiguranje
postovanja prema poslu, strucnosti, ulozi muzeja, te formalno reguliranje
statusa. U Spanjolskoj, zakon ne dozvoljava postojanje regularnog
volonterskog rada; volonteri mogu raditi samo jedan dan u dva tjedna, Sto
komplicira organizaciju posla.

S volonterima je ¢est problem nemoguénost da ih se obveze na regular-
nost; uvijek je mogucée da se, kad je najmanje potrebno, ne pojave na
poslu. Tamo gdje ih je viSe, takva iznenadenja su laksi problem.

Biti u zizi zbivanja pri radu na kakvom projektu, a potom i na istaknutom
mjestu u svim protokolamim, sve¢anim okolnostima zbog zasluga stece-
nih za projekt, znaCajan je stimulans u radu drustava. Glavni motiv za rad
prijatelja i volontera jest osjecaj doprinosa javnom dobru. Dodatni motivi
mogu biti viSestruki, od prestiza muzeja i zbirke, do amaterskog odusev-
ljenja za materiju muzeja. Vazna je i socijalna komponenta, psihologija
grupe koja od vecine takvih drustava ¢ini dugotrajne organizacije. Muzeji
za prijatelje i volontere organiziraju neformalno obrazovanje, studijska
vodenja, upoznavanje muzeja “iza scene”, daju popust pri kupnji u
prodavaonici, popust u kafeteriji i restoranu, daju im priliku za interno
glasilo drustva, omoguc¢avaju im posjet izloZbama prije samog otvorenja
za javnost, itd. Muzeji organiziraju proslave, putovanja, domjenke,

'3 Isto kao bilj. br. 47, str. 10.
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omogucyju legitimni boravak u prestiznim prostorima i, dijelom, koriste-
nje tog prostora, Sto pridonosi osjecaju vaznosti i1 socijalne relevancije.
“Ljudi vole pripadati nekom drustvu. Vole zanimljive aktivnosti. Vole se
za.bavljati.”1 ",

5. POMOCNE DJELATNOSTI: KAFETERIJE, RESTAURA-
CIJE, PRODAVAONICE
5.1. Uvod

Prvi “refreshment room” uspostavljen je 1865. u Victoria and Albert Mu-
seum' . Primjer iz Hrvatske svjedoci da su i male zemlje imale slicne
inicijative: donator Strossmayer i njegov savjetnik Racki, planiraju¢i bu-
du¢i muzej (danas: Strossmayerova galerija starih majstora, osnovana
1868.), htjeli su da u sklopu budu “dvije ili bar jedna prodavaonica umjet-
nina” (Z. Vuji¢). Od tada su se pomoéne djelatnosti muzeja (orig.: support
services) razvijale do danasSnjih oblika, bez kojih, barem u minimalnom
obliku, ne moze niti jedan muzej. Kvaliteta javne ponude komunikacijske
ustanove kao S§to je muzej, podrazumijeva sve $to moZe trebati posjetitelju
muzeja. Uz ove, izdavacka je djelatnost jedna od navednih “komercijal-
nih” aktivnosti muzeja. Neki od muzeja, posebice u SAD i V. Britaniji,
imaju svoje trgovacke tvrtke, obi¢no holding kompanije koje osnivaju ses-
trinsku firmu, a ta pak sav steceni profit daje osnovnoj firmi. Tako muzeji
obavljaju prodaju posStom ili izdavacku djela‘most1 ' Takva posebna
tvrtka upucuje prihod muzeju, ali i smanjuje opasnost za ostalu djelatnost
muzeja od posljedica moguceg slabog poslovanja. Prihod stvoren
prodajom ulaze se u djelatnost muzeja, ¢ime muzej zadrzava svoj
neoporezovani status. Neki muzeji organiziraju znanstvene izlete po
zemlji i inozemstvu, imaju svoj klub i cyber—café1 7,

Sve pomocne djelatnosti muzeja moraju biti obojene karakterom i posla-
njem muzeja. Njihova prva namjena nije prihod nego distribucija muzeja i
udobnost posjetitelja. Jedno je vrijeme postojala praksa da se takve djelat-

114 Isto kao bilj. br. 109.
15 Bazin, Germain, The Museum Age, New York : Universe Books, 1967.

"% Royal Armories Museum, Leeds, ustanovio je javno poduzeée za upravljanje
muzejem nakon §to je otvoren 1996. godine.

"7 «Visionarium”, Santa Maria da Feira, Portugal.
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nosti muzeja daju u najam, dakle koncesiju. Problemi koji su iz toga pro-
istjecali promijenili su tu praksu. Ugovori su Cesto bili slabi za muzej i
obavezivali na neugodne posljedice ako bi muzej iz bilo kojeg razloga mi-
jenjao ugovor1 " Cesto je malo garancija da ¢e koncesionar postovati ka-
rakter muzeja, pa se dogadalo da restoran posve odudara od identiteta koji
muzej predstavlja, da prodavaonica prodaje Sto najbolje ide, a najmanje
stvari u vezi s muzejskim fundusom, te da café dezavuira karakter muzeja.
Zato su svi muzeji u Nizozemskoj uzeli natrag svoje kafeterije i restorane .

5.2. Prodavaonica

Muzej je institucija opéeg dobra. Prodavaonica muzeja mora odavati isti
karakter: ljubazno$¢u osoblja, izborom predmeta i cijenama. “Ako su inte-
grirane kako treba u marketinski program institucije, one ¢e osnaziti poru-
ku, dajuci potreban prihod”lzo. Malo je drukéije u SAD: “Ono $to je
pocelo kao mala usluzna djelatnost muzejskim posjetiteljima, postala je
velika djelatnost i znacajan izvor prihoda”m. Ali, ne samo to: “Danas su
glavni muzeji otvorili svoje prodavaonice na lokacijama dalje od muzeja,
kao §to su aerodromi, kolodvori i trgovacki centri”' . Ipak, i Evropa je
zabiljezila znatne pormjene: 1973. Tate Gallery ima “u ulaznom holu pult
za razglednice, dva mala stalka za knjige i graﬁke”123, a 1980-ih je ved
rije¢ o prodavaonici od oko 600 m” specijalno uredenog prostora blizu
ulaza u muzej.

'"¥ Muzej u Nijmegenu, Nizozemska, morao je zbog napustanja lokacije platiti
odstetu za prihode u ostataku 12-godisnjeg ugovora s koncesionarom.

"% Prema svjedoganstvu g. Dirka Muldera, direktora Camp Westerbork Museum,
Hooghalen, Nizozemska.

12 Dixon, Brian, Marketing for museums : enhancing the social value of the
museum experience. Referat na godisnjem sastanku ICOM MPR Committee,
Girona, Spanjloska, 1991., str. 16.

12! Isto kao bilj. br. 11, str. 186.
122 Isto.

'2 Bain, lain, Publishing for the museum shop and beyond, Public view : the
ICOM handbook of museum public relations / edited by Corinne Bellow, Paris :
ICOM, 1988., str. 62.
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Ponuda prodavaonice karakterom mora biti sukladna muzeju: “prodajes
ono $to pokazujeé”124, a raznolikost je pitanje maste ili dobavljaca.
“Selektivno opskrbljena muzejska prodavaonica moze posluziti kao
ispostava za edukacijske materijale koji se odnose na muzejske
prograrne”lzs. Ne moze se dogoditi da prodavaonica prirodoslovnog
muzeja prodaje video kasete s krvavim scenama iz zivotinjskog svijeta ili
drugim neprikladnim sadrzajima. Takva ponuda moze posve dezavuirati
trud kustosa. Zato Cesto, bez obzira na to tko je nosilac posla u
prodavaonici, kustos procjenjuje izbor ili selekcionira predmete za ponudu
prodavaonice. I oblikovanjem prostora prodavaonica bi trebala biti
uskladena s karakterom muzeja. Nije odvise posegnuti, ako to okolnosti i
ukus dozvoljavaju, za ozivljavanjem nekoga povijesnog ugodaja ili pak za
referencama na prirodni ambijent ako je prodavaonica u prirodoslovnom
muzeju. Kretivan dizajner prodavaonice u tehnickom muzeju znat ¢e se
poigrati s oblikovnim predloscima tehni¢kih ambijenata. Ne jednom se
postavilo pitanje smije li muzej imati 1 prodavaonicu originalnih predmeta
pod svojim krovom. Jedinstven odgovor je tesko dati, ali kako sdm ionako
ne moze prodavati takve predmete, bolje ne. Uvijek Ce biti zdravije da se,
slijedom komercijalne logike, u kvartu oko muzeja nadu privatne
inicijative koje grade svoje prednosti na blizini muzeja. Antikvarijati,
galerije i ostale prodavaonice oko muzeja danas su dio tradicije 1 nacin da
muzej pomogne razvoj zajednice u kojoj djeluje.

Ponuda muzejske prodavaonice i atmosfera koju tamo zatice posjetitelj
mora biti daleko od agresivne trgovine, a ukus i kvaliteta materijala mo-
raju biti primjerni. Mnogi posjetitelji cijene neusiljenu, mirnu atmosferu
muzejskih prodavaonica. Muzej, ne treba zaboraviti, i tu duguje dokaz
svoje predanosi vrsnodi i socijalnoj odgovornosti. To mora biti mjesto fair
ponude i prave vrijednosti za uloZeni novac. Kompromisi ¢e uvijek biti
stvarnost i zato je vazno znati odvagnuti kad se treba zaustaviti da bi se
ofuvao karakter javne ustanovel%, neupitno poslanje i poZeljna javna
slika muzeja. Neki autori upozoravaju da su promjene u prodavaonici,
kupnja, izbor i sl., “pokazatelj kako uspijevate s vaSim ciljevima” pa

124 Isto.

123 potter, Mary Grace, The care of the museum visitor, Public view : the [COM
handbook of museum public relations / edited by Corinne Bellow, Paris : ICOM
MPR Committee,1988., str. 36.

126 Isto kao bilj. br. 20.
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savjetuju da se te promjene prate, jer su “vjeran, trenutan i najjeftiniji
izvjeétaj”127 0 stanju muzeja.

Osoblje prodavaonice mora nesto znati i 0 muzeju, ¢ak i nastojati tu vezu
naglasiti, jer to posjetitelj i o¢ekuje, a moze na prodavacima steci i sliku o
muzeju. Osoblje prodavaonice ipak mora biti prepoznatljivo od ostalog
osoblja muzeja, bilo uniformom ili nekim bedzom.

Neki tvrde da muzejska prodavaonica samo stvara gubitaklzg. Zale se na
ogranicenja u ponudi i radnom vremenu, te na nestajanje robe. Istrazivanja
pak pokazuju da vise gubitaka nastaje zbog potkradanja od strane zaposle-
nih nego od kljj enata'”. Muzejska prodavaonica ne mora biti surogat pra-
ve prodavaonice. Mnoge to vise nisu, nego imaju reputaciju kvalitetne
ponude. Mnogi stoga svoje prodavaonice otvaraju jednom stranom prema
ulici, ili auli za koju nije potrebna muzejska ulaznica, kako bi povecali
promet. Op¢i dio ponude obuhvaca: kalendare s muzejskim predmetima,
razglednice s reprodukcijama muzejskih predmeta, reprodukcije, adresare,
notese, igrace karte, slagalice, podmetace za ¢ase, majice, privjeske, itd.
Veéina posjetitelja kupuje u muzeju razglednice (95%) ", male slagalice i
moderni nakit (ne replike!). Razglednice su najjeftinije, a koristan su suve-
nir na posjetu muzeju. U nekim drzavama (V. Britanija), inspekcija kaz-
njava, odnosno oporezuje prodaju predmeta koji nisu edukativne prirode
ako se prodaju izravno od muzeja (dakle, ne preko tvrtke §to ju je osnovao
muzej). Najbolji potrosaci su djeca i posjetitelji koji kupuju poklone. Mo-
guce je, a Cesto 1 potrebno, napraviti posebnu ponudu za povremene izloz-
be. Praksa je nekih velikih muzeja (recimo Victoria & Albert Museum) da
uz veliku povremenu izloZbu uspostave posebnu privremenu prodavaoni-
cu. Preko prodavaonica veliki muzeji mogu se domoci znacajnih prihoda
koji su slobodni za bilo koju uporabu u muzeju. I u toj djelatnosti muzeji
uvidaju potrebu objedinjavanja. Jedanaest pariskih muzeja ima zajedno
nekoliko prodavaonica, ¢ak izvan muzeja, a objedinjavaju i troskove izra-
de predmeta ili pak izdavanja publikacija. Museums Association u V.

127 Rogers, Bob, Story Technology, Pre-conference version. TILE, 1996., str. 6.
128 Isto kao bilj. br. 109.

129 Bassett, Douglas A., Museum publications and museum publishing : a brief
introduction, Manual of curatorship / ed. John M. A. Thompson. London :
Butterworth & Heinemann, 1992, str. 465.

139 Izneseni podaci odnose se na muzeje u V. Britaniji.
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Britaniji ima odio koji se isklju¢ivo bavi muzejskim prodavaonicama i nji-
hovom ponudom, a jednako tako posluje i American Museums Association.

5.3. Restauracija

Porijeklo rijeci, u znacenju okrijepiti, svjedoCi o namjeri restauracije. Po-
sebice u velikim muzejima, gdje posjet moze trajati nekoliko sati, smisle-
no je ponuditi mjesto gdje je moguce obaviti neki od dnevnih obroka, a da
se zgrada ne napusta. Postojanje restauracije u muzeju rjeSava na licu mje-
sta i potrebe zaposlenih, a dobro vodena, donosi muzeju i prihod. Za razli-
ku od stare legislative 1 uvjerenja, sve vise muzeja po Evropi preuzima
restauracije pod svoju upravu, jer je na trziStu rada lako naéi iskusne
stru¢njake koji mogu voditi restauraciju kao radnici muzeja. Posjedovanje
restauracije nije veselje za upravu muzeja, ali omogucuje odluéivanje o
ponudi, o uredenju i o radnom vremenu. Neki imaju tako sretno uredene
odnose s koncesionarima da restauracija ima ponudu lokalne tradicijske
kuhinje, vlastito radno vrijeme do kasnih sati, a dogovor ¢ak omogucava
da gosti mogu pod vodstvom razgledati i muzej B

Muzeji u SAD imaju dugu tradiciju te vrste i oduvijek je prevladavajuéa
namjera bila pruziti takvu vrstu usluga i cijena koje su, uz zadovoljavaju¢u
kwvalitetu, dostupne vecini posjetitelja. Evropska tradicija je kraca i manje
demokratska, ali se u posljednjih nekoliko desetljeca podesila vecini pos-
jetitelja. Na Istoku Evrope ¢es¢i su restorani po muzejima Cija ponuda
nadilazi moguénosti vecine posjetitelja. To je vjerojatno posljedica zastar-
jelog poimanja muzeja. Prevladavajuca evropska praksa poznaje uslojava-
nje ponude, tako da po znacajnijim muzejima postoje istovremeno dobri
restorani i mjesta jednostavnije, jeftine ponude, pa ¢ak usto i automati sa
sendvicima, slasticama i picem

Idealno govoreci, najbolje je da muzejski restoran pomogne proces na ko-
jem djeluje i sam muzej sa svojim strukovnim sadrzajima. Tesko je oce-
kivati da ima obrazovne efekte, ali ve¢ ponuda domace kulinarske
tradicije to moZe biti. To ¢e se ocekivati pogotovo u restauraciji nekog
muzeja kulturne povijesti ili u, recimo, regionalnom ili gradskom muzeju.
U istom je smislu logi¢no da muzej svemira “Cite d’Espace”, u Toulousu,

B! Museu Giacometti, Setubal, Portugal.
132 Dobar primjer takve ponude je Oceanopolis, Brest, Francuska.
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Francuska, ima u restoranu “menu cosmonaute”. U “Sami Museum and
North Lapland National Centre”, Inari, Finska, restauracija nosi
naziv:“Sjeverna magija”. Povremene izlozbe danas su Cesto pravi festivali
manjina ili pak dalekih kultura pa je odavna znano kako je to prilika da se
muzejski restoran iskaze na svojem podrucju, koje je sve prije nego
nevazno . Restauracija nije podlozna istim strogim pravilima kao
muzej, pa tamo dizajner moze sebi dopustiti slobodu interpretiranja
lokalne tradicije ili rekonstrukciju nekih idealnih povijesnih ambijenata.
Svaki takav zahvat mora biti jasno oznacen, da ne bi stvarao zabunu.

Kako muzeji postaju ambiciozniji 1 posjeceniji, tako postaju 1 prepoznati
kao prestizna mjesta s istaknutim karakterom. To privlaci klijentelu dub-
ljeg dZepa i odatle potreba da se pocnu praviti medunarodni vodici po mu-
zejskim restauracijama. Neki od njih imaju istaknute Sefove kuhinje
(Guggenheim Bilbao Museoa, Olympic Museum, Lausanne), a kvaliteta
nekih postaje dio turisticke ponudem, neovisne o muzeju.

5.4. Kafeterija

“... milijunti posjetitelj kanadske Nacionalne Galerije u Otawi, kojem je
poklonjena slika u tehnici ulja, priznao je da je uSao zbog muzejske
kafeterije”m. Vecina muzejskih kafeterija moZe biti posjecena i bez pla-
¢anja ulaznice, $to povecava njihovu isplativost, a dobro sluzi korisnicima
usluga muzeja. Sve $to je reCeno za restorane muzeja, vrijedi i za
kafeterije. Jedina je razlika u prioritetima: muzej najprije treba imati
kafeteriju, a onda restauraciju. Ako restauracija moze biti osobita po
ponudi i cijenama, za kafeteriju vrijedi pravilo da cijenama sluzi $to
vecem broju posjetitelja. Kafeterija je najprije zamiSljena za udobnost
posijetitelja, kako bi im boravak u muzeju bio ugodan i §to duzi, a zarada
koju donese samo je dobrodosao efekt. Mali muzej moze kafeteriju svesti
na automat za tople i hladne napitke, a izgledat ¢e viSe no susretljivo ako

133 King, Carol A., Let’s Eat, Museum news, 59,9 (1975.)

134 Industrion, Kerkrade, Nizozemska; Zuiderzee Museum, Nizozemska; Zep-
pelin Museum, Fridrishafen, Njemacka; Museum of Reconstruction, Hamerfest,
Norveska; Museum of Scotland, Edinburgh, Skotska; Muzej grada Zagreba,
Zagreb, Hrvatska, itd.

133 Washburn, Wilcomb E., The Museum’s Responisiblity in Adult Education,
Curator. 7, 1 (1964.), str. 37.
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se uz takav automat nade i kakva klupa ili stol *°. Jednako kao i u
restoranskoj ponudi, i kafeterija je mjesto kreativnosti, pa treba biti u
skladu sa sadrzajem ili karakterom muzeja1

6. ULAZNICE: IZMEDU CIJENE USLUGA I POSLANJA
6.1. Uvod

Cijena usluga postaje vaznom temom zbog pokazatelja koji govore da
smo u vremenima kad se maksimiziranje prihoda smatra neizostavnim
dijelom rentabilnosti muzeja. Pojava marketinga u muzejskom sektoru
dogodila se upravo kao odgovor na ove nove zahtjeve na koje se bez mar-
ketinga nije dalo odgovoriti.

Prvi, vanjski znak poloZaja suvremenih muzeja izmedu zakona trzista i
karaktera ustanove javnog dobra jest rezim pristupa u muzej. Suoceni s
potrebom da budu uspjeS$niji u svojem nastupu, muzeji su napustili
tradiciju slobodnog ulaza i uveli placanje. Uzme li se ta promjena samo u
simbolickom znacenju, stvorit ¢e se dojam kako se muzej odrekao svoje
prirode demokratske ustanove Cije usluge moze koristiti svatko. Kad se
ve¢ dogodilo kao dio novih potreba i okolnosti, placanje ulaznice trebalo
bi, kao 1 sve promjene, sluziti svrsi muzeja. Napla¢ujuci ulazninu, muzej
se obavezuje na odgovornost i ozbiljnost koju razumije ba$ svaki
posjetitel]. “Nametanje placanja ulaznice opcenito zahtijeva upotrebu
marketinga”m. Marketing tako, kao nacin razmisljanja, prethodi
uvodenju placanja posjeta i predstavlja nezaobilaznu posljedicu. Danas
kad neki muzeji funkcioniraju isklju¢ivo na prihodu od ulaznica, priljev
novca koji ostvaruju postaje pitanje opstanka muzeja. Placanje ulaznica ili
ne, da se podsjetimo, jedna je od temeljnih dilema. Postojanje cijene moze
znaciti da je previsoka, da netko ima novca platiti je, a netko ne. Dio
muzeja u V. Britaniji jo$ uvijek odolijeva nudeci slobodan ulaz u muzeje.
Ta vrijedna, simbolicka pozicija uskoro ¢e, nazalost, biti posve izgubljena.
Stezanjem financija i pritiskom za boljom ponudom, muzeji moraju
naplac¢ivati ulaz. S tom pragmaticnom okolnoS¢u materijalnog

136 Milos Mining Museum, Adamos, Milos, Greka.

"7 Hellenic Cosmos Museum, Pizeos, Gréka, jedan je od tehnoloski
najmodernijih muzeja danasnjice i ima cyber-café kao svoju kafeteriju.
138 Isto kao bilj. br. 35, str. 142.
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prezivljavanja, i marketing postaje nacin zivota, a ne samo obaveza koju
savjetuje muzeologija.

Ulaznice su dio politike cijena (pricing) $to bi samo po sebi bilo marketin-
Ska tema, ali kako dolazi iz srediSta komercijalnog sektora, malo je pri-
mjenjiva na muzeje koji su po definiciji neprofitne ustanove. Ulaznice
zato nisu veliki problem, jer su tek jednim dijelom ovisne o strukturi
troskova, a formiraju se logikom i okolnostima koje postoje u drugim
kulturnim ustanovama. Vazno je da ulaznica bude dio jednog
uravnotezenog 1 kvalitetnog odnosa prema posjetiteljima, odnosno
korisnicima muzeja. Neugodno je iskustvo platiti ulaznicu, a potom otkriti
da u slijedu posjeta postoje dijelovi muzeja privremenog ili osobitog
karaktera za koje trebate posebnu ulaznicu ili dodatak na postojecu. Takav
nacin je neprilican u muzejima, makar ga sve viSe sre¢emo po svijetu.
Rijec je posljedici nerazumijevanja muzeja u promisljanju politike cijena,
odnosno o reakciji na muzejsko sudjelovanje na trzistu roba i usluga. Ako
muzej, naime, od komercijalnih poduze¢a naruci projekt i izvedbu neke
atraktivne instalacije koja moze oduseviti posjetitelje, vjerojatno ¢e takvo
znanje i tehnologiju skupo platiti. Jedini nacin da tu investiciju donekle
ucini rentabilnom jest da naplacuje dodatne iznose na ulazninu. U
americkim se muzejima tu i tamo dogada da se od umora i zasi¢enosti
posijetitelja nastoji profitirati nudenjem neke robe ili usluga, na isti nacin
na koji je hladni napitak neprimjereno skup na vrucoj plazi. To stvara kod
posijetitelja osjecaj da su objekt, a ne subjekt muzejskog procesa, a to je,
pak, u posvemasnjoj suprotnosti s prirodom muzejske institucije.

Muzej je mjesto visokih standarda, moralno i informacijski oslonljivo
mjesto, izdasan i dobrohotan partner, ukratko prijateljski i udobni prostor,
gotovo utociste pred tegobama svakodnevnice. Ako je vec prisiljen napla-
¢ivati usluge, muzej mora davati “vrijednost za novac” i svojim djelova-
njem jasno dati na znanje da “rentabilizacija muzeja” nije zaradivanje na
posjetiteljima i korisnicima, nego razmjena u kojoj se “profit” pojavljuje
samo kao mogucnost investiranja u pobolj$avanje kvalitete usluga.

6.2. Slobodan ili pla¢en ulaz?

Danas je literatura, uglavnom po stru¢nim ¢asopisima, o tome treba li
naplacivati ulaz u muzeje ili ne, vrlo opsezna. Jasno je da je muzej nepro-
fitna ustanova i da je dio toga sklopa institucija koje su, barem u Evropi,
ve¢im dijelom financirane sredstvima poreznih obveznika. Dakle,
placanje ne bi trebalo doci u obzir. Danas su proracunske okolnosti drzava
takve da se sve vise u liberalizaciji drustva inzsitira na dohodovnosti i
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trudu da se financije dobiju iz svih raspolozivih izvora. Strogo gledano, od
muzeja se ocekuje da stvore proizvod koji netko hoce “kupiti’”: bilo kao
sufinancijer ili kao korisnik. Novac, poklonjen i dat, drzi se mjerilom
relevancije programske ponude. Nisu rijetki primjeri da se kao kriterij za
dobivanje sredstava iz jednog izvora uzima dokaz o dobivanju sredstava
iz drugoga. Dakle, 1 ulaznica je logi¢an postupak.

Ima strukovnih miéljenja139 koja dileme sazimaju na nacin, naizgled, vrlo
prihvatljiv i u skladu s logikom komercijalnog marketinga: Cuvanje, koje
se sastoji od prikupljanja, katalogizacije i konzerviranja (te vjerojatno, i
sveg posla kojeg to podrazumijeva), predstavlja drustvenu odgovornost
. . .. L. . . . 5,140
muzeja zato §to na taj nacin muzeji “sluze potrebama zajednice” . Iz
toga slijedi kako je i logi¢no da zajednica, odnosno, drustvo treba
financirati posao muzeja u cijelosti. Prezentaciju pak, pod ¢im se smatra
izlaganje i interpretacija, uziva samo manji dio zajednice koji posjecuje
muzeje, pa zato proizlazi da je “umjerena naplata prihvatljiva”. Dakle, tko
koristi, neka plati. Kako je ujedno rije¢ o rastu¢em uvjerenju u struci,
smisao referiranja na ovakvo misljenje nije polemika nego potreba da
struka bastine bude nacistu sa svojim mjestom i poslanjem u drustvu.
Takav stav podrazumijeva statiCnost i zadanost muzeja, odnosno ne
podrazumijeva mogucnost da bi muzeji mogli visestruko bolje nego danas
opsluzivati 1 one koji imaju malo sredstava (ili mozda bas najvise njih).
Klju¢ dileme ostaje pri svakom kompromisu “umjerenost’” u naplati, jer je
tesko tvrditi §to to doista jest.

To je stav po kojem zdravstvo 1 Skolstvo nisu osnovani kao solidarne in-
stitucije socijalnog blagostanja, nego kao dohodovne djelatnosti. Tko je
vise bolestan neka radi za svoje lijecenje. Tko ima vece kulturne potrebe
neka ih placa, ako ima odakle. Takav liberalni stav na sre¢u vrlo Cesto uk-
ljucuje socijalnu korekciju, pa se od placanja izuzimaju nezaposleni,
ostaju dani slobodnog ulaza, omogucuje se popust na transportu za posjet
muzeju, smanjuju cijene izvan turisticke sezone, itd.

“Umjesto da se prepiremo o ‘etici naplacivanja ulaznica’, mozda bismo
trebali razmisliti o prirodi i stupnju drustvenog dobra (Sto ga muzeji dono-
se, op. T.S.): koji bi postotak od svakoga takvog dobra trebalo subvencio-
nirati, ili koji bi tip posjetitelja trebao biti posebno pomognut ili pak ohrab-

139 Isto, str. 146.

149 sto.
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141 . e e ey
ren” . Sve to ne moze ukloniti diskriminacijsko obiljezavanje

siromasnih kojima su bastina i njezini ucinci najvise i potrebni.

Stav koji razdvaja tzv. osnovne poslove muzeja od prezentacije nudi na
zalost logiku koja arbitrarno odlucuje koji je posao vazniji; istina je pak,
da samo oba posla, koji jedan drugom daju smisao, ¢ine muzejsku
ustanovu. Ideal struke treba biti besplatan muzej ili barem takva praksa
koja taj ideal, uz sve odrzive kompromise, nee smetnuti s uma.
Stanovnistvu grada Carlislea u V. Britaniji ponudena je kartica s imenom i
adresom za slobodno posjecivanje muzejam, jer se drzalo da su oni
stvarni vlasnici muzeja koji financijski uzdrzavaju. Ovaj primjer, koji nije
jedini te vrste, izuzetno je instruktivan. Podrazumijeva da svi posjetitelji
izvan te zajednice moraju platiti kartu, kako je, ¢ini se i red, a snaznom
simbolikom osigurava gotovo status ¢lana i prijatelja muzeja. To je ipak,
najsnaznija izjava o tome komu je muzej namijenjen.

U svijetu u kojem je novac prevladavajuce mjerilo vaznosti, treba oceki-
vati da slobodni ulaz u muzej moze zbuniti. “Besplatnost u muzeju, u ne-
kim slu¢ajevima moze biti interpretirana kao dokaz osrednje kvalitete nje-
gova sadI*Zaja”l43. Moguce je tvrditi da nijedan posjet ne moze biti bespla-
tan jer podrazumijeva troSkove i1 bez cijene ulaznice: ne samo da je trosak
transport da se dode do muzeja, nego se troskom moze smatrati i ¢injenica
da doti¢ni posjetitelj nije niSta drugo mogao raditi u vrijeme posjeta, ili
¢ak “troSak’ napora da razumije izlozeno' ™. Kad je kasnih sedamdesetih
godina Kunstgeverbe museum u Hamburgu napravio eksperiment
prelazeci sa slobodnog ulaza na placeni, pokazalo se da publika viSe cijeni
placeni posjet muzeju, i dolazi u vec¢em broju .

Treba znati da je u svijetu izvan muzeja Cesto malo razumijevanja za neke
strukovne ideale. U Louvreu je ustanovljeno da je posjet opadao u
nedjelje kad je bio slobodan ulaz, a rastao kad se placao. Zato su 1990.
nedjelje slobodnog ulaza ukinute, a 1996. vracena je prva nedjelja u

1 Isto.
12 Isto kao bilj. br. 52, str. 162.

143 Mairesse, Francoise, La strategie du prix, Publics et musees, (Tematski broj:
Marketing et musees.) 11/12, (1997), str. 146.

144 Isto.

'S Usmeni iskaz tadanjeg direktora muzeja, gospodina H. Von Salderna,
Salzburg, seminar, 1981.
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mjesecum. Ta je shema od 1. sijecnja 2000. nacionalnog karaktera i
obuhvaca sve “povijesne spomenike” (les monuments historiques; Sest
mjeseci na godinu) i sve nacionalne muzeje (u toku cijele godine).

Vecina muzeja se bori za porast broja posjeta iz razloga ispunjavanja pos-
lanja, bolje slike u javnosti i ve¢ih prihoda. U muzejima se jedva govori o
formiranju proizvoda, a slijedom iste slabosti — jedva nesto o kvaliteti.
Tako 1 tema kvalitete posjeta ostaje slabo obradena. Naime, masovnost
sama po sebi nikad nije znacila kvalitetu, ali znamo da se neki muzeji veli-
kim dijelom financiraju ulaznicama. Bit ¢e im teSko objasniti da mogu i
trebaju praviti program kojem nije cilj masovnost, nego uc¢inak.

Medutim, protiv uvjerenja da je velik posjet a priori dobar, mogu govoriti
i ekonomski argumenti. U funkcioniranju muzeja postoje tzv. stalni
troskovi koji su uvijek jednaki bez obzira na neke pomake u broju
posjetitelja. Danas kad neki muzeji imaju i po 5 milijuna posjetitelja
godisnje, postajemo svjesni nekih zakonitosti. Postoji, naime, tocka u
kojoj se pojacani posjet ne isplati. Troskovi CisCenja, habanja, dodatnih
potreba (sigurnost, popravci, parkiranje, garderoba, toaleti...), troskovi
besplatnih deplijana, osoblja za informacije, za odrzavanje, itd., rastu brze
od prikupljenih sredstava na pojacanom posj etu'’.

Stoga, posebno u anglosaksonskom svijetu”g, gdje je postojala jaka tra-
dicija slobodnog ulaza u muzeje, neki muzeji ostavljaju posjetiteljima na
volju da za ulaz sami priloze koliko smatraju potrebnim. Ljubazno
uputstvo uprave muzeja koje stoji uz Skrabicu preporucuje neki opci
iznos. Iskustva su razlicita: dok se jedni zale, drugi smatraju da je sustav
uspjeéan149. Kako naplacivanje ulaza ima svoje loSe strane, od kojih je
jedna povecan posao (osoblje, tiskanje ulaznica, troSkovi racunovodstva),
ima 1 muzeja koji tvrde da im se naplacivanje ne isplati. Natural History
Museum u Londonu bio je “prisiljen” 80-ih godina uvesti placanje

16 Fourteau, Claude, Les effets de la gratuite du dimanche au Louvre, La Lettre
de I'OCIM, 59, (1998.), str. 17.

17 Isto kao bilj. br. 35, str. 146.

18 Metropolitan Museum of Art, New York; British Museum; National Gallery,
Vicoria & Albert Museum u Londonu, itd.

149 phillip de Montebello, direktor Metropolitan Museum of Art, smatra da je sus-
tav uspjesan i dobar (citirano u Mairesse, Francoise, La strategie du prix, Publics
et musees, 11/12 (tematski broj: Marketing et Musees) (1997.), str. 150.).
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ulaznice, ali je svoj novi pristup valorizirao bitnim poboljSanjima ponude
(komfor posjetitelja, pedagoski rad, prostorija i oprema; novi
progranﬂ)lso. Placaju, i to ne malo, i djeca i ¢lanovi ICOM-a. Istina,
muzej je medu najposjecenijima u V. Britaniji, ali znajuéi izuzetnost
zgrade, senzacionalnost zbirke i kvalitetu programa, muzej je, mogli
bismo re¢i, postao “must”, dakle mjesto koje se mora posjetiti, bas kao i
Tour Eiffel, gdje je visoka cijena ulaznica (otprilike dvostruko u usporedbi
s muzejima) jasna posljedica potraznje.

Zaradeni prihodi muzeja su od ulaznica, sponzorstva i ostalih izvora (uslu-
ge, prodavaonica, prava...). Taj prihod je istinska Sansa muzeja i zato je
potrebno poznavati sve okolnosti kad treba odrediti cijenu. Ve¢ i povrSna
usporedba s cjenicima usluga ostalih neprofitnih organizacija i poznavanje
korisnika dat ¢e nam dobru orijentaciju. Urazli¢enje cijene ulaznice prema
statusu 1 dobi ispravit ¢e, barem donekle, posljedice za one koji nemaju
novca. Jednako kao i s mnaplatom prava snimanja/reproduciranja
muzejskih predmeta, mora postojati dogovor grupacije koja zajednicki
istupa na trzistu 1 za realnu naknadu’

“Analiza portfelja muzejskih aktivnosti”'>* za bolju orijentaciju medu
brojnim muzejskim aktivnostima, moZe ukazati na one koje donose
dobitak 1 one koje donose gubitak: “Neko osobito deficitarno srediste
troskova koje ne doprinosi poslanju mora biti restrukturirano ili elimi-
nirano” . Muzejska prodavaonica moze donositi prihod, ali njena us-
postava kosta, a postoje i troSkovi nabavki, rada, investicije, itd. Jos uvijek
je korisna ako realno i ne donosi profit, jer sluzi distribuciji muzeja.
Marketing ¢e uvijek imati jasan savjet da bi se stanje poboljSalo. Mairesse
predlaze shemu portfelja koja u ravnotezi “srediSta troskova”
(obrazovanje, konzervacija, istrazivanje) 1 “srediSta prihoda”
(iznajmljivanje prostora, prikupljanje sredstava (orig.: collection de
fonds), prodavaonica, restauracija, Clanstvo, dogadaji, izlozbe), — trazi
rjesenje za funkcioniranje muzeja1 >

150 Isto, str. 153.

31U Velikoj Britaniji Asocijacija muzeja bavi se tim poslom i za svaku cjelinu
problema izdaje, izmedu ostalog “information sheet”.

132 Isto kao bilj. br. 144, str. 144.; “analyse du portefeuille d’activites”.

153 Isto.

154 Isto, str. 145.
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7. ETIKA U MARKETINGU

Sponzorstvo je “licemjerje koje je homage ugasloj vrlini”'>’. Sponzorstvo
nije osnovano na filantropiji i na uvjerenju da je kultura sukus svega $to je
vazno u drustvu. Cilj sponzora je profit. Svijet profita i ekstraprofita sve je
prije nego simpati¢an i, uz vjerojatne ¢asne iznimke, sve prije nego optere-
¢en humanistiCkom zabrinuto$¢u za sudbinu svijeta. MoZe se Ciniti zbu-
njuju¢om Cinjenica da se profit ostvaruje posredno i izvan prvoga, poslov-
nog konteksta, ali kao i drugdje, posredni argumenti su ¢esto vrlo efikasni.
Dio planiranog profita ili nacina da se do njega dode jest i tako eluzivna
ambicija kao $to je stvaranje povoljne javne slike poduzeéa ili proizvoda.
U 1990-im godinama dogodio se “pomak u korporativnim stavovima od
filantropskog davanja prema davanju kao strateskoj investiciji”, jer “prilo-
zi mogu stvoriti financijsku ili marketinsku zaradu”">°.

Od polovine 50-ih godina korporacija Philip Morris svojim kulturnim
programima, umjetnickom galerijom i sponzorstvima umeksava sve ma-
nje simpaticnu sliku jednoga od najvecih svjetskih “trovaca” cigaretnim
dimom. Upotrebljavajuci transfere i zamjene, proizvodaci nastoje svojim
proizvodima pridobiti vrijednosti i identifikacije pozitivnog i poeti¢nog
karaktera. Istog je znacenja i skupi desetljetni projekt “Camel Trophy”,
gdje je nekoliko kompanija udruzeno da o sebi stvore image zdrave,
hrabre pustolovine u djevicanskom prirodnom ambijentu. Gonjeni
nastojanjem da pod svaku cijenu povecaju profit, stru¢njaci za marketing
velikih korporacija, ili pak velika marketinska poduzeca, postali su vazni
akteri industrije iluzija, svijeta koji je izmiSljen samo zbog afirmacije
potrosackih potreba. Sto ruznija industrija, to vece nastojanje da se javna
slika poboljsa. Bolji je, naime, partner koji sponzorstvom ne pere mrlje sa
svojeg imagea, nego mu veza s kulturom treba zbog jace konkurentnosti
na trzistu. “American Expressu” lakse je nego “Marlborou” otkriti u kojoj
mjeri je 1 zaSto sponzorstvo vazno: ‘Program sponzoriranja kulture
priskrbljuje svim naSim poslovnim jedinicama podlogu za njihove

155 Barnes, Julian, Engleska, Zagreb : Celeber, 2000., str. 234.
13 Isto kao bilj. br. 11, str. 302.
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marketinske strategije”157. No, i tu treba znati da je rije¢ o dalekoseznim
efektima, kako se dade razabrati iz sljedeceg svjedoCanstva iz poduzeca
“Mobil Oil”: “Nasi ciljevi pri poduzimanju sponzorskih aktivnosti jesu
isticanje kompanije i priskrbljivanje kredibiliteta njenim pogledima”. To
je, naravno, moguce zbog toga Sto “kulturni dogadaji predstavljaju
ugodnu 1 upecatljivu pozadinu”lsg. Rije¢ je o tako velikim shemama
(American Express ima, primjerice, svoje filijale u 60-tak zemalja), da
velika poduzeca posjeduju svoje posebne odjele za kulturu, a nerijetko i
svoje muzeje, galerije 1 sl. Stalna briga o financijskom prezivljavanju
moze biti pogubna za muzeje koji su premalo pomognuti javnim novcem
(npr. “nezavisni muzeji” u V. Britaniji ili ve¢ina muzeja u Sjev. Americi).
Industrije alkoholnih pi¢a, duhana, ili pak velike zagadivacke kompanije,
nude svoj novac, ali “vokacija muzeja je u suprotnosti s bilo ¢im §to
pridonosi rehabilitaciji imagea tih industrija”">’ .

Postoje i primjeri nesto drukéije vrste, kao $to je slucaj ujedinjene banke i
mirovinskog fonda u Kataloniji “La Caixa”. Cinjenicom da za mecenat-
stvo, donatorstvo i sponzorstvo ima vise sredstava negoli Spanjolsko Mi-
nistarstvo za kulturu, ta banka u cijelosti obdrzava nekoliko kulturnih in-
stitucija, financira bogat kulturni program i pomaze sponzorskim novcem
golemu aktivnost u cijeloj Spanjolskoj.

Muzeji moraju izvuéi povoljno partnerstvo tako da ne ugroze svoje ciljeve
koji bi, po svemu sudeci, morali biti razli€iti od ciljeva sponzora. Na dru-
£0j se strani ne nalazi neuki, primitivni kapital, nego vrhunski profesional-
ci koji po zakonitostima svoje struke i kriterijima posla sluze ciljevima
svoje kompanije. Stoga je malo sponzora koji “piSu ¢ek” i1 prepustaju os-
tali posao muzeju: oni Zele sudjelovati, provjeravati proces i osigurati da
njihovi interesi budu posve zadovoljeni. Sponzor Zeli biti “izravan, neiz-

157 Bloom, Susan, American Express and the arts, Public view: the ICOM
handbook of museum public relations / edited by Corinne Bellow, Paris: ICOM,
1988., str. 90.

138 Charlton, David, Mobils approach to arts sponsorship in the UK, Public view:
the ICOM handbook of museum public relations / edited by Corinne Bellow,
Paris: ICOM, 1988., str. 91.

1% Le Nouveau Visage des Musees: la vocation culturelle et le service du public,
Etudes Speciales, Paris : Institut La boetie, 1990., str. 24.
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bjezni sudionik”'®. Ako nema dovoljno opreza od strane muzeja, $to je
lako ocekivati zna li se da su u muzejima manje vi¢ni poslovnosti, spon-
zorstvo moze biti suvise ocito. Nametljiva prisutnost Coca Cole izazvala
je veliki skandal na izlozbi dizajna u Nacionalnom muzeju Svedske'*'.
Brojni su primjeri izvan muzeja i izvan Evrope koliko drasti¢ni, toliko i
poucni. U projektu sportskog stadiona u Phoenixu, a prema trazenju
sponzora, moralo se osigurati 400 mjesta u lozama i poseban bazen za
VIP, $to je doslovno karikiralo javni karakter projekta. “Merill Lynch
Great Orchestra Series” sastojao se u tome da je kompanija “Merill
Lynch” otkupila sezone Sest najve¢ih orkestara SAD i dala im svoje
ime'?, $to je agresivno i neukusno. U londonskom Science Museumu, u
odjeljku o nuklearnoj fizici i centralama, sponzor je promijenio stanovit
broj panoa na izlozbi koja time “ne uspijeva na odgovarajuci nacin
predstaviti kontroverznu prirodu te teme”'”. Moze i sponzor biti
nezadovoljan rezultatom, jer se prevario u procjeni, ili je dogadaj koji je
sponzoriran bio slabije primljen/izveden nego Sto se namjeravalo. Rezultat
moze biti slab prilog javnoj slici sponzora i odatle sklonost sponzora da
“idu na sigurno”, j. afirmirano, razvikano, itd. Oni koji daju novac (orig.:
funding bodies) “Cesto ocekuju da muzeji ispune njihove cjelovite za-
htjeve 1 sigurno imaju mo¢ da, kao sredstvo pritiska, povuku financi-
ranje”1 . Samo financijeri koji imaju razvijenu marketinsku djelatnost i
dovoljno iskustva, traze dodatne efekte kroz pomo¢ inovacijama i
neuobicajenim projektima. Kad u tome uspiju, obi¢no za maleno ulaganje
dobivaju jak odjek u javnosti. Oni smatraju i izbor partnera, vjerojatno is-
pravno, dijelom strategije profita.

Ne samo da uravnoteZenje interesa krije uvijek opasnost da u muzejskom
projektu utjecaj sponzora pretegne vise nego Sto treba, nego su otvorene i
druge mogucnosti, primjerice suviSna vezanost na javnu sliku kompanije
koja mijenja svoj polozaj na trziStu i u svijesti ljudi: ““...najgore Sto muzej

10 7orzi, Renzo, Corporate patronage, Public view : the ICOM handbook of
museum public relations / edited by Cornne Bellow, Paris : ICOM MPR Com-
mittee, 1988., str. 87.; (rijec je o stavovima kompanije “Olivetti”).

%! Isto kao bilj. br. 44, str. 89.

162 Isto, str. 89.

193 Isto kao bilj. br. 52, str. 172. (citirano prema Porter, 1988.)
1% Tsto, str. 69.
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moZze napraviti jest da se slozi predstaviti program samo zato S§to
korporacija nudi sponzoriranje ili da stvara program s namjerom da se
svidi korporacijskom sponzoru”ms. Muzej moze izgubiti i kontrolu nad
¢itavim dogovorom i postati zapravo sluga sponzoru, ili ¢ak izvor zarade.
Mobil oil, primjera radi, financira kampanju za javnost u povodu izlozbe
slikara Johna Pippera u Tate Gallery. Ako prije izlozbe, koja slikara pro-
mice u medunarodnu zvijezdu, kupi znacajnu koli¢inu njegovih radova,
isplatit ¢e mozda svoje troskove ili jo§ zaraditi prodajuci te slike muzejima
i privatnim zbirateljima. Tako muzeji postaju samo dio transakcijskog
lanca, ne uprizorenja kulturne poruke, nego generiranja profita. Vazno je
uociti da sponzorski novac moze od posve nepoznatog umjetnika, naj-
¢eSCe uz pomo¢ muzeja, napraviti svjetsku velicinu. Ako je profit iz ula-
ganja samo dio poslovne prirode takva “kulturnog” pothvata, $to reci na
¢injenicu da ¢e mnogo muzeja “morati” otkupiti za svoje stalne postave
djela tako poznate veli¢ine? Tako ¢e se i povjesnicari umjetnosti naci u
prilici da sankcioniraju stru¢ni najamni posao svojih kolega u sluzbi spon-
zora. Istini za volju, u takvim slucajevima pritisci su suptilni, jer se takva
praksa uhodala do privida da tako ba§ mora biti. Moze se, dakako,
smatrati vaznim samo javno proklamirana kvaliteta proizvoda (dakle,
razvikan autor, medijska podrska, atraktivan postav, itd.), ali bi to bila
logika koja iz kulturnog proizvoda izbacuje eticku dimenziju. Tesko bi
bilo zamisliti muzej ¢ije poslanje ne podrazumijeva eticke obaveze. Kad,
dakle, iza vjenCanja kulture i businessa poteknu bogatstvo, elitizam,
pompa, prestiZ i sli¢na zloCesta djecica, onda je rije¢ o braku iz interesa i
upropastenoj udavaci.

Sponzorstvo u SAD, koje je postalo uzor Evropi, podrazumijeva ame-
ri¢ku tradiciju, neometano bogacenje pojedinaca i grupa kroz dva stoljeca
mira, te primjeren porezni sustav kojim se ve¢i dio sponzorskog novca
vra¢a u poreznim olakSicama. Iza te filantropije stoji, dakle, sveprisutni
mit profita koji upotrebljava sve forme da bi dokazao nedokazivo, naime,
svoje filantropske motive.

Muzeji pak, kao uostalom i cijela kultura, opstoje na idealu moguce i pot-
rebne autonomije od vlasti i novca, dakle od moci. Stoga je sve Sto to
nastojanje za autonomijom koci ili sprjecava upereno protiv poslanja kul-
ture, odnosno protiv kulture same. Invazija profita, stvara industriju kultu-
re, stanje bez kulture; dakle, “kulturu” koju, kao i svaku drugu potrosnju,

15 Isto kao bil;. br. 76.
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kreiraju profesionalni laboratoriji velikih korporacija. Korporativnim
sponzorima vazno je zaraditi. To je moguce samo na proizvodu koji se
masovno prodaje, a masovno se prodaje samo proizvod kojem je privlac-
nost konstruirana na primarnim impulsima publike. Tom se, muzejima
stranom, logikom stize do programa koji publici daje ono §to Zeli, ali pre-
malo od onoga $to joj treba. Ako izlozba Van Goghovih djela postane po
“prodaji” masovni proizvod, treba znati da razlog nije u razumijevanju
kvalitete umjetnikovog doprinosa. U poslu, pa makar i muzejskom, pozi-
vanje na poesis uvijek se ¢ini ispraznim cjepidlacenjem, ali bi moglo biti
tesko Zivjeti u svijetu koji svoje savrSenstvo pronalazi jedino u profitabil-
nom trgovackom ugovoru i u koli¢inskim pokazateljima uspjeha od kojih
je najsnazniji upravo novac.

Pritisak na muzeje za “urazlicenje resursa” nosi opasnosti, pogotovo u si-
tuaciji kad ne postoje niti tradicija, niti dobri uvjeti: “To sudjelovanje je
moguce i poZeljno u drustvu koje je socijalno demokrati¢no, a ekonomski
razvijeno”l“. Odatle je razumljiva bojazan za muzeje u zemljama u
tranziciji da ¢e se na¢i nespremni i naivni u situacijama cije osobine njiho-
vi kolege na Zapadu dobro poznaju. Ustupci trzi$noj stvarnosti trebaju
do¢i samo kao rezultat brizljivog balansiranja izmedu osnovnih muzejskih
ciljeva i realnih fiskalnih okolnosti. Inace, doista postoji opasnost da pre-
vladaju “financijalno i komercijalno razmiéljanje”167 u muzejima. Da bi
javno ocitovali svoje mjesto unutar kulture kao korektiva drustvenoj stvar-
nosti i kao mehanizma ravnoteze, muzeji su duzni staviti na javni uvid
strukturu svojeg financiranja.

Pri “nabubnjavanju publike” (“drumming up an audience”) najvaznija je
ravnoteza, jer se ne smije dogoditi da reklama podcijeni ili precijeni doga-
daj, a ponajmanje da ga krivo predstavi. Ako se otme kontroli, marketing
pri sponzoru i medijima dobiva neZeljene dimenzije, a moguc¢im korisni-
cima predaje proizvod koji mozda nosi atraktivan naslov, ali nema potreb-
nu kvalitetu niti kvalitetan u¢inak. Znano je da je “za dobru vijest potrebna
krv, sperma i nacionalna zastava”ms, Sto je valjda prihvatljivo i pozeljno

1 Isto kao bilj. br. 160, str. 22-23.
1 Isto.
1% Navodna izjava Lorda Northcliffea.
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za senzacionalisticke medije, ali ne smije biti za muzejelég. Razlog
iskuSenju je nepotrebno blijeda slika muzeja i profesionalna neupucenost
kustosa koji, ili sami ne znaju, ili uzimaju slabe vanjske suradnike.
Struénjak za marketing ne smije biti jo$ jedan od vanjskih suradnika koji
¢e slijediti ideale svoje profesije umjesto muzejskem. “Pogoditi pravu
ravnotezu izmedu obrazovanja i zabave silno je tesko (...) kad su pod istim
krovom obrazovanje Ce biti gubitm'k”1 s

“Osnovna svrha odnosa s javno$cu jest da obavjestavaju publiku, a bitan
¢imbenik dobrih odnosa s javnoscu jest istina. To je slu¢aj u svim muze-
jima koji nesto Vn'jede”m. Ma o ¢emu da je od promidzbenih poruka
rije¢, ¢ak 1 onda kad su u sluzbi nadvladavanja neke krize i neugodnih
okolnosti, ‘“Cinjenice se ne smiju uljepSavati, nego moraju biti
predstavljene kakve jesu: s naglaskom na kvaliteti i uspjesima, bez
uljepsavanja teSkoca, nevolja ili krivih prosudbi”m. Kao s promidzbenim
poslovima, tako je i sa svim ostalim porukama koje Salje muzej.

Muzeji mogu biti izuzetno zanimljivi i bez utjecanja senzacionalizmu, a
kustosi, pak, moraju imati kontrolu nad procesom marketinskog procesa.
Definicija muzeja koju je prihvatila Museums Association V. Britanije, za
razliku od definicije svjetske muzejske organizacije, ne sadrzi stav o ne-
profitnosti muzeja. Fragilnoj struci koja je izlozena pritiscima ovaj
ustupak realnosti ne koristi. Malo je onih ¢iji osjecaj za strukovni moral i
poznavanje prirode muzeja mogu biti garancija pred iskuSenjima.

Mnogi ¢imbenici utjeu na potraznju: interesi i motivacije, odgoj, socijal-
na grupa, dob, obrazovanje, drustvena i politicka opredjeljenja, nacin pro-
vodenja slobodnog vremena, nacin zivota, sposobnosti, kupovna mo¢, po-
sao 1 status, zivotni okoliS... Promidzba, kao normirana, pragmati¢na ak-

1% Brojni muzeji erotike, neki i tamo gdje je struka ukljudena, svjedoge da barijere
ne postoje.

' Zato poznavanje marketinga kustosu moZe znaiti samo mogucnost da
kontrolira proces suradnje.

'"! Isto kao bilj. br. 31, str. 7; (citira Shortland Michaela, “No business like show
business’ Nature, 328/16:213).

"2 Burns, William A., Your future in museums, New York : Richard Rosen Press,
1967.

' Landry, Johanne, Ethics and Public Programs: For the Visitor's Global
Experience, Museum Ethics / ed. Gary Edson, London : Routledge 1997., str. 233.
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tivnost danas ¢esto promasuje bitne funkcije muzeja. “Na sve se moze ut-
jecati i sve se moze manipulirati marketinskim tehnikama, vise nego shva-
¢amo. (...) Neki persuazivni mehanizmi (orig. persuaders) ni pred ¢im ne
prezu. Nista ne izgleda nedodirljivo ili sveto. (...) Marketing je, dakle, po-
tencijalno snazan i potencijalno opasan '™ “Problem se, dakle, ne nalazi
u sredstvu nego u etici njegove upotrebe, te u nepoznavanju, koje kustosi i
strucnjaci za marketing pokazuju prema svojim disciplinama i njihovim
posljedicarna””s. Odatle i trgovci u hramovima kulture, ali tko da ih
potjera? Sintagma suvremenog potrosackog drustva lako gubi ravnotezu u
ime nekoga opéeg merkantilizma ¢emu se ni muzeji ne mogu lako
othrvati. ““...usli smo u eru u kojoj je marketing sveprisutni, glavni vektor
jedne potrosacke kulture koja obuhvaca, ako ne cijeli svijet, a ono barem
cjelinu zapadnih kultura”'"®. Merkantilizam struke je problem koji muzeji
na Zapadu prepoznaju i kojem se ve¢ dugo opiru, doduse ne s velikim
uspjehom. Merkantilno je i sudjelovanje muzeja na trzistu umjetnina, jer
sudjelovanjem slijede i potvrduju legitimnost ekscesivnom rastu cijena.

Bez imalo iskustva i zastitnih mehanizama u drustvu, muzeji u evropskim
tranzicijskim zemljama su u vec€oj opasnosti da lakSe popuste pritiscima
liberalnog drustva i prihvate poslovni marketing, a ne njegovu kulturnu
inaCicu. Medu studentima muzeologije u Zagrebu nije rijedak stav da je
reklamiranje loSeg proizvoda lose samo onda ako ga se ne uspije prodati.
Slabo snalazenje pred mitologemima zapadnog potrosackog dustva, a to
je 1 marketing, karakteristicno je za tranzicijske zemlje. Marketing se
danas Cesto poima kao aktivnost ¢iju uspjeSnost odreduje iskljucivo
komercijalni efekt; mnoge zapravo ne zanima da marketing moze biti
korumpiran i nemoralan. Politicki marketing je instruktivan, jer djeluje s
ve¢im ulozima i stoga politicki Zivot i ima tako monstruozne primjere
manipulacije potrebama.

“Iskusenje (...) da se rezultati proizvedu trenutno uo€ljivi je dobro poznati
simptom ‘marketinske kratkovidnosti™'"’. Smisao marketinga nije da
publici podari samo ono §to ona zeli, nego prije svega ono $to joj treba.

14 Torkildsen, Georg, Effective marketing, Leisure opportunities, 128, 21 (1994.).

175 McLean, Fiona, Le Passe est a vendre: reflexions sur le marketing des musees,
Publics et musees, 11/12 (1997.), str. 143.

176 Isto.
177 Isto kao bilj. br. 144, str. 142.
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Zelje su svjesne i Gesto efemerne, a potrebe jo§ Sesc¢e skrivene i teske za
racionaliziranje. “Moze izgledati elitisticki da se ljudima daje ono Sto mi
smatramo da trebaju, a ne ono Sto Zele; ali ja vjerujem da je to bitan dio
etosa muzeja”178. Potrebe korisnika su, pak, srediSnje pitanje muzeja i
osnova za poslanje. Djelovanje za potrebe nije moguce bez moralnog
stava, te u konacnici proizlazi da je eticko odredenje muzeja podloga za
sve Sto ¢ini. “Marketing u muzejima je drukciji, jer u dilemi tko bi trebao
imati prednost u upotrebi prostora, recimo za snimanje, komercijalni ili
obrazovni korisnik, nema dileme tko ima prednost, makar je prihod ma-
nji”m. Dio marketinga je izravno zaduzen za povecanje zaradenog
prihoda muzeja, ali je to vazno uciniti “nacinima koji su u suglasju s
poslanjem i potrebama muzeja i s o¢ekivanjima zajednice”mo. “Muzeji se
odrzavaju prihodima od poreznih obveznika; zasto se potonjima dakle ne
bi omoguéilo uZivanje onoga §to je zapravo njihova privatna zbirka?”"™".
Muzej zato nikad ne smije proizvesti dojam kakav ljudi imaju kad su
obasuti promidzbenim materijalom komercijalnog sektora. Oni su tu da
im neSto uzmu, dajuéi Sto manje zauzvrat. Muzeji su tu, pak, da nesto
daju, dobivaju¢i zauzvrat mogucénost da daju jos. U prvom je profit razlika
izmedu danog i uzetog, a u drugom uspjesnije, izdasnije davanje. Treba
zadrzati na umu da su muzeji dio op¢eg dobra, a prema karakteru im se
moze odrediti titular koji je u jednom slucaju nacija, u drugom lokalna
zajednica, a uvijek korisnik. Muzeji imaju epohalnu $ansu da uspostave
neprikosnovenu reputaciju mjesta kvalitete i stabilnosti, da postanu
oslonjiv izvor informacija, da se poimaju kao institucija koja je objektivan
i nepristran istraziva¢, promatra¢ i komunikator. To im je ulaznica u
sigurnu buducnost, a ne, kako vole vjerovati tradicionalisti, ¢injenica da

uskladis¢uju 1 pokazuju samo originalne predmetelgz. Odatle i razlozi da

178 Lewis, Peter, The role of marketing, Forward planning / Timothy Ambrose ,
Sue Runyard. London; New York : Museums and Galleries Commission :
Routledge, 1991., str. 26.

' Isto kao bilj. br. 174, str. 234; rije¢ je o praksi slavnog “Biodome”, u
Montrealu, Canada.

180 Isto kao bilj. br. 11, str. 265.

181 Strong, Roy, Museums: new horizons for the seventies, Museums Journal,
Vol. 70. No. 3, dec. 1970.

'8 «Originalnost” je slozen koncept s novim dimenzijama koje donosi postojanje
cyber-sfere. Stvarni, trodimenzionalni predmeti bit ¢e uvijek vazni za institucije
bastine.
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tema etike bude jedna od srediSnjih u marketingu bastine. Kad je pak o
etici muzeja rije¢, ne postoji jednostavniji nacin da se oznaci njena osnova
nego reci da javnost, zajednica i tzv. prosjecni ¢ovjek, trebaju osjetiti da su
muzeji na njihovoj strani.
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VI. SREDSTVA I NACINI MARKETINGA

1. MARKETINSKI PLAN

Marketinski plan pociva na razumijevanju poslanja muzeja. Ne smije se
planirati neka marketinska aktivnost koja ne bi bila utemeljena na osnov-
nim ciljevima muzeja i koja ne bi njihovoj realizaciji pridonosila. “Plani-
ranje buducih prioriteta je bitan aspekt marketinga i primama funkcija
managementa (...). Uspostavivsi ‘poslanje’ muzeja, trebaju se razumjeti
posljedice te prosudbe, a neophodno je (zatim) uspostaviti strategiju”l.
Takvim planom odgovara se na promijenjene okolnosti u kojima djeluje
muzej, odlucuju se vanjske 1 unutarnje aktivnosti i promjene, omogucuje
se odlucivanje o prioritetima, troSkovima, itd.

Za razliku od korporativnog plana, marketinski plan nije usredotocen na
samo funkcioniranje institucije, iako je katkad tesko re¢i gdje je razlika.
Marketinski plan bi trebao sadrzavati sljedece: vrednovanje postojecih ko-
risnika muzeja, vrednovanje koje otkriva tko ne upotrebljava muze;j, pro-
sudbu djelatnih mogucénosti i ogranienja koja su nametnuta muzeju,
predvidanje kvalitete i kvantitete dozivljaja (orig.: experience) koje muzej
kani ponuditi, politiku publikacija, prodaje i ugostiteljskih uslugaz,
najvaznije ciljeve i preporuke, opée pozicioniranje muzeja, programe ak-
cija (kao broj akcijskih planova s pojedinostima $to i tko treba izvesti te u
kojem vremenu i s kojim u€inkom), proracun potrebnih sredstava, te kon-
trolu (kao procjenu kvalitete informacija, plan za nuidu)3 .

Evo §to bi trebao sadrzavati “prosjecan’” marketingki plan4:

' Lewis, Peter, Museums and marketing, Manual of curatorship / ed. John M. A.
Thompson, London : Butterworth & Heinemann, 1992., str. 156.

% Lewis, Peter, The role of marketing, Forward planning / Timothy Ambrose , Sue
Runyard, London; New York : Museums and Galleries Commission : Routledge,
1991., str. 28.

* Dodatak je napravljen, uz izmjene, prema teoriji F. Kotlera. Vidi: Kotler, Neil &
Philip, Museum Strategy and marketing: Designing Missions, Building Audi-
ences, Generating Revenue and Resources, Jossey-Bass Publishers, San Fran-
cisco, 1998., str. 324.

* Isto kao bilj. br. 1, str. 156-157.
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1. Definiciju, tj. izjavu o poslanju. Kojim ciljevima je muzej posvecen?

2. Nalaz, kroz neki oblik ozbiljnog istrazivanja, tko su sadasnji korisnici
muzeja, kako ga upotrebljavaju i odgovara li muzej na njihove
potrebe.

3. Prosudbu, realisti¢no uspostavljenu, o djelatnim moguénostima i og-
rani¢enjima izvan muzeja. Pravorijek o tome postoji li politika lokalne
ili nacionalne vlade koja odlucuje ili inhibira muzejsko djelovanje?
Misljenje bi li muzej trebao ostati u svojem sadaSnjem organizacij-
skom okviru, (...), postati nezavisnim, ili bi trebao osnaziti lokalne veze?

4. Prognozu o broju i kvaliteti posjeta korisnika. Koje brojeve mozemo
ocekivati? Kako ¢emo se s tim nositi? Ako se placa ulaznina, kolike
trebaju biti tarife, i kako se pobrinuti za one koji ne mogu platiti ulaz-
nicu?

5. Politiku o tome kakve su publikacije, prodaja i ugostiteljske usluge pri-
kladne. One bi se trebale planirati samo ako se slazu s imageom mu-
zeja, poStuju njegovu reputaciju, te mu osiguravaju razuman i realan
Cist dobitak, koji bi se pak morao upotrijebiti za unapredenje prikuplja-
nja, Cuvanja i obrazovanja kao sredisnjih funkcija muzeja.

6. Promicanje muzejskih usluga. To ¢e ukljuciti poseban program obuke
za sve osoblje i regularno azuriranje svih internih komunikacija.
Promicanje moZe podrazumijevati, ako postoje sredstva, program me-
dijskog oglaSavanja izlozbi, obavijesti postom, te plakate, pamflete i
strukovne sajmove. To nikad ne smije kostati manje od 10% muzej-
skih prihoda (orig.: revenue income), ukljucujuci cijenu rada. Ako mu-
zej, Sto je pohvalno, ima politiku besplatnog posjeta moze proracunati
koliki bi mu bili prihodi kad bi uveo plac¢anje i ukljuciti i taj postotak u
planiranje (orig.: forward plans).

7. Vremenski raspored s racionalnim rasponima. Muzeji naginju pre-
komotnom planiranju rokova da bi napravili izloZbu ili uspostavili
nesto. “Proklizavanje” je ruzna rijec, ali jos je ruznija praksa. Planirajte
kratkorocnije nego Sto je teku¢a moda. Dugorocni planovi bez
krajnjeg datuma su primjeri muzeoloske letargije.

8. Proracun koji predvida i prihode i rashode. Postavite realisticne iznose
1 drzite ih se. Ako se posreci, ako financije dobro krenu ili se dogodi
neka donacija, onda prilagodite plan. Ako je novca malo, ako se dogo-
di iznenadni inflacijski val, drzite se u okvirima proracuna i “kresite”
ga prema potrebi.
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9. San, jer snovi su uvijek neophodni.

Ovom bi sadrzaju valjalo, dakle, dodati sredstva i kriterije kontrole, kad je
rije¢ o informacijama s kojima se plan sluzi i kad je rije¢ o planiranim
postupcima kad “stvari krenu krivo™. Tre¢a tocka bi se, zapravo, ticala
tzv. pozicioniranja muzeja na trzistu, tj. odredivanja prema ostalim sudio-
nicima toga istog trziSta, prema “politickim i ekonomskim dogadanjima,
te prema drugim trziStima na kojima muzeji sudjeluju (obrazovanje, rekre-
acija, zivot zajednice, itd)”6. Pozicioniranje je, pak, dio marketinske
strategije.

Snovi su neznanstveno ime za viziju i entuzijasticko nastojanje da je do-
segnemo. Marketinski plan je lista utemeljenih Zelja, ako je dobro nap-
ravljen, ali konaCan izbor napravit ¢e raspoloziva sredstva. Mogu¢ je i ma-
njak osoblja ili opreme, ali pravi plan neée savjetovati nemoguc’e7. Svaki
marketinski plan je izraden prema osobinama narucitelja i trzista. Dakako,
pravi marketing ra¢una i sa sobom: i kroz primjenu marketinskih savjeta,
odnosno strategije razvoja institucije, moguce je racunati na nova, pot-
rebna sredstva. Siroko zamisljen, marketiniki plan ima za cilj “transformi-
ranje kulture osoblja i muzeja od one vodene proizvodom i elitisticke,
prema onoj koju odreduje publika”S. Isti autor (Kotler) dalje nabraja da je
cilj takvog plana prikupljanje tima za namjeravane zadatke, prikupljanje
informacija o vanjskim uvjetima, o trzistu, odredivanje ciljeva djelovanja i
ciljeva planiranja, planiranje strategije komuniciranja i ¢vrste pozicije
(prema ¢lanovima muzeja, prema prikupljanju)g. Marketinski plan (inace

> Kotler, Neil & Philip, Museum Strategy and marketing: Designing Missions,
Building Audiences, Generating Revenue and Resources, Jossey-Bass Publishers,
San Francisco, 1998., str. 324.

8 Isto.

7 Iz vlastite prakse znam da je najéesée dobro napraviti verziju idealnog plana koji
je dakako utopijski, ali moZe biti inspirativan i otvoriti drugi pristup cijelom
projektu, a tako i nepredvidene mogucnosti; marketiski plan iz National Railway
Museuma, York, Engleska, sugerirao je tri uspjesne ideje za muzej: radionicu,
zeljeznicko skladiste i koriStenje prave, postojece Zeljeznice, $to je pak pokazalo
nepoznati dio price i ljude na poslu.

¥ Isto kao bilj. br. 5, str. 326.

? Tekstovi eksperata za marketing vrve tehnickim izrazima koji vejrojatno imaju
malo Sanse da budu prihvaceni u muzejima: marketing implementation, product
and market expansion strategies, marketing information system, marketing
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dio poslovnog plana) misljen je kao dugoro¢na orijentacija muzeja (3-5
godina)lo. Najvjerojatnije ¢e ga napraviti vanjski strucnjak, ali mora
postati djelo svih zaposlenih i uprave. Plan pruza orijentaciju i omogucava
prilagodbu u promjenjivim okolnostima.

Postoji 1 uze tumacenje marketinskog plana po kojem se proces tice plani-
ranja samih marketinskih aktivnosti, kao na primjer: ciljevi marketinga u
odredenoj organizaciji i naCin ostvarivanja tih ciljeva, prikaz trenutnog
polozaja na trzistu, planiranje proizvoda i prodaje, planiranje promidzbe-
nih aktivnostill, odnosno, plan je sastavljen od analize trziSta, slike
polozaja institucije na trziStu i od programa buducih (marketinskih)
aktivnosti.

2. MARKETINSKA STRATEGIJA

Bez marketinskog plana institucija je “brod bez kormila”'?, jer je smisao
plana da definira odnos muzeja prema sredini u kojoj postoji. Ali u litera-
turi® i praksi stvorena je zabuna koja ostavlja nedoumicu u kojem su
odnosu marketinski plan i marketinska strategija. Pojednostavljeno i za
potrebe muzeja, moglo bi se uzeti da je rijec o istom poslu i istim ocekiva-
nim efektima. Plan nikad nije bez predumisljaja o praksi i bez jasnih me-
hanizama koji vode racuna o izvodljivosti planiranog. I dobar plan i dobra
strategija predstavljaju viziju primijenjenu na konkretne okolnosti i ogra-
ni¢enja. Ipak, strategija ¢e se mozda vise pozabaviti “razli¢itim moguéno-
stima i pokazati kako se moze slijediti (planirani) put”M. U Kotlera je
Cesto terminolosko preklapanje. On pod “‘strateskim trziSnim planiranjem”
(orig.: strategic market planning) zapravo ocrtava neku vrstu
marketinSkog plana koji je “shema po kojoj muzejska organizacija

planning system, marketing control system, strategic market planning, strategic
market planning process, systems design, itd.; odatle i pokusaj da se u ovoj knjizi
predloZe neka pojednostavljenja.

19Mclean, Fiona, Marketing the Museum, London : Routledge, 1997., str. 180.
"' Bennet, Roger, Management, Zagreb : Informator : Potecon, 1994., str. 118.
12 Isto, str. 234.

B Isto.

 Isto, str. 233.
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oblikuje, planira, implementira i kontrolira poslanje koje je oblikovala,
programe, proizvode, te usluge koje nudi”"’.

Marketinska strategija je postupak i sadrzaj planiranja djelovanja muzeja
kojemu je smisao, uopéeno govoreci, “da pokusa vidjeti malo iza obzora,
a ne samo do njega”16. To je inaCe pregled i detaljna ocjena zateCene
situacije za sva podrucja djelovanja muzeja (proizvod, sposobnosti, koris-
nici). Kotler smatra marketinsku strategiju dijelom marketin§kog plana17
koji govori 0 opéem pozicioniranju organizacije, ali i 0 namjeravanim ak-
cijama $to ih organizacija kani poduzeti: “TrziSno orijentirano stratesko
planiranje je upravljacki proces razvijanja i odrzavanja potrebnog sklada
izmedu ciljeva organizacije, radne osposobljenosti (orig.: skills) i resursa,
te njenih promjen;jljivih izgleda na trzistu” ',

Marketinska strategija pomaze muzejima spoznati “koja vrsta institucija
zele postati” i “kako hoce da ih percipira njihova publika”19 da bi postali
ono §to smatraju potrebnim. Marketinska strategija ima zadatak da uskladi
potrebe struke i potrebe korisnika. Vazno je da procjene ne budu donesene
na osnovi mijerila kustosa, nego prema mjerilima onih izvana koji
upotrebljavaju muzej. Obicno se pod poslovima koji pripadaju u izradu
dokumenta marketinske strategije nalaze sljedeci:

1. jasna vizija poslanja muzeja, idealni ciljevi muzeja, filozofija ustanove;

2. analiza zateCene situacije muzeja (situation analysis) 1 analiza kon-
teksta (environment analysis), SWOT analiza (vidi 2.2.); dakle sve do
toga je li kvaliteta zbirke takva da se moze ambiciozno planirati nova
kvaliteta;

'3 Isto kao bilj. br. 5, str. 96.

16 Runyard, Sue, The museum marketing handbook, London : Museums and
Galleries Commission, 1994., str. 11.

"7 Isto kao bilj. br. 5, str. 324; na drugom mjestu pak za sli¢an sadr7aj daje naziv
strateSko planiranje, odnosno trziSno orijentirano strateSko planiranje (orig.:
strategic planning; market oriented strategic planning).

'8 Isto, str. 59.

" Kelly, Robert F., The Sacred and The Profane, Papers from the Hague

Convenes 1989., ICOM International Committee on Public Relations (Pitkanen,
Maritta), str. 10.
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3. analiza socio-kulturnih i ekonomskih osobina populacije za koju mu-
zej postoji i djeluje;

4. izrada podloge za marketing (“marketing brief”), dakle prijedlog liste
“zahtjeva” 1 o¢ekivanja iz koje, odredenjem ciljeva u populaciji (targe-
ting, segmentation), slijedi potrebna strategija sa ciljevima;

5. stvaranje marketinSke mjesavine (marketing mix), dakle stvaranje
proizvoda i uvjeta da isti uspije na trziStu.

Svi navedeni poslovi zajedno Cine strategiju i moraju biti zavrSeni zakljuc-
cima. Smisao zakljucaka jest da nabroje $to je sve, u smislu metoda, op-
reme, vremenskog rasporeda i cijene, potrebno da se dosegne cilj. Uprava
muzeja je najvjerojatniji narucitelj takvoga posla, a vanjski pojedinac naj-
vjerojatniji izvrSilac. Marketinska strategija je vjerojatno vrsta dokumenta
koja moze i treba objediniti sve kojih se dotice ili ih dijelom sadrzi. Malo
je muzeja koji ¢e imati sklonosti i sredstava platiti posebne elaborate
(marketing plan, marketing implementation, forward plan, corporate plan,
marketing policy, strategic marketing plan itd.). Marketinska strategija
morat ¢e povesti racuna o potrebnom sastavu stru¢nog tima koji bi stru-
kovno mogao izvesti namjeravani plan, bilo da se uzmu dodatni strucnjaci
ili da se postojec¢i dodatno obrazuju. Oni pak koji imaju izravan doticaj s
korisnicima moraju biti dodatno osposoblj eni’".

Kao i ostali poslovi, i marketinska strategija je zavrSen posao tek onda kad
se sustavno analiziraju i vrednuju rezultati koji su u procesu i nakon zavr-
Setka primjene postignuti, odnosno kad se nakon vrednovanja strategija
uskladuje promijenjenim okolnostima.

Marketinska strategija je napor i dokument koji treba svaki muzej napra-
viti s vremena na vrijeme, mozda u razmaku od pet godina. Rijec je o efi-
kasnom planiranju koje sadrzi elemente plana napredovanja (forward
plan), plana institucije (corporate plan) i marketinskog plana s izrazenom
namjerom da nanovo i bolje pozicionira instituciju na trzitu. Kao i svako
planiranje, i ovaj se postupak drzi osnovnih faza’':

20 Isto.

*! Dixon, Brian, Marketing for museums : enhancing the social value of the mu-
seum experience, Referat na godiSnjem sastanku ICOM MPR Committee, Gi-
rona, Spanjolska, 1991. (rukopis), str. 5. 1 bilj. br. 26., str. 15.; “planning cycle” au-
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L. faza: Svrha

= Namjere muzeja: Gdje smo bili kad smo poceli?

= Stanje muzeja: Gdje smo sada?
11. faza: Strategija

= Ciljevi: Gdje bismo mogli ili trebali biti?

* Nacini: Kako ¢emo tamo sti¢i?
1. faza: Upravijanje

= Prilagodba i korekcija: Stizemo li gdje smo naumili?
Postoji 1 rni§ljenje22 po kojem je marketinska strategija nesto kao pro-
dubljena promidzbena strategija pa bi joj kljucni elementi trebali biti: obli-
kovanje proizvoda, oglasavanje, odredivanje cijene, distribucija, prodaja

(merchandizing). Vrijedi se ipak prikloniti prethodnom, konzervativnijem
gledanju.

2.1. Analiza konteksta

Neki autori™> ukljucuju u taj posao i ekonomsku analizu, analizu konku-
rencije, itd., s namjerom da marketinska strategija pokaze “jasnu sliku
profila (...) posjetitelja” ili ¢ak indicira “potencijalna podrucja rasta”. Tu je
mogucée prepoznati elemente razvojnog plana (forward plan) ili cak
istrazivanja trziSta. Za proces planiranja marketinske strategije, Kotler
kaze da se sastoji od oblikovanja, planiranja i implementacije triju cjelina:
poslanja, ponude i trziSta — proces za koji smatra da je “nacin da se obavlja
marketing”24. Govore¢i o slozenom kontekstu muzeja (orig.:

tor citira prema Walteru Thompsonu; dodatne promjene su unesene prema razgo-
voru s Peterom Amesom 1989. godine i naknadnim vlastitim intervencijama.

2 Isto, str. 20.

» Runyard, Sue, Forward planning, Marketing the arts : every vital aspect of
museum management, Paris : [COM MPR Committee, 1992., str. 236.

** Isto kao bilj. br. 5, str. 59.
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environments) i potrebnoj analizi kao dijelu strateSkog planiranja, moguce
je navesti sljedece kontekste”":

1. Unutrasnji kontekst (u kojem treba analizirati znacajke samog muzeja:
programe, djelovanje, upravu, zaposlene, suradnike, dobrovoljce, par-
tnere, sponzore, itd.);

2. Trzisni kontekst (u kojem treba analizirati muzejske posjetitelje i ¢la-
nove muzeja, stanovnike zajednice u kojoj je muzej, uporisne grupe,
medije);

3. Regulatorni kontekst (drzavne, regionalne i lokalne vladine uredeftije-
la, strukovne asocijacije, jer “muzejima namecu pravila ponasanja”);
4. Kompetitivni kontekst (drugi muzeji, “druge organizacije slobodnog

vremena”, “druge aktivnosti slobodnog vremena”, tematski parkovi,
kazalista, sportski tereni, restorani, vrtlarenje, izleti, knjiznice )26;

5. Makrokontekst (izvan-muzejski dio SWOT analize, promjene u drus-
tvu, u politici, u zakonodavstvu, u ekonomiji, te u velikim svjetskim
civilizacijskim trendovima).

Marketing pa i marketinska strategija (ili stratesko planiranje) predstav-

ljaju suvremenu mentalnu paradigmu koja, kad je usvojena, namece svoju

logiku i stoga novo razumijevanje organizacija bastine. Zato je lakSe ra-
zumjeti kompetitivni kontekst kao formiranje ponude pored i medu supar-
nickim sektorima: industrija znanja, industrija bastine, industrija zabave,
industrija slobodnog vremena, turistricka industrija, itd”’. Kotler &ak
razlikuje takmace prema osobinama koje ih poblize odreduju: osnovane
na zeljama (putovanja, ¢itanje, TV), istorodne (predavanje umjesto posjeta

muzeju), formalne (umjetnicka izlozba na Internetu umjesto u muzeju), i

one po tipu institucije (veliki centralni muzej umjesto maloga lokalnog, tr-

govacki centar ili tematski park umjesto muzeja, itd.). U svijetu koji se

3 Tsto, str. 60-65, 69 i 71; struktura je od F. Kotlera, ali je rije¢ o bitnom skraéenju
1 dodatnoj interpretaciji autorovih ideja.

2% Umjestanje ponude muzeja u taj kontekst tzv. je pozicioniranje.

*"Sola, Tomislav, Bastinske ustanove na razmedu, ili, gdje je granica izmedu
pravog muzeja i njegove zabavljacke inacice, 2. i 3. seminar Arhivi, knjiznice,
muzeji : moguénosti suradnje u okruzenju globalne informacijske infrastrukture :
Zbornik radova, uredile: Mima Willer, Tinka Kati¢, Zagreb : Hrvatsko muzejsko
drustvo, 2000., str. 24-31.
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tako hitro krece i mijenja, u kojem je potrebno tréati da bi se ostalo na
mjestuzg, bilo bi jedva zamislivo da muzeji ostanu kakvi su bili. Dakle,
poznavanje mijenjajuceg makrokonteksta kao mogucih prijetnji uspjehu
ili drustvenom statusu muzeja prvi je dio nacina da se proces sprijeci ili
obme u prosperitet. Promjene, naime, mogu donijeti uvjete koji mijenjaju
stvarnost u kojoj muzeji djeluju: pad standarda, pad kulturne potro$nje,
uspon kultumog turizma ili nekih drugih djelatnosti koje se bore za istoga
ili sli¢nog korisnika, porast troskova (rada, energije, usluga), poboljsanje
legislative za sponzorstvo i donacije, itd.

2.2. SWOT analiza

Najcesce ¢e u muzejima biti nemoguée razluciti ovu analizu od analize
situacije (situation analysis). Osnovna je kvaliteta Covjeka ili tima koji
vodi marketing da budu §to bolje upoznati s muzejem, odnosno identifici-
rani s ciljevima institucije i zajednice kojoj sluzi. Obje analize su jedini
pravilan nacin da muzej kao ustanova, dakle strukovni pogon, spozna
vlastiti identitet. Znanje o sebi je i ovdje pocetna tocka svake planirane
ambicije ili, to¢nije, moguénosti da se ambicija planira. I odlucujuéi dio
posla svakog konzultanta jest upravo upoznavanje narucitelja posla, odno-
sno organizacije/institucije na koju se svrha posla odnosi. Razlog je jedno-
stavan: odatle dolazi ve€ina problema, ali i sve Sanse. Marketing je domis-
ljanje sadrzaja i nacina djelovanja koji su instituciji kao pramac, ostrica
kojom se probija do boljeg rezultata; dakle, jasan, Cist i ¢vrst dio instituci-
onalnog identiteta. I tu, kao i u svakom mudrom djelu, pocetak dobrog
posla jest poznavanje samog sebe.

Vedina autora zato smatra neophodnim imati osnovu marketinga zajam-
¢enu kroz jasnu izjavu o poslanju (mission statement), dobro planiranje in-
stitucije, kalendar dogadanja (ponekad i dvije godine unaprijed), te tzv.
SWOT analizu: jake strane (strenghts), slabe strane (weaknesses), moguc-
nosti (opportunities), rizici (threats). Prva dva elementa su izravno unutar-
nji ¢imbenici, a druga dva (velikim) dijelom vanjski. Kako je malo muzeja
koji sebi mogu priustiti radno mjesto profesionalnog marketinskog struc-
njaka, ostaje teSkoca i izazov da se nade dobar izvrSilac marketinskog
projekta izvan institucije. Sto je, naime, projekt tipicniji, kao na primjer
kakva “blockbuster” izlozba (5000 ili 7000 godina ove ili one kulture,

*% Parafraza slicice iz knjige*“Alica u zemlji ¢udesa” Lewisa Carrolla.
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“sjajevi” nacionalnih trezora... itd.), to je djelotvorniji takav vanjski
partner sa svojim komercijalnim pristupom. Uostalom, takve su izloZbe
rjede rezultat stvarnog poslanja muzeja, nego Sto predstavljaju podilazenje
masovnoj publici i medijima koji u kulturi slabo razaznaju iSta osim
glasnih senzacija; takav op¢i medijski predlozak je, dakle, lak zadatak za
konzultante. Teskoce su pri dugotrajnom upoznavanju institucije, njezina
sadrzaja 1 konteksta, analizi portfolija, a da bi SWOT analiza bila
mjerodavna.

Iza svake postavke analize mora stajati obrazlozena lista nalaza. Svaki
muzej ima neke kvalitete, “jake strane’” na kojima moZe osnivati svoj us-
pjeh: izuzetnu zbirku, mozda jedinstven predmet, osobitu zgradu, posebnu
atmosferu, strucno osoblje, blagonaklonu administraciju, dobru lokaciju,
bogate i sklone sponzore, itd. U nekoj mjeri i nekoj mjesavini, ovisno o
specificnim okolnostima, svaki ¢e muzej naci nesto Sto se kao prednost
moze iskoristiti.

Slabosti je uvijek dosta, ali su rijetko dobro poznate. Prepoznaje ih jedino
dobra strucnost (jer je muzeologija ujedno i kritika struke), ili ih prepoz-
naje dobar vanjski savjetnik. Neke slabosti moguce je ukloniti vrlo jedno-
stavno (nepostojecu garderobu moze barem privremeno zamijeniti veca
vjesalica uz biljetera, ugodaj moze promijenti sitno preoblikovanje prosto-
ra, nova boja zidova 1/ili dodatna rasvjeta; dostupnost moze postati manji
problem boljim predstavljanjem voznog reda i dogovorom s lokalnim
prijevoznikom, itd.). Volonterska grupa, kakva Cesto postoji u neposred-
noj blizini, moze bitno poboljsati usluge korisnicima. Marketing podrazu-
mijeva potpuno i kriticko poznavanje vlastite institucije, pa makar to bilo
uocavanje neiskustva, nestrucnosti ili nebrige.

Indiciranje mogucnosti nije lako kako izgleda, jer mogucnosti su samo
one projekcije koje su realistiCne. Prepoznati ih nije lako ako nedostaje
stru¢nosti 1 ako su zaposleni u muzeju previse “uronjeni” u vlastitu si-
tuaciju. Vanjski savjetnik s iskustvom i kreativnosc¢u opazit ¢e moguénosti
koje osobe unutar muzeja svaki dan imaju pred o¢ima, ali ih ne vide. To
moze biti bilo Sto u muzeju ili oko njega: skriveni potencijal zbirke,
moguéi novi programi koji trebaju lokalnom turizmu, mogucnost
uspostave kampinga za izletnike, o€ito potrebna suradnja s lokalnom
tvornicom, ciljana grupa mogucih korisnika kojoj nije ponuden nikakav
sadrzaj idr.

Rizici 1 opasnosti dio su slabosti muzeja koje mogu postati fatalne: slabo
vodenje muzeja, neracionalno troSenje sredstava (npr. u nepotrebnu ili sla-
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bo iskoristenu tehnologiju), nerad stru¢nih radnika, zbirka koja ne odgo-
vara interesima/potrebama zajednice, odbijanje suradnje s partnerima
zbog osobnih osjetljivosti, itd. Danas znamo za muzeje koji su zbog
takwvih slabosti u stalnoj krizi, a sutra bi mogli biti zatvoreni. Buduénost se,
kad su rizici u pitanju, principijelno govoreéi, niSta ne razlikuje od
sadasSnjosti, jedino Sto problemi koje poznajemo postaju vedi i, na kraju,
njihovo rjeSavanje — neodlozno.

2.3. Podloga za marketing

Smisao je podloge (orig.: marketing brief) da bude popis obrazlozenih ci-
ljeva koje muzej Zeli ispuniti da bi bolje i uspjesnije stajao na trzistu. Pro-
jekceije za koje strucnjak ustanovi da su unutar mogucnosti i jakih strana
konkretnog muzeja mogu biti:

= otkrivanje ciljane publike,

= postavljanje cilja od 100 tisu¢a posjetitelja umjesto 60 tisuca postoje-
¢ih, produzenje posjeta muzeju za odredeno vrijeme,

» dosizanje odredenog profita u prodavaonici,
= porast potro$nje u kafeteriji,

* namjera da se muzej posebno orijentira na segment populacije iznad
60 godina starosti 29;

» namjera da se povisi broj posjetitelja u muzeju za 100% u odredenom
broju godina30, itd.

Na stru¢njaku za marketing je da na osnovi zadane podloge primijeni
metode kojima je do traZenih efekata moguce do¢i. Savjet bi trebao sadr-
zavati jasne upute do kojih ciljeva treba dospjeti, te prioritete u tom proce-
su. Dakako, nerealne zahtjeve ¢e ozbiljan stru¢njak za marketing uvijek
uociti, re¢i razloge njihove nerealnosti i okloniti daljnji rad. Podlogu za
marketing narucilac posla, npr. upravni dio muzeja, daje strucnjaku za
marketing kao precizan i usuglasen opis svojih projekcija.

% Tsto kao bilj. br. 16, str. 10.
3 Isto.
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2.4. Marketinska mjeSavina

“Marketing u muzeju kombinacija je metoda kojima muzej uskladuje raz-
licite resurse sa zeljama i potrebama svojih korisnika™". Cilj je da ko-
risnici postanu “svjesni muzejskog proizvoda”, te da se marketinskim
istrazivanjem ustanovi zadovoljava 1i stanoviti proizvod “cijenom i per-
formansama njihove zahtjeve”32. Teorija marketinga sluzi se “formulom”
4P kao tzv. marketinskom smjesom (marketing mix: product, price,
promotion, place), Sto je: “odnos izmedu proizvoda, njegove cijene,
njegove promidzbe (orig.: promotion), i njegova ‘mjesta’, tj.
distribucije””. Prema istoj teoriji Cetiriju “P”, postizanje ravnoteze
izmedu ta Cetiri elementa mjera je uspjeha institucije na trziStu.
Marketinska mjesavina je “najbolja kombinacija raspolozivih sredstava
koja moze donijeti posjetitelje, Clanove i donatore”™™”

O neopipljivosti, odnosno konceptualnoj prirodi muzejskog proizvoda
bilo je dovoljno rijeci. Receno je i koliko razina i oblika muzejskog
proizvoda postoji, od parkiralista do mudrosti. Proizvod je i cijeli posjet
muzeju i svaki dio tog posjeta, ali ¢ak i ono Sto se dogada “iza kulisa”, kao
Sto je struéni istrazivacki rad. Ukratko, ono $to bismo opcenito zvali
kvalitetnim proizvodom naprosto je kvalitetni muzej. Tako jasno
upuéivanje na nuznost kvalitete temeljna je zasluga marketinga.
Marketingu je ovim prizivanjem posljedica nezadovoljnog trzista uspjelo
pokrenuti muzeje tamo gdje se muzeologiji isti zahtjev spocitavao kao
suvisno teoretiziranje.

“Cijena” je, kako je ve¢ bilo natuknuto, nesto $to nije isto kao u komerci-
jalnom sektoru. Smisao muzejske prodavaonice, primjerice, ne smije biti
zarada. Visina ulaznine ne smije, a i ne moze biti komercijalno odredena.
“Proizvod” je uglavnom nemjerljiv, “neopipljiv”’. Ma §to da je fizicka sup-
stancija proizvoda muzeja, ono §to se “otrziSnjava” je izvan i iznad toga.
Ipak, muzeji danas prodaju svoje usluge u mjeri moguceg i potrebnog za
jednu instituciju opéeg dobra. Kako formirati cijene, moze se uciniti jed-
nostavnim, ali u velikim muzejima se pokazuje punina problema odluci-

3! Ambrose, Timothy, Managing new museums : a guide to good practice,
Edinburgh : Scottish Museums Council, 1993., str.70.

32 Isto.

33 Isto; Fedor Rocco prvi je u nas preuzeo tako jasno tumacenje.
3* Isto kao bilj. br. 5, str. 349.
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vanjem o, recimo, 5 ili 6 kategorija ulaznica. Muzej mora biti voden pos-
lanjem koje pak podrazumijeva Sto Siru dostupnost. Tko ¢e i gdje proda-
vati ulaznice, hoce li biti ponudene kao dio turistickih aranzmana’ ? Hoce
li, mozda, ulaznice distribuirati ¢lanovi drustva prijatelja muzeja? Hoce li
se 1 pod kojim uvjetima uci u dogovor s ostalim institucijama za neku pro-
pusnicu koja vrjedi za cijelu regiju ili davu®, ili je pak
internacionalna® ? Znati, primjerice, zaSto se jedan proizvod u
prodavaonici dobro prodaje, a drugi ne, nije uvijek lako. Treba se
prilagoditi i konkurenciji na nacin koji ne stvara suviSne kompromise.
Prava cijena je izuzetno vazan element “smjese”, jer mora predstavljati
ravnotezu izmedu potrebe za maksimalnim financijskim efektom i potrebe
da omoguci ostvarenje poslanja. Ukratko, pravu kvalitetu ovog sastojka
marketinske mjeSavine moguce je izraziti u sintagmi ‘“vrijednost za
novac”. U “cijenu” treba uracunati i napor, troSak i distancu koje je
potrebno savladati da bi se zbog posjeta prispjelo do muzeja.

Promidzba je nesto drukcija, jer nije usmjerena na financijski profit i jer se
lakse poziva na drustveno korisno poslanje. Promidzba je sve $to se u smi-
slu medijske i javne afirmacije muzeja moze napraviti: od oglaSavanja do
odnosa s javnos¢u. Promidzba pocinje u samom muzeju, a seze dokle i ar-
gumenti kvalitete 1 inovacije koji je omogucavaju. Moze biti rije¢ o obra-
¢anju umornom pojedincu koji strpljivo ¢eka u redu za ulaz na vaznu iz-
lozbu, a moze biti rije¢ o obracanju milijunskom auditoriju. Gesta, znak
paznje, sitan poklon, osvjezenje, znacka ili bilo $to, donose pozitivne pri-
loge slici koju postojeci i bududi korisnici imaju o muzeju. Neki autori
smatraju da je bolje neutralnije opisati taj odnos rjecju “komunikacija”38.

Distribucija se u izvornom marketinSkom znacenju malo tiCe muzeja, jer
oni nisu tako dinami¢ne institucije kao komercijalna poduzeca. Zato je,
vjerojatno najbolje znacenje, kad je o muzejima rijec, “dostupnost” kao
“isporucivanje ispravnog proizvoda u pravo vrijeme i na pravom mje-

33 To, npr. savrseno funkcionira u Zeppelin Museumu u Fridrichshafenu na
Boden See.

3% Najstariji primjer nacionalne propusnice za muzeje koja vrijedi godinu dana jest
Museumpass iz Nizozemske.

37 Art Pass je 1999. godine uveden kao propusnica za sedam prestiznih Europskih
muzeja; srediste inicijative je u Guggenheim muzeju u Bilbau.

3% Kotler, Vleuten.
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stu™”. Rijec je o potrebi da muzej bude ne samo dobro, nego i ujednaceno

C . .- e .40 . .
posjecen. “Potraznja i ponuda trebaju biti upravljane” ™ i u vremenu i u
prostoru. Muzej ne treba dozvoliti da u neko vrijeme bude prepun, a u
drugo prazan, ne smije dozvoliti da jedan dio posjetitelji vole, a drugi dio
ignoriraju, ne bi trebao tolerirati da je na jednoj lokaciji opterecenje gole-
mo, a na drugoj nepostojece, itd. Rije¢ je o poznavanju kanala i naCina
distribucije muzejskog proizvoda.

I opet, kad je rije¢ o poslovnom svijetu, stvari su o€itije, ako ne ve¢ jedno-
stavnije. | kod muzeja postoji prodaja katalogom, dislocirana prodaja ka-
rata ili predmeta iz ponude muzejske prodavaonice. Postoji distribucija i
“prodaja” pokretnih izlozbi, video-diskova, emisija za obrazovnu televi-
ziju te brojni oblici prisustva muzeja u cyber-sferi. Po toj je logici distribu-
cija muzeja sadrzana u dometu “dopiranja izvan muzejskih zidova” kao
“mogucnost da se gradi veca publika”‘“. Neprilagodenost komercijalnog
modela “smjese” potrebama muzeja treba razumijeti i kao rezultat nesnala-
zenja u marketingu od strane muzejskih stru¢njaka i nesnalazenja struc-
njaka za marketing u stvarima bastine. Naime, malo je muzejskih struc-
njaka koji su u stanju opisati Sto je muzejski proizvod. Ako je proizvod ta
slozena cjelina o kojoj je ovdje bilo rijeci, onda se kvaliteta distribucije
ti¢e brzine 1 efikasnosti u cirkuliranju proizvoda do Sto vise korisnika. Bila
bi dakle rije¢ o oblicima komunikacije koji omogucéavaju da muzejski
proizvod stigne do korisnika. Nije medutim, jedino pitanje kakva je
prodavaonica i funkcionira li muzej kao cjelina. Tu bi pripadali i svi
vanjski (outreach) programi muzeja kojima muzej nudi svoj proizvod:
putujuce izlozbe, museobus, muzejski vlak, program posudbe umjetnickih
djela, itd. Ukratko, §to muzej ima viSe otvorenih kanala komunikacije za
distribuciju svojeg programa, to je taj sastojak “smjese’” bolji, a time 1
sama cjelina. Vleuten distribuciju tumaci kao vrijednost prezentacije
(ocito u uzem smislu) i samu pristupacnost muzeja — oboje “u doslovnom
i figurativnom smislu™*. Ipak, rasprostranjenost muzeja, kao njegova,
gotovo bi se reklo, sveprisutnost ili barem prisutnost tamo gdje je

39 Tsto kao bilj. br. 10, str. 130. orig.: accessibility.
0 Isto.
*! Isto kao bilj. br. 19, str. 5.

2 Vleuten, Ronald van, Museum marketing : a definition, Marketing the arts :
every vital aspect of museum management, Paris : [COM MPR Committee,
1992, str. 66.
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potreban, to je distribucija muzejskog proizvoda. Kibereticki muzej, Ciji
je smisao proizvodenje korektivnih, adaptivnih poticaja za sredinu u kojoj
djeluje, mora djelovanjem biti bas tamo gdje je njegov utjecaj potreban.

Sve elegantne formule sumnjive su kao i elegantni dijagrami. Tako, jedna
autorica® misli da bi postojecim Cetiri “P” trebalo dodati jo§ tri: Ljudi
(people), Fizicki dokazi (Physical evidence) i Proces. Prvo bi se ticalo ut-
jecaja zaposlenih na korisnike, drugo opipljivih mjerila susretljivosti
(“hands-on”, interaktivna tehnologija, efekti, itd.), a treCe pak marketinske
kulture kao nacina razmisljanja koji prozima cijelu organizaciju. Neki au-
tori pak smatraju da smjesi treba dodati jo§ dva sastojka: odnose s javno-
S¢u 1 mo¢. Odnosi s javnoS¢u su briga za javnu sliku muzeja i
predstavljaju sustavan napor “upravljanja reputacijom muzeja”. Moc¢ se
pak tice slike muzeja prema partnerima i administraciji o kojoj muzej
ovisi, dakle “upravljanje odnosima s financijskim autoritetima rnuzeja”44,
ali bi mozda trebalo dodati i obavezu strateSkog saobracanja s uporiSnim
grupama (stakeholders), jer o tom odnosu ovisi autonomija muzeja. Bez
autonomnog, smjelog i poduzetnog muzeja, neée biti moguée ocekivati
stvarno ocuvanje bastine kao zive, produktivne Zivotne energije potrebne
za odrzivi razvoj. Ukratko, poznavanje pozitivne prakse i teorije pa i
dilema koje nude, put je do dobre ponude.

Cilj je marketinga odreden koriS¢u potrosaca, a ne proizvodaca, pa je i
svaka verzija “profita” na toj strani, ako je komunikacija uspjesna. Vazno
je uoditi ovaj obrat, kad ve¢ na kulturu primjenjujemo marketing koji je
komercijalne provenijencije. U komercijalnim je poduze¢ima obratno:
vrijednost za novac (value for money) sintagma je koja oznacava fair-tr-
govinu, jer proizvodac i trgovac Zele biti “prijateljski” nastrojeni prema
musteriji, ali profit je osmisljen da bude na njihovoj strani. Potrebno je
stoga, u muzejskom kontekstu, temeljito redefinirati sva Cetiri sastojka
marketinske smjese da bi specifi¢nost muzejskog marketinga bila $to oci-
tija. “Pakiranje” (total package) ovih elemenata uspjeSnog marketinga
moglo bi se imenovati “marketinskom strategijom” ili ¢ak “promidzbe-

* Isto kao bilj. br. 10, str. 56.

* Mairesse, Francoise, La strategie du prix, Publics et musees, (Tematski broj:
Marketing et musees.) 11/12, (1997), str. 143.; autor se oslanja na prijasnja
misljenja Kotlera iz 1986. i Bradforda iz 1991. godine.
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nom strategijom”45. Vjerojatno nije naodmet prenijeti i upozorenje koje
kaze: “Promijeni li se jedan element u marketinskoj mjesavini i svi ostali
se prema tome moraju promij eniti™*’

3. PROMIDZBA
3.1. Uvod

“Novinar iz jednog od nasih najvaznijih dnevnika rekao mi je nedavno
kako je viSe od tri tjedna proveo telefonirajuci u Sezdeset muzeja moleci
za vijesti. Vecina njih kao zaliveni, a ni iz jednog se nisu javili! Nesto je
stra$no krivo u tome i mora se ispraviti”47. Doduse, rije¢ je o Sjev.
Americi 1 bilo je davno, ali jo§ je kustosa i muzeja bez novosti, bez
potrebe da ih stvore 1 bez svijesti da sluze javnosti. Nedoumica je u
muzejskoj struci dosta, a proizlaze ponesto iz paseizma i instituciona-
lizma, a nesSto iz neupucenosti u sofisticirane teme suvremenog poslovnog
svijeta. Zato je medu muzejima Cesto stanje neprilagodenosti okolnom
svijetu i neka osobita apatija koja se nerijetko skriva iza nepotrebnog, ¢ak i
Stetnog elitizma.

Promidzba u komercijalnim djelatnostima (engl.: promotion) podrazumi-
jeva sve poslove koji se ticu “unapredivanja prihvacanja i kupovine roba,
kroz oglaSavanje, reklamiranje ili popuste”48. Preklapanja i poslova i
znacenja, pa i raznolikih tumacenja ¢e, nazalost, uvijek biti, posebice u
primjeni na nekomercijalne okolnosti. Neki autori ¢ak ne prave razliku
izmedu “marketing” i “promotional” (marketinsko i prorrlidibeno)49.
Tako i promidzbena strategija postaje marketinska strategija, neka
mjesavina marketinga i promidzbe, kao stvaranje “dozivljajnog paketa”
(orig.: package of experience) namijenjenog posjetiteljima. Od tog
slozenog paketa koji je donekle i marketinska mjeSavina (oblikovanje

* Isto kao bilj. br. 21, str. 6. i 20. To, dodue jo§ jednom pokazuje koliko je
isprepletena ova materija 1 upucuje na razumijevanje ne forme, nego biti
marketinga.

* Isto kao bilj. br. 19, str. 3.

47 Strong, Roy, Museums : new horizons for the seventies, Museums Journal, 70, 3.
* Merriam-Webster Collegiate Dictionary, 1998.

* Isto kao bilj. br. 21, str.10.
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proizvoda, politika cijena, oglasavanje, prodaja, osobna prodaja,
distribucija), ocekuje se da bude “optimiziran, ciljan i okrenut
buduénosti”™’

“Promidzba je sredstvo kojim muzej komunicira sa svojim ciljanim trzis-
tima™'. Ugrubo razdijeljena, promidzba podrazumijeva: odnose s jav-
nosc¢u, oglasavanje i reklamiranje. Promidzba bi se, cjelovito govoredi,
trebala baviti afirmacijom muzeja, uspostavljanjem pozitivne javne slike,
raznim prakticnim oblicima obznanjivanja i ukazivanja, kampanjom,
obavjeStavanjem (izravna posta, plakati), reklamiranjem, oglasavanjem,
kontaktima s tiskom i elektronickim medijima (konferencije za novinare,
materijali za novinare), te posebnim promidzbenim dogadajima (prema
specifiénim okolnostima ili potrebama institucije). Da bi promidzba funk-
cionirala, mora ispuniti Cetiri klju¢na zadatka™: identificirati ciljanu publi-
ku, determinirati ciljeve promidzbe, razviti poruku, izabrati komunikacij-
sku mjesavinu. Kad je o porukama rije¢, od promidzbe se zahtijeva
gotovo poeticnost: “Morate zavesti bez nagovaranja, zaintrigirati bez
mistificiranja, istaknuti bez pretjerivanja i biti zabavni bez grubosti”5

3.2. Oblici promidzbe

Broj 1 Sirina kontakata, odnosno postupaka u promidzbi ovisit ¢e o ambi-
cijama, potrebama, moguénostima, vodenju posla i tipu muzeja. I to je dio
institucionalnog identiteta (corporate identity), nesto $to je osobitost svake
institucije, kao $to se muzej prepoznaje po pismovnom papiru, logotipu,
nacinu kontakata; ukratko, po ku¢nom stilu. Spomenimo neke od opcih
podrucja gdje muzej obavlja svoju marketinsku djelatnost usmjerenu na
informiranje javnosti i utjecaj na javno mnijenje:

= odnosi s javnoséu

= kampanja

50 Isto, str. 6.
51 McLean, Fiona, Marketing the Museum, Routledge, London, 1997., str. 138.
52

Isto.

>3 Landry, Johanne, Ethics and Public Programs: For the Visitor’s Global Experi-
ence, Museum Ethics / ed. Gary Edson, London : Routledge 1997, str. 233.
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strukovni sajmovi
izravna posta, pozivnice, telemarketing
novinsko oglasavanje (“advetorial’), redovne kolumne, biljeske

oglasi, poruke, logotip, maskota na javnim mjestima (izlozi prodavao-
nica, kulturni centri, ostali muzeji, kina, javni promet, itd.)

oglasne table (panoi, billboards, itd.)

konferencije za tisak, priopéenja za tisak (press release)
otvorenja za novinare, vodstva

privatna otvorenja

promotivna vodstva utjecajnih drustvenih grupa

obilazak radnih prostora muzejskih odjela (backstage tours)
posjeti za strane predstavnike

vecere, domjenci (u muzeju)

naljepnice za automobile

bedzevi, znacke, naljepnice za posjetitelje

muzejska prodavaonica kao posredni i trajni oblik diseminacije
informacija o muzeju

stalna suradnja s radijem i televizijom

vlastiti bilten.

Muzej moze puno uciniti da bi postao atraktivniji medijima ako, npr. do-
govori posjet lokalnih ¢lanova parlamenta54. Kad je rije¢ o novinama, ¢la-
nak koji napise novinar deset je puta ucinkovitiji negoli isti prostor zauzet
(placenim) oglasom.

> Grosmann Larner, Catherine, An interview with Loyd Grossman, Leisure
Management, 16, 3 (1994.), str. 63.; rije€ je o muzejskoj kampanji BBC-a.
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3.3. Odnosi s javnoséu
3.3.1. Uvod

Uspon medija, zapocet u devetnaestom stoljecu, a danas doveden do pa-
roksizma, afirmirao je javne institucije i stvorio javnog ¢ovjeka. Muzej je
jedna od takvih javnih institucija za koje znamo da pripadaju gradanima,
da su, kao i posta ili vodovod, dio javnog standarda. Taj “javni Covjek”,
razlikuje se od prethodnika na planetu po izraZzenoj ambiciji da ne bude
anoniman. Nove mogucnosti su vjerojatno samo iluzija s jacom potrebom
za identifikacijom s onima koji to doista ostvaruju. Pa ipak, afirmacija pri-
rodnih i1 gradanskih prava stavlja pred javne institucije obavezu obracanja
pojedincu koji se s pravom osjeca vaznim. Kako organizacija suvremenog
drustva 1 znacaj javnog mnijenja mogu bitno utjecati na sudbinu
institucija, obracanje gradaninu nije samo obavjestavanje o ponudi nego
se dogada kao gradenje dobrog odnosa. K tomu, u drustvu visoke
organiziranosti, s mnoStvom institucija koje su kompatibilne, postoji nova
mogucnost nadopunjavanja i zamjene: ako muzeji ne obave svoj zadatak,
obavit ¢e ga netko drugi. Muzeji pak to ne mogu dozvoliti iz najmanje dva
razloga: zato §to nitko ne zna njihov posao bolje od njih samih i $to svaka
struka nastoji povecati a ne umanyjiti svoj ucinak u zajednici.

Mogli bismo, mirne duse, ovim okolnostima prilagoditi latinsku izreku
koja nenapisano proglasava nepostoje¢im: Sto nije u medijima, ne postoj.
Jos u kasnim 50-im godinama, u SAD su se mnogi muzeji “polako poceli
pomicati iz uske sfere reklame (orig.: publicity) u $ire podrucje javnih od-
nosa™”. Danas su marketinski odnosi s javnoscéu (“marketing public rela-
tions”56) uusponu po vaznosti i vazan dio marketinga.

3.3.2. Definicija i uloga

“Praksa odnosa s javnos¢u je Vjeétina57 i drustvena nauka koja analizira
trendove, predvidajuci njihove posljedice, te savjetuje vodstvo organiza-

> Lethert, Helen M., The changing role of museum public relations, Public view :
the ICOM handbook of museum public relations / edited by Corinne Bellow,
Paris : ICOM MPR Committee, 1988., str. 27.

>% Isto kao bilj. br. 5, str. 235.
>7'U originalu: art (op. T. S.)
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cija 1 implementira planirani program akcije koji ¢e sluZiti i organizaciji i
javnom interesu”". Muzejima je bliza sljedeca definicija T. Harrisa: “To
je proces planiranja, izrade i vrednovanja programa koji poti¢u kupnju i
zadovoljstvo musterija kroz vjerodostojnu komunikaciju informacija i
dojmova $to identificira organizaciju i njene proizvode s potrebama,
Zeljama, sklonostima i interesima njihove publike”sg. Sam Kotler skracuje
ovu definiciju tako da je funkcija odnosa s javnoscu “da oblikuje, obdrzi
ili promijeni javne stavove koji se ticu organizacije ili njenih
proizvoda”éo. Od stavova ocekuje “da ¢e potom utjecati na ponasanje” i
biti sredstvo da se “pridobije i zadrZi razumijevanje, simpatija i podrska”
svih onih koji se ti¢u ili ¢e se ticati muzeja. Zato smatra odnose s javnoséu
“primamim sredstvom za oblikovanje javnog mnijenja” i “kriti¢nim
dijelom muzejske komunikacijske mj edavine™®'.

Odnosi s javnos¢u su, kao “najmladi izdanak na muzejskom stablu”,
“sustavna promidzba obostranog uklju¢ivanja — muzeja i onih odsjecaka
publike ¢iji stav, znanje i/ili ponasanje mogu utjecati na ostvarenje onoga
Sto muzeji pokusavaju dose¢i”®. To treba razumjeti ispravno, ne kao
tvrdnju da je smisao odnosa s javnoscu da se svide i umile pojedincima i
grupama koji imaju mo¢. Treba ipak znati da je po nekim ekspertirna63
srediSnja uloga upravljanja i marketinga u muzeju da ucinkovito urede
odnose izmedu muzeja 1 korisnika i muzeja i uporiSnih grupa
(“stakeholders”, “patrons”). Nerijetko ¢e se spomenuti potreba da se
vrijedno$¢éu promisljanja javne slike muzeja prozmu i odnosi medu
zaposlenima, te posebice izmedu djelatnika i uprave. Valjalo bi spomenuti
i odnos prema grupama podrske.

58 Aberg, Leif, Total Communications, Papers from the Hague Convenes 1989.
ICOM International Committee on Public Relations (Pitkanen, Maritta), str. 59;
definicija pripada International Public Relations Organization (IPRA);

% Isto kao bilj. br. 5, str. 235.
80 Isto, str. 236.
%! Isto, str. 247.

52 Vleuten, Ronald van, The role of the museum public relations officer, Public
view : the ICOM handbook of museum public relations / edited by Corinne
Bellow, Paris : ICOM MPR Commiittee, 1988., str. 22.

5 Ambrose, T. — Paine, C. Museum basics, London : ICOM : Routledge, 1993.
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Odnosi s javnoséu izraz su potrebe za javnom paznjom, potrebe za komu-
niciranjem vlastite osobitosti. Re¢eno je ve¢ koliko nam je vazno spoznati
Sto se 1 kako o nama misli. Nakon S$to to spoznamo, htjet ¢emo formirati
po svojoj volji javno mnijenje, i to naglasavanjem, podesavanjem, pojaca-
vanjem i sazimanjem pojedinih dijelova te javne slike. Rije€ je o “inzenje-
. . . 564 o, - . . L N
ringu (javnog) pristanka” ", $to je namjerno pojednostavljenje slozenog
procesa.

Strucnjaci za muzejski marketing definiraju odnose s javnos¢u u muzeju
kao “stvaranje dobre volje izmedu sebe i publike”“. Na posve opcenitoj
razini odnosi s javnoscu su “djelovanja poduzeca, trgovine, uprave i poje-
dinca na promidzbi dobre volje izmedu sebe i javnosti, zajednice, zaposle-
nih, musterija, itd”*. Kako je uvijek 1 u svemu moguce, to se djelovanje
moze tumaciti i kao “vjestina ili tehnika promidzbe takve dobre Volje”67.
Isti izvor “dobru volju” objasnjava kao “plemenito osjecanje odobravanja
i podrske: dobrohotni interes ili zanimanje”. Jo§ je jedno dodatno
tumacenje koje nas se i te kako tice, a po kojem bi dobra volja bila
“sklonost ili prestiz koji je business pridobio izvan same vrijednosti onoga
Sto prodaje”. Tako se, eto, i u samom tvrdom businessu otkrivaju neopip-
ljivi “viskovi vrijednosti” koji su blizi, a ipak slabo prepoznati u “mekom”
poslu ¢uvanja i komuniciranja bastine.

“Muzej moze ljudima pomoci samo ako ga upotrebljavaju, a oni ¢e ga
upotrebljavati samo ako znaju za njega”ég. Ostaje, dakako, obaveza da se
napravi dobar proizvod, ali se za njega na trziStu mora znati. Time je po-
sao odnosa s javnoscu dio marketinske strategije. “Muzeji ovise o posjeti-
teljima bilo da naplacuju ulaznice ili ne. Jedan od poslova odnosa s javno-
$¢u jest da drze muzej i njegove izlozbe javnosti na oku™®.

%4 Public relations, Encyclopaedia Britannica.
5 Isto kao bilj. br. 55.
% Definicija potice iz rje¢nika Merriam-Webster Collegiate Dictionary, 1998.
67
Isto.

8J. C. Dana, u Wilson, Guy, Marketing and self-promotion in museums,
Museums Journal, 88, 2, str. 98.

% Burns, William A., Your future in museums, New York : Richards Rosen Press
Inc., 1967., str. 7.
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Neki su skloni jos jednostavnije gledati na smisao odnosa s javnoscéu, pa
je, dakle, rije¢ naprosto o ostavljanju dobrog dojma: da je posjetiteljima u
muzeju ugodno, udobno, Cisto i1 da se posjet dogada u prijateljskoj atmo-
sferi’". Isti autor smatra kako svi zaposleni u muzeju moraju biti obuceni
da budu prema “musterijama” “ljubazni i susretljivi’, od tehnickog
osoblja te biljetera i cuvara, pa sve do kustosa i direktora — svatko na
svojoj razini. “Kustosi, a posebno direktori, rijetko se susrecu s
publikorn”71, S§to oteZzava njihovo razumijevanje odnosa s javnoscu.
“Svake godine muzej bi trebao napraviti reviziju svojih usluga (orig.:
customer audit), a svaki bi se dan morali sravnjivati zakljuéci sa
stanjem”72, jednako kao $to bi Cistoca trebala biti nadzirana tokom cijelog
dana.

Stru¢njak zaduZen za odnose s javno$¢u moze obavljati posao koordinato-
ra za cijeli marketing”. U slucaju muzeja koji nemaju velike potrebe,
dovoljno je da se cijeli posao marketinga povjeri strucnjaku za odnose s
javnoscéu. U tom se slucaju brine i za stalan uvid u osobine trzista, istraZi-
vanje i promatranje socijalnih procesa koji se dogadaju u okolini muzeja.

3.3.3. Image: javna slika dopadanja i vjerodostojnost

Marketing je poput reflektora: osvijetlit ¢e ono §to je vazno, ali $to je os-
vijetljeno doista mora biti i vrijedno takve paznje. Prava mjera koristi mar-
ketinga bit Ce (bolje) razumijevanje doti¢ne institucije i afirmacija osobi-
tosti koju ta institucija ima. Neka nova javna slika muzeja nije izmisljena
radi dopadanja, nego treba biti atraktivna prezentacija istine. “Image” je
zbroj uvjerenja, vjerovanja, ideja i osjecaja koje ljudi imaju o nekoj insti-
tuciji ili regularnoj akciji.

Potreba da se “izdvoji iz mnostva”’", zajednicka je i ljudima i instituci-
jama koje Zele postojati u javnosti. Malom, lokalnom muzeju, koji je

70 Isto kao bilj. br. 1, str. 155.
7 Isto, str 15.

2 Isto.

7 Isto kao bilj. br. 42, str. 69.

™ Keller, Goroslav, Dizajn kulture i kultura dizajna, Referat na znanstvenom
simpoziju “Marketing u kulturi , Zagreb, 13. 1 14. 12. 1990.
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mozda jedini tamo gdje postoji, Cini se, gradenje javne slike nije potrebno,
ali valjalo bi se zapitati §to o takvom muzeju (osim da se u njemu “drze
stare stvari”’) znaju lokalni stanovnici. Kad je kvaliteta posrijedi, bit ¢e
vazno i takvom malom muzeju predstaviti se Siroj javnosti. Smisao
odnosa s javnos¢u uvijek ¢e biti da “stvara povoljan publicitet, sliku i
stavove”’

Muzej mora postati atraktivan, a to nije moguce posti¢i obrazovnim susta-
vom koji ne protezira kulturu posje¢ivanja muzeja. To je nemoguce
posti¢i i pukim uvjeravanjem, reklamom i oglasavanjem. Potreban je
krugovima to se rijetko priznaje, jer mnogi uporno sude na osnovu vlastite
fascinacije 1 uvjerenja, ili se pak oslanjaju na informacije iz uzeg kruga
oko muzeja. “Sve dok ne izmijenimo nacin na koji ljudi razmisljaju o
muzejima, nastavljat ¢emo i¢i uzbrdo”, ali “mijenjanje ljudskog
razmisljanja je dugorocan posao”76. Publika je razmazena profesionalnim
standardima, pa 1 podilazenjima od strane televizije, Casopisa,
prodavaonica, sajmova, itd., pa, nerijetko, tu razinu ocekuje i od muzeja.
O zadovoljavanju senzacionalistickih prohtjeva ne moze biti rijeci, ali
postoji Siroko podruéje ponude u kojoj korisnici lako prepoznaju svoje
interese. Muzej u njihovim o¢ima i duhu mora biti jasan, shvatljiv i ocit u
svojem nastojanju, dakle — jednostavan i razumljiv, jer nastoji govoriti bas
njima o onome §to smatraju zanimljivim i potrebnim. Od muzeja se
neprestano o¢ekuje da svjesno radi na poboljsavanju svoje slike u javnosti
(“image upgrading”), ali je tek u posljedici rije¢ o oblikovanju vanjskog
lika, o “Sminki”. Muzeji su nekad bili zadani, zatim dobrodosli, a sad bi
trebali postati potrebni.

Muzeji su mjesta kulturnog rituala, mjesta izvan izravnog dosega religija,
ali ipak opstoje na ideji vje¢nosti, makar je to samo povrsan uvid. Cesto su
nepotrebno 1 suvise izmjesteni iz stvarnosti i time izvan izravnog dosega
ljudi. Ipak, ta specificnost muzeja nije nesto ¢ega bi se kao ugodaja, pra-
vila ponaSanja, organizacije prostora, zargona i sli¢no, trebalo posve liiti.
Ljudi vole tu vrstu prepoznatljivosti 1 smatraju je privlacnom. “Hramovi-
tost” muzeja laska postovanjem koje iskazuje za sakralizirani vrijednosni
sustav. Tajnovitost pridonosi toj vrsti atraktivnosti. Muzej je u filmovima
Cesto popriste bizarnih, misterioznih dogadaja. Tu patinu se dade koristiti

7 Isto kao bilj. br. 5, str. 236.
7 Isto kao bilj. br. 16, str. 59.
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u svrhu “svracanja paznje” na vlastitu ponudu, ¢ak i onda kad sadrzaj ni
na koji na¢in ne koketira s romanticarskom nostalgijom. Ova umjetnost
zadrZavanja povijesne institucionalne patine namijenjena je majstorima,
jer u rukama drugih moZe postati svojevrstan kic.

Muzeji su i lijepi, to je notorna ¢injenica. Estetitacija i prestiz su iskusenja
od kojih pate mnogi muzeji i iznad struci poZeljne razine. Muzeji su jedan
od najdrazih izazova arhitektima i dizajnerima, $to je, usput budi receno,
donijelo struci znacajnih problema. Ljepota uvijek svraca pogled na sebe i
vaznijim ¢ini vid od unutrasnjeg oka. Dignitet poslanja muzeja, doduse,
zahtijeva ljepotu, ali nenametljivu i oplemenjujucu, onu koja pomaze mu-
zejskom predmetu i radnom procesu muzeja, a ne onu koja se na njihov
racun namece. Nerijetko je, naime, slucaj da kustosi smjestaju svoj muzej
(dakle, radni proces) u zgradu kojoj su visak i opterecenje, jednako kao §to
se muzejski predmeti Cesto moraju smyjestiti u vitrinama kojima nisu pot-
rebni. Ipak, muzeji jesu i vanjskim i unutrasnjim izgledom dopadljive
cjeline, $to je prednost u svakom marketinskom procesu.

“Politicka privlacnost” muzeja (kako bi je nazvao Baudrillard) postoji, ali
je zamrznuta u nekom tradicionalistickom autizmu: vecina muzeja ocito
zastupa vrijednosti vodecih klasa ili drustvenih grupa, ali to ¢ini antiseptic-
nim argumentima, navodno, objektivne znanosti. Drustveno neangazirani,
odani nekom idealu objektivne znanstvene istine, muzeji su uveli privid
“politicke ispravnosti”-pristup doduse obojen, ali ne i osobito nametljiv.
Smatra se, preSutno, da muzeji takvi naprosto trebaju biti. Muzeji u cijelo-
sti prepustaju stvarnost odnosu snaga aktualnih protagonista i ne pokusa-
vaju uspostaviti neke produktivne veze te stvarnosti s prosloséu. Rezultat
je institucija izvan svih tokova vaznih dogadanja i s malo relevancije na
iSta $to nas okruzuje. Muzeji su pak dovoljno urazli¢eni u tipovima i razi-
nama da mogu doseci razinu politicke atraktivnosti za sve slojeve mogu-
¢ih korisnika. Stovise, malo je potrebno da bi se pokazalo kako je muzej
komplementaran ne samo Skoli nego i parlamentu, odnosno barem
tekucoj drustvenoj raspravi o sudbini zajednice koju po definiciji svojeg
poslanja opsluzuje. U demokratskim procesima proces odlucivanja
prenosi se na sve Sire osnove i zato treba ocekivati da muzej-forum
postane sve privlacnija vizija institucije muzeja. Marketing je bitan prilog
dosizanju te vrste atraktivnosti.
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Marketing ima svoje interne obaveze prema poslu, kao i svaka komunika-
cijska djelatnost. Ako je rije¢ o nudenju neke izlozbe”’, jezik i ton moraju
biti uvjerljivi 1 izrazavati dobrodoslicu (“welcoming and persuasive”),
mora biti jasno objasnjena vaznost izlozbe te kako se do nje dolazi, kad se
1 gdje odrzava. Informacija mora sadrzavati imena kontaktnih osoba i na-
¢ine i mjesta gdje ih se moZe naci, te informacije o uslugama, dostupu,
parkiranju, ponudi hrane, mjestima gdje se moze konzumirati vlastita
hrana (lunch room, picnic), o tolaletima, opremom za brigu o djeci (pros-
tor za previjanje, stolci za jedenje u restoranu, kolica za ophod), te o dos-
tupnosti i opremi za invalide.

Neki autori ovaj napor zovu pozicioniranje (orig.: positioning)78, misle¢i
pri tome na napor da muzej dode do posve jednostavne i jasne slike o
svojoj prirodi. Cilj je da slika bude jasna i upecatljiva da bi u svijesti ljudi
ostala kao drukcija od svih ostalih institucija. Rijec je zapravo o vjezbi o
identitetu institucije koja ¢e jednako dobro posluziti u razmisljanju o izjavi
o0 poslanju, u formiranju proizvoda i u $irim odnosima s javnos¢u. Takva
vjezba pomaze samospoznavanju kao osnovi za svako strukovno napre-
dovanje. Isti autor navodi tri vrste “strategija” u pozicioniranju, ali se
zapravo radi o aspektima nastupa i predstavljanja vlastitih komparativnih
prednosti: stanovita posebnost prema svima drugima (“najstariji, prvi,
najnoviji, najveéi...), stanovita posebnost ponude (otkrica, ‘zabava”,
“ucenje”, stvari koje niste znali o sebi), a sve pak uz znanje kojem dijelu
populacije se obracate. Filtriranje takve poruke moze i¢i do “izjave o
marketingkoj poziciji”79. To je ustvari marketinsko geslo, neka vrsta
kratkog, efektnog obecanja i najave: najveca stalna izlozba minerala na
svijetu, posjetite najstarije covjekove pretke, “razonodite svoj mozak”,
“zabava na vrhovima vasih prs‘ciju”80 , ... gdje umjetnost postaje prijatel;, ...
gdje se priroda osjeca na sigurnom, ili nesto opéenitije — muzej gdje Cete

77 Sixsmith, Mike (ed.), Touring exhibitions : the touring exhibitions group’s
manual of good practice, Oxford : Butterworth and Heinememann, 1995., str. 106.
7 Isto kao bilj. br. 5, str. 138.

" Adams, Donald G., Listening to the audience, Public view : the ICOM
handbook of museum public relations / edited by Corinne Bellow, Paris : ICOM
MPR Committee, 1988., str. 120.

% Isto kao bilj. br. 5, str. 134
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zavoljeti prirodu, posjet koji ¢e izmijeniti vase stavove, “Muzej u gradu,
gradu muzeju”81

Ukratko, odnos s javnoséu je dobro voden ako pomogne da muzej
postane u svijesti posjetitelja i u stvarnosti ugodno, atraktivno mjesto na
koje se rado dolazi. Jo$ je bolji, ako uz to kod zajednice koja muzej
okruzuje 1 financira stvori osjecaj da imaju instituciju koja je na njihovoj
strani, instituciju kojoj se moze vjerovati i koja je tu kad je trebate.
Marketing je, dakle, “skrb da publika sazna koje dobro od muzeja drustvo
moze ocekivati”. Jer, vazno je da ljudi izvan muzeja steknu dojam da se
muzej brine za njih, da ih voli (ako to nije prenaglaseno reéi)gz.

3.3.4. Korporativni identitet

Uloga je marketinga da u uvjetima rastuceg broja institucija muzeja stvori
jasan, tocan i djelotvoran korporativni identitet. Korporativni identitet je
sposobnost institucije da bude trenutno prepoznatljiva medu svima drugi-
ma — po svojim kvalitetama 1 osobitostima, posebice izabranom segmentu
ili segmentima trzista. Kao i uvijek, polazite je poznavanje struke i savr-
Seno poznavanje institucije, a potom tek moze uslijediti oblikovanje stila
kuce — sve od grafickog identiteta do karaktera programa i specificnog od-
nosa prema javnosti. To je ono $to Saatchi & Saatchi zove “corporate
comm%lgication”, kao razvijanje i komunikacija primjerenih korporativnih
poruka ™.

Institucija moze izgraditi svoj stil. Stil se, kad uspjesno Zivi u svijesti jav-
nosti, vise osjeca, nego formalno prepoznaje. Neka institucija, dakle, zraci
solidno$cu, postojanoscéu, ugladenoséu, a druga je pak prposna, vesela, za-
bavna... Prva se o€ito obraca ciljanoj grupi u visoj srednjoj klasi, a druga,
recimo, djeci i mladima. To su uspjeli napraviti u informatickoj
tehnologiji i automobilskoj industriji kad neke marke postaju simbolima
posebnog stila Zivota (“life style brand”). Marka (brand name) je sublimat
identiteta, sposoban da u trenutku komunicira sloZene vrijednosti
identiteta koji predstavlja. Marka je, nakon Sto postane prihvacena,

#1 Geslo Musee d’Histoire de la Ville du Luxembourg.
82 Sj vis amari, ama! (Ako hoces da te vole, voli!); lat. poslovica.

% Martin, William J., PR and Europe, Papers from the Hague Convenes 1989.
ICOM International Committee on Public Relations (Pitkanen, Maritta), str. 72.
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obecanje kvalitete, prepoznatljiv znak povjerenja i pouzdanosti. Kvalitetni
image Sto ga marka komunicira krajnji je doseg marketinskog napora.
Jednom ostvaren, moze djelovati umjesto dugih poruka. “Image ili marka
kao identitet stvaraju se nakon znaCajnog istrazivanja korisnika”"*. Oblik
moze biti vizualni simbol ili logo, te poruka, a obi¢no oboje sudjeluje u
namjeravanom efektu. Sve je dio te korporativne slike, ¢ak i ono cega
nema: “MET je predlozak, model. Ako odlu¢imo u novom pristupu imati
manje izlozbi, htio bih da i u tome na neki na¢in bude nov”®’. Danasnji
muzeji, posebno nove institucije, ne zadovoljavaju se opisnim stru¢nim
imenima, kao npr. muzej suvremene umjetnosti, nacionalni prirodoslovni
muzej ili znanstveni centar, s pridjevkom mjesta, kako je to muzejska
tradicija zahtijevala, nego imaju posebna imena: MOMI, Technorama,
Exploratorium,  Alimentarium, MOMA, Heureka, Techniquest,
Visionarium, Museon, newMetropolis, Palais de la Decouverte, La
Villette, i dalje u varijantama koje sve otkrivaju jedinu ambiciju:
prepoznatljivost. “In Flandres Fields”, u Ypresu, Belgija, ime je muzeja
tamosnjih legendamih bitaka prvog svj. rata, ali zapravo naslov engleske
pjesme o stradanju u tim bitkama"’. Ta personalizacija muzeja izvanredno
je promisljena i efikasna komunikacija s javnoscu.

Odnosi sa zajednicom (“‘community relations”87) koji u businessu znace
nastojanje da se zajednici predstavi koliko se korporacija, poduzece brine
za zdravlje ili sigurnost, u muzejima imaju druk¢ije znacenje. Nije rije¢ o
tome da se predusretnu ruzne asocijacije kao kod businessa, nego zapravo
osvjescivanje javnosti, posebice zajednice oko muzeja, o pravim razlozi-
ma postojanja muzeja, o poslanju muzeja i blagotvornom utjecaju Sto ga
moze imati na razvoj zajednice.

¥ Tsto kao bilj. br. 5, str. 220.

% Philip de Montebello, direktor Metroplitan Museum of Arts, New York, na
jednom predavanju, Salzburg seminar, 1983.

% “In Flandres fileds where poppies grow, amid the crosses, Tow on row..”;
makov cvijet je i u logotipu muzeja; proglasen 1999. za najbolji Europski muze;.
%7 Isto kao bilj. br. 83.
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3.3.5. Nevolja kao prednost

I slabe stvari u muzeju treba drzati pod kontrolom i preokrenuti u svoju
korist. Ako je muzej kupio skupu sliku i uzbunio dio javnosti, treba pokre-
nuti raspravu o trziStu umjetnina, cijeni umjetnosti, umjetnickim zbirkama
i slicno. Ako je djelo sporno, jer se sastoji od nekoliko kamenova poslaga-
nih uokrug, treba spremno pokrenuti polemiku o prirodi suvremene um-
jetnosti. Svrha moze biti bolja svijest javnosti da su muzeji presiromasni
za znacajne akvizicije, ili pak da se javnost senzibilizira na ¢injenicu suv-
remene umjetnosti. Ako se u muzeju dogodio manji pozar, treba iskoristiti
priliku da bi se govorilo o potrebi zastite zbirki i njihovoj vaznosti za za-
jednicu. Kontroverzna izloZba koju jedan dio javnosti opisuje kao “dege-
neriranu umjetnost”, kako je davno (1913.) bio slucaj s “Armory show” u
New Yorku, dade se pretvoriti u medijsku senzaciju koja privlaci neza-
paméen posjetgg. Takva medijska paznja i posjet, mogu pak osloboditi
potreban prostor za takvu umjetnost, kako se u spomenutom slucaju i
dogodilo.

U Upparku, South Harting, u Engleskoj, izgorjela je zasticena palaca u
kojoj se nalazila muzejska zbirka. Taj medijski dogadaj u kojem je spase-
na zbirka, ali ne i zgrada, bio je tema izuzetno posjecene izlozbe. Tema
izlozbe bio je pozar, odnosno kako se dogodio i gasio, radovi na restaura-
ciji palace, alati i tehnologija restauracije, sama zbirka itd. Medijska pri-
sutnost te katastrofe bila je tako temeljita da nije bilo tesko objasniti potre-
bu restauracije. Tako je bilo moguce, unato¢ golemim troskovima, u rela-
tivno kratkom vremenu i zgradu i zbirku dovesti u besprijekorno stanje.
Danas je Cinjenica rekonstrukceije iz pepela dio privlacne javne slike Up-
parka, koju muzej koristi. Gotovo isti slucaj bio je s pozarom Windsor
Castle. Treba reéi da je u oba slucaja postojanje svih uvjezbanih planova
za slucaj katastrofe, kao i marketinske spremnosti za slucaj kriznog stanja,
ucinilo ove dogadaje manje tragi¢nima.

Kad je Nacionalni muzej fotografije, filma i televizije u Bradfordu, En-
gleska, na dvanaest mjeseci morao iseliti iz zgrade zbog renoviranja, nap-
ravili su takav program specijaliziranih izlozbi i dogadanja, aktivirali priv-
remenu kafeteriju, prodavaonicu i kino, da je muzej, kao nikad do tada,
bio u srediStu javnog interesa. Sklop aktivnosti se, posve marketinski,

% Isto kao bilj. br. 55, str. 26.
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zvao “Muzej u egzilu”. To, nedvojbeno, teSko razdoblje u postojanju
muzeja jos ¢e dugo pridonositi pozitivnoj javnoj slici muzeja.

“Sto je manji promidZbeni proradun muzeja, to je vaznije da se u pro-
midzbenoj aktivnosti upotrijebe odnosi s javnoﬁc’u”gg, jer su vise no, re-
cimo, izravna posta, osnovani na kreativnosti, umjesnosti, tj. manje su
ovisni o sredstvima. U ve¢im, dinami¢nim institucijama, treba upotrijebiti
vanjske sudradnike za odnose s javnosc¢u (ako ne postoje oni u kuci, Sto se
isplati samo najvecima) kad god je moguce, jer kustosi optereceni stru-
kovnim radom i bez iskustva vjerojatno mogu racunati na slabasne efekte
ili ¢ak “raditi protiv pravog interesa muzeja”, a kad se ve¢ angazira
vanjski suradnik koji ima iskustva, dogovor mora biti u pisanom obliku s
cijenama, rokovima i zadacima .

3.3.6. Posebni postupci u odnosima s javnoscu

Odnosi s javnos¢u ne predstavljaju set poslova koji se obavljaju u nekim
iznimnim okolnostima; nije rije¢ o povremenoj aktivnosti, nego poslu koji
se razvio “od uske sfere publiciteta do Sireg podrucja odnosa s
javnoééu”gl, dakle, o “stalnom naporu da se jedna institucija interpretira
javnosti”gz. Program odnosa s javno$c¢u preklapa se s drugim poslovima
muzeja i moZe se, u Sirem obliku, predstaviti ovom listom: %

= publikacije (press release, godi$nji izvjestaj, broSure, posteri, clanci, itd.),

= odnosi sa zajednicom (kontakti s pojedinim grupama, savjetodavnim
tijelima)

% Isto kao bilj. br. 5, str. 236.

? Isto.

*! Isto kao bilj. br. 1, str. 15.

%2 Dickenson, Victoria, National travelling exhibitions, Public view : the ICOM

handbook of museum public relations / edited by Corinne Bellow, Paris : ICOM
MPR Committee, 1988., str. 149.

% Lista je u¢injena na osnovi: McLean, Fiona, Marketing the Museum, London :
Routledge, 1997., str. 152. i Kotler, Neil — Kotler, Philip, Museum Strategy and
marketing: Designing Missions, Building Audiences, Generating Revenue and
Resources, San Francisco : Jossey-Bass Publishers, 1998., str. 238 i 245, te auto-
rovih intervencija.
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odnosi s medijima (intervjui, konferencija za tisak, tematske radio /
TV emisije)

dogadaji (seminari, govori, razgovori, predavanja, susreti),

pripovijesti iz struke, zanimljive za medije,

izlozbe uz muzejska predavanja, te uvodne izlozbe o muzeju, o do-
natoru(ima), itd.

simpoziji i konferencije

organizirana vodenja

video-programi

predstavljanja znanstvenika, umjetnika, autora projekata
organiziranje studijskih grupa za zainteresirane posjetitelje
dani besplatnog ulaza u muzej

poseban dogadaj (otvoreni depo, slobodne ekspertize, otvorene radioni-
ce)

pozivnice, Cestitke, obavijesti

posebna vodstva (private views; za posebne grupe, pojedinacne uzvani-
ke)

dogadaji prostorno 1/ili organizacijski vezani za muzej (kao naplativa
usluga, suradnja, kompenzacija: prijami, proslave, skupovi)

sudjelovanje muzeja na sajmovima

pojavljivanje VIP-a (vazne osobe iz politickog, gospodarskog, dru-
Stvenog ili medijskog zivota)

predstavljanje novih proizvoda94
predstavljanje prednosti koristenja muzeja,
obznanjivanje specijalnih ili specificnih zbirki.

Posebni postupci namijenjeni su tocno odredenim korisnicima i predstav-
ljaju oblik ciljanog odnosa s javnoséu, odnosno predstavljaju oblik izrav-
nog marketinga.

% Isto kao bilj. br. 5, str. 237, (sve tri zadnje stavke).
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U muzejima na Zapadu, uglavnom vlada radna atmosfera koja se malo
razlikuje od privrede i businessa. U tranzicijskim zemljama Evrope to je
jo$ uglavnom buduénost, jer medu kustosima jo$ vlada mentalitet drzav-
nih sluzbenika: kustosi su bili to bolji $to su im interesi dalje u proslosti i
§to im je program jeftiniji. Nerad je zaodijevan u zastitni omotac politicke
podobnosti ili barem potpunog konfromizma. No, treba re¢i kako ni za-
padna niti isto¢na administracija (s iznimkom dvije-tri evropske zemlje)
ne podnosi zustar drustveno-politicki angazman muzeja. A to je jedina bu-
ducnost.

Naizgled se popis dobrano poklapa s obrazovnim i stru¢nim djelovanjem
muzeja, ali je rijeC o aktivnostima kojima je glavna ili vazna svrha afirma-
cija muzeja u javnosti, ili je pak rije¢ o aktivnostima Ciji jedan dio ocito
pridonosi toj afirmaciji. Ta veza i preklapanje ponovo su znak da je muzej
cjelina, a njegovo uspjesno vodenje ovisno o ravnoteZi specijalistickog

A
znanja i svijesti o cjelini .

Oblikom marketinga treba smatrati i signalizaciju u muzeju, odnosno sve
oblike interpretacije i predstavljanja muzeja s ciljem bolje orijentacije i
pravilnog koristenja muzeja. Informacijski punkt mora imati sve $to pos-
jetitelj kao obavijest moze zatraziti. U velikom muzeju informacijski
Stand, kiosk ili pult mora biti odijeljen od prodaje i sli¢nih sadrzaja’. U
takvom muzeju, isto tako blizu ulaza, moze postojati prostor za orijenta-
ciju (orientation room97). U prijemnom prostoru moraju postojati tlocrti
1/ili aksonometrije muzeja, moze postojati i orijentacijska soba ili barem
kutak gdje na multivizijskom programu, video ili informacijskoj konzoli
posjetitel] moze biti primjereno “uveden” u ponudu muzeja. Mnogi
muzeji danas prave malu uvodnu izlozbu kojoj je cilj da posjetitelja

% Odatle proizlaze argumenti za ulogu generalista (vise pristupa poslu negoli
stvarnog zvanja); vidi: Sola, Tomislav, Novi profesionalci u vremenu sinteze,
Obrada jezika i prikaz znanja / ur. Slavko Tkalac, Miroslav Tudman, Zagreb :
Zavod za informacijske znanosti, 1993., str. 239-242.

% Sola, Tomislav, Od publike do korisnika, Informatica Museologica, 29, 3/4
(1998.), str. 36.

%7 Johnstone, Christopher, Please can you tell me...?, Public view : the ICOM
handbook of museum public relations. / edited by Corinne Bellow, Paris : ICOM
MPR Committee, 1988., str. 52.
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v . we o . . .. . . .. 98
upozna s vaznim Cinjenicama o muzeju: povijest institucije”, zgrade,
. . 99 L . . 100 .
zbirki, nacin rada muzeja ~, namjere i poslanje muzeja — itd.

Signalizacija, koja za neke muzeje pocinje joS na prilazima gradu u kojem
se nalaze, mora biti logi¢na i vidljiva. Cilj je ukloniti nedoumice i pogres-
ke u orijentaciji koje mogu unistiti sav ostali trud muzeja. Kad u nekom
muzeju srednje veliCine treba ugostiti istovremeno nekoliko grupa, razno-
liko planiran ophod sadrzaja muzeja moze sprijeciti neugodna zacepljenja
koja pridonose frustraciji i muzejskom zamoru. Ne treba zaboraviti kako
uz sav profesionalni trud ostaje na kraju da su “preporuke prijatelja i rod-
bine najbolji (...) nacin privlacenja novih posjetitelja”101

Osim kad je pozvana Sira struka, strunjak za marketing je taj koji organi-
zira sve dogadaje koji ukljucuju javnost. Sposobnost te osobe mora biti i u
tome da, sve Sto muzej i konkretni dogadaj nude, moZe gledati o¢ima
posijetitelja i, dakle, uociti sve nedostatke. To, dakako, mogu i neki drugi,
ali samo strunjak za marketing ima na raspolaganju vrijeme, iskustvo i
sustav provjere da to ucini bez suvisnih pogresaka.

Kreativna osoba koja vodi marketing muzeja ima, barem $to se potreba i
mogucnosti tice, neograniCeno podrucje djelovanja. Sve u muzeju ima
marketinSku upotrebljivu vrijednost — bila to puka zanimljivost, kvaliteta
ili ¢ak i problem. Jo§ 1956. godine u ciriSkom zooloSkom vrtu organizirali
su regularne koktele za novinstvo: za jednu od tih prilika napravili su iz-
loZbu od predmeta $to ih posjetitelji bacaju u kaveze. Jedan Svedski muze;j
u “zlatnoj sobi”, gdje je izloZeno pravo blago zlatnih arheoloskih predme-
ta, odrzava zlatna vjencanja, drugi uprilicuje srednjovjekovne bankete “u
prisustvu kralja”, tre¢i, u Finskoj, iako malen, ima svoju reklamu na dre-
sovima lokalnog nogometnog tima... Direktor jednog muzeja na istoku
Njemacke poziva na nedjeljni privatni posjet muzeju i ugodno druzenje,
zaredom, razliCite grupe iz zajednice: zubare, profesore, taksiste... Poziv
koji je jedan direktor uputio op¢instvu da pridonese zbirci predmeta veza-

% Regionalni muzej, Spittal am Drau, Austrija.

9 “Hinter der Kulissen “(Enblicke in die Museumarbeit), Chemnitz Museum,
Chemnitz, Njemacka; tu vrstu uvoda trebao bi imati svaki muze;.

19 Minimalan, ali uvod sli¢an muzeju u Chemnitzu, ima i Thackeray Medical
Museum, Leeds, V. Britanija.

' Blume, Hilary, Prikupljanje novca za vas muzej, Informatica Museologica, 27,
3/4 (1996), str. 10.
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nih za povijest sporta donosio mu je mjesecima u prosjeku 50 predmeta
dnevno, tako da je predvideno otvorenje izlozbe na tu temu moralo biti
odgodeno za 6 mjeseci.

Stvaralackom umu koji razumije muzej, voli korisnike 1 poznaje marke-
ting, potreban je samo izazov situacije. Cesto je taj proces kolektivno djelo
neke seanse “brain storminga”. Rije¢ je o radnom dogovoru bez pravila,
kad su svi pozvani da naglas misle i budu kreativni. Tako se izmiSljaju
naslovi, slogani, teme, itd. Vjerojatno mnogi imaju na takvim seansama
svoje sretne trenutke “inspiracije”, “kreativnog skoka” ili “blistave ide-
je”loz, no kad je rijec o stalnoj praksi, pametnije je obratiti se na profesio-
nalce kojima je to posao. Neki slogani ucinili su, od politike do muzeja,
viSe nego S$to moze golemi samozatajni trud. Talijanski lijevi politicar
Roselli, prateci Spanjolski gradanski rat, izmislio je 1938. slogan “Danas u
Spanjolskoj, sutra u Italiji”, a tu je jasnoéu poruke platio Zivotom kao jed-
na od prvih Musolinijevih Zrtava. Slovenija je napravila sjajnu promociju
svoje drzave, kako u politici tako i u turizmu, sloganom “Na soncni strani
Alp”. Muzej za umjetnost i obrt iz Zagreba je, u povodu svoje stogodisnji-
ce, napravio do sada najbolju poruku u nas: “Kad ste u posljednjih stotinu
godina bili u muzeju?”.

Prostora za stvaralastvo je napretek, jer se muzeji tesko izvlace iz suhoce i
dosade znanstvenog jezika. Umijesto naslova izlozbe, npr. “Tekstilno ru-
kotvorstvo jastrebarskog kraja”, $to nece privuci nijednog kolebljivog
posjetitelja, treba reci nesto ocito inspirativnije, nesto u ¢emu bi se osjetila
ljubav, ljepota, trud, Zenska ruka, tradicija... Ali, to je vec posao stru¢njaka
za marketing, Vecina naslova izlozbi, a spominjemo samo vr$ak problema
komunikacije, stvara kognitiviu disonancu u javnosti i djeluje odbojno.
Ipak, recimo, jo§ ovo: ako je aktivnost misljena za publiku i korisna toj
publici, komunikativan oblik, naslov i ostalo, bit ¢e samo produzetak te
iste logike. Uostalom, dobar marketing i ne trazi nista drugo.

Ako Zelite dodati iznenadenje kupovini u muzejskoj prodavaonici, predvi-
dite da iznad stanovitog iznosa ponudite, uz kratak i ljubazan tekst, bes-
platnu ulaznicu za muzej. MoZete petogodiSnjicu muzeja slaviti s uzvani-
cima koji imaju po pet godina starosti, kako je ucinio jedan muzej u Slo-
veniji. Sto je normalnije i mudrije nego da, kako je i slucaj, isti muzej ima

192 Isto kao bilj. br. 16, str. 74.
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slasticarnicu u svojem sklopu ~, kad je ve¢ dio muzeja osmisljen za
djecu.

Ako programom ohrabrite i motivirate svoje posjetitelje da vam ostave
adresu i opiSu svoje interese, mozete ih ukljuciti u izravnu postu ili im slati
pozivnice. Za sve one koje locirate kao lobisticku silu muzeja mozete or-
ganizirati i domjenke i vodenja po muzeju, sastanak s direktorom uz kavu,
privatnu projekciju ili obilazak radionica. U muzeju nekog grada moZze se
napraviti popis Skola koje nose imena velikana S$to su dobro
dokumentirani u zbirci muzeja: u povodu dana skole moze se omoguciti
poseban posjet upravo toj Skoli, ¢ak na razini aranzmana “‘otvorenog
depoa”, uz poziv medijima da svojom paznjom poprate ovakvu rijetku
privilegiju. Zivot oko muzeja je beskrajno raznolik i inspirativan, identitet
dokumentiran u muzeju jednako tako, pa stoga nije tesko svakome tko se
razumije u marketing stvoriti niz akcija, ne nuzno skupih, koje okupljaju
novu publiku. Mozda se moze i¢i i tako daleko da se u muzeju napravi
disco, kao $to je to slucaj s jednim muzejem u Milanu, ali do tako krajnjih
rjeSenja ima bezbroj drugih mogucnosti.

Danas je ve¢ dosta muzeja koji publici daju jedan kutak gdje mogu na og-
lasnoj ploci ostaviti svoje komentare, sugestije i poruke: dobro mjesto za
“mjerenje pulsa” publike i naCin da se bez troska i truda puno nauci.

Distribucija marketinskog materijala moZe biti neprelazan problem, ali i
relativno zanimljivo iskustvo: u jednom muzeju u Njemackoj tehni¢ko
osoblje dobiva, naizmjence i u regulamim navratima, zadatak da putem
kué¢i, odlaze¢i nesto ranije s posla, obidu hotele i ostale punktove gdje os-
tavljaju deplijane muzeja.

U americkim muzejima uvrijezilo se organizirati dogadaje gdje je sredisnji
“Stos” pojava VIP-a, vrlo vazne javne osobe. To nije loSe, jer nuzno dovo-
di muzej u srediste paznje, ali treba dobrih argumenata da se nekoga s toli-
ko obaveza privoli na posjet muzeju ili sudjelovanje u muzejskom doga-
daju. Negdje ¢e biti moguce naéi zajednicki interes, neku osobitu strast ili
pripadnost, porijeklo ili sli¢no da bi se ostvario takav posjet i da bi se,
eventualno, pretvorio u stalniji odnos. Osoba moZe biti porijeklom iz tih
krajeva ili naprosto privuCena plemenitos¢u ciljeva muzeja. Americka
praksa poznaje pervertiranu stranu toga, jer neke VIP osobe naplacuju
svoje prisustvo i po tisucu-dvije dolara (tzv. appearance fee). Kad se

193 Rije¢ je o Muzeju novejse zgodovine u Celju, Slovenija.
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muzej merkantilisti¢ki shvati, valjda je i to prihvatljivo. Treba vjerovati da
¢e ispravno ukljucivanje marketinga produbiti razumijevanje muzeja, a ne
unijeti pomutnju, kako je to u Americi Cest slucaj.

Koncert historijske glazbe u povijesnom muzeju sa svije¢ama i dekorom
ima smisla, ali je nerijetko bez ocite veze s muzejem i predstavlja aktiv-
nost koja malo ili niSta ne pridonosi Sirenju utjecaja muzeja. Redovni kon-
certi, recimo, jazz glazbe u muzeju suvremene umjetnosti, imaju zanema-
riv utjecaj na poslanje muzeja ako nisu povezani s tumacenjem umjetnosti
koju muzej predstavlja publici. Ako se pak koncert dogada pred djelima
koja su stvarana u istom vremenskom, duhovnom i kulturnom kontekstu,
ocito je da je koncert izvanredan interpretacijski kontekst i stoga
opravdan. Treba, naime, paziti da dogadajnja u muzeju ne postanu sebi
svrha, te izgube onaj dragocjeni efekt kojim, barem posredno, pridonose
razumijevanju muzeja i urastanju njegove konkretne aktivnosti u
svakidasnji zivot zajednice. Glumom i dekorom moguce je dati mrtvim
predmetima Zivot (historical re-enactment; aranZziranje scena iz proslosti,
rekreiranje historijskih situacija i dogadaja, organizacija viteskih turnira,
itd.). Kako se danas tradicija stvara brZe nego nekad'”, postoji mnostvo
primjera takve redovne aktivnosti koji su postali neka vrsta meta-identite-
ta. Spektakularnost tih dogadaja donekle opravdava samo Cinjenica da se
dogadaju u skladu s bastinom i na osnovi znanstvenih istrazivanja. Pa
ipak, smijesno ih je Ciniti izvan konteksta i bez oslonca na “duh mjesta”.
Ta prastara metoda druzenja s prosloscu, koja priblizuje muzej teatru i
time otkriva dio njegove stvame prirode, nema znanstvenu aureolu ali,
dobro napravljena, ne mora biti iznevjeravanje znanosti nego njeno
sredstvo. Ki¢ je stalna opasnost takvih posezanja u proslost i treba mnogo
umijeca, iskrenog entuzijazma i ¢vrstoce pred iskuSenjima. Ako se nesto,
a priori kreativno, ¢ini samo zbog novca, muzeji moraju biti Sto dalje.
Takva dogadanja mogu biti izuzetna marketinska podloga muzeja.
Primjera dobrog marketinskog ponasSanja je bezbroj, najvise onih koji su
domisljato i ciljano reagiranje u specificnim, dobro protumacenim
okolnostima.

1% Rimska tvrdava pri Hadrijanovu zidu, na sjeveru Engleske, ponovno je podig-
nuta u originalnom materijalu i predstavlja “heritage attraction”; tvorci te rekon-
strukcije smatraju da ¢e za nekoliko desetljeca zadobiti neke atribute (svojevr-
snog) originala.
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3.3.7. Zakljucak

U dihotomijskim relacijama muzejske prakse (znanost-laici; informiranje-
komuniciranje, itd.) trebat ¢e uvijek iznova temeljita strucnost i dobro mu-
zeolosko obrazovanje, da bi se uvijek iznova znalo pronaci sretnu ravnote-
7u. Nekom se marketing €ini uvezenom, struci neprimjerenom teorijom (i
zato neprihvatljiv), a nekom pak samo zbrojem prakti¢nih vjestina name-
tanja trzistu (i zato prihvatljiv tek kao puka tehnika “prodaje”). Oboje je
strukovno neprihvatljivo. I sam Medunarodni komitet za odnose s javno-
S¢u (MPR) Svjetske muzejske organizacije (ICOM), po sastavu je
mjeSavina kustosa i managera. Za razliku od, recimo, Komiteta za
muzeologiju, resi ga posve prakti¢no odredenje, ali materijal kojim se bavi
sve je prije nego opipljiv. Dakle, za vaznost je potrebna ravnoteza. I sama
muzeologija postaje nerelevantna svaki put kad teoretizira bez prakse na
pameti; filozofijska komponetna muzeologije mora imati provjerive
prakti¢ne posljedice.

“Strateski cilj odnosa s javnoscu (je) projicirati povoljnu javnu sliku (...)”105 ,

ali to se ne moZe uciniti bez svjetla i1 zrcala. Uposliti pak svjetla i zrcala
znaci naci se nuzno u podrucju moralnih dilema: i ozbiljan business osjeca
obavezu na istinitost svojih javnih poruka i na vjerodostojnost svoje
projicirane javne slike, makar kako se to efektno €inilo. Tek u posljednjoj
dekadi, kao posljedica besramne komodizacije, moguce je reklamom bez
sudske sankcije vrijedati osnovne eticke principe gradanamé. Mugzeji bi
svojim primjerom trebali svjedoCiti $to je pravi nacin, a kad bi bili
kiberneticki nastrojeni u poimanju svoje uloge, izlozbom ili akcijom
tumacili bi dezorijentiranim gradanima moralnu bijedu ideologije profita.

3.4. PromidZbena kampanja

Zadatak je kampanje da “Siri dobre novosti”'”’ o muzejima i takvom po-
rukom ih afirmira u javnom mnijenju. Kampanju ¢e najvjerojatnije raditi
velik 1 moc¢an muzej ili pak grupa muzeja (da bi napor bio uopce
primjetan u opéem nadmetanju institucija). Promidzbena kampanja ima za
cilj “da olakSa razmjenu s potencijalnim grupama klijenata tako da ih

193 Isto.
1% Reklamne kampanje kompanije Benetton.
197 Isto kao bilj. br. 54, str. 63.
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obavijesti o kvaliteti koju nude programi ili usluge muzeja. Ona nastoji
informirati, nagovarati ili podsjec'ati”log. Kampanja se sastoji od nekoliko
clemenata'”: medijske informacije, oglaSavanja, profesionalnih izlozbi
(sajmova), slanja poste (mailing), pamfleta i plakata.

Jos uvijek je zivo, makar i presutno, uvjerenje da je dovoljno otvoriti vrata
muzeja. Znamo pak da veci dio populacije ne pozna muzejsku ponudu i
ne koristi je. Kampanju treba voditi kad postoji spreman proizvod ili neka
pogodna okolnost (recimo, Medunarodni dan muzeja), kad je dobro finan-
cirana i u okolnostima kad koriStenje muzeja treba potaci 1 ohrabriti (doba
godine, novoobnovljeni muzej, novi muzej, novi programi, itd.). Ima mu-
zeja koji su jednom prepuni, a drugi put prazni. Stoga muzeji oglasavaju
nize cijene i bolje usluge za takve dane ili vrijeme dana (§to doduse moze
biti i izvan tako velike akcije kao $to je kampanja).

Kampanja nikad ne bi smjela kostati manje od 10% muzejskog proracuna,
jer je “sve manje od toga rasipanje novea”'"’. Iskustvo doista potvrduje,
ako ne navedeni postotak, a ono barem da slabasne kampanje jedva imaju
smisla: nikad ne probiju zid oko muzeja, a stoje silno mnogo truda i sred-
stava. “Puno novca je rasuto na slabo osmisljene marketinske materijale,
slabo distribuirane i slabo primljene od potencijalnih korisnika™'"".
Oglasavanje je skupo i primjereno je komercijalnim djelatnostima. Zato je
opravdano da se kampanja organizira kao zajednicka investicija nekoliko
muzeja. Dobro je kad muzeji nadidu svoje besmislene, Stetne podjele i na
“trzistu” se nadu skupa. Kad to, pak, u¢ine u dogovorenoj sprezi s mediji-
ma, kako je to slucaj BBC-jeve emisije “Campaign for museums”, onda je
1 jezik vrlo razumljiv: “Mi Zelimo reci da su muzeji uspjesni, da su veliko
nacionalno dostignuce, stvar na koju trebamo biti ponosni”1 "

Institucije, kao i ljudi, imaju svoju povijest. Ne samo da treba znati povi-
jest svoje institucije nego i imati spremne informacije za izravnu komuni-
kaciju ili distribuciju. Spremna informacija je pola obavljenog posla. Za
kontakte s medijima valjalo bi imati listu vaznih ¢injenica o muzeju. Na

198 Torkildsen, Georg, Effective marketing, Leisure opportunities, 128, 21 (1994.).
199 Isto kao bilj. br. 2.

1o Isto, str. 63.

"1 Isto kao bilj. br. 63, str. 27.

112 Isto kao bil;. br. 54.
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stranicu-dvije trebalo bi sazeti historijat muzeja. Treba, takoder sazeto, na-
pisati sve zanimljive zgode i anegdote iz postojanja institucije, vezane za
neke okolnosti, ljude i poslove; treba promisliti tko je u instituciji sve
radio, je li, makar i kasnija, biografija te osobe zgodna da se spomene u
nekom kontekstu. Osobni animoziteti u muzeju uzrokom su da se zataje
neka imena, da se presute neki dobri pojedinacni doprinosi. Takvim ne-
profesionalnim odnosom u instituciji se perpetuira kriza povjerenja, a
izvan nje stvara ruzna slika. Naravno, malo je muzeja koji imaju senzacio-
nalnu povijest, ali ih je jo§ manje koji ne mogu ispricati neku zanimljivu
pricu. Ipak, muzeji o sebi ili ne govore ili govore tako dosadno i neinven-
tivno da je trud uzaludan.

3.5. Adresar i korisni¢ka baza podataka

Dobar adresar je prvi vanjski znak uspjesnog posla. Lista adresa moze biti
izuzetno duga, ali se za potrebe pojedine akcije ili projekta moze kompili-
rati, smanjiti; ukratko, prilagoditi ciljanoj publici. To nije sasvim lak posao
kad je adresar velik i ovisan o ru¢nom pretrazivanju. Baza podataka na ra-
¢unalu, opremljena kljuénim rijeCima za pretraZivanje, rjeSava taj problem
lako¢om. Nadleznoj osobi pak ostaje da redovno azurira podatke prema
izmjenama ili s novim jedinicama. Neodrzavani adresar je smetnja svemu
Sto je inace cilj dobrog adresara.

Ako je posao na pocetku, pametno je osloniti se na adresare profe-
sionalnih udruzenja, vladinih i nevladinih organizacija, lokalnih ¢lanova
vlade, skupstine, ministarstava, itd. Dobro ¢e do¢i i zute stranice, pojedinci
iz strukovnih 1 ostalih udruzenja. Najbolje je da se telefonskim kontaktom
uspostavi veza i ¢uje spremnost druge strane da pozive i obavijesti 0 mu-
zeju prima. Adresari obi¢no postoje u svim muzejima, ali ih je veéina sla-
ba, jer nisu posljedica analize i ciljanog nastojanja, nego posljedica auto-
matizma i slucajnosti. Adresar dakle mora sadrzavati imena za muzej vaz-
nih osoba — od navedenih iz uprave, grupa i udruzenja, do medijskih
osoba 1 utjecajnih ljudi iz poslovnog svijeta. Uvijek ¢e osobni kontakt
pomoé¢i da poSta ne stize “u prazno”. Istrazivanje trzista, odnosno
korisnika, redovito mora rezultirati novim ili obnovljenim adresarom.

Razvoj tehnologije, telefonije te osobnih racunala i Interneta otvorio je jo$
jedan kanal moguée komunikacije, odnosno segmentiranja stanovnistva
za potrebe marketinga. Korisnicka baza podataka ekvivalent je onom §to
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se zove “customer database”' " i sadrzi puno vise podataka nego adresar u
kojem osim imena i prezimena te mjesta stanovanja samo ponekad stoji
telefonski broj. Baza podataka sadrzi osnovne informacije kakve se traze
u svakom istrazivanju korisnika: uglavnom demografske i psihografske,
ali sa Sto vise podataka vaznih za muzej: podrucje djelovanja, interesi,
stavovi, sklonosti, itd. Smisao je baze podataka da bude osnova izravnoj
posti 1 telemarketingu kao brzom formiranju ciljanih segmenata
stanovniStva, a u svrhu efikasnog obavjeStavanja. Imajuci u vidu lakoc¢u
pretrazivanja, mogucénost vise klju¢nih pojmova za pretrazivanje i brzinu
ispisa adresa iz takve baze podataka, rije¢ je o poslu koji nije toliko tezak,
koliko je koristan. ObavjeStavanje zasnovano na takvoj bazi podataka
moze povecati prodaju u muzejskoj prodavaonici, posjet posebnim
dogadanjima 1 stvoriti prisnije veze izmedu pojedinih grupa, ondosno
profila posjetitelja i muzeja.

3.6. Sajmovi

Sajmovi se odrzavaju u Sjev. Americi kao dio godiSnje konvencije
muzeja ve¢ nekoliko desetljeca. U SAD je to objasnjivo ¢injenicom
postojanja oko 7000 muzeja i nac¢inom njihova financiranja. Oni se u
jednoj bogatoj i ambicioznoj sredini pojavljuju ¢esto na trziStu s nebrojeno
puno komercijalno relevantnih zahtjeva: od arhitekture do muzeografije.
Sve zahtjevniji uvjeti za funkcioniranje muzeja nalazu opremanje
specijalnom, za muzeje osmisljenom opremom za depoe, opremom za
izlaganje, opremom za usluzne sadrzaje, opremom za sigurnost, itd.
Pridruze li se tomu izdavaci, konzervatori, restauratori, inzenjering
informaticke opreme, manufakture modela, faksimila, kopija, proizvodaci
interpretacijske opreme, audiovizualnih sredstava, signalizacije, rasvjetnih
tijela, konzultanti, dobiva se zanimljiv konglomerat na kojem je moguce i
potrebno predstaviti i sam muzej kao specifikum, kao odredenu ponudu
koja treba i medunarodnu afirmaciju. Prvi medunarodni sajam muzeja u
Evropi bio je SIME u Parizu, odrzan 1983. godine. Od tada je broj
medunarodnih sajmova narastao, a porastao je i broj nacionalnih sajmova
muzeja. Onaj u Sloveniji je vjerojatno najcis¢e koncepcije, jer se dogada
kao zajednicko predstavljanje strukovnog potencijala na nacionalnoj
razini. Takva je manifestacija neka vrsta meta-turisticke smotre, jer govori

'3 Isto kao bilj. br. 5, str. 255.
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ne samo o institucijama koje predstavlja nego i o identitetima koje one
predstavljaju. Sajam muzeja, kao organizirani istup struke u javnosti, ima
zbog svoje kumulativne vrijednosti znacajan medijski efekt i zato za ta
dva ili tri dana stavlja muzeje u zizu javnog interesa. To je upravo prilika
da se istaknu, nametnu i afirmiraju, da izadu iz svoje anonimnosti.

3.7. Izravna posta, pozivnice i telemarketing

Izravna posta (direct mail) nacin je pisanog, personaliziranog kontakta za
prijenos namjeravanih informacija postojec¢im ili moguc¢im korisnicima.
Osim pojedincima, informacije se upucuju na razne adrese: novinama,
stru¢nom tisku, specijaliziranim éasopisima114 (dje¢jim, zenskim, temat-
skim, itd.), radiju, televiziji, agencijama koje se bave kulturnim turizmom.
Uz neku informaciju novinstvu moze stajati i opaska da se vijest ne smije
objaviti prije odredenog datuma, jer je tako osigurano planirano odvijanje
strategije samog dogadaja.

“Izravnu poStu zagovaraju mnogi strucnjaci za odnose s javnos¢u kao naj-
uspjesniji nacin oglaéavanja”lls. To se narocito potvrduje kad je rijec o
konkretnoj publici: ¢lanovi drustva prijatelja, volonteri, povijesna drustva,
drugi mali muzeji na tom podrucju, odjeli sveucilista, klubovi, bolnice,
staracki domovi, omladinske grupe“é. Izravna posta moze biti i naCin
obracanja s ciljem povecavanja clanstva, potpore117 ili pretplatniStva, te
nacin da se, npr. ¢lanovima, posalje korisna infomacija o novostima u
instituciji $to ih, dakako, ¢ini bolje obavijestenima od ostalih koji nisu
¢lanovi, prijatelji i sl. Jedan autor' " smatra pozeljnim da sve — od koverte,
oblikovanja, do sadrzaja poruke, bude jasno, atraktivno, kratko, ako je
moguce pisano rukom, potpisano i s pravom postanskom markom. Postoji
i razlog: prvih 20 sekundi je odluc¢ujuce hoée li pismo zavrsiti u kosu ili na
stolu.

"% U literaraturi se Gesto nalazi izravna ili implicirana sugestija da se informacije
trebaju svakako pojaviti u zenskim Casopisima, jer se ¢ini da Zene odlucuju o
kulturnom Zivotu obitelji ceS¢e nego muskarci.

113 Isto kao bilj. br. 92, str. 157.

" Isto.

"7 Dakle, moze biti jedan od na¢ina pribavljanja sredstava (fundraising).

"8 Isto kao bilj. br. 5, str. 247-252.
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Izravna posta je, slaze se vecina autora i muzejskih strucnjaka, ne samo
najefikasnije marketinsko sredstvo prema ucincima za muzej nego i
prema ucinku s obzirom na uloZeni trud i sredstva. Prakticna je, jer je
ciljana, pruza moguénost kompleksnog obavjestavanja i “nije skupa”119
Drugi pak nisu istog misljenja i smatraju izravnu postu skupim sredstvom
rna:rketinga1

Pozivnice su dobar nacin obavjestavanja, ali kako su relativno ne-osobne,
ucinak im obicno nije jednak trudu. U vecini zemalja evropskog istoka,
pozivnice se Salju vaznim osobama iz javnog Zivota koje su ionako zasute
informacijama te vrste. Kako je rije¢ o osobama koje ¢esto oblikuju javno
mnijenje, korisno je da barem jedan dio njih dobiva informacije, bez obzi-
ra na dolazak. Ipak, potrebno je u razmacima od godinu-dvije poslati uz
pozivnicu i poziv da adresant popuni priloZeni formular kojim trazi da i
dalje bude pozivan u muzej. Moguce je to u€initi i s frankiranom postan-
skom kartom koja se perforacijom drzi za pozivnicu i moze se odmah
poslati na vec ispisanu adresu. To je prilika da se testira dobra volja, te je
dobro uputiti 1 koje pitanje o programu, kako bi se dodalo argumentima
evaluacije, odnosno iskoristila prilika za nesto vi§e saznanja o odredistima
na koja stizu informacije. Tako se ujedno i prociS¢ava lista pozivanih, $to
smanjuje koli¢inu uzaludno poslane poste.

S nekim ¢e pojedincima i medijima dobar profesionalac za marketing, od-
nosno odnose s javno$cu, biti u ¢estom i osobnom kontaktu: izravna posta
se najmanje tice tih veza. Rijec je o Sirokom krugu korisnika. Uvede li se,
pak izvjesna mjera razlikovanja pozivanih, i same pozivnice pocet ¢e se
druk¢ije cijeniti. Za neke kategorije korisnika moguée je uvesti posebna
otvorenja, u ¢emu cilj nije, dakako, proizvesti elitizam, nego potaknuti afi-
lijaciju muzeju, dakle izvjesnu identifikaciju s muzejem, kako je to o€ito u
slucaju ¢lanova muzeja, ¢lanova drustva prijatelja muzeja ili raznim klu-
bovima patrona, sponzora, partnera, itd. Posebice bi u navedenim zemlja-
ma koristilo da se na otvorenje pripuste samo oni posjetitelji koji
posjeduju pozivnicu (uvijek bi trebala vrijediti za dvije osobe). To cijelom
trudu oko adresara, tiskanja i slanja daje vaznost koju zasluzuje. Muzej ¢e
uvijek ispravno postupiti, ako na razne nacine (knjiga dojmova, sanducic s
osobnim reakcijama posjetitelja, ili posve otvorenim pozivom) ponudi
posjetiteljima mogucénost da dobivaju pozivnice. Pitanje kriterija otvara

"9 Isto kao bilj. br. 21, str. 24.
120 Isto kao bilj. br. 10, str. 147.
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jedan broj dilema, ali se dade rijeSiti na zanimljive na¢ine. Dobro vodena
regulama revizija adresara nakon nekoliko bi godina morala dovesti do
znacajnog porasta posjeta upravo onih koji pozivnice primaju.

Baza podataka o korisnicima bit ¢e joS$ bolja verzija adresara, upotrebljiva
posebice u telemarketingum. Telemarketing obuhvaca komuniciranje
poétomm, tj. personaliziranim pismima na osnovi korisnicke baze
podataka, ali je to i komuniciranje telefonom i, u novije vrijeme,
elektronskom postom. Malo tko ¢e biti odusevljen u diskretnom svijetu
muzeja s ovim nacinima ulazenja u privatnost korisnika, ali ispravno
vodeno, s taktom i mjerom, ogranieno na pojedine situacije i segmente
korisnika, i to je moguénost koju ne treba posve propustiti. Potpuno i
pravo razumijevanje muzejske struke znat ¢e se ukloniti iskusenjima da iz
komercijalnog marketinga preslika svu agresivnost, koja makar i
simpatina u formi, nerijetko ostavlja ruzan dojam Kkoristoljubive
prijetvornosti. Muzeji se po svojoj moralnoj odli¢nosti i drustvenoj
osjetljivosti moraju razlikovati od komercijalnog sektora, ma kako
komercijalni marketing svjedoCio o efikasnosti svoje, Cesto uspjesno
prerusene agresivnosti. Ispravno shvaceni, muzeji su utjeha i utoCiste
suvremenog ¢ovjeka, i to trebaju i ostati.

3.8. Reklamiranje

Promidzba, shvacena u uzem smislu, sadrzi i reklamiranje (publicity).
Reklamiranje podrazumijeva reklamne kampanje, oblikovanje reklame,
slogane, slikovne prikaze i TV reklame' . Rije€ je o “stvaranju predstave
vezane za trgovinu, poduzece, zanat ili profesiju u bilo kojem obliku, da bi
se potaknulo opskrbljivanje dobrima ili uslugama...”m. Ciljevi su postiza-
nje svijesti o proizvodu, dobar image ili njegovo ucvrséenje, itd. Reklami-
ranje predstavlja “Cin ili sredstvo smisljeno da privuce javni interes”. To
moze biti 1 “informacija s vrijedno$¢u vijesti, izdana u svrhu pridobivanja
javne paznje ili podréke”lzs.

12! Isto kao bilj. br. 5, str. 250-252.
122 sto.

12 Isto kao bilj. br. 11, str. 111.

124 Isto, str. 110.

123 Isto.
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Reklamiranjem u Sirem smislu, isti autor smatra i “diseminaciju informa-
cija i promidzbenog materijala”, te isto tako i plaene oglase i, opéenito,
javnu paznju ili prihvacanje. To Siroko tumacenje neka ostane ilustracijom
Sarolikosti pristupa ovoj dinamic¢noj tematici.

3.9. Oglasavanje

Smisao oglasavanja (advertizing) jest uvecavanje vidljivosti muzeja.
Oglasavanje je “bilo koji placeni oblik neosobnog predstavljanja i
promidzbe proizvoda, usluga, ideja, osoba ili organizacija od strane nekog
identificiranog sponzora”, a “osmisljen da proizvede trajan image za
proizvod ili uslugu”l%. Medutim, tumacenja su razlicita. Svaki mar-
ketinski postupak ima svoje dobre i svoje loSe strane, odnosno u kvaliteti
ucinka ovisit ¢e 0 mnogim C¢imbenicima. Oglasavanje se obavlja na
mnogo mjesta i na¢ina: to su obavijesti u vodi¢ima (turistickim, vozackim,
obrazovnim), obavijesti u tisku (novine, ¢asopisi) na radiju, na TV, plakati
(sve do dimenzija tzv. bill-boarda) i posteri. Kotler'”’ pak, oglasavanje
dijeli na oglaSavanje institucije, oglasavanje proizvoda, oglasavanje
pojedinacnog dogadaja (tzv. classified) i promidzbeno (npr. kao kampanja
za novo Clanstvo u muzeju).

Postoje 1 autori koji smatraju da je oglaSavanje “najjeftiniji nacin promo-

.. . 5,128 . . . R . eeey120
cije muzeja” ~, dok je drugima to “najskuplji i najneisplativiji” = (orig.:
least cost-effective) nacin. Najjeftinije je ipak ono §to za najmanji ulog
truda i sredstava donosi najbolji u¢inak. U oglaSavanju je dobro §to se po-
ruka moze kontrolirati 1 u svojem sadrzaju, u namjeravanom nacinu, mje-
stu 1 ucestalosti, odnosno vremenu gdje ¢e biti prezentirana, te Sto dopire
do velikog broja potencijalnih korisnika.

Mozda je istina da je u oglasavanju posao pod najboljom kontrolom i da
se dosta dobro moze usmjeriti na odredene korisnike, ali se u praksi
dogada najcesce obmuto. Ako se moze sa sigurno$cu utvrditi da su muzej
ili dogadaj uglavnom osmisljeni za Skolsku omladinu, malo je vjerojatno
da ¢e skupi oglas na autobusnim postajama opravdati investiciju. Postoje

126 Isto kao bilj. br. 5, str. 221.
127 Isto.

128 Isto kao bilj. br. 16, str. 17.
7 Mc/890/149.
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efikasniji i jefitiniji nacini da se ta ciljana grupa dosegne. Oglasavanje ima
neke osnovne mane koje treba imati na umu: skupo i riskantno
oblikovanje, te teSku mjerljivost ucinka. Neki dodaju i sljedece:
impersonalnost, nekontrolirani doseg, jednosmjernost, postojanje
nekontroliranih utjecaja i rastucu konkurencijum. Problemi proizlaze iz
precjenjivanja javnosti, odnosno neoprezne volje da se kaze vise nego $to
su ljudi spremni primiti. Ve¢ina moze primiti samo “tri informacije u
jednoj poruci: mjesto, dogadaj i VIijeme”131 , auistoj vecini za ¢iju paznju
se oglas bori, polovica oglas i ne registrira, a tek 10% njih procita cijeli
tiskani oglasm.

Oglasavanje je poziv javnosti da svrati pozornost na nesto, obi¢no kao
specifi¢no oblikovana i pladena informacija za javnu uporabu. Kako je
oglasavanje skupo i zahtjevno s obzirom na minimalan prostor na raspola-
ganju, osmisljen za maksimalne ucinke, treba ga kao posao, a prema ne-
kima 1 kao financijski izdatak, prepustiti vanjskim stru¢njacima (Kotler).
Kao 1 svi vanjski suradnici, i ovi trebaju vrlo jasne upute 1 podloge iz kojih
se to¢no vidi §to narucitelj posla, muzejska institucija, Zeli posti¢i. Dobro
je da to bude ucinjeno i pisanim dokumentom koji, zlu ne trebalo, moze
dobro do¢i u slucaju neslaganja. Vanjski suradnik treba imati iskustvo i
znanje da prepozna tzv. “unique selling proposition”, tj. posebno obiljezje
nekog proizvoda ili dogadaja koje ih ¢ini druk¢ijim od svih ostalih i daje
prepoznatljivu atraktivnu kvalitetu. Jedan autor upozorava da muzeji
obi¢no nikad ne traze sponzore za oglasavanje, Sto je Steta, jer, tvrdi, da bi
mnogi razumjeli takav zahtjev. Jedino ga, doduse, brine da bi muzej mo-
gao pasti u napast da takav posao i prepusti tom sponzoru, Sto bi moglo
biti vrlo loSe, znaju¢i koliko se mogu razlikovati ciljevi sponzora od cilje-
va muzejske institucije. To je opravdan strah zna li se da je proces oglasa-
vanja visokostrucan i osjetljiv te zahtijeva, ili izravno autorstvo institucije,
ili pak brigu da posao bude maksimalno koristan. Postupak ogla§avanja134

130 [sto kao bilj. br. 5, str. 221-222.
131 Isto kao bilj. br. 1, str.153.
132 Isto kao bilj. br. 5, str. 221-222.

133 Altman, William, How you can advertise even though you can not afford it,
your museum director and trustees are opposed to it and you have never done it
before, Public view : the ICOM handbook of museum public relations, edited by
Corinne Bellow, Paris : ICOM MPR Committee, 1988., str. 127.

134 Isto kao bilj. br. 5, str. 222/233-235; jedino Kotler daje uputstva te vrste.
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bi, pojednostavljeno, trebao biti sljedeci: utvrdivanje ciljeva (komu je
namijenjeno, $to oglasavamo, koji efekt, do kad ga Zelimo postiéi, itd.),
utvrdivanje proracuna, oblikovanje poruke (“unique selling proposition”,
stil, dizajn, medij), vremenski raspored (kad, u kojim intervalima, itd.), te
vrednovanje ucinka (od efekata, do utroska sredstava).

Ono Sto tjesi sve s malo novca za oglasavanje jest to da “jedan od najefi-
kasnijih nacina oglasavanja ostaje osobni kontakt izmedu posjetitelja i nji-
hove grupe”m. Misli se, dakako, da tome treba prethoditi sve Sto
podrazumijeva kvalitetan marketinski proces. Oglasavani lo$ proizvod na
duzi rok ¢e proizvesti Stetu. Dobar proizvod pak, pa makar i bez
oglasavanja, ima Sansu.

3.10. PromidZbeni materijal

Marketinski materijal136 zbirno je ime za ve¢inu materijala namijenjenog
promidzbi muzeja. Rije€ je o sljedecem:
1. Deplijan

Deplijan je osmisljen kao dio informacija $to se dijele posjetiteljima, kao
materijal koji se nudi turistima i stanovnicima na javnim mjestima, po
agencijama, hotelima. Treba izbjeci da se tiskana informacija nade samo
na jednoj strani, te unatoC iscrpnosti, ostaviti mjesta iznenadenjum.
Deplijani mogu biti napravljeni za povremene izlozbe u samom muzeju ili
za vanjsku muzejsku akciju. Deplijan je u pravilu besplatna
polupublikacija.

2. Letak

Letak je efemerni materijal, ali ako je efektno oblikovan, moze privuci
paznju; njime se na najsiri i najmanje precizan nacin mogu oglasavati po-
jedine akcije iz muzejskog programa za koje se pretpostavlja da bi mogle
zadovoljiti Siroki interes. Letak se, uz dogovor kao oblik sponzoriranja,

135 Belcher, Michael, Communicating through museum exhibitions, Manual of
curatorship : a guide to museum practice, ed. John M. A. Thompson, London :
Butterworth and Heinemann, 1992, str. 406.

13 Isto kao bilj. br. 63, str. 113.
137 Isto kao bilj. br. 1, str. 153.
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moZe ubaciti u ¢asopise, novine ili ne€iju izravnu postu (mailings) muste-
rijama. Letak je uvijek besplatan.

3. Informacijski listovi

Informacijski listovi (info sheets) ticu se dijela postava ili izloZbe, obicno
na raspolaganju pri informacijskom punktu ili uz sam dio izlozbe na koji
se odnose. Informacijski list moze biti smatran i doslovno obrazovnim
materijalom. Dobro je da ga ne rade samo kustosi, jer treba biti jasan i sa-
zet, prilagoden duzinom, sadrzajem i rjecnikom tzv. prosjecnom posjetite-
lju. Rijec je o besplatnom materijalu.

4. Pozivnice

Pozivnice su izuzetno dobar na¢in promidzbe i obavjestavanja, uglavnom
publike, o programu muzeja. Nevolja je naj¢esce u Cinjenici da se uvrije-
zilo misljenje kako pozivnice moraju dobiti svi koje muzej smatra vaznim
drustvenim Ciniteljima, a oni se malo odazivaju. Kreatore javnog
mnijenja, dakako, ne treba iskljuciti niti nakon revizije adresara.
Pozivnice, uz sve mane, ostaju vazno sredstvo marketinga, ali pod
uvjetom razumijevanja njihova potencijala.

5. lIzravna pisma

To je premalo koristen, ali efikasan na¢in promidzbe za posebne okolnosti
1 s preciznim namjerama. Cilj moze biti osigurati neciju vaznu prisutnost
ili podrsku nekog programa ili namjera muzeja. Podloga je dobar adresar
1, eventualno, korisni¢ka baza podataka.

6. BroSura

Moze biti i kao vrsta deplijana presavijenog na AS format ili na jo§ ma-
njil38; broSura je zamis$ljena kao jeftina publikacija, dostupna najSirem
krugu zainteresiranih. Uz broSuru se Cesto Salje poster istog formata.

7. Poster

Ne preporucuje se praviti postere veée od formata AS", jer inace nece
stati na Skolske i druge oglasneploce, ali najve¢i moze biti A3; poster je
moguce napraviti kao likovnu matricu u koju se dotiskuje ili dopisuje sa-
drzaj prema programu muzeja. Poster se ne prodaje, nego ljubazno nudi.

138 Isto.
139 Isto.
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8. Plakat

Plakat je ambiciozniji nacin promidzbe koji moze podrazumijevati i izu-
zetan autorski trud, pa ¢ak i kvalitetu tiska koji ga ¢ine umnozenim umjet-
ni¢kim djelom; to ne treba izgubiti iz vida jer razni oblici privlacnosti tak-
vih plakata (sve do kolekcionarstva) pogoduju trajnoj prisutnosti muzej-
skih informacija u javnosti. Plakat je dio promidzbenog materijala koji iz-
raduju i distribuiraju, gotovo u pravilu, vanjski izvodaci. Zbog ambicioz-
nosti ili likovne atraktivnosti moze biti vrlo zanimljiv proizvod u ponudi
muzejske prodavaonice. Plakat je vrlo specifican oblik promidzbe i nekad
je imao smisla mnogo viSe nego danas, kad se paznji javnosti namecu go-
leme kolic¢ine vizualnog materijala u svim javnim otvorenim i zatvorenim
prostorima. Izlaz moZe biti u pojavljivanju na logi¢nim i uvijek istim pun-
ktovima i u kvaliteti koju iz raznih razloga (npr. pravo na reproduciranje
muzejskog materijala) ne mogu drugi ponuditi. Zanimljiv je eksperiment
jednog muzeja koji je iz svojeg normalnog reklamnog programa povukao
samo plakate: nije bilo nikakve razlike u posjetumo. Zanimljivo bi bilo u
takvim slucajevima ustanoviti, koja se informacija nudila na krivi nacin,
na krivom mjestu i ¢ini se, u kolicini koja je ostala neprimjecena.

Postoji dakako granica prema obrazovnim i znanstvenim publikacijama
koje su 1 same vrlo promidzbeno upotrebljive, ali im promidzbeni uc¢inak
nije najvazniji. To se odnosi na knjige, slikovnice, kalendare, rokovnike,
itd. PromidZbeni materijal je osim publikacija moguce naci i medu proiz-
vodima koji su “komercijalnog” karaktera, i koji su logic¢ni dio ponude
muzejske prodavaonice (znacke, kravate, $alovi, kiSobrani, itd.).

Publikacije muzeja ne bi trebale biti skupe i trebalo bi im, osim u muzeju,
osigurati distribuciju svugdje u dosegu muzeja (tzv. “catchment area”),
¢esto uz pomo¢ prirodnih partnera kao Sto su skole, knjiznice, centri za
kulturu, galerije, ali i svi komercijalni punktovi i hoteli koji Zele preuzeti
dio napora za promidzbu lokalnih vrijednosti. Trebaju biti prepoznatljive i
uvijek dobro oblikovane. Uvijek Ce se isplatiti dobro informiranje o odre-
distu materijala: dobar ucinak se postize uravnotezenim su-djelovanjem
koli¢ine 1 dobrog ciljanja. Ako se cijeli proces od namjere do distribucije
ne provede s paznjom i strucnos$céu, promidzbeni materijal moZe postati
joS jedan od nacina upropastavanja sredstava i truda.

10 Isto kao bilj. br. 16, str. 50.; rije¢ je o ICON Gallery u Birmnighamu.
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3.11. Mediji

Novinstvo je osobito vazan partner muzeja. Novine i radio imaju vise str-
pljenja i dobre volje za muzeje nego televizija. Alj, to je stanje koje se mi-
jenja: nekad je za neprofitne organizacije bilo moguce dobiti besplatan
prostor, a danas je besplatan prostor jedva zamisliv u vaznijim novinama.
Lokalne novine nisu toliko pritisnute zahtjevima za profitom (jer su ug-
lavnom odrzavane dotacijom lokalne administracije), pa ¢e mnogo sprem-
nije ponuditi pomo¢ objavljivanjem za muzej vaznih vijesti, oglasa ili pak
prikaza. Neki tvrde da je radio uvijek spreman besplatno prenijeti najave i
vijesti koje se ticu muzeja141 . Treba, doduse, biti paZljiv da se ne bi
dogodilo da se posjet muzeju ohrabruje porukama poput ove: “ A, ako
nemate kamo po ovom ki$nom vremenu, mozda je dobra ideja...”. Zato je
pazljiv i dobar “briefing” koji ne vrijeda ponos novinara vrlo vazna pred-
radnja.

Dosta je tesko pretpostaviti kako ¢e strunjak za marketing biti u stanju
napisati stru¢ni znanstveni rad, ali je jo§ manje vjerojatno da ¢e kustos na-
pisati upotrebljiv “press-release” ili promidzbeni materijal. Nedostajat ¢e
mu “usredotoCenje na namjeravanog éitatelja”l42, Sto je prvi zadatak
onoga koji pise za medije. Ne treba posebno niti re¢i kako je vazno pisati
istinu 1 to u€initi bogatim, ali jasnim jezikom.

Novinari su, ba$ zbog nekomercijalnog statusa muzeja, spremni pomoci i
stoga su dobri odnosi s novinstvom tim vazniji. O nekim uslugama koje
im mediji spremno nude, komercijalni sektor moze samo sanjati. Samo
nerelevantne novine i ostali mediji trpe novinare koji za tajni honorar pisu
hvalospjeve negijoj bezvrijednoj ponudi. Clanak koji podupire akciju mu-
zeja vazniji je viSestruko od svakog oglasa. Zato ¢e osobni ili Cak prisan
kontakt s novinarima biti prioritet osobe zaduzene za marketing muzeja.
Urednicki Clanak (tzv. editorial ili “feature™) $to ga o zanimljivom, vaz-
nom dogadaju piSe zaduZeni urednik, jedno je od najboljih sredstava mar-
ketinga. Za to su potrebna dva uvjeta: kvalitetna akcija i urednik koji je to
u stanju prepoznati. No, ako ne mozemo utjecati na kvalitetu novinarske
struke, mozemo na muzejsku, a novinari nisu neosjetljivi na argumente.

! Kreisberg, Luisa, The communications function, Public view : the [COM
handbook of museum public relations, edited by Corinne Bellow, Paris : ICOM
MPR Committee, 1988., str. 117.

12 Isto kao bilj. br. 16, str. 73.
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Svako komuniciranje ima svoje zakonitosti. Postoje najbolji na¢ini da se
napiSe vijest, najava ili komentar; literatura rijetko pruza cjelovit uvid u
sve tajne marketinga, ali obiluje razasutim specijalistickim podacima, npr.
o tome kojom se metodologijom treba postupati s medijirnal43. Ostaje,
doduse, uvijek obaveza da svakom pokuSaju komunikacije treba
prethoditi ili poznavanje medija, ili analiza po kojoj se treba odredenoj
situaciji prilagoditi. TV jest i dalje najmoc¢niji medij, a prisutnost muzeja u
njemu je najmanja: telop, kvizovi, dokumentame emisije, TV spotovi,
povijesne teme i teme o bastini. Na sre¢u, medu video-igrama pojavile su
se prije nekoliko godina i prve s temom muzeja i bastine. lako ne
predstavljaju javni medij, njihova uloga u senzibilizaciji mlade populacije
moze postati znacajna. Neki muzeji koji su shvatili ovu ¢injenicu, sami
proizvode video-igre i time onemoguéuju konkurenciju Cija kvaliteta
moze biti ¢ak i kontraproduktivna za muzej "

Znano je svakoj praksi da obavijest, zeli li biti korisnom, mora sti¢i u
pravo vrijeme. U Velikoj Britaniji nije rijetka praksa da prva obavijest ide
dvije godine unaprijed, sljede¢a nakon godinu dana, zatim sljedeca Sest
mjeseci prije dogadaja i ona zadnja tri do Sest tjedana unaprijedm.

3.11.1. Konferencija za tisak

Jedan od nacina susreta s ve¢inom novinara i urednika iz medija koji Zele
suradnju jest konferencija za novinstvo. Kako su novinari zaposleni i
tesko uhvatljivi, vazno je da postoje jako dobri razlozi za konferenciju, te
da bude najavljena oko tjedan dana unaprijed.

Konferencija je kratak susret u kojem novinarima treba biti pruzeno
sljedece:

= jasna, jezgrovita informacija o projektu;

' Isto kao bilj. br. 141, str. 118.; o tome kako napisati najavu za medije (PSI,
Public Service Annoucement) ¢ak do toga koliko rijeci stane u izvjesne vremen-
ske intervale.

144 Regionalni muzej u Bremershavenu napravio je video-igru, CD-ROM, o
brodogradnji.
13 Isto kao bilj. br. 16, str. 62.
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= prilika da uzivo provjere svoje dileme;
= prilika da postignu 1/ili u¢vrste razumijevanje projekta;

= okolnost u kojoj mogu stupiti u kontakt s vaznim akterima projekta —
od autora i izvodaca, do podupiratelja.

Na konferenciji su prisutne sve kljucne osobe tima, klju¢ni sponzori, do-
natori, financijeri, itd.. Nikad se ne smije zaboraviti predstaviti sve prisut-
ne, posebno ne sponzore, jer to je prva prilika da im pokazete kako ste do-
bar partner. Treba unaprijed strukturirati sve informacije koje ¢e novina-
rima biti ponudene, vode¢i racuna o svima, pa i nezgodnim pitanjima.
Tako Ce se izbjeci da novinar neugodnim pitanjima iznenadi organizatora
i stvori lo§ ugodaj konferencije; takva pitanja ne smiju biti zaobidena,
nego, StoviSe, moraju unaprijed biti odgovorena. Najvaznije je ne
zaboraviti poantu, glavnu poruku izlozbe ili projekta, glavnu vrijednost,
odnosno razliku prema svima ostalim iste vrste.

Novinari ocekuju prezentaciju koja ¢e biti disciplinirana s njihovih famoz-
nih “SW” tko, §to, gdje, kada, zasto. Mozda ¢e dobro do¢i i “kako”.

Sredisnji materijal u dosjeu za tisak jest priopéenje za tisak (press release).
“Hoc¢e li ga novinari procitati, ovisi o prvom retku (...) taj prvi redak je va-
Sanogau vratima™'*°. To je, dakako, pisano emfati¢nim tonom, ali poru-
ka je jasna. Za priopcenje vrijedi staro pravilo — clare et distincte. Tekst
mora biti napisan na stranicu — dVijeW, s jasnim Cinjenicama, jasnim
razlozima i ciljevima, likovno Cist, razvidan, Citak, bez stilskih ukrasa i
figura sa svim podacima (novinari vole statistike!), sa svim imenima i
brojevima, ako bi novinar zaZelio neSto jo§ saznati ili provjeriti. Jo$
preciznije, priopéenje za tisak mora sadrzavati sljedece 1,

= Zaglavak institucije, da se zna odakle dolazi;

= Naslov: Priopéenje za tisak

= Datum

= Naslov dogadaja, zanimljiv, ali ne “pametan” do nerazumljivosti;

146 Isto kao bilj. br. 16, str. 63.

" To ée u najvise slutajeva biti sav domet novinarske ambicije: da prepisu,
komentiraju ili prerade tekst koji im je urucen.

18 Isto kao bilj. br. 10, str. 153.
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= Oznacena bitna mjesta

= (Oznaceni izvori citata

= Tekst koji je napisan ¢injeni¢no i pravopisno kako treba

= Ime kontaktne osobe i nacin da se dode do viSe informacija
= Naznaka o materijalu koji dosje sadrzi; tj. koji je u prilogu.

Dobro je pokazati sadrzaj dosjea 1 kratko ga komentirati, tako da novinar
ne dobije na konferenciji krivu sliku o tome $to ¢e unutra na¢i. U dosjeu,
dakle, trebaju biti sve potrebne adrese, telefoni muzeja i kontaktne osobe.
Neki novinari ¢e o dogadaju izvijestiti u obliku informacije, a neki ¢e
htjeti napisati tematski Clanak, ili napraviti takvu emisiju: njima treba
pruziti dodatne informacije i ponuditi vjerojatno i katalogm. Slavni
kriticari velikih novina u velikim gradovima trebaju minimum informacija
1 opterecuje ih preiscrpan dosjelso. Treba vjerovati da je posve obratno u
manjim sredinama, s manje znacajnim medijskim kucama. Jednom kad je
konferencija organizirana moraju biti spremne sve dodatne mogucnosti
koje novinari mogu traziti: posjet izlozbi samo za tisak, termini za
intervjue, mogucnosti za fotografiranje predmeta, vaznih osoba, zgrade,
itd.

Bez obzira na to moze li se, ponekad s razlogom, novinarima spocitnuti
nemar i nedostatak osjetljivosti, valja im dati sve potrebne informacije i
priustiti atmosferu koja ih ne odbija, nego stvara ugodan osjecaj dobro
obavljanog posla. U praksi je velikih institucija da vode racuna o drugim
vaznim dogadajima u istom gradu: ne smije se dogoditi da konferencija
propadne zato Sto se istovremeno otvara neka kulturna manifestacija od
nacionalne vaznosti. Arts Council u Londonu vodi tzv. “clash chart”m,
odnosno kalendar preklapanja. Iskustvo muzejskih struénjaka koji imaju
iza sebe razne pokusaje, jest da konferenciju treba organizirati u utorak,
srijedu ili Cetvrtak.

U prilici znagajnih i skupih kataloga, na Zapadu nije obiaj da ih se poklanja
novinarima (osim iznimno), ali sve publikacije novinari mogu dobiti barem u pola
cijene.

150 Glueck, Grace, The press view, Public view : the [COM handbook of museum
public relations, edited by Corinne Bellow, Paris : ICOM MPR Committee, 1988.,
str. 121.

"1 Isto kao bilj. br. 16, str. 64.
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Konferencije s poviSenog podija i iza visoke govornice sebi mogu priustiti
jedino samouvijereni politicari, a i oni s rizicima koje muzeji ne trebaju.

Ako je moguce, treba komunikaciji dodati i vizualni materijal, jer to prido-
nosi motivu da se vijest objavi, a samom tekstu daje dodatnu citljivost i at-
raktivnost. Sadrzaj fotografija ili dijapozitiva mora biti jasno i ¢itko ozna-
¢en: time se sprjecavaju neugodne zabune. U zapadnim je zemljama obi-
¢aj da se fotomaterijal vraca muzeju, pa zato na svaku fotografiju treba
staviti adresu muzeja. lole vazniji materijal treba omoguciti onima koji ga
izricito zahtijevaju, te da eventualni izbor izvrSe prema vlastitim preferen-
cijama, ali i u dogovoru sa zaduZenom osobom u muzeju (obicno voditelj
fototeke). U fototeci takav novinar potpisuje revers, u slucaju da je mate-
rijal vazniji, no treba znati da je vracanje posudenog vise moralna obaveza
nego sigurni ishod. Treba paziti na autorska prava vizualnog materijala,
oznaciti to pravo, odnosno autora na samom materijalu, i zahtijevati da se
pri objavljivanju na uobicajen nacin to pravo navede. Neki autori vizual-
nog materijala zahtijevat ¢e da u ugovoru koji prethodi njihovom radu
stoje ogranicenja u raspolaganju i svrsi koristenja. Stoga je dobro izbjeci
neugodne i skupe posljedice ili tako srocenim ugovorom ili pak pisanim
dogovorom prije koriStenja materijala.

Konferencija za novinstvo nije opusteni prijem nego radni sastanak pa
stoga i ponuda treba biti dobra, ali skromna. Na pocetku treba ponuditi
kavu 1 utoliti Zed nekoga tko se, recimo, probijao kroz promet. Na kraju, u
opustenijoj atmosferi, niposto ne treba pretjeravati, jer je za sve ozbiljne
sudionike rije¢ o poslu, a ne o zabavi. Raskos$no primanje za radnu seansu
ostavlja ruzan dojam i kod novinara i kod sponzora. Otvorenje ili inaugu-
racija su prave prilike za opusteniju atmosferu i manje trezvenjacku ponudu.

Nazalost, ¢esto se zakaSnjavanjem, slabim vodenjem i ostalim pogres-
kama konferencija pretvara u kontroverzan dogadaj, koji oslabljuje umje-
sto da jaca ulozeni trud. Ima i drugih nevolja. Stru¢njak za odnose s javno-
$¢u iz muzeja mora naci nacin da sprije¢i duge govore svojih kolega koji
nemaju iskustva: jedan od osnovnih problema znanstvenika jest gubitak
osjecaja za vrijeme. Planirani dio velike konferencije za novinstvo u ko-
jem se muzej obraca novinarima ne smije trajati duze od pola sata. Stru¢ni
autor je najcesce slabo mjesto u komunikaciji: prevazan da ga izostavite ili
disciplinirate, a previse u temi da bi lako luc¢io bitno od nebitnog. Medu-
tim, marketing mora biti dio novog stava i takvog stru¢njaka. Takav struc-
njak mora znati da je prezentacija od 10 minuta maksimum vremena koje
moze traZiti.
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Ako prisutni novinari posjecuju, npr. izlozbu o kojoj je rijec (press view),
tada konferencija za tisak ima sloZeniju strukturu, duZe trajanje i svecaniji
ton. Vodenje mora biti ekspertno jasno i jezgrovito i vrlo kratko; dakle,
osobito dobro pripremljeno.

U manjem muzeju Cesto ¢e se dogoditi da osoba zaduzena za marketing
sama pise Clanke za novine, ¢asopise ili mozda za televiziju. Osim iznim-
no, dobro je da ¢lanak unatoc¢ autorstvu (jer ipak nije rije¢ o znanstvenom

12 o e . . .
prilogu ") supotpisuje direktor muzeja ili nadlezni kustos: image muzeja
se gradi preko njegovih kljucnih osoba.

Na konferenciji za novinare naci ¢e se novinari iz elektronskih medija. Iste
informacije koje vrijede za novine bit ¢e dobre i za njih. Ipak, njima treba
ponuditi eventualno video zapis, ili pak omoguciti da ga sami naprave
prije ili za vrijeme posjeta za novinstvo. Ako se ta moguénost ne pripremi
ili barem ne predvidi, mogu nastati neugodne i nezeljene situacije, kao §to
je, recimo, kolizija snimanja i vodene posjete koja je u toku. Treba izbje-
gavati namjeStanje situacija za snimanje, ali nece biti grijeh ako jednu od
brojnih, dogovorenih dackih posjeta tempirate u vrijeme snimanja i u do-
govoru s novinarom.,

3.11.2. TViradio

Suradnja s medijima nije novost za muzeje. Ona se dogada otkad postoje
svjesni kustosi i radoznali, senzibilni novinari. Pa ipak, u novije vrijeme,
kad je konkurencija silno jaka, a mediji prisiljeni dohodovno
funkcionirati, teze je nego prije uspostaviti suradnju. Kvaliteta i medijska
prilagodenost ono je $to ima vise Sanse. Rije€ je, naravno o sudjelovanju,
o suradnji, a ne o kupnji medijskog prostora. “Visionarium” iz Santa
Maria da Feira, Portugal, dobar je primjer razvijene djelatnosti te vrste:
dvostrana kolumna u tjedniku, pojavljivanje muzeja dva puta dnevno u
TV programu s temom koja traje 1 i pol minutu (serija ‘“Zasto” uskoro ¢e
biti zamijenjena serijom “Kako”). Ph. Kotler' za televiziju smatra da
ima neke prednosti koje je izdvajaju pred ostalim medijima: visoki ucinak,

132 French, Ylva, The handbook of public relations, Central Milton Keynes : The
Museums Development Company, 1991., str. 111.; autorica smatra da u potpisu
mora biti samo direktor ili kustos.

13 Isto kao bilj. br. 5, str. 231.
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selektivnost publike, moguénost odlucivanja o pravom vremenu, brzu
senzibilizaciju, voljkost sponzora i relevanciju za efekte u prodaji. Medu
slabe osobine nabraja visoku cijenu produkcije, nejednako pokrivanje
trziSta i suviSe obavezujucih priprema. Uz ove natuknice bit ¢e svakom
lako shvatiti da je najbolje u muzeju imati tako atraktivan program da
postane sadrzaj koji ¢e zanimati televizijske stanice, bilo kao vijesti ili
posvojeni program. Kao i urednicki ¢lanak u novinama ili Casopisu,
ucinak takve prisutnosti na televiziji nadilazi u kona¢nom zbroju troskova,
truda i ucinaka, sve Sto moze najambiciozniji muzejski marketing
pozeljeti.

Radio zahtijeva dobrog govornika, a takvi su i u muzejskoj struci rijetki.
Jos$ su rjedi kustosi koji su u stanju biti dobri predstavljaci na televiziji.
Odatle i slab javni image ovih profesionalaca. U ovim prijelaznim vreme-
nima, kad struka iz sintagme znanosti i obrazovanja prelazi u sintagmu
komunikacije znanosti, bit ¢e potrebno i sposobnost javnog komuniciranja
uvesti kao kriterij kvalitete muzejskih kustosa. Izmedu istrazivackog novi-
narstva i kustosa postoji sve veca sli¢nost, sli¢na drustvena odgovornost i
odgovaraju¢a popularnost u javnosti. Prednosti su radija154: niska cijena,
mogucnost selekcioniranja publike, velik izbor vremena, podesljivost du-
zine, dostupnost vaznih osoba za sudjelovanje, te odredivost u vaznosti
nastupa prema publici kojoj su emisija ili poruka namijenjeni. Mane su
diskretnost medija, malobrojna publika na odrediStu, nepostojanje vizual-
nog ucinka, visoki troskovi za velike ucinke, te mijeSanje s promidzbenim
porukama. U komentaru ovih prednosti i mana treba svratiti pozornost da
je radio izuzetno brz i fleksibilan i u slucaju dobre lokalne suradnje moze
biti najbolje sredstvo promidzbe za muzej. Mnostvo je muzeja po svijetu
koji su napravili svoje regularne emisije o bastini, 0 muzejskim zbirkama,
— samostalno, u suradnji s drugima, i na specijaliziranim stanicama (kao
radio-bastina, radio-kultura, itd.).

4. STRUCNJAK ZA MARKETING

Nestasica novca omiljena je isprika svih koji ne obavljaju neki neophodan
posao. Marketing stoji novca, ali bez njega je novac nemoguce zaraditi.
To, dakako, nije bilo niti potrebno muzejima koje u cijelosti financira dr-

154 Isto.
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zavna ili lokalna uprava. Marketing je stoga koliko odgovor na postojanje
“trziSta”, toliko 1 znak da je muzej doista na “trzistu”.

Moguce je da pocetni marketing obave jedan ili viSe stru¢nih radnika mu-
zeja kojima to nece biti stalan posao. Ponekad direktor obavlja najvazniji
dio marketinga, a postoji i minimalni marketing koji ne kosta nista osim
radnog vremena. Bit ¢e Cesto tesko, ako je u praksi uopce i vazno, odvojiti
poslove odnosa s javnoséu od marketinga u Sirem smislu. Oni se isprepli-
¢u iu toku rada mijenjaju vrijednosti. Naravno da se netko tko je u velikoj
instituciji zaduzen samo za slanje obavijesti 1 oglasavanje, nece upustiti u
stvaranje proizvoda ili u pronalazenje korisnika. Osnovna metodologija
marketinga ista je u svim djelatnostima, a do savrSenstva je dovedena u
poslovnom svijetu. Ipak, bez razumijevanja biti kulture i muzeja nije mo-
guce ta iskustva uspjeSno primijeniti na uzem podru¢ju komuniciranja
bastine. Cak relativno bliska iskustva Disneylanda ili industrije bastine
(muzeji vostanih figura, theme parks, heritage attractions i tome sli¢no)
imaju uvjetnu primjenjivost, jer se od muzeja razlikuju po drustvenoj
ambiciji, odnosno po svojem poslanju; po proizvodu i poimanju profita.
Mugzejima ¢e takav posao biti neophodan, a ve¢ u srednjim muzejima (sa
oko 20-30 zaposlenih), najcesce je tesko naci talentiranog kustosa koji k
tomu ima dovoljno vremena za jos jednu povremenu duznost. Treba ipak
re¢i da je neracionalno poslovanje, te nepotpuna i neadekvatna
zaposlenost kustosa i ostalog osoblja muzeja Cesto takva da ostavlja puno
mjesta za dodatno opterecenje. Ako je direktor nesposoban, Zeljet ¢e ipak
zadrzati takvo stanje i nastojat ¢e marketing razumjeti i voditi (makar i
nekvalitetno) kao poslovno reklamiranje. U institucijama gdje nesposobni
direktor podrzava nerad, imat ¢e na svojoj strani veci dio zaposlenih.
Naime, proces marketinga nuzno ukazuje na sva slaba mjesta sustava i
¢ini ih ocitima. Zato se dogada paradoks da izradu marketinskog plana i
strategije narucuju dobri, a ne losi muzeji koji bi je upravo najvise i trebali.

4.1. Zasto i kad zaposliti stru¢njaka?

Stru¢njaka za marketing prije ¢e zaposliti muzej osrednje velicine u Istoc-
noj Evropi nego slican muzej u Zapadnoj. Na Istoku jos uvijek postoji iz-
vjesna fascinacija i mitizacija tih novih funkcija u muzeju i premalo
paznje da radno mjesto bude u potpunosti iskoristeno. Sva je prilika da
takvog strucnjaka koji se bavi isklju¢ivo marketingom treba zaposliti tek
veliki muzej. Malo je vjerojatno da bi to radno mjesto bilo isplativo i
iskoristivo za muzej ispod 150.000 posjetitelja godisnje, §to
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podrazumijeva Sirok program aktivnosti usmjerenih prema publici, kao
Sto su povremene izlozbe, predavanja, specijalni dogadaji, itd. Ako to nije
slucaj, netko ¢e od zaposlenih u muzeju mozda biti sposoban obavljati
neophodan opseg poslova. Bit ¢e uvijek lakSe i1 vjerojatno isplativije za
brojne poslove marketinga angazirati stru¢njaka ili poduzece izvan
muzeja. U raznim sustavima radno mjesto ima drukéiju cijenu, ali prije
zaposljavanja stru¢njaka za odnose s javnoscu i/ili marketing mora biti
posve jasno da korist djelovanja tog strucnjaka prelazi troSkove radnog
mjesta. Osim osobnog dohotka, radno mjesto proizvodi i druge troskove:
oprema, prostor, telefon, telefaks, Internet, radni materijal, literatura,
primjerene publikacije, reprezentacija, itd. Jedna kratka ekonomska
analiza s procjenama iole iskusnog strucnjaka dat e jasne argumente za
jednu ili drugu odluku.

Sedamdesetih godina, stru¢njaci za marketing bili su rijetkost u muzejima
Zapada 1 potpuna nepoznanica na Istoku Evrope. U Nacionalnoj galeriji u
Londonu 1972. samo jedna osoba je bila zaduzena za marketing. Danas je
u odjelu 24 zaposlenjhlss. Treba reci da je jedva nesto sporije rastao broj
zaposlenih u drugim 0djelima156. No, brojke nisu tako senzacionalne,
kako bi se o¢ekivalo: u vise od 2000 muzeja u V. Britaniji samo njih 40-
ak ima stalno zaposlene strucnjake za marketing, bilo kao pojedince ili
kao odjel. Dakako, cvatu¢i marketing u muzejima vode vanjski eksperti.
Danas je tesko zamisliti uspjeSno poslovanje javne institucije bez
formiranja proizvoda i potrebnog publiciteta, a moguénost angaziranja
profesionalnog poduzeca predstavlja ¢esto najisplativije rjeSenje. Tih je
danas sve vise, od pojedinacnih stru¢njaka-konzultanata do velikih
profesionalnih pogona koji mogu izvesti poslove golemih razmjera.
Angaziranje vanjskih suradnika obi¢no ima svojih financijskih prednosti,
ako je angazman kraceg trajanja i povremen. Moguce je i da ima i
djelotvoran ucinak koji je rezultat svjezeg, neoptereéenog tumacenja
smisla i ciljeva muzeja ili neke njegove akcijem. Cesto se dogada da
dobar konzultant otkriva stvari koje se narucitelju posla ne svidaju ili ih ne

'3 Nacionalna galerija ima oko 5 milijuna posjetitelja godisnje.

13 EMYA Bulletin, prosinac 1998.

37 Pozivanje na muzeologiju, poslanje muzeja, izjavu o poslanju, filozofiju
ustanove, itd., ovdje se pokazuje presudnim, jer stru¢njaka bez ovih znanja lako je
skloniti na postupke koji vise Stete nego koriste samom muzeju, ali i zajednici koja
muzej placa.
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zeli imati u pisanoj formi"™®. Profesionalci raspolazu  talentom,
stvaralackim iskustvom i prilagodljivos¢u posebnostima bilo narucitelja
posla, bilo primatelja. Oni poznaju medije, imaju iskustvo rada s mnogim
partnerima 1 znaju tehnologiju posla. SrediSnja sluzba koja okuplja ili
opsluzuje muzeje mora imati spremnu listu konzultanata prikupljenu od
muzeja s ocjenama i preporukama, kako pojedinacni muzej ne bi ulazio u
nepotrebne rizike'”. Razocaranja su ipak Sesta'®, a uzrokovana su dvos-
trukim razlozima: nedostatak znanja i osjetljivosti angaZiranih profesiona-
laca za specificnosti muzeja, te slab “briefing” i nerealisticna ocekivanja
od strane muzeja. Nerijetko se dogada da dobar vanjski stru¢njak u proce-
su dogovaranja posla precizira o¢ekivanja u ime i za potrebe svojeg poslo-
davca, odnosno obavi reformulaciju prethodno zamisljenog zadatka. To
¢e uciniti zato $to je dobro i lakSe raditi s preciznim zadacima i jasnim
ocekivanjima razine i dometa posla.

4.2. Zadaci

Stru¢njak za marketing ima impresivan popis mogucih zaduzenja koji

ovisi o veliini muzeja, broju suradnika i ambicijama muzeja. Da bi se

uopée mogao njima baviti, mora imati profesionalne znacajke koje se

mogu podijeliti u Cetiri grupe161 :

a) pronicljivost (kao registriranje pojava trendova, okolnosti u muzeju i
oko njega);

b) obavijestenost (dobra upucenost u sav rad muzeja, u rad pojedinaca,
grupa i odjela, poznavanje posla direktora; vladanje vaznim informa-
cijama posebno o drustveno-politickoj zajednici u kojoj muzej obavlja
svoje poslanje);

1% postoje iskustva gdije je marketinska analiza utvrdila u jednom sluéaju da di-
rektor neuobicajenom diskrecijom projekta tako placa nove ideje koje mu nedos-
taju, a u drugom slucaju da je nesposobnost direktora prva i najveca prepreka
prosperitetu muzeja.

139 Isto kao bilj. br. 16, str. 71.

19 Isto.

1! Isto kao bilj. br. 62, str. 23. Autorovo misljenje nije doslovan prijevod, nego
slobodna interpretacija s dodacima.
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¢) sposobnost tumacenja (kao sposobnost da pruzi upotrebljiva objasnje-
nja o svemu $to se dogada u muzeju; ta sposobnost je vrijedna tek ako
je nadogradena umije¢em pisanja i priop¢avanja, na nacin kao $to to
rade dobri novinari, te poznavanjem osnovnih kvaliteta struke);

d) poticajnost (sposobnost da pokrene, potakne, stimulira ljude, interese,
procese; izvjesni entuzijazam za poslanje muzeja).

Unutar ovih okvirnih profesionalnih uvjeta smjestaju se i konkretni zada-
ci'® prema slici konkretnog radnog mjesta: prikupljanje sredstava (fund
raising), obavijesti i savjeti, briga za posebne posjetitelje, organizacija do-
gadaja i prigoda, odrzavanje stalne veze s medijima, poticanje istrazivanja
posjetitelja, organiziranje kampanja za podizanje interesa posjetitelja i dr.
Tome treba pridodati stalnu suradnju sa stru¢nim osobljem na razvijanju
onog muzejskog “proizvoda” koji korisnici najbolje prihvacaju. U velikim
korporacijama postoji pojedinac ili grupa strucnjaka koji se bave sli¢nim,
marketinSkim poslom163. Zadatak je da poznaju organizaciju i da o
njenim projektima razmisljaju neoptereceni problemima pojedinacnih
projekata. “Jedna od najvrjednijih kvaliteta koju moze imati osoba za
marketing jest sposobnost da sagledava organizaciju iznutra i izvana
istovremeno”'*. Njihov posao je buduénost organizacije.

O marketingu ¢e se nerijetko mo¢i Citati u poglavljima o komunikaciji u
muzejima, gdje se govori i1 0 obrazovnim poslovima. Struénjak za obrazo-
vanje u muzeju u izravnom je ¢inu predaje proizvoda korisniku, vise nego
kustos koji je uspostavio izlozbu. Stru¢njak za odnose s javnosc¢u brine se
za obavjeStavanje o ponudi. Zadatak je marketinga da sudjeluje u stvara-
nju ponude, u kreiranju proizvoda i odrzavanju povjerenja u muzej. Istina
je, dakle, da sva tri-Cetiri posla podrazumijevaju preklapanja i da ¢ine emi-
sijski dio muzejskog radnog procesa. Raspoloziva literatura ne izlazi lako
na kraj s tim preklapanjima ingerencija (ukoliko je to uopée od presudnog
znacaja) pa se tako moze nai¢i na opise istih poslova koji se pripisuju ko-
munikatoru, stru¢njaku za odnose s javnos¢u ili strunjaku za marketing.
Sljedeca zakonitost pokazuje da je “prodaja” uspjela jedino kad je, danas
vec uobicajen, posao odnosa s javnoscu nadograden marketingom: “Pro-

162
Isto.
19 Podaci iz dokumentarnog TV filma o NASA-i, prikazanog na Hrvatskoj radio-
televiziji 1989. godine.
1% Isto kao bilj. br. 16, str. 7.
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midzba (orig.: promotion) moze jedino biti efikasna s obzirom na stupanj
prilagodenosti proizvoda zahtjevima trzista”'®. Granice izmedu tih profe-
sionalnih zadataka rijetko ¢e biti posve jasno ucrtane ¢ak i u praksi.

4.3. Osoba

Osoba zaduZena za marketing jest upuceni generalist, neopterecen pojedi-
nostima specijalistickog znanja, ali zato savrSeno upucen u prirodu ideje
muzeja 1 poslanje institucije u drustvenom projektu. Takva osoba, sup-
rotno praksi specijalista, treba redovno pratiti program radija i televizije,
mnogo se kretati, Citati sve, od zutog tiska do nobelovaca; ukratko, mora
biti osoba koja prepoznaje duh vremena i njegove potrebe. “Marketinski
¢ovjek ne bi smio, naime, biti specijalizirani tehno-manager, ve¢ ¢ovjek
Sirokih pogleda, kulture i obrazovanja, koji postupak razmjene shvaca kao
eticki ¢in u svoj njegovoj kompleksnosti”léé. Takav strucnjak poznaje ili
barem prati kreatore javnog mnijenja i uspostavljivace trendova. Ako ih
privuce u muzej, osigurao je instituciji i poslu izuzetan prestiz. Taj struc-
njak moze biti savrseno poslovan, ali bez osjecaja za poslanje muzeja i
bez poznavanja prirode muzeja, moze u dobroj namjeri nanijeti muzeju
Stetu, umjesto da mu donese korist.

Svaki apstraktni pokusaj definiranja strucnjaka zavrSava u iskusenju da
naslika superbice, dakako, nepostojece u praksi. Druk¢ije uostalom nije ni
moguce, jer treba opisati vrline koje ¢emo nastojati na¢i u najvecoj mogu-
¢oj mjeri. “Dobar stru¢njak za odnose s javnoscu mora biti entuzijastiCan
koordinator s velikom sposobnosc¢u zdravog razuma, dobrodusja, maste,
upornosti, filozofije, humora, prilagodljivosti, strpljivosti i prosudbe”167

Kad je pak rije¢ o zdravom razumu, onakvom kakva ga kao nacin jedno-
stavnog rezoniranja poznaju pametni, a neskolovani ljudi, njemu se rijetki
medu visokoskolovanima mogu uspjesno vratiti, jer njima gospodari zna-

15 Isto kao bilj. br. 62, str. 24.

1% Maderi¢, Dragomir, Interferencije marketinga i kulture — mogucénosti i
posljedice, Marketing u kulturi : znanstveni simpozij, Zagreb, 13. i 14. prosinca
1990., str 13.

" De Bary, Marie-Odile, Temporary exhibitions, Public view : the ICOM
handbook of museum public relations / edited by Corinne Bellow, Paris : ICOM,
1988., str. 147.
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nje. Zanimljivo je stoga ¢uti i ovakvo svjedocanstvo: “Ponekad mislim da
je najveca kvaliteta $to je on ili ona mogu imati, puki zdrav razum' .

Stru¢njak za marketing vidi ono Sto specijalisti, zadubljeni u svoj problem
nisu u stanju. Stru¢njak za reklamu (orig.: publicist) “dodaje iskru” i “pre-
poznaje ‘poseban’ potencijal nekog dogadaja”169, bilo da je rijec¢ o
obljetnici, specijalnoj akviziciji, izvodacima, povijesnom kontekstu,
podudarnostima, gostima, itd. To je arbiter elegantiarum, osoba koja je
sposobna da se nametne, ali da ne bude prva. Po tipu ekstrovertirana,
takva osoba je i mislilac 1 zabavlja¢ (u smislu Sto ga sugerira engleski
pojam “performer”), svagdje prisutna da budnim okom primijeti makar i
sitne propuste koji dobivaju nepozeljne dimenzije: da sprijeci
dezinformaciju, da popravi nespretne izjave (direktora, kustosa), da svrati
pozornost na mrlju na kravati, otvoren patentni zatvara¢, perut na tamnom
odijelu 1 slicne neugodne sitnice. Zadatak je tih osoba “da imaju ukusa,
vjestine i predumisljaja pobrinuti se da sve, od cvijeca, rasporeda za
stolom, rasvjete, vremena (orig.: timing), medu mnoStvom drugih
pojedinosti, radi kao sat”'”’.

Komunikacija je glavni posao stru¢njaka za marketing, odnosno za od-
nose s javnos¢u. Da bi bila uspjeSna, mora postojati visok stupanj
identifikacije s drugima. Stoga je taj strucnjak zapravo generalist koji se
lako snalazi, s jedne strane, u glavi kustosa, a s druge u glavi posjetitelja ili
gostujuéeg novinara. Identifikacija s muzejskom ustanovom mora biti do
te mjere potpuna da i ostali osjete kako je taj strunjak postao nositeljem
identitetnog zapisa institucije. Strategija da se dosegne taj status iniciranog
izmedu ostaloga je da se “sprijatelji s najduze zaposlenim u muzeju”171

Ako pozna povijest institucije, karijere i sukobe, ako upozna sva dobra i
loSa iskustva institucije, mo¢i ¢e igrati ulogu povucenog arbitra. Ne treba

168 Collingwood, Charles, The press view, Public view : the ICOM handbook of
museum public relations, edited by Corinne Bellow, Paris : ICOM, 1988., str.
122-123.

19 Leclair, Louise, Special events : that touch of sparkle, Public view : the ICOM
handbook of museum public relations / edited by Corinne Bellow, Paris : ICOM
MPR Committee, 1988., str. 131.

1% Strong, Roy, Museum public relations : observations of a director, Public
view : the ICOM handbook of museum public relations / edited by Cornne
Bellow, Paris : ICOM MPR Commiittee, 1988., str. 17.

1 Isto kao bilj. br. 152, str. 39.
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zaboraviti da je to osoba od koje se najcesée i ocekuje da bude prva u
kontaktu s javnos¢u. Stoga je neophodno da taj stru¢njak bude posve
lojalan instituciji i vodstvu muzeja. Zbog svoje razliCitosti i drukcijeg
profesionalnog uvida, lako bi se mogao naci na strani onih koji nesmiljeno
kritiziraju muzejske ustanove s ciljem da im umanje vaznost ili barem
proracun.

Mozda kustosu istrazivaCu intuicija nije osobito potrebna, zna li se koliko
mu je draga tzv. znanstvena objektivnost. Strucnjaku za marketing jest.
Svijet javnog komuniciranja i medija podrazumijeva “feeling” da bi se u
njemu uspjesno kretalo. To nije mistifikacija jer je intuicija “osjecanje cri-
jevima, zasnovano na éinjenicama”m. Veliki, iskusni direktori muzeja
piSu o stru¢njacima za marketing, odnosno za odnose s javnoscu, s posto-
vanjem i udivljenjem; oni su Celicna ruka u rukavici od barSuna, sol usta-
nove i posla; naziva ih se “majstorima prerusavanja /kad je muzej/ u grd-
nim nevoljama”m. Znacajni svjetski muzeji prolaze duboke krize i lomo-
ve, uzrokovane dogadajima kao Sto su krade, unutrasnje krade fundusa,
(kojiput) problemati¢ne prodaje ili izlucenja iz fundusa (deaccessioning),
razmirice u kolektivu ili upravi, Strajkovi, razni skandalozni dogadaji
(podmetnute krivotvorine, krive atribucije, tuzbe donatora, sponzora, itd.),
nevolje s volonterima. Covjek za marketing Gesto mora reagirati brzo, is-
tovremeno s problemom, na stvari i dogadaje koje nije moguce predvidje-
ti. Stoga ima pripremljene materijale, natuknice, kontakte, fotografije, tek-
stove; naslovi “hot”, “emergency” i sl., otkrivaju njihovu namjenu.

Visokoobrazovan stru¢njak za marketing i odnose s javno$¢u moze imati
naucenu ljubaznost koja se lako pretvara u (uctivu) hladnocu, a to je sup-
rotno od potrebnog. Dobro je kad je znanje nadogradeno jednostavnim
ljudskim vrijednostima. Takav stru¢njak o vaznim i zamrSenim stvarima
govori logikom, rije¢ima i vrijednostima koje razumije svatko, a njegove
argumente ipak prihvacaju i vrhunski znalci.

Dobri struc¢njaci za marketing najéeSce su i talentirani trgovei. U presud-
nim trenucima to je spasonosno. Kad je rije¢ o proizvodu, odavno je jasno
da sama kvaliteta nije dovoljna za njegov uspjeh. Problem je, dakako, rav-
noteza osjecaja za trziste i vrijednosnog sustava muzeja. Stoga je nuzno da
svaki strucnjak za marketing u muzejima prode barem tecaj teorije

172 Isto, str. 80.
'3 Isto kao bilj. br. 170, str. 17.
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bastine, kako bi bio u stanju prepoznavati ideju muzeja i tamo gdje nije
rije¢ o uobicajenoj instituciji. Veéi dio bastine nije oznaCen natpisom
“muzej”, a ipak je rije¢ o cjelini kojoj pripadaju i muzejske institucije.
Rijec je o strucnoj sposobnosti da se pridoda i “trziSno” nadogradi na
poslanje institucije, ali shvaceno kako je jedino i ispravno. Zbog
zapostavljanja ove klju¢ne pojedinosti, neki talenti nisu dobro iskoristeni,
a muzeji, unato¢ tome S$to imaju skupo radno mijesto strucnjaka za
marketing, ne stvaraju u javnom dobru ni pravu kvalitetu niti potrebnu
koli¢inu “profita” zbog kojeg postoje.

Fini osje¢aj za mjeru kao posljedica ovih zdruzenih kvaliteta zalog je da
¢e posao imati konzistenciju i prepoznatljiv stil. Struénjak za marketing je
menadzer koji posreduje izmedu kustosa-specijaliste 1 korisnika.
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VII. ZAKLJUCAK

1. UCINAK MARKETINGA NA MUZEJ
1.1. Uvod

Mugzej je sloZena institucija, okruZena brojnim pojedincima, organizacija-
ma i grupama o kojima izravno ili posredno ovisi kvaliteta muzejskog
rada, a mozda Cak i opstanak: ¢lanovi upravnog odbora, donatori, oni koji
posuduju, sponzori, volonteri, drustvo prijatelja muzeja, pridruzena dru-
Stva, Clanovi zajednice korisnika itd., sve jos ovisno o veli¢ini, tipu, tradi-
ciji te druStvenom, politickom 1 gospodarskom kontekstu u kojem muzej
djeluje. Kustos je i sam u kompleksnom okruzenju poslova u kojima du-
guje korektan odnos ili suradnju na zajednickim opéim interesima':
pokrovitelji (vlada, sponzori, financijerska tijela, dobroCinitelji), muzejski
management, management muzejske reputacije prema korisnicima.

Marketinska logika zamis$ljena je da pomogne urediti ovako sloZen broj
odnosa pod zajednickim ciljem stvaranja dobrog proizvoda i uspjesnog
muzeja. Odjel za poslove s javnoscu ili, ¢esto, odjel za komunikacije
obavlja “marketing” u smislu predstavljanja institucije i njenih programa
javnosti. Marketing u Sirem smislu pridonosi managementu i stru¢nom
funkcioniranju muzeja, omogucéavajuci da se spozna istinska priroda i
uloga muzeja. Marketing i informatika prisilili su muzeje, slijedom okol-
nosti, da preispitaju prirodu svojeg postojanja i da uoce svoje mogucnosti.
To su dva najjaca saveznika reformatora struke, iako znamo da je i njihov
utjecaj moguce ponistiti nerazumijevanjem ideje muzeja i poslanja institu-
cije. Medu ciljeve marketinga, treba ubrojiti 1 kvalitetu rada. Kao nacin
razmis$ljanja, marketing zadire i u podrucje managementa i stru¢na pitanja,
pa ¢e kao dio marketinske analize proizaci bolja iskoristenost osoblja, nji-
hovih sposobnosti i vremena, bolji nacin formiranja proizvoda kroz ele-
mente “‘marketin§ke mjesavine”, te stvarna kvaliteta usluga posjetiteljima.
Prihvac¢anjem izazova rastu mogucnosti i rizici. Kako ve¢ desetlje¢ima
postoje muzeji u vlasnistvu poduzeca, i sudbina im moze za njih biti veza-

" Bradford, Hugh, 4 new framework for museum marketing, The museums
profession, ed. Gaynor Kavanagh. Leicester : Leicester University press, 1991.,
str. 94.
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na: “U promjenljivom svijetu muzej moze biti odjednom napusten, ili biti
suocen s komercijalnim ciljevima, kad je rijec o broju posjetitelja ili uspje-
hu svoje prodavaonice”z. Danas se, stoga, u obrazlaganju marketinske
strategije muzeja savjetuje svakom muzeju da se opremi planom za slucaj
posvemasnje krize (survival plan) te da u takvom planu predvidi neke spa-
sonosne izlaze, kad je rije¢ o naCinu vodenja muzeja, vlasnistvu, proizvo-
du, itd.

U svakoj djelatnosti gdje se shvati najprije kao interni problem (a onda na-
¢in komuniciranja s korisnicima), marketing se moze smatrati svojevrs-
nom institucionalnom psihoanalizom — nekom vrstom komunikacijske te-
rapije kojoj je cilj usredotocenje na klijenta. Kao u pravoj terapiji, institu-
cija-pacijent se dovodi do sposobnosti samosagledavanja i, prema tome,
do sposobnosti da vlastitim resursima rijesi probleme. Marketing-terapija
moze pomoci zapustenim, neposjec¢enim, nevoljenim muzejima da otkriju
svoje prikrivene moguénosti. Stoga se marketinskom strategijom s vreme-
na na vrijeme obiCava napraviti ‘“veliko spremanje” institucije. Svrha je
uvijek ista: jaca prisutnost u medijima (s djelotvornim posljedicama), visi
profil (ugled kod sponzora, partnera, drzave, korisnika), stvaranje stalnog
ritma inovacija koje predstavljaju podlogu realisticnim ciljevima u budu¢-
nosti. Cilj marketinga nije privid, nego stvarna kvaliteta, pa tako slika sus-
retljive, prijateljske institucije odane opéem dobru mora biti stvarna ambi-
cija muzeja.

Marketing je, kao sredstvo samoanalize, neophodan u svim kriznim situa-
cijama. Tada je potrebno, vjerojatno najbolje preko vanjskog poduzeca za
marketing, napraviti potpunu provjeru odnosa muzeja s javnoscu (“full
scale PR audit”3). Takve se situacije mogu dogoditi zbog dogadaja koji su
poljuljali povjerenje u muzej, zbog obnove osoblja, naglog rasta
institucije, velike prostorne, upravne ili strucne reorganizacije, ili pak zbog
posve promijenjenih uvjeta poslovanja. Marketinska bi se analiza morala
primijeniti na muzej svakih nekoliko godina, upravo zbog zdravlja i
prosperiteta muzeja. Zdravlje, po prirodi stvari, treba zadrzati dobrim, a
tome sluzi razumno planiranje. Godisnji, dvogodisnji, petogodiSnji i
dugorocni planovi dio su pametnog vodenja muzeja i ujedno struktura
muzejske marketinske politike. Nedostatak planiranja u kulturi veéi je u

* French, Ylva, The handbook of public relations, Central Milton Keynes : The
Museums Development Company, 1991., str. 63.

3 Isto, str. 36.
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zemljama bivse planske privrede4, jer se tamo prije tranzicije, na kulturu
gledalo kao na dio obavezne drustvene potrosnje. Planiranje je bilo slabo i
neambiciozno u institucijama koje su same sebe smatrale dijelom drzavne
administracije, usto u zavjetrini svih zbivanja. Zivot bez rizika i izazova
kostao je muzeje evropskog istoka vitalnosti i drustvene relevancije.
Koliko su zapadni muzeji bili u iskuSenjima merkantilizma, toliko su
isto¢ni postajali plijen birokratskog mentaliteta.

Marketing Ce, gledan unutar institucije, znaciti pokusaj da se spoznaju
mogucnosti, zadaci i Sanse muzeja. Ozbiljna analiza koju ¢e lakse u€initi
vanjski konzultant, pokazat ¢e, na primjer, da se posao u muzeju obavlja
slabo, po krivoj koncepciji, i da pojedini segmenti organizacije lose rade.
Moze pokazati da je institucija kreativno (znanstveno i komunikacijski)
mrtva. Moze pokazati da direktor svoju nesposobnost skriva izmisljanjem
teskoca ili je prikriva hipertrofijom opreme, tehnologije, fizickih zahvata
na zgradi, itd. MoZe pokazati da su zaposlenici birani po nesposobnosti i
da su formirali “falangu” protiv svake promjene ili inovacije. Naime, po-
kusaj da se stvori marketinski upotrebljiv proizvod propast ¢e na ovim i
sli¢nim slabostima. Ovakva analiza moze na kraju dovesti do reorganiza-
cije muzeja, promjene uprave ili otpustanja pojedinaca koji ne sluze ko-
nacnom timskom proizvodu.

Nepostojanje unutrasnje povratne sprege ¢ini marketinsko razmisljanje
nemoguc¢im. O ¢emu je rijec? Ako muzej (uprava, zaposlenici, itd.) svjes-
nim pokusajem ustanovi da okolina nepovoljno ili suzdrzano reagira na
njegovo djelovanje, nastojat ¢e protumaciti kako i zasto, a tu informaciju
potom uvesti u radni proces kao korektiv ili poticaj. Ta je sprega postojala
1 prije marketinga, ali sustavno provodena, vazan je dio procesa marketin-
ga. Muzejski “komunikatori”’, odnosno oni koji su oduvijek bili u
kontaktu s “trziStem”, s korisnicima, ne samo da moraju imati pravo
suodlucivanja, jer jedini poznaju “trziste”, nego zajedno s kustosima

* Bazala, Aleksandar — Meller, Marcel, Marketing kulture — kultura marketinga,
Marketing u kulturi : znanstveni simpozij:, Zagreb, 13.1 14. 12. 1990.

> Nekad se govorilo, na anglosaksonskom podrudju, o “education officer”; taj
termin je oznacavao strucnjaka zaduZenog za obrazovanje. Unatrag nekoliko
godina, pod pritiskom prakse i teorije, naziv struénjaka je, sve ¢e$ce, “museum
communicator” ili “communication officer”. Trebat ¢e smisliti primjeren naziv na
hrvatskom gdje se unato¢ andragoskim obavezama kustosa, jo§ uvijek isti
struénjak naziva muzejskim pedagogom.
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moraju biti u prilici odlucivati o sadrZaju programa muzeja. Na taj nacin
(na znanosti zasnovan) proizvodni dio muzeja pocinje djelovati kao
marketinski korektiv, dakle stvarati upotrebljiv, atraktivan proizvod.

Marketing je saveznik reformatorski nastrojenog dijela stru¢nog i uprav-
ljackog vodstva muzeja, onih koji drze do timskog rada i koji slijede pos-
lanje muzeja. Kako muzeji, posebice veci, pate od svih oblika podjela (po
odjelima, po stru¢nostima, po programima, po ulogama), marketing po-
maze de se “mala buntovnicka carstva dovedu u sklad s cjelovitim nasto-
janjem rnuzeja”é. Ukljucenje marketinga sli¢no je informatizaciji muzeja.
Oni koji uvode informatizaciju i kupuju opremu, najéesée misle da je rije¢
o tehnici i novoj tehnologiji radnog procesa Cije su posljedice izrazive je-
dino kvantitativnim pokazateljima. Tocnije, ¢ini im se da oni ostaju isti, a
da se samo sredstva mijenjaju. U stvarnosti, pak, proizlazi da su konceptu-
alne posljedice mnogo vaznije: duhovno i mentalno otvaranje struke, od-
nosno na relativiziranje dotadasnjih uporista tradicionalizma, drukcije
shvacanje posla i druga organizacija.

Ispravno shvacen, marketing je instalirao logiku koja ¢e omoguciti afirma-
ciju opce teorije bastine. Marketing, naime, na isti nacin zagovara protu-
djelatni, korektivni i1 korisni muzej, koji djeluje u realnom vremenu i po-
maze razvoju vlastite zajednice.

1.2. Utjecaj stru¢njaka na radni proces muzeja

Sve do 60-ih godina bilo je teSko afirmirati obrazovnu ulogu muzeja, a
kustosi koji su se time htjeli baviti smatrani su manjevrijednim stru¢njaci-
ma. Tek Cvrsto uvjerenje da muzej postoji zbog popularizacije znanja,
dakle ne samo zbog znanosti 1 ‘“buducih generacija”, ucinilo je mogucim
okretanje muzeja prema zajednici u kojoj djeluju. Proizlazece aktivnosti
muzeja, dosljedno logici diseminacije znanja, podvedene su pod ulogu ob-
razovanja. Istih godina rada se i ideja po kojoj poslanje muzeja nadilazi ra-
zinu publike, dakle onih redovnih i vjernih posjetitelja muzeja. Osamdese-
tih godina je kustosima bilo ve¢ dovoljno jasno da obrazovni ucinak nije
muzejski proizvod za kojim su tezili. Ne odricuéi se ni istrazivanja, ni ob-

% Dixon, Brian, Marketing for museums : enhancing the social value of the
museum experience, Referat na godiSnjem sastanku [COM MPR Committee,
Girona, Spanjolska, 1991. (rukopis), str. 17.
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razovne uloge, shvatili su da je osnova budué¢nosti u proizvodu koji odgo-
vara na potrebe zajednice u kojoj muzej postoji. Sluzenje zajednici, koli-
kogod desetlje¢ima iskazivano posve deklarativno, otvorilo je mogucnost
da se o muzejskom korisniku govori kao o musteriji, klijentu, nekom tko
ima pravo i moguénost u muzeju zadovoljiti dio svojih gradanskih potre-
ba. Time je muzej polako postajao drustveni mehanizam opéeg dobra, pa
se tako 19727, u definiciji muzeja prvi put pojavljuje obaveza muzeja da
sudjeluje u razvoju zajednice. To je muzejima otvorilo vrata kroz koja, jos
uvijek, vecina njih nije prosla. No, sluziti razvoju podrazumijeva mnostvo
obaveza i etiCku odgovornost koja nadilazi puku stru¢nost u radu. Poslje-
dica je obaveza na redefiniranje odnosa muzeja prema drustvu (maksimal-
nu javnost rada, obznanjivanje ponude) i, $to je najvaznije, na rekonceptu-
alizaciju muzeja iznutra. Radno mjesto za odnose s javno$cu posljedica je
te obaveze, a duznosti marketinga samo nadgradnja kojom se
sudjelovanje muzeja na medijskom trzistu osnazuje.

Marketing je, kako je reCeno, aktivnost muzeja koja ima objedinjujucu
snagu na radni proces muzeja, ali on i proizlazi iz iste potrebe za cjelovi-
toS¢u. Stoga strucnjak za marketing i njegov posao prolaze ili padaju naj-
prije u samom muzeju. U muzeju, a ne izvan, taj ¢e strucnjak zapocinjati
svoj uspjeh, jer ga Cine dobri kontakti s kolegama, povjerenje, suradnja i
razumijevanje, bas kako je to 1 sa svim ostalima koji imaju opcée funkcije
(management, obrazovanje). Zato je vazno da stru¢njak za marketing
upozna dobro sve djelatnike muzeja. Struénjak za marketing smatra se di-
jelom upravljackog tima muzeja. UnatoC kvaliteti doprinosa moze biti
neprihvacen, a uzrok je u nerazumijevanju unutar ustanove, odnosno u lo-
§im kontaktima s ostalim stru¢njacima. Problemi ¢e se, dakako, dogoditi
najlakse izmedu kustosa znanstvenika 1 stru¢njaka za marketing. Kustos
olako smatra da je “svaka vijest (... izobliéenje”g, a strucnjak za
marketing treba razumljive poruke o ma kako slozenim stvarima. Zato se
ne smije dogoditi da znanstveni kadar muzeja smatra (dobar) posao
komunikatora (obrazovanje i marketing) manje vaznim od svojega, a niti
snizavanjem standarda muzeja. Stovise, potrebna je znadajna razina
identifikacije pojedina¢nih stru¢nih ciljeva s op¢im ciljem muzeja kakav

7 Rezolucija ICOM-ovog savjetovanja u Santiagu de Chile.

8 Strong, Roy, Museum public relations : observations of a director, Public view :
the ICOM handbook of museum public relations / edited by Cornne Bellow,
Paris : ICOM MPR Committee, 1988., str. 18.
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se, kao stalni podsjetnik, uobliCuje u izjavi o poslanju. Kako je veéina
muzejskih institucija formirana prema ukusu kustosa, to se dogada da je
rezultat “Cesto potpuno neadekvatan marketing, komunikacija i obrazovni
posao, u smislu potrebnih poruka, predmeta i potreba publike”9.

Danas se ne obrazuje samo stru¢njak za marketing nego se i kustosi obra-
zuju kako bi bili u stanju slijediti zahtjeve marketinga. Suvremena muzej-
ska ustanova do te je mjere otvorena, da su ta znanja kustosima potrebna u
kontaktima sa svojom okolinom, u svekolikoj njenoj razlicitosti. Uosta-
lom, stru¢njak za marketing je, kao i onaj za veze s javnoscu, “Casnik za
vezu”' izmedu muzeja i njegove okoline. Struénjak za marketing mora
biti u neprestanom optjecaju, “na terenu” najmanje Cetvrtinu, ako ne i po-
lovicu, svojega radnog vremena.

Ako je moguce zamisliti da kustosu znanstveniku uz intelektualne spo-
sobnosti i predanost ne trebaju ni talent, ni masta, stru¢njaka za marketing
je bez sli¢nih obiljezja jedva moguce zamisliti. Prvi moraju sluziti Minervi
(dakle, mudrosti, ali to Cine rijetko, jer im se ¢ini da je samo znanje do-
voljno), ali drugi pak Merkura ne mogu (jer, $to vrijedi trud ako nije uci-
njen na pravi nacin i u sretnom trenutku): ‘“Pola uspjeha u odnosima s jav-
noscu jest u ‘tajmingu’ — druga polovica je u sreé¢i”'' . Autor, vjerojatno,
hoce re¢i da se poznavanje posla podrazumijeva.

Osoba ili grupa zaduzena za marketing odasSilje mnostvo informacija iz
muzeja. Duzni su ih sve najprije ponuditi onima kojima su za posao ne-
posredno odgovorni: direktoru, savjetu, nadredenoj administraciji, prijate-
ljima muzeja, predstavnicima korisnika, odnosno svojim kolegama u mu-
zejulz. Na taj se na¢in pospjesuje identifikacija obavijestenih s aktivnosti-
ma koje su poduzete. Stovise, vazno je da osoba (ili osobe) iz marketinga
prode s nadleznim kustosom 1/ili komunikatorima sve pojedinosti ponude
u nekom dogadaju ili izlozbi, kako bi ponuda, a onda i poruka o njoj, bili

? Isto kao bilj. br. 6, str. 16.

1% Vleuten, Ronald van, The role of the museum public relations officer, Public
view : the ICOM handbook of museum public relations / edited by Corinne
Bellow, Paris : ICOM MPR Committee, 1988., str. 22.

" Isto kao bilj. br. 2, str. 79.

"2 De Bary, Marie-Odile, Temporary exhibitions, Public view : the ICOM hand-
book of museum public relations / edited by Corinne Bellow, Paris : ICOM,
1988., str. 143.
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$to jasniji. Posebno je vazan taj timski rad kad se stvara “marketinski pa-
ket”" kao sloZena ponuda u prigodi nekoga posebnog dogadaja. Tehnika
dogovaranja bez pravila, ali s jasnim ciljem i vremenskim ogranicenjem,
poznata kao “brain storming”, dobro ¢e do¢i zbog tri razloga:

» da donese prava rjeSenja za naslove, teme, slogane, duh projekta itd.,
= dastvori osjecaj zajednistva u stru¢nom timu muzeja
= da bude dobrodosao nacin medusobnog obrazovanjam.

Stru¢njak za marketing suocen je sa stalnim nastojanjem muzeja da opslu-
7i §to §iri krug korisnika, da im ponudi $to bolji proizvod, kao proizvod po
mjeri potreba, 1 to sa §to manjim ulogom u vremenu, energiji i sredstvima.
Rezultat, naravno, vodi u stalnu racionalizaciju, inovativnost i kompromise.

Obrazovanje za marketing ne bi trebalo mimoi¢i niti jednostavna radna
mjesta, kao $to su Cuvarska. “Svatko tko dolazi u doticaj s posjetiteljem
mora biti obuden za to”'. To su najéesce prve i jedine osobe koje posjeti-
telj susrece u muzeju. Njihov je posao jednostavan, ali i to moze biti tes-
koca: potreban im je $iri uvid u prirodu, kvalitete i nastojanja institucije da
bi sebi stvorili osjecaj svrhovitosti, a i neSto znanja da to pretvore u
praksu.

1.3. U¢inak marketinga na struku

Bavljenje prosloscu, ma o kojoj proslosti da je rijec, stvorilo je u muze-
jima paseisticko zahirenje, neku vrstu okrenutosti proslosti i njenim
vrijednostima. U posljedici je to znacilo jednak odmak od suvremenosti i
nesklonost da se djeluje s predumisljajem na buducnost. “Vlasnistvo” nad
predmetima stvorilo je posesivnost. To je oblik kolekcionarskog
perfekcionizma, cesto 1 gramzivosti koji su uzrok kvantitativnoj
orijentaciji muzeja: Sto vise predmeta, Sto veéi i $to brojniji muzeji.

1 Leclair, Louise, Special events : that touch of sparkle, Public view : the [(COM
handbook of museum public relations / edited by Corinne Bellow, Paris : ICOM
MPR Committee,1988., str. 131.

1 “Creepy crawlies” (“Gmizavi puzavci”), naslov velike izlozbe 80-ih u Natural
history museumu u Londonu, nije prva pomisao kustosa-znastvenika, ali je stvorio
entuzijasticnu reakciju publike.

'3 Isto kao bilj. br. 6, str. 22.
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Taksonomijska podjela nadleznosti “nad svijetom™ stvorila je institu-
cionalizirana strukovna “lena” sa ¢vrstim medusobnim razgranicenjima: u
svojoj strukturi i nadleStvima muzeji se, uglavnom, drze klasifikacije
znanosti. Takvi su stavovi slabi argumenti za vaznost u drustvu i
otezavajuca okolnost prepoznavanju poslanja struke. Prevladavajuca je
situacija da se muzeji ponasaju kao srednjovjekovni gradovi-drzave, ne
prepoznaju¢i dovoljno prednosti ve¢ih organiziranih sustava uspo-
stavljenih na razmjeni i zajedniStvu u nastojanjima. “Muzeji su u proslosti
bili Zrtva rascjepkane prirode muzejske zajednjce”lé. Ne daj Boze da bi se
tradicionalni muzej tehnike latio izloZzbe oblikovanja, ili tu temu
predstavio u svojim izlozbenim prostorima! To podrucje pripada muzeju
primijenjene umjetnosti”. Priroda moze biti lijepa, ali je oko strucnih
tema jedva moguce zdruziti kustose prirodoslovnih i umjetni¢kih muzeja.
Rezultat takvih nemogucnosti je nepostojanje zajednistva struke: “Svi oni
oru svoju vlastitu brazdu i gledaju u vlastitom smjeru. Rijetko se skupe da
bi promicali muzeje kao zanr”'", Teorija struke je pak jasna: rije¢ je o
institucijama koje iz raznih specijalistickih stajaliSta 1 interesa sagledavaju
razne dijelove jedne te iste cjeline. Njihov doprinos drustvu, odnosno
opéem dobru, iako specifi¢an, ponuden je s istih nacela, iste potrebe da
kultura i civilizacija zadrze koherenciju i kvalitetu, da u odrzivom razvoju
saCuvamo svijet kao bogatstvo razliCitosti. To je glavni obris svakog
muzejskog proizvoda i opée ishodiste nekoga zajednickog marketinga.

Op¢a ideja muzejskog proizvoda i sve ono Sto kao zajednicki produkt mu-
zeji mogu proizvesti jest smisao te mreze institucija koje objedinjava
jedan te isti posao. Uspostavom mreZe kao zbroja funkcionalnih veza na
podlozi zajednickih ciljeva, postaje moguca racionalna proizvodnja i
stvaranje kumulativne vaznosti u medijima te u svijesti postoje¢ih i
mogucih korisnika. Kako je rijec¢ o proizvodu muzeja, njegovoj kvaliteti i
njegovom plasmanu u korisnicki krug muzeja, to je u velikoj mjeri
problem marketinga. Stvaranje zajedniCkog imagea stvar je zajedniCke
kampanje i zajednickog ulaganja muzeja. Dan ili tjedan muzeja upravo je

' Grosmann Larner, Catherine, An interview with Loyd Grossman, Leisure
Management, 16, 3 (1994.), str. 63.

'7 Za volju istine, treba re¢i da kustosi tehni¢kih muzeja nemaju ni volje ni znanja
da takvu izloZbu naprave, iako je u njihovoj izlozbi automobila oblikovanje vazno
barem koliko i tehnologija. A suradnja?

'8 Isto kao bilj. br. 16.
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jedan od takvih mehanizama zajednicke akcije u vremenima kad je, u
rastu¢oj ponudi i medijskoj galami, teSko afirmirati pojedina¢nu
instituciju. U ve¢im sredinama uputno je “promovirati zajedno grupe
muzeja koje imaju neke zajednicke osobine”"”. “Neki muzejski konzorciji
jednostavno su ustanovili da je zajednicko djelovanje na pruzanju
informacija, na trazenju publiciteta lakse provedivo”20

Mreza muzeja jest pitanje strategije (uspjesnog) opstanka struke, 1 stoga je
ta tema sve znacajnija na regionalnim i nacionalnim razinama. Interesno
okupljanje muzeja moze imati neku ocitu administrativiu i geografsku
podlogu, ali moZe naprosto biti kompatibilnost potreba i njihova izvodlji-
vost zajedni¢kim naporom. Pet muzeja u nekom vecem gradu (ili, recimo,
njih 2721) moze smatrati da ¢e im biti lakSe plasirati svoj proizvod ako
objedine neke troskove i strucnost. Stovise, proizvod tek time mozZe
postati mogu¢, jer podrazumijeva zajednicke troSkove pripreme ili ¢ak
proizvodnje. Rezultati zajedniStva te vrste najoCitiji su u primjerima
zajednicke muzejske prodavaonicezz, ili pak organizacija koje opsluzuju
muzeje: British Group for Museum Publishing and Shop Management
(V. Britanija), Museum Enterprises (poduzece pripadaju¢e Museums
Association,V. Britanija), Museum Stores Association (SAD), itd. Vecina
tih organizacija ili je inspirirana ili vodena od strane nacionalnih
muzejskih asocijacija.

Znacajan dio s popisa aktivnosti i poslova koje pripadaju u nadlestvo mar-
ketinga moguce je barem u nekoj varijanti zamisliti kao zajednicki pothvat
dviju ili viSe muzejskih institucija. Kad u jednom manjem gradu postoji
nekoliko muzeja, manjih ili srednje veli¢ine, bit ¢e neprakti¢no, ako uopce
1 moguce, napraviti u svakom muzeju drustvo prijatelja muzeja. Svi zajed-
no, ili pak grupa, po logici kompatibilnih interesa, mogu napraviti takvo
¢lansko udruzenje, sa svim koristima koje to podrazumijeva. Zajednicki
interesi i osobine muzeja (mozda ¢ak i ve¢im dijelom zajednicka publika),
osnova su svakog okupljanja muzeja. Time je 1 iskuSenje konkurencije

19 Isto kao bilj. br. 6, str. 17.

2 Runyard, Sue, The museum marketing handbook, London : Museums and
Galleries Commission, 1994., str. 45.; rijec je o regijama Y orkshire i Humberside.

! Isto kao bilj. br. 13, str. 136. U Bostonu je 27 muzeja dogovorilo zajednicko
oglasavanje plakatima.
2 Ve¢ spomenuti primjer nekoliko muzeja u Parizu.
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medu muzejima manje. Ovaj korporativizam je korisna filozofija zajed-
nistva muzeja za koju se zalaze reformirana teorija struke.

Marketing u muzeju je, zbog prirode posla, Cesto lako vezati za ostale
interese, npr. turizma. Kulturni i bastinski turizam (Sto joS nespretno
zvu€i) danas su upravljeni na ponudu muzeja, te su im prirodni partner,
¢esto voljan obaviti dio posla zbog vlastitih interesa. Lokalne institucije su
realan oblik sudjelovanja muzeja sa zaj ednicom” — to ideja marketinga i
podrazumijeva. U suradnji s turistickom organizacijom i lokalnom upra-
vom mogu odrzavati sajmove, s njima mogu sudjelovati u pravljenju pub-
likacija 1 programa ponude, mogu predstavnicima omoguciti posebne
animacijske posjete muzeju radi daljnje suradnje, koju je moguce proteg-
nuti na izletnicke i putnicke agencije, prijevoznike, itd. Lokalne okolnosti
su u tom smislu, koliko specifi¢ne toliko i inspirativne.

2. ZABLUDE

Postoji jedan broj uobicajenih zabluda i nerazumijevanja u struci koje se
ticu marketinga. Ponesto je ve¢ reCeno. Kako je smisao ove knjige da jas-
nim argumentima posluzi kvaliteti muzeja, jedan od zadataka je razotkriti,
koliko je moguce, zablude koje toj kvaliteti stoje na putu. Ovdje je rijec o
onima koje se ticu marketinga i koje se ponavljaju kao op¢a mjesta u stru-
kovnim razgovorima, u tekstovima i u praksi.

Marketing, kao i muzeologija, dio su suvisnoga, nepotrebnog
teoretiziranja koje praksa ne treba.

Marketing je jednako posljedica prakse koliko i teorije. Ako teorija nije
niSta drugo nego sublimat, tautologijska selekcija prakticnih iskustava,
onda je jasno da je ne treba izjednaCavati s bespredmetnom spekulacijom
0 nevaznim stvarima. Marketing je dio muzeologije, jer na vrlo konkretan
nacin u praksu pretace uporno nastojanje suvremene muzeologije na stva-
ranju kvalitetnoga muzejskog proizvoda i na predanosti muzeja
potrebama zajednice. Kako je muzeologija, izmedu ostaloga, i strategija
struke, to je marketing ociti dio te strategije koja ima dva zadatka. Prvi
zadatak je omoguciti da muzej opsluzi publiku na najbolji mogu¢i nacin,

* Isto kao bilj. br. 2.
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tj. da odgovori na njene potrebe. Drugi, implicirani, zadatak marketinga
jest da struci omoguci prosperitet, ali tako da ne postane plijen
konkurencije, da ne podlegne svom eskapizmu, i da ne postane sredstvo
moci neke drustvene grupe ili sloja. Dramaticna dogadanja u struci,
posebno u posljednjih Cetvrt stoljeca, svjedoce ovome u prilog.

Jedini stvarni problem struke jest nedostatak novca.

Novca je uvijek malo i nema niti jednog sektora, pogotovo drustvenog,
koji se ne tuzi na istu nevolju. To je, dakle, zadanost. Sirotinjska filozofija
koja se izrazava kavanskom jednostavnoscu “koliko novca, toliko muzi-
ke”, samo je alibi za nerad. Oni koji nisu u stanju stvoriti jednadzbu: dobar
proizvod uz dobru promidzbu daje zadovoljavajuce financiranje, trebaju
mijenjati profesiju. Ostati naime pri spomenutom pojednostavljenju, pod-
razumijeva zaboraviti na stru¢ne i moralne obaveze prema zajednici. Zab-
luda iz naslova moze biti istinita samo u ekstremnim situacijama, kad su
iscrpljene sve unutarnje rezerve. Dolaskom Mitterandove vlade 1981. go-
dine, izdaci za kulturu povecani su za gotovo 100%. Nevolje koje je isku-
sila struka da tako veliku koli¢inu novca “procesuira” mogu podsjetiti na
moguénost koju moze lako provjeriti svaki muzej: bi li muzej bio u stanju
kvalitetno potrositi dvostruki iznos dotacije, kad bi slucajno bio moguc?
Ili drukéije — nije li izvjesnost besparice u nekim sredinama siguran
argument u odrzavanju letarginog stanja i minimalnog programa?
Uspostava relativno stabilnih drustvenih i ekonomskih okolnosti, stavlja
muzeje bez isprike na kusnju “trziSta”. Muzeji, kao i tvornice, ovise o
kwaliteti, a nerentabilne se tvornice (ma S$to da jest razlog) zatvaraju. Na
jedan modificiran nacin, to ¢e se dogadati i muzejima, kao $to smo sve
¢esce svjedoci. Ostaje pak paradoks, da siromasna i krizna drustva, koja
muzeje trebaju vise nego razvijeni, imaju najlosije muzeje.

Dobar muzej ne treba marketing, niti je kultura osudena na
“prodavanje” svojih usluga.

Misli se, dakako, na “dobar” tradicionalni muzej. Za uspjeh, gotovo u pra-
vilu, nisu dovoljni samo stru¢nost i rad. Isklju¢imo li sve varijante nepos-
tenja i manipulacije, ostaje mnosto komplementarnih sposobnosti koje tim
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dvjema kvalitetama omogucuju zasluzenu afirmaciju. Notorna je Cinjeni-
ca, primjera radi, da izuzetan znanstvenik moze biti beskoristan kao profe-
sor. Stotinjak godina unatrag, kultura je bila elitna i bez konkurencije u
svojem djelovanju. Danas se od muzeja ocekuje da proaktivnom politi-
kom idu u susret potrebama, da identitet odrze na Zivotu i omoguce
njegov utjecaj na razvoj. Ekspanzivnost ostalih medija koji se namec¢u kao
alternativa kulturnim sadrzajima ¢ini muzeje obaveznim na Zivo
sudjelovanje. Ostatak istine sastavljen je od dviju glavnih sposobnosti: da
se napravi potreban i atraktivan proizvod i da se uvjerljivim nacinom
(argumentima i1 umjesnos¢u) pronadu zainteresirani financijeri i privuce
publika. Dakle: napraviti i obznaniti! Kultura s tek nesto bonusa sudjeluje
na trziStu usluga, stoga je obavezna preuzeti dio trziSne logike za svoje
uspjesno djelovanje.

Marketing je stvar probitka svake ustanove zasebno, nameta-
nje viastitog identiteta i interesa.

Ako ispravno reklamirate sebe, reklamirate 1 sebi slicne. Marketing sva-
kog muzeja u svojoj je opéoj poruci nalik marketingu ostalih muzeja. U
situacijama kad se nekoliko manjih muzeja nalazi medusobno blizu, mo-
guce je svrhovito objediniti one njihove potrebe koje zbog toga pojefti-
njuju u izvedbi ili time uopée postaju moguce. Marketing je jedna od tak-
vih sluzbi. Muzejima tek predstoji razdoblje zajednistva kao racionaliza-
cija poslovanja i prepoznavanje zajednickih ciljeva. Treba znati da eko-
nomija raspolaze iskustvom po kojem tek kriti¢na koli¢ina proizvoda ¢ini
ponudu.

Marketing je agresivna medijska nametljivost, nacin da se
silom i podilazenjem ude u svijest potrosaca, samo neka vrsta
“usminkanog’ odnosa s javnoscu.

Marketing, ako je doista rije¢ o njemu, nije nasilan. Marketingu bolje pri-
staje Zustrina od agresivnosti, a kad je rije¢ o manipulaciji niskim porivi-
ma, glamourom, statusnim simbolima i sli¢no, to je strano bicu kulture i
upravo suprotno ciljevima $to ga imaju muzeji. Stoga je pravi marketing u
kulturi ipak samo briga za kvalitetan proizvod i napor da se njegovo
postojanje temeljito obznani. U tom smislu muzeji i njihov marketing
moraju biti kvalitetna protuteza bezobrazluku konzumeristickih kampanja,
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koje pokazuju do koje mjere business beS¢utno podcjenjuje svoje
potroSace

Shvacen kao odnos s javnos¢u, marketing je samo pomodna Zargonska
kovanica i zato besmislen. Odnosi s javnos¢u ne mijenjaju nista, a smisao
je marketinga neprestana promjena muzeja i njegova proizvoda prema
boljem ucinku, blize poslanju.

Marketing je zbroj prakticnih savjeta primjenjivih na odre-
dene situacije.

Marketing je i to, ali na tome ne bi mogao opstati. Rije¢ je o nacinu mis-
ljenja, o poimanju posla i njegove svrhe, o mijenjaju¢im prioritetima toga
posla... Osim poznavanja muzejske struke, marketing zahtijeva i potpuno
poznavanje proizvoda, odnosno sposobnost da se na njegovu koncepciju
utjeCe. Dobar struénjak za marketing poznaje ne samo muzeje nego,
mozda jo§ bolje, svijet kako ga se ne vidi iz znanstvenog laboratorija ili
depoa muzeja. Za razliku od kustosa, stru¢njak za marketing mora pozna-
vati kolektivne mijene svijesti, trendove i prijelaznu modu.

Marketing je tehnika, a ne struka.

Marketing je vidljivi vrsak profesionalne odgovormosti i zato je malo po-
jedinaca i agencija izvan same djelatnosti koji ga mogu ispravno obavljati.
Nedostaje im upravo konceptualno znanje. Kao posve jasan posao s eti¢-
kom dimenzijom uporabe bastine, dio je muzeologije vezan na gospodar-
ske znanosti. U praksi, marketing je umije¢e formiranja proizvoda, razu-
mijevanje korisnika, te sposobnost komuniciranja odredena znanjem, is-
kustvom 1 talentom. Rije€ je o zasebnoj struci, za koju treba stru¢no zna-
nje, a ne povrsna priucenost.

Marketing je potreban iskljucivo institucijama koje imaju po-
pulisticke ambicije, a ne ozbiljnim ustanovama.

Sto nije u medijima, ne postoji. Marketing je strategija stalne prisutnosti
muzeja u javnosti, bez obzira na njihov uvijek razli¢it karakter i profil.

2 Najbolji primjer toga odnosa promidzbene su kampanje Benettona.
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Svaki muzej ima obavezu na kvalitetan proizvod i svoje javno poslanje.
Marketing tematskog parka nesumnjivo ¢e se razlikovati od marketinga
arheoloskog ili pak malakoloskog muzeja. No, marketing je neophodan
oblik posredovanja prema publici, nuzno ambiciozan da muzeju priskrbi
Sto Siri krug korisnika. Hoce li se popularnost nekog muzeja nazvati popu-
lizmom, ovisit ¢e samo o kvaliteti ponude. Ako je u ponudi kulturni pro-
dukt postao predmetom efemerne zabave i senzacionalizma, ako se
njegov utjecaj ostvaruje na banalnim, nevaznim osobinama, onda je krivo

......

ravnotezu izmedu broja i kvalitete posjeta.

Marketing je jos jedna od obaveza trendovskog karaktera,
strana prirodi muzeja, ukratko — nametnuta obaveza.

Marketing jest dio zahtjeva novog vremena, odredenog znacajkama tog
vremena i karakterom institucija koje u njemu djeluju. Vrijeme je post-
historijsko, postmoderno (neki ¢ak kazu:  posthumanisticko),
informaticko, zasuto golemim koli¢inama informacija, odredeno novim
globalnim nevoljama, te pritisnuto mijenama kao jedinom konstantom.
Broj institucija na podru¢ju kulture, sporta i zabave koje pune javni
prostor svojom ponudom svakodnevno raste. Kad je rije¢ o kulturi,
javnost treba inzistirati na demokratskom pravu na kvalitetnu kulturnu
ponudu i dosljedno tome, na pravu da bude o toj ponudi obavijestena.
Marketing je u novim okolnostima nacin prezivljavanja.

Donatorstvo i sponzorstvo zasnovani su na filantropskom an-
gazmanu pojedinaca i korporativnog kapitala pa im muzeji
trebaju pruziti sve znakove zahvalnosti.

Donatorstvo i sponzorstvo su potreba donatora i sponzora, a za muzejsku
struku samo jedan od na¢ina da se domogne vrijednosti i sredstava potreb-
nih za dobro obavljanje djelatnosti. Ni uobicajeno donatorstvozs, niti
sponzorstvo ne zasluzuju nasu zahvalnost mimo uljudne forme i
dogovorenih kompenzacija. Njima je draga forma filantropije, a Sto je

%3 Pod uobitajenim donatorstvom treba smatrati donatorstvo A. T. Mimare, jer je
interes donatora zasti¢en ugovorom. Donatorstvo koje je anonimno, primjer je
suprotnog odnosa.
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drustvo odanije ideologiji profita, to je lakSe pojedinacne interese
zaodijevati u nastojanje k opéem dobru. Ono Sto nam daju donatori i
sponzori uvijek je najprije zadovoljilo njihove interesne kriterije. Porezne
olaksice 1 omeksavanje javne slike, Sto predstavlja oblik profita, ve¢ su
znacajna naknada za pomoc. Pravi donatori su anonimni. Marketing je
oslonjen na donatorstvo i sponzorstvo kao na dogovor jednako
zainteresiranih strana i podrazumijeva, dakle, samo dogovorene oblike
zahvalnosti.

Marketing je komercijalna djelatnost.

To je obi¢no reCeno s miSlju da se kao takav ne bi trebao pripustiti u ne-
komercijalni sektor. Marketing je sredstvo, a komercijalni su samo profe-
sionalci koji se njime bave: oni za naknadu prodaju svoje znanje, iskustvo
i talent. Ako se, pak, misli re¢i da marketing pripada komercijalnim djelat-
nostima, onda je rije¢ o natraznjackom stavu koji bi, konzekventno prove-
den, odrekao univerzalnu vrijednost znanja i iskustva. Bez tog “prelijeva-
nja” iskustava iz jedne djelatnosti u drugu, svijet bi bio cudno i pusto mjesto.

Ako se ovako nastavi, strucnjak za marketing postat ée vaz-
niji od muzejskog djelatnika.

To obicno kazu kustosi koji ne vjeruju u snagu i uvjerljivost svoje struke.
Jakoj, samosvjesnoj muzejskoj profesiji, strunjak za marketing je kao i
arhitekt, dizajner ili financijski savjetnik: stru¢njak koji ¢e svojim doprino-
som optimizirati kvalitetu jedino vaznog rada u muzeju — stru¢nog, muzej-
skog rada u svim njegovim dimenzijama. Svaka se slabost agresivno brani
1 u srazu s jakim partnerom slabasna je struka porazena, a slabosti postaju
ocite rastu¢em broju zainteresiranih za bastinu. Slabost se, takoder, nastoji
Zastiti autoritetom znanosti ili vlasti. “Dokle god velik broj muzeja u Nje-
mackoj (i njihovih direktora) predstavljaju zaklonjeni dio javne adminis-
tracije, ne namece se hitna potreba za uvazavanjem marketinske orijenta-
cije”26. Ukratko, ne moZze dizajner postati vazniji od kustosa, ako kustos
zna §to hoce. A i dizajner i struénjak za marketing mogu kustosu pomoci

26 Schuck-Wersig, P. — Wersig, G., Museen und Marketing : Marketing kon-
zeptionen amerikanischer Grosstadtmuseen als Anregung und Herausforderung,
Materialien aus dem Institut fur Museumskunde, 25 (1988.), str. 106.
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da postane vazan koliko treba nekom tko u zajednici brine za taj aspekt
strategije prezivljavanja.

“Marketing je proces dostavijanja i opskrbe kupaca proizvodima”.

Tako se objasnjenje toga slozenog pojma nudi ve¢ u prvom rjecniku stra-
nih rije¢i. Kljuéne rijeci definicije muzejskog marketinga su: proizvod,
kvaliteta, korisnik, razmjena, i etiCka odgovornost. To je opasnost razu-
: : : 13 : 29 13 : L3 27
mijevanja marketinga kao “prodajnog”, a ne “razmjenskog” koncepta™". I
u komercijalnom sektoru prodaja je samo jedna od posljedica marketinga28 .

Uvodenjem marketinga bit ce “iznevjereni ideali struke”.

Tocno, ako je struka slaba, a marketing neprimjeren. Dakle, jednako kao
Sto na ideale struke razorno djeluje, npr. slaba arhitektura ili agresivan ma-
nagement. Arhitektura nije nuzno nametljiva i sama sebi svrha; niti je ma-
nagement nuzno zaboravljanje struke, a niti je marketing nuzno nemora-
lan. Ispravno shvacen i upotrijebljen, marketing je u muzejima nacin da se
ideali struke (ponovo) Cisto vide, da ih se aktualizira i da im se dade Sansa
medu zivim ljudima, tamo gdje su muzeji najpotrebniji. Nerazumijevanje
marketinga uz slabu struku moze donijeti tuzne posljedice. To nije pro-
blem marketinga.

TrzZisna orijentacija muzeja ugrozava njihove zakonom preu-
zete obaveze.

Za tvrtku “McDonald’s” 1 za muzeje trZiSte nije isti pojam, iako im osnov-
na marketinska terminologija moze izgledati istovjetnom. TrziSte za mu-
zeje oznacava zajednicu, odnosno onaj njen Sireci dio kojem se muzej pri-
oritetno ili po svojem karakteru, obraca. TrZiSte podrazumijeva i sav onaj
dio izravno zainteresiranih partnera koji, iz nekih moralno prihvatljivih

" Maderi¢, Dragomir, Interferencije marketinga i kulture — mogucnosti i pos-
ljedice, Marketing u kulturi : znanstveni simpozij, Zagreb, 13. 1 14. prosinca 1990.
% Vleuten, Ronald van, Museum marketing : a definition, Marketing the arts :
every vital aspect of museum management, Paris : [COM MPR Committee,
1992., str. 68.
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razloga, Zele pomo¢i muzejima u ostvarenju njihova poslanja. Govori li
se, dakle, o trziStu kao cilju komercijalne djelatnosti, muzeji su, s
marketingom ili bez njega, nekomercijalne ustanove, a to s pravom tvrdi i
zakon.

Najvazniji uvjet za javni uspjeh muzeja jest dobar marketing.

Misli se, dakako, na marketing kao reklamu, $to je potpuno nerazumijeva-
nje svega Sto marketing jest. Stav proizlazi iz prihvacanja svijeta kao lega-
lizirane nemoralne trke za profitom u kojoj uspjeh legalizira sve §to se s
uspjehom zavr$i. S tim stavom se premalo polemizira, jer ga intelektualci
ignoriraju, a on, u meduvremenu, postaje popularan nac¢in misljenja koji
se uvlaci u profesiju. Muzeoloski 1 marketinski neuk kustos lako moze
podledi toj neprimjerenoj iluziji.

Marketing je drugo ime za prikupljanje novca u muzeju.

Dodatna financijska sredstva jedan su od ucinaka marketinga, ali nisu
primarni cilj marketinga. Marketinski osposobljen muzej ¢e kvalitetnim
proizvodom, zadovoljnim korisnikom i zadobivenom sklono§¢u partnera,
dobiti i dodatne izvore prihoda. Novi priljev novca je, dakle, posljedica, a
ne cilj. Zabuna je gledati u marketingu samo sredstvo kojim se dolazi do
povecanog prihoda.

Brkanje marketinga sa zaradom u muzejskoj prodavaonici takoder je Stet-
na zabuna. Za razliku od marketinga muzeja, koji obuhvaca cijelinu ponu-
de (pa i prodavaonicu), ovdje je rije¢ o marketingu proizvoda u uzem i,
ocito, komercijalnom smislu. Zvalo se to “product marketing” ili “mer-
chandizing”, rije€ je o nastojanju da se prodajom zaradi. Muzejska proda-
vaonica treba muzeju donositi prihod, ali prihod nije glavna namjena pro-
davaonice, makar to paradoksalno zvucalo.

Jednako tako, prikupljanje sredstava, bilo da je rije¢ o “fund raising” ili o
sponzorskim odnosima, samo je zavrs$ni dio marketinga, i nije ¢ak njegova
bit. Svaki “fund raiser”, u muzeju ili unajmljeni, najprije ¢e pitati Sto je
proizvod s kojim se pojavljuje pred potencijalnim financijerima.

Marketing je suvisno formaliziranje zdravorazumske logike
da se sve mora poduzeti za javni uspjeh muzeja.
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Sve Sto jest marketing moglo bi se prona¢i u zdravom razumu kad bi
zdrav razum bio dovoljno obavijesten i stru¢an. Marketing je nacin razmi-
Sljanja i teorija koja je (kao i svaka) nastala sublimiranjem, komprimira-
njem i selekcijom velikog broja pojedinacnih primjera stru¢nog uvida i
prakse. Njegova obaveza je da nikad ne izda “zdrav razum”, ali ni eticke
osnove. Stovise, mora biti u skladu i sa “zdravim razumom”, dakle stru¢-
nim standardima, i propisima struke, te etikom struke. Dosadne i preduge
knjige o marketingu nisu osobitost marketinga kao teme, nego vjerojatno
posljedica potrebe da se objasni i ono §to je samo po sebi razumljivo.
Dobra je svaka knjiga o marketingu koja uspjesno, dakle stabilnim i traj-
nim argumentima, tumaci struku kao ureden, efikasan mehanizam za os-
tvarenje njezina poslanja i daje osnove za razumijevanje i djelovanje
njezinim zaposlenicima. Ako je rije¢ o tradicijskoj sintagmi muzeja,
marketing je najbolji put do metanoiae, kao potrebne promjene misljenja i
stava u struci koja dovodi do reformiranog muzeja. Dakle, uspjesnog i
korisnog muzeja.

3. NEKOLIKO SAVJETA ZA USPJESAN MUZEJSKI
MARKETING

Kratka uputstva o tome $to i kako treba raditi kriju opasnost pojednostav-
ljenja, ali ponuditi ih dobrodosao je rizik i izazov svakom profesionalcu.
Vjerojatno je da ¢e svaki zanteresirani Citatelj rado prihvatiti “brevitas”;
kratko¢a umjesto intelektualne spekulacije i naizgled dosadnog brusenja
nijansi. Uostalom, tema marketinga priblizava nas svijetu koji voli kratko-
¢u 1 brz ucinak. Nije krivo primijetiti da ¢e rastuca koli¢ina informacija
afirmirati kvalitetu i kratkocu kao prve znakove namjere komuniciranja.
Ako se, u popisu sto slijedi, dogodi neko preklapanje s prethodnim tekst-
om, to je stoga Sto bi se savjeti trebali ticati veceg dijela spomenutih tema.
Da snalazenje bude lakse, posluzit ¢e nadnaslovi grupa savjeta. Ako li pak
nesto manjka, a to ¢e sigurno biti slucaj, treba se vratiti tekstu.
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Marketing

Kulturni proizvod je u danas$njim uvjetima lakSe proizvesti, nego
“prodati”29 .

Kulturni dogadaji visokog profila imaju dvije loSe osobine zbog kojih
zahtijevaju oprez: zahtijevaju velika ulaganja i predstavljaju velik fi-
nancijski rizik.

Svaki marketing je i odnos s javno$cu, ali nije svaki odnos s javnoséu
nuzno i marketing. Da bi bio marketing, mora biti dio cjelovitog
procesa marketinga.

Ma kako malen bio va$ muzej, sacinite listu potreba u smislu marke-
tinga i odnosa s javno$¢u, a neko vrijeme odredite i radne sate za tu
svthu. Ako niSta drugo, takav pogled na vlastitu instituciju bit ée
koristan.

Nostalgija omogucava marketing svakog proizvoda, ali nostalgija je
opasan transfer s kojim treba pazljivo postupati, jer trosi supstancu i
kredibilitet.

Ucinite da svi, na razne nacine, podupiru vas marketinski plan, ali bit
strategije zadrzite za sebe.

Pristajanje na marketing je ujedno i prihvacanje pravila dobrog poslov-
nog ukusa i korektnog ponasanja.

Marketing pocinje ve¢ sa samom zbirkom, a ako je zbirka zadana,
onda sa zgradom muzeja, sve do formiranja proizvoda za ‘“poznatog
kupca”.

Za one koji tvrde da novca za marketing nema: Marketing zapocinje
ljubaznim biljeterom, stolicama u stalnom postavu, Cistim zahodom i
dobrom pristupa¢nom cijenom kave u kafeteriji muzeja. Za one siro-
masnije bez kafeterije jer, siromastvo nije isprika za potpuni nedos-
tatak marketinga, na automatu za osvjezavajuca pica u ulaznom pros-
toru).

Iz iskustava komercijalnog marketinga treba uzeti samo dio koji se ne
kosi s prirodom i poslanjem muzejske institucije. Razlika je djelovati
za opée dobro ili za osobno (odnosno, korporativno) dobro.

 O¢ito nije rije¢ o vrhunskim proizvodima, jer ih mediji vole i rado posreduju.
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Marketing je sastavni i komunikacijski dio radnog procesa muzeja.
Bez kvalitetne osnove, marketing (odnosi s javnoséu) moze biti slican
jedino izdavanju ¢ekova bez pokrica.

Ako se ispravno shvati, marketing je kohezioni ¢imbenik radnog pro-
cesa 1 svojevrsna adrenalinska pumpa.

Marketing postaje mogu¢ jedino kad muzej svoje djelovanje vidi kao
strucni rad za zajednicu u kojoj djeluje. Ako je okrenut sebi postaje do-
sadan; ako je pak samo zamisljen za publiku, prometnut ¢e se u zaba-
viste.

Korisnici: spoznavanje, opsluzivanje...

Suditi po sebi, a raditi za korisnike prva je i osnovna pogreska koju
¢ine kustosi u svojem djelovanju.

“Dobar plan marketinga raden je po mjeri trzista™”.

Uspjesna muzejska ponuda je kao i dobra trgovina: odgovara potre-
bama korisnika.

Mugzejska ponuda pocinje istrazivanjem korisnika. Odgovornost
prema korisniku nije samo pitanje nacelnog stava nego i napora da se
taj korisnik upozna.

Nepoznavanje korisnika, kao partnera u komunikaciji moze dovesti do
loSe adresiranog publiciteta koji, kako je poznato, zavrsava u koSu.

Komunikacija s korisnikom ne po€iva na apstraktnom proizvodu nego
na op¢im vrijednostima: ukusu, mjeri, iskrenosti, pouzdanosti... Dobar
proizvod je kuéa s takvim temeljem.

Muzejska praksa prepuna je primjera izlozbi koje nose naslove iz
znanstvenih ¢asopisa ili doktorskih disertacija: to je najbolji nacin da
se posve na zacetku odbije publikal31 .

30 Torkildsen, Georg, Effective marketing, Leisure opportnities, 128, 21 (1994.).
3'U jednoj prilici, P. de Montebello, direktor Metropolitan muzeja, naveo je
primjer njihove izlozbe “Doba duhovnosti” koja je naslovom odbila vecinu
posijetitelja.
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= Imena i naslovi su vazni: ne smije se dogoditi da neki pojam iz naslova
e S . )
izlozbe ima i neko drugo, izlozbi neprimjereno znacenje ™.

= “Nikad ne upotrebljavajte negativna upozorenja. Zahvalite ljudima §to
w333
ne puse”.

Vaznost planiranja vremena (timing)

= Uspjesan marketing moguc je jedino ako se zapo€inje u ranoj fazi pro-
jekta; dobro je ako stru¢njak za marketing ima mogucnost prisustvo-
vati koncipiranju projekta.

=  “Pola uspjeha u odnosima s javnoscéu lezi u “timingu”, druga polovica

Y
u sreéi”’

= “Timing je takoder prosudba raspolozenja medija i stava javnosti, ako
bas hocete — intuicija”35.

= “Prije nego Sto utvrdite vrijeme dogadaja, pobrinite se da imate sve
sponzorstvo koje vam je potrebno”36.

= Krajnji rokovi postoje da bi se poStovali; ako se kojom nesre¢om mo-
raju mijenjati, svi koji sudjeluju u projektu, od vanjskih partnera do
struke, medija i suradnika, moraju odmah biti obavijesteni.

Poslanje i proizvod

» Izjava o poslanju za muzej je nesto kao ustav za drzavu: bolje kraca
nego duga, ali uvijek takva da je praksa uvazava.

32 Isto, naveo primjer izlozbe o kneZevini Liechtenstein kad se moralo voditi
racuna, a nije, da ne dode do brkanja s umjetnikom istog imena.

33 Lewis, Peter, Museums and marketing, Manual of curatorship / ed. John M. A.
Thompson, London : Butterworth & Heinemann, 1992., str. 158.

3* Isto kao bilj. br. 2, str. 79.
* Isto.

36 Rabbitt, P. — Milward, A., Learning to make an exhibition of ourselves, The
educational role of the museum, ed. Eilean Hooper-Greenhill. London :
Routledge, 1994, str. 126.
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®  Postoji samo jedan pouzdan nacin da se privuku korisnici: koristan i

kwvalitetan proizvod. Kad se jo$ i obznani, pouzdanost postaje sigur-
nost.

Timski rad

Da bi marketing bio dobar, mora biti prihvacen u samom muzeju:
svaku manifestaciju treba predstaviti najprije vlastitom osoblju, upravi,
drustvu prijatelja, te objasniti nacin javnog komuniciranja. Informacij-
ski “ulazi” u muzej viSestruki su 1 potrebno je da svi znaju barem os-
novno o svekolikom dogadanju u muzeju.

Struénjak za marketing ne moze djelovati u izolaciji, bez stalnih veza s
ostalima u timu.

Muzej mora imati kompaktnu, cjelovitu produkciju kroz sinhronizirani
rad kustosa, dizajnera, strucnjaka za marketing, uprave, itd.

Poznavanje medija

“Vazno je shvatiti da muzeji vise trebaju medije nego mediji muzeje”37.

DuZnost je muzeja da odgovori $to iscrpnije na pitanja iz medija. Na-
Celno treba izbjegavati da se sve kaze 0djednorn38, da ostane dojam
kako ima jos ponesto.

Pravo je i potreba muzeja da zna tko trazi informaciju i za koju svrhu.
Znaju¢i komu i ¢emu bi informacija trebala posluziti, muzejski struc-
njak ¢e dati onu formu i sadrZaj koji tim okolnostima najbolje odgova-
raju (znanstvena informacija, informacija za djecju emisiju, itd.).

Da biste lakse shvatili svoj zadatak i preoptere¢ene novinare dobro op-

sluzili, dobro ¢e do¢i da ih smatrate lijen¢inama i neznalicama: tako ¢e
vam lakSe pasti da ih posluzite gotovim elementima njihovih buducih

37 Kreisberg, Luisa, The communications finction, Public view : the ICOM
handbook of museum public relations, / edited by Corinne Bellow, Paris : ICOM
MPR Committee, 1988., str. 112.

3 Isto kao bilj. br. 20, str. 73.
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tekstova. Prepoznate li svoje rijeci u njihovim prilozima, smatrajte to
vlastitim uspjehom.

EEI

Odgovarajuci na pitanja: “Nemojte biti samo korekini, idite dalje...39 i
ponudite jos informacija, fotografije; budite susretljivi.

“Ni na §to nemojte odgovarati iznebuha, osim ako niste posve sigurni.
Zapisite pitanje, provjerite i nazovite™*". Nikad ne odgovarajte: “bez
komentara”.

“Ne kazite nikad jednom novinaru $to ne biste rekli i svakome drugom
1 ni jednom ne vjerujte stopostotno ni u jednom gasu™"' .

“Zapamtite da je jedna slika vrijedna tisucu rij e,

Postoje stvari na koje ne moze nitko odgovoriti osim za to zaduzena
osoba: ne idite izvan svoje radne domene. Jedino strucnjak za marke-
ting ima Sire obaveze, ali uz dogovor s ostalima.

Nastojte saznati, barem preko nekih srodnih statistika, koliko javnost
koristi pojedine medije kao izvore informiranja; to je potrebno zbog
strategije: da pravi dobiju onoliko paznje koliko zasluzuju;

Poznavanje novih komunikacijskih tehnologija neophodan je uvjet za
suradnju s medijima.

Vazno je osloniti se na redovno zaposlene novinare koji profesionalno
obavljaju svoj posao: mnogo je onih koji ¢e na otvorenja i tiskovne
konferencije do¢i samo zbog besplatne podvorbe.

Vecina ljudi, a posebno novinari, vole statistike, godiSnjice, krono-
loske podatke osobitih dogadaja itd.; oko toga lagano uspostavljaju
svoju vijest, stoga im to ponudite.

Kad se od vas trazi da napisete vijest, ucinite to u obliku i duzini kakva
je trazena: sve drugo moze znaciti da nece biti objavljena.

Sretanja s novinarima treba promatrati i kao dobru priliku da se us-
postave prijateljski kontakti ™.

3 Isto kao bilj. br. 2, str. 70.
40 Isto, str. 69.

4 Isto, str. 106.

42 Isto, str. 75.
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Novinarima treba ponuditi udarni pojam, istaknuti novinu, specifi¢nost
ili neku osobitost projekta: to ¢e im, kao okosnica, olakSati posao, a
njihovoj publici pamcenje 1 razumijevanje. Ako im vi ne ponudite taj
lajtmotiv, mozda ga stvore sami, a taj vam se ne mora svidjeti.

. S 44 . o .
“..ne oglasavajte u vremenskim Spicama” ", tada je previSe drugih
koji vas na mnoge nacine mogu zasjeniti.
“Izbjegavajte reklamne Stoseve, posebno one koje savjetuju profesio-
ey 45
nalci” .

“Dobar publicitet je Cesto lo§ marketing”%: ako je muzej u javnosti
obilno prisutan, ali zbog neke afere.

Uglavnom je nepotreban gubitak vremena, traziti oglasivace za muzej-
ska glasila.

“...posaljite uvijek dvije broSure u svaku $kolu, jednu za direktora i
drugu za zbornicu™"’.

Cilj marketinga

Cilj marketinga nije informiranje javnosti, nego komunikacija struke i
javnosti.

Cilj marketinga u dobroj trgovini jest da se musteriju uvjeri kako je
poklapanje ponude i njezina interesa rezultat brige 1 nastojanja. U
dobrim muzejima to je ne samo dojam nego 1 istina.

Struénjak za marketing

Marketinski stru¢njak u muzeju je Sef protokola, majstor ceremonije,
glasnogovornik muzeja, osoba koja brine da komunikacijske “akcije”
muzeja stalno rastu.

* Isto, str. 90.

* Isto kao bilj. br. 33, str. 153.
* Isto.

% Isto.

T 1sto.
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Marketinski stru¢njak je osoba pune glave i praznog stola, strateg i
prakti¢ni mislilac. U usporedbi s kustosima, ovi su strucnjaci svestrani
neznalice.

Sef odjela za marketing velike muzejske ustanove mora svakog dana
i¢i na posao spreman da sutradan trazi novi.

Stru¢njak za marketing Cesto je kao aparat za gaSenje pozara: dok
obavlja svoje rutinske poslove gotovo vam se ¢ini viSkom, ali u nekom
trenutku moze spasiti reputaciju direktora, uprave, institucije...48.

U delikatnim situacijama, kad se direktor iz raznih razloga ne smije
zamjeriti drzavnoj administraciji, stru¢njak za marketing moze na svoj
nacin preuzeti dio te potrebe. Ponekad je potrebno negativne informa-
cije predstaviti kao pozitivne, odnosno istaknuti pozitivne aspekte49.

Struénjak za marketing mora imati pomalo nemiran duh i upornost
koje Cesto karakteriziraju novinare.

Muzej je kao dobra udavaca: moZe trebati posrednika, ali ne svodnika.

Ako unajmljujete stru¢njaka za neki posao, “ne dozvolite mu da ¢ini
$to hoce, nego ono §to vi hodete™.

Dobar konzultant za marketing predstavit ¢e svoj nalaz bez obzira na
to kako bio omrznut i bez obzira na svoju ovisnost o naru€itelju posla.

Ne unajmljujte strucnjaka za marketing zato $to je to moda i trend,
nego za posao koji zelite, a ne moZete obaviti.

“Tesko mi je zamisliti kako pojedinac, Ciji se vrijednosni sustav ne

slaze s vrijednosnim sustavom muzeja, moze obaviti profesionalan
. e 1. 51

komunikacijski posao™ .

®U totalitarnim drzavama gdje su muzeji stopostotno financijski ovisni o
drzavnoj administraciji, ni mediji ne mogu objaviti $to im se svidi, tako da se ovaj
savjet tice otvorenih sustava.

* Isto kao bilj. br. 2, str. 70.

30 Kreisberg, Luisa, Communication with a purpose, Public View : The ICOM
Handbook of Museum Public Relations / edited by Corinne Bellow, Paris :
ICOM, 1988., str. 29.

>! Landry, Johanne, Ethics and Public Programs: For the Visitor’s Global Expe-
rience, Museum Ethics / ed. Gary Edson, London : Routledge 1997, str. 233.

307



Sponzor

Razina udvornistva prema politici ili businessu moralni je problem:
sve ovisi o tome Zelite li dobro jesti ili dobro spavati.

Prihvatljiv sponzorski odnos je dogovor u kojem sponzor ne narusava
ni integritet muzejske poruke, niti reputaciju i ponos muzeja.

Poslovi marketinga ne mogu se povjeriti sponzoru ma kako izuzetnog
formata bio, jer je marketing uvijek pristran, a u muzeju marketing
treba braniti njegovo poslanje5

Sponzor ne smije mo¢i utjecati ni na jedan strukovni vid dogadaja ili
projekta koji (su)financira.

Neke institucije imaju tako prestiznu javnu sliku da sponzori rado dije-
le njihov ugled. Malim muzejima ostaje samo kvaliteta i uvjerljivost
projekata kao argument.

Sponzorima niste cilj vi 1 vasa institucija, nego publika, posjetitelji,
korisnici i zajednica u kojoj djelujete. To tko su, koliko ih je, 1 Sto im
znacite, bit ¢e mjerilo vase vaznosti u o¢ima sponzora.

Nikad ne trazite da vam sponzor financira poslove koji se ne daju
myjeriti i ¢iji efekti nisu javno vidljivi, barem na neki nacin.

Muzejska prodavaonica

Prvi cilj muzejske prodavaonice kao marketinskog pogona nije zarada
nego “distribuiranje” muzeja, tako da su predmeti podsjetnik na muzej
iprilika da se s “dijelom” muzeja Zivi.

Kad tiskate kataloge za izlozbu, potrebno je znati prosjecni broj
posjetitelja, koliko ih medu njima obicno kupuje katalog i koliko se taj
broj umanjuje ako tiskate besplatne, odnosno jeftine deplijane s osnov-

>2 Primjera je u ranjivoj muzejskoj profesiji mnogo. Sir Roy Strong navodi
primjer izlozbe Tutankhamona gdje je marketing bio “odvratan”. U Strong, Roy,
Museum public relations : observation of a director, Public View : the ICOM
handbook of museum public relations / edited by Corinne Bellow, Paris : ICOM,
1988., str. 20.

308



nim podacima o izlozbi. (Ako vam se ovakva uputstva ¢ine suvisnima,
trazite da vam muzeji pokazu svoju “remitendu’’; dobro je da je ne
vide financijert).

4. POGOVOR KAO SAZETAK I ZAKLJUCAK

Marketing u muzejima ima, osim prakti¢ne, bitnu metaforicku vrijednost.
Muzej nema opipljiv proizvod, niti stvamo trziste. Nasi klijenti 1 musterije
samo su korisnici. Nova vremena su prepuna iskusenja. Izmedu neizvjes-
ne sudbine jednostruke, znanstvene institucije i nove poslovnosti, zapravo
businessa, koji muzeje gura u jeftini populizam, postoji rjeSenje koje treba
iznova i svakodnevno nalaziti. Odavanje, makar i trendovsko, nekom sci-
jentifistickom revivalu kratak je racun u vremenu kad nam treba razvojno
relevantan muzej. lako nas prisjeca jednostavnih vremena kad je jaka dr-
zava financirala muzeje kao izraz nacionalnog identiteta, samostojnosti,
snage, pameti 1 bogatstva, tradicijski elitizam je proSlost. Medutim, bu-
duénost nije u hyper-managementu koji se razbacuje ¢arobnom termino-
logijom uspjeha po mjeri milenijskog liberalizma. Potpuna prepustenost
potrebama korisnika “Total customer responsiveness”, sasvim sigurno ne
znadi istu stvar u muzejima i ostalim institucijama bastine, kao i u poslov-
nom svijetu. Poslovnom su svijetu potrebe samo polaziste proizvodnje.
Nadograduje ga proizvodnjom za instinkte, Zelje i umjetno stvorene potre-
be. Kad su svjesne svojeg poslanja, institucije javnog dobra kao §to su
muzeji, nastoje spoznati potrebe zajednice 1 njenih pojedinaca, ne zamje-
rajuci se njihovim Zeljama, ali niti im podilaze¢i.

Institucije bastine su generatori mudrosti neophodne za materijalno i du-
hovno uravnotezen razvoj, a svrha poslovnog svijeta je gomilanje materi-
jalnog bogatstva za njegove vlasnike i voditelje. To su dva razlicita i, naj-
¢esce, s razlogom suprotstavljena svijeta. To pak ne iskljucuje obostrano
korisnu suradnju.

Marketing je, kao nacin razmisljanja, posuden od drustvenih znanosti i
prakse institucija javnog dobra. Razvijen je za potrebe ekspandiranja pro-
izvodnje 1 maksimalnog Sirenje trziSta. Tamo djeluje kao nacin razmislja-
nja i djelovanja koji je sav usredotocen na proizvodnju takvih roba koje ¢e
trziste najspremnije prihvatiti i stvoriti vlasnicima posla $to veci profit.
Postoji golema legislativa i velik broj organizacija ¢ija je svrha da postoje-
¢e ili buduce potrosace zastite od pohlepe koja se skriva iza “total cus-
tomer responsiveness”. Marketing se, dakle, vraca u sektor usluga i javne
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institucije kao nastojanje za maksimiranjem njihova ucinka. Dalje ostaju
samo sli¢nosti i Siri se podrucje nuznih razlika.

Za muzeje je marketing dio strategije prezivljavanja u restriktivnim fiskal-
nim okolnostima drzava novog liberalizma. Alj, to je i naCin da se muzeji
privole da obave svoju korektivnu i adaptacijsku ulogu prema snagama
koje, iz sebicnih pobuda, generiraju sve dramati¢nije promjene. Marketing
je sredstvo unutrasnje prilagodbe novim potrebama: kao oblik profesio-
nalne filozofije, suradnje djelatnika i suradnje medu institucijama.

Marketing nas svojom, muzejima prilagodenom, logikom poziva na novi
elitizam, na novu definiciju famoznih standarda vrsnoce (standards of
excellence) kao najkraceg opisa drustvene funkcije muzeja. Rije€ je o ko-
risnom, neophodnom muzeju, kao jos jednoj od institucija u kibernetic-
kom upravljackom mehanizmu suvremenog drustva.

Suvremeni management izostrio je fokus radnog procesa muzeja. (Nije ga
se dalo izbjeci u sve uzem financijskom procjepu.) Njime smo otkrili da se
u muzejima moze raditi viSe i sistematicnije, s boljim rezultatima, bez pre-
klapanja poslova i neracionalnog gospodarenja. Pokazatelji u¢inka, kao
analiticka podloga za vrednovanje muzejskog rada oduzet ¢e kreativnim
kustosima nesto magije njihova posla, ali ¢e biti jo§ jedan ispunjen uvjet
za primanje u rang profesija i bolji drustveni status. Marketing je smiSljen
za one od truda koji su neskloni svaljivanju krivnje za svoje nevolje na
druge. Americki naCin razmisljanja i muzejski marketing koji prakticiraju
vodi muzeje prema stanovitoj varijanti neprofitnog businessa, drukcijeg
od ostalog businessa zbog tradicije i veée javne odgovornosti. Ovo
posljednje uzrokovalo bi samo neke fiskalne olaksice, kako se danas vidi
u SAD. Tesko je vjerovati da ¢e Evropa htjeti pristati na takav razvoj
javne institucije. Muzeji ¢e u Evropi ve¢im dijelom ostati javno dobro, a
marketing ¢e im pomo¢i da svoj posao obave bolje. Tamo gdje muzeji
postanu neka vrsta businessa, tamo ¢e ujedno biti i kraj mogucnosti da
ostanu ili postanu sredstva ispravljanja slabe drustvene, ekonomske ili
politicke prakse, tj. njihova uloga bit ¢e izravno videna medu
generatorima profita: njihov sadrzaj ¢e se dakle vidjeti kao korisna
informacija, znanje ili zabava, a ne kao Sansa za mudrost.

Marketing je, pak, kao oblik poimanja radnog procesa donio vazne inova-
cije u promisljanje muzejske struke. Inzistiranje na proizvodu stavilo je
suvremene muzeje pred potrebu redefinicije posla. U kojem to poslu ra-
dimo? Nije znanost, nego i znanost. Nije obrazovanje, nego i obrazovanje.
Nije zabava nego je i zabava. Nas posao je drustveno odgovorna komuni-
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kacija. Znanost je osnova, na¢in je osnovan na filmskoj, kazalisnoj i in-
formatickoj metodologiji, a efekt je kvalitetna razmjena u stalnom
dijalogu izmedu ljudi sa svojom proslos¢u i sadasnjoscu.

Sto je doista proizvod muzeja i ostalih institucija bastine? Vaznost tih do-
misljanja za uspjeh institucija bastine tolika je da treba pretrpjeti 1 dosadne
knjige o marketingu, ako je njihov rezultat u¢inkovitija struka, ako je re-
zultat izmijenjeni strukovni mentalitet. Kad se proizvod definira, onda
postoje i druge dobrodosle posljedice. Sto je to kvaliteta proizvoda? Ogito
njegov ucinak, na sli¢an nacin na koji se to moze reci za teatar. Proizvod
teatra jest predstava, tehnicki gledano. Gledano stvarno, to je ucinak koji
je predstava ostvarila u glavi, misljenju, duhu gledalaca. Mudrost je, kao i
ljubav, otrcana rije¢ koja nema znanstvenu objektivnost. Pa ipak, vracat
¢emo joj se sve ¢eSée 1 njome nastojati definirati ne samo dosege nasih
nastojanja nego 1 kvalitetu nasih vizija. Kad bi se u muzejima nalazila sa-
vrsena, 1 samo potpuna memorija, onda bi bilo lakse tvrditi da je u muze-
jima uskladisteno znanje. Kako je, ipak, znano da je sadrzaj muzeja rezul-
tat dugotrajnog znanstvenog istrazivanja, selekcije i sublimiranja, ukratko
— odgovornog izbora materijala i informacija, to predstavlja golemu koli-
¢inu filtriranog, selekcioniranog znanja. Ako je izbor raden prema vrhun-
skim znanstvenim, druStvenim i moralnim kriterijima i s ciljem da tako
prikupljeno znanje bude vraceno u zivot, s pravom govorimo o supstanciji
mudrosti.

Takvo, s predumisljajem prikupljeno iskustvo, uz inventivnost i odgovor-
nost svih sudionika, najdragocjeniji je sastojak jedinog razvoja koji tu rijec
zasluzuje — odrzivog razvoja. Dr7i li se, pak, da je odrzivi razvoj pokusaj
kvalitetnog prezivljavanja, lako ¢emo se s novim argumentima vratiti
Dillonu S. Ripleyu koji je jos prije Cetrdeset godina tvrdio da su muzeji
“sredstvo spasenja”. Tako se vracamo i zadatku da iznova definiramo
excellence koja se, kao lajtmotiv ponavlja kroz stotinu godina muzeoloske
literature. Ako je elitizam ime za vazno, stvaralacko sudjelovanje muzeja
u, danas dramaticnom, drustvenom projektu, onda je kvaliteta mjera
njihove uspjesnosti. Drustveni projekt je sve — sudbina planeta i ljudskog
roda, ali i dogovor svih drustvenih subjekata o razvoju koji svojim
posljedicama ne vodi u kataklizmu. Dosli smo, ¢ini se, do tocke u kojoj je
lako moguce vidjeti da se ljudski univerzum ponasa poput holograma:
svaki njegov sastavni dio uvijek je slika cjeline. Globalizacija kao
neminovan proces moze imati i svoju odrzivu inacicu: muzeji su duzni
zastupati naslijedeno bogatsvo razliCitosti, jer tek ono moze odrzati
ljudsku wvrstu pred faustovskim iskuSenjima  biotehnologije,
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bioinformatike, bioinzenjeringa, genetske manipulacije... U protivnom, svi
SF scenariji vladavine kiborga postaju stvarnost: jaz izmedu tehnologije i
humanog stanja ubrzava se u nastajanju i produbljuje u dimenzijama.
Tesko je vjerovati da ¢e megamemorija koju smo stvorili (p)ostati samo
pasivan resurs razvoja koji se oteo kontroli. Institucije bastine su na
potezu.

Poslanje muzeja je prihvacena tema Sirega strukovnog kruga tek unatrag
desetak godina. Niti praksa ekomuzeja koja datira od prije trideset godina
nije bila dovoljna da velika pitanja smisla muzeja izvuce iz njihova znan-
stvenog i prestiznog odredenja. Tek je uvodenje izazova marketinga po-
krenulo ovu vrstu samosagledavanja i projiciranja zeljenog ucinka u dru-
Stvu. Mozda je posljednji Cas, jer ¢e “buduci javni zahtjevi prema muzeji-
ma najvjerojatnije rasti””.

SavrSeno poznavanje struke, ujedinjeno sa znanoscu, iskustvom i vokacij-
skom straSc¢u, uvijek ¢e biti jedini konacni sudac u odlu€ivanju omjera slo-
zenog posla komunikacije bastine. Da management i njegov marketing ne
bi uklonili kreativni, gotovo umjetnicki karakter koji svaki komunikacijski
proces (pa i muzejski) mora sadrzavati, nuzno je poznavati ih i koristiti
kao sredstvo, u dijelu u kojem nam mogu pomo¢i da obavimo svoje pos-
lanje.

53 Mclean, Fiona, Marketing the Museum, London : Routledge, 1997., str. 104.
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