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U ovome tekstu potrudila sam se predstaviti pregled
odnosa muzeja i sponzora muzeja i kulture u Hrvatskoj
tijekom posljednjih desetak ili petnaestak godina.
KritiËki sam pokuπala analizirati ponaπanje obiju strana
ukljuËenih u taj odnos i pokuπala pronaÊi odgovore na
ova pitanja:
� Je li doista teπko pronaÊi sponzora i je li svima jed-
nako teπko?
� Zaπto je sponzorima teπko pronaÊi odgovarajuÊi pro-
jekt ili instituciju za sponzorsku suradnju? 
� Gdje je karika koja nedostaje?

O temi sponzoriranja kulture, a pogotovo o specijali-
ziranom poglavlju sponzoriranja muzeja, u Hrvatskoj
postoji vrlo malo literature. To je odraz Ëinjenice da
postoji i relativno malo dobrih primjera sponzoriranja
kulture i muzeja. No manje istraæivanje izvora, neπto
memorije i strukturni i sustavni interes za ovu temu ipak
su dovoljni za prvi pregled i zakljuËke. Odmah na
poËetku iznimno je vaæno napomenuti da se scena sve
bræe mijenja, i da je u razdoblju otkada je tekst prvobit-
no pisan pa do njegova objavljivanja pokrenuto joπ
nekoliko novih i paænje vrijednih inicijativa koje bi se
dobro uklopile u ovu temu, za πto ovaj put ipak nema
mjesta.

Kao i u svakom ljudskom odnosu, tako je i u odnosu
izmeu muzeja i potencijalnih i postojeÊih sponzora
teπko retrospektivno pronaÊi pravi poËetak. »ija je
uloga vaænija, tko ima inicijativu i Ëija su zasluga rezul-
tati, sve su to pitanja na koja nije lako naÊi odgovore jer
je pri sklapanju sponzorskog odnosa i ugovora rijeË o
zajedniËkom interesu obiju strana. No negdje je trebalo
poËeti istraæivati.

Po mojem izboru, na internetu.1

Jednostavni pogled na sponzore na pretraæivaËu
Google pokazao je ove rezultate:

Sponsor 253 milijuna pronaenih podataka na 
engleskom jeziku

Sponzor (pisan sa Z) 2 320 000 podataka

Sponzor na iskljuËivo hrvatskim stranicama 82 900 
podataka.

Od toga:

generalni sponzori 13 300
zlatni sponzori 797
srebrni sponzori 199
pokrovitelji 780

Sport: 17 100, nasuprot kulturi: 805 sponzora.

Umjetnost je kao pojam oËito atraktivnija za sponzori-
ranje od kulture: 2250 sponzora.

Izmeu ostaloga:

glazba i muzika 1 300
festivali 777
film 635
kazaliπte 515
centri za kulturu 407
knjiænice 282
muzej 134
Muzej za umjetnost i obrt 165
nakladniπtvo 71

Navedeni rezultati ne iznenauju. Unutar te vrlo πiroke i
opÊenite slike sponzorstva na kulturnom podruËju u
Hrvatskoj, scenska je umjetnost u toj kategoriji
najËeπÊe spominjana, kao πto je i najbolje financirana
javnim sredstvima, a slijede brojni hrvatski festivali.

Viπe je nalaza koji spominju knjiænice ili centre za kultu-
ru nego muzeje. S obzirom na popularnost domaÊih
knjiæevnika i knjiæevnosti posljednjih godina, te na
objektivno znaËajnu ulogu nakladniπtva, oËekivali
bismo, premda je rijeË o potencijalno vrlo profitabilnoj
kulturnoj industriji, mnogo viπe podataka.

Ne iznenauje mali broj nalaza za muzeje opÊenito.
Posljednjih je godina zamjetnost muzejske djelatnosti, a
s njome, joπ i ËeπÊe, likovne umjetnosti, smanjena,
njezina druπtvena percepcija naruπena, i to se odraæava
i u ovim brojevima.

Ono πto znamo i bez promatranja tih podataka jest da
posljednjih godina Muzej za umjetnost i obrt snaæno
vodi po broju sponzorstava meu svim muzejskim

1 URL: http://www.google.com
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njihova druπtvena korisnost Ëesto je glavni pozitivni
argument. Rezultat je to πto se nevladine organizacije
za svoju veÊu primjetnost Ëesto moraju odreÊi
struËnosti u ime popularnosti, dok je struËnost javnih
institucija zajamËeno financirana javnim sredstvima, a
sponzorska usto mogu podiÊi kvalitetu izvedbe. Tako
Êe biti sve dok poreznici i gospodarstvenici sponzorst-
va budu promatrali kao ulaganje u marketing, tj. kao
poslovni troπak koji Êe poveÊati ukupni troπak tvrtke,
smanjiti prihod i time smanjiti porez. Kada porezni sus-
tav bude ozbiljno organiziran na naËin da se davanja u
druπtveno korisne svrhe povoljno odbijaju od poreza,
moÊi Êemo govoriti o zdravoj situaciji na tom podruËju.

Kako se Ëini, sponzori ne poznaju dobro kulturnu
scenu, sustav kulture ni pojedine grane kulture u koje
ulaæu sredstva, niti je kultura, gledana u cjelini, upozna-
ta s gospodarstvenim regulativama. Javne institucije
oËito nisu svjesne nuænosti niti su aktivne u diversi-
fikaciji svojih sredstava, a kulturni sustav ne daje
ispravne poticaje svojim institucijama da same stjeËu
prihode izvan proraËunskih. Mehanizmi koji bi mogli
eventualno posredovati u stvaranju zdravije situacije u
Hrvatskoj joπ se nisu razvili niti na podruËju zagovaranja
kulture, niti u osnovnom lobiranju, pa tako ni u finan-
ciranju.

No prikazana se slika moæe promatrati i drugaËije.

Nalazi koje je Institut za suvremenu umjetnost objavio u
Ëasopisu Radionica2, a koji su se odnosili na distribuci-
ju javnog novca iz proraËuna Grada Zagreba za 2003.
(a smatram da ti podaci nisu zastarjeli jer se iznosi nisu
naroËito znaËajno mijenjali u meuvremenu) dani su u
tablici.

2 Radionica, br. 4/5, travanj 2004.,
Institut za suvremenu umjetnost,
Zagreb

institucijama. Taj se muzej u ovom pretraæivanju istiËe
veÊim brojem nalaza nego svi ostali muzeji zajedno.

Sponzorstva, meutim, u kulturi nisu sluËajna, i
moramo posebno naglasiti kako je svijet hrvatskoga
gospodarstva ipak mnogo napredniji od svijeta
hrvatske kulture u vrednovanju i evaluaciji svojih ula-
ganja i postignuÊa. Sukladno tome, sponzorska se
sredstva slijevaju tamo gdje taj oblik poslovne suradnje
ima viπe uËinka prema konkretnim gospodarstvenim i
træiπnim mjerilima. No time nije reËeno da gospodarstvo
u Hrvatskoj uopÊe ima pregled moguÊih dogaanja na
kulturnoj sceni, moguÊih joπ profitabilnijih ulaganja u
kulturu i boljih rezultata, veÊe vidljivosti i postizanja
znatno boljeg imidæa i mnogo ozbiljnije druπtvene
koristi.

Kultura pak, koja, kako Êe se pokazati, iako vrlo dobro
i akademski poznaje mehanizme istraæivanja, nema
lagan pristup pravim podacima o sponzorima.
Otvorenost komunikacijskih kanala izmeu kulture i
gospodarstva, koji se tako Ëesto spominju, zapravo su
nerazvijeni. Javne institucije u kulturi uglavnom nemaju
pravi poticaj ni potrebu za pronalaæenjem sponzora. U
usporedbi s njima, nevladine organizacije u kulturi imaju
mnogo bolji uvid u situaciju na træiπtu sponzora. To
proizlazi iz egzistencijalnih potreba i brojnih poteπkoÊa
tih organizacija koje funkcioniraju na razliËit naËin
(javnih, organizacijskih i programskih). Njihove projekte
Ëesto, iako nerijetko i pogreπno, sponzori promatraju
kao programe nedovoljno πirokih dimenzija i nedovoljne
uoËljivosti. Glavni je argument za to Ëinjenica da nisu
poduprti znatnijim javnim sredstvima, πto sponzori
smatraju poæeljnim pri donoπenju svojih odluka. Usto,

sl. 1.-4. Plakati Ministarstva kulture RH u

povodu donoπenja Zakona o pravima

samostalnih umjetnika i poticanju kul-

turnog i umjetniËkog stvaralaπtva 

(NN 43/96), svibnja 1996.
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Vaæno je, meutim, reÊi da godiπnji proraËun grada
Zagreba namijenjen kulturi iznosi 430 milijuna kuna, a
proraËun Ministarstva kulture za 2004. bio je 690 miliju-
na kuna, od Ëega se veliki, ako ne i najveÊi dio, slijeva
opet u kulturu grada Zagreba. Stoga Êu se i ja
uglavnom sluæiti primjerima zagrebaËkih muzeja.

Iako ovdje govorimo o sponzoriranju muzeja, mislim da
su predoËeni podaci posluæili kao dobar uvod jer spon-
zore muzeja moramo promatrati u kontekstu cjelokup-
ne kulture sponzorstava i cjelokupne kulturne scene u
Hrvatskoj, da bismo dobili realnu sliku situacije u kojoj
jesmo i da bismo iz nje znali bolje odrediti kamo smje-
ramo. Ako uopÊe moæemo govoriti o jasnoj viziji i cilje-
vima kulture i kulturne politike u Hrvatskoj.

Ono πto, naæalost, ne mogu predoËiti, a bilo bi vaæno i
zanimljivo znati, jest stvarna situacija unutar spon-
zorskih sredstava koja cirkuliraju u Hrvatskoj. No to je
priliËno teæak zadatak jer u pregledima protoka novca u
Hrvatskoj zapravo ne nalazimo podatke o bilo kojim
novËanim sredstvima, osim o onima iz javnih
proraËuna, javnog novca ili one unutar gospodarstva.
Nikakav intersektorski odnos nije financijski prikazan.
Nemamo podatke o tome koliko se novca slijeva u
hrvatsku kulturu od inozemnih donatora ili sponzora, a,
naravno, nemamo podatke ni za domaÊe privatne
izvore financiranja. Imamo samo parcijalne i nepotpune
podatke.

Prema istraæivanju4 koje je 2000. godine proveo CERA-
NEO, Centar za razvoj neprofitnih organizacija iz Zagre-
ba, o socijalnoj odgovornosti poduzeÊa u Hrvatskoj
dobiveni su podaci u sljedeÊim dvjema tablicama.

Izvedbene djelatnosti, scena i glazba 48%

Informacijske djelatnosti, baπtina i 

zaπtita kulturnih dobara 37%

Centri za kulturu, urbana kultura i kultura mladih 5%

Likovne djelatnosti, arhitektura i 

audiovizualni mediji 4%

Samo likovni amaterizam 1%

Ostalo 5%

Moæemo samo joπ jedanput potvrditi da ono πto se
bolje javno financira, to se bolje i sponzorira.

Netko Êe moæda primijetiti da se sluæim podacima
Gradskog ureda za kulturu, a ne nacionalnog
Ministarstva kulture3. No proraËun Grada Zagreba za
kulturu vrlo je bogat i distribucija tog novca utjeËe na
cjelokupnu sliku kulturne aktivnosti u Hrvatskoj. No isti-
na je da je slika na nacionalnoj razini neπto drugaËija.
Taj je prikaz izradilo Ministarstvo kulture samo. Podaci
o njihovu financiranju viπe nisu transparentni i aæurirani
kao πto su nekada bili, pa nismo mogli sami analizirati
te iznose.

Muzejsko-galerijska djelatnost 30%

Aktivnost arhiva 26%

Kazaliπte i glazba  5%

Zaπtita spomenika 11%

Knjiænice 4%

Strukovna udruæenja, umjetniËka 

udruæenja i nevladine organizacije (zajedno) 4%

3 http://www.culturenet.hr/v1/novo/
korisno/compendium-croatia.doc

4 http://www.ceraneo.hr/gospo-
darstvo/rezultati%20istrazivanja.
htm



30 Tipovi pravnih osoba kojima su dane donacije ili sponzor-
stva

PRAVNA OSOBA BROJ %

Javna (dræavna) ustanova 17 29,8

Udruga 30 52,6

Crkva 3 5,3

Graani 7 12,3

Organizacije kojima se daju donacije prema podruËjima
aktivnosti

PODRU»JE BROJ %

©kole 10 7,4

Bolnice i zdravstvene ustanove 17 12,5

Fakulteti 7 5,1

Socijalne ustanove 6 4,4

Humanitarne organizacije 18 13,2

Kultura i umjetnost 21 15,4

Sport i rekreacija 30 22,1

Udruge veterana 9 6,6

Kazaliπta 0 0

Organizacije mladih 0 0

Zaπtita okoliπa 0 0

PolitiËke stranke 0 0

Druga podruËja 18 13,2

*Uz ovu tablicu moram napomenuti da uzorak vjerojatno ne

daje realnu sliku, jer iznos od 0 kuna sponzorstava za kaza-

liπte nije realan Ëak ni za 2000. godinu, a i razlika izmeu

sporta i kulture, pogotovo 2000. godine, ne djeluje uvjerljivo

za cjelokupnu sliku kakvu poznajemo.

Iz ovog sam istraæivanja izdvojila samo neke kategorije
podataka koji su mi se Ëinili znaËajnima za ovu temu.

Po pravilu, gospodarski subjekti koji imaju veÊe prihode
daju i viπe donacija.
� To ne iznenauje.

Ukupna novËana davanja anketiranih gospodarskih
subjekata 1998. godine iznosila su 6,5 a 1999. 10,2
milijuna kuna.
� I to je jedini podatak koji imamo, a upuÊuje na
godiπnja ulaganja sponzora u kulturu.

Predstavnici poduzeÊa koja daju svoje proizvode kao
pomoÊ neprofitnim organizacijama æale se jer na njih
trebaju platiti porez na dodanu vrijednost.
� To znamo iz svakodnevne prakse, i to je ozbiljan
problem za razvoj sponzorske kulture.

Gospodarski su subjekti upitani daju li pomoÊ u
uslugama, npr. u koriπtenju telefona, fotokopiranju,
davanju savjeta, koriπtenju prostora i sl.. Samo oko
14% anketiranih daje pribliæno 75 000 kuna godiπnje.
� Vrlo malo, u velikoj suprotnosti s opÊom praksom.

U 1998. godini 31% gospodarskih subjekta davalo je
stipendije, a u 1999. njih 33%. Iznos stipendija u 1998.
bio je 776 161 kuna, a u 1999. godini 884 492 kune.
� Ti iznosi s godinama oËito rastu i stipendiranje je
postalo Ëesta praksa.

Gospodarski subjekti pomaæu i davanjem otpisanog
namjeπtaja, kompjutora i sl. U promatranim godinama
16% subjekata davalo je takve vrste pomoÊi. U 1998.
vrijednost tih donacija procjenjuje se na 103 000, a
1999. na 197 000 kuna.
� To je vrlo malo.

VeÊ smo rekli da u razvijenim zemljama postoji praksa
da su poslodavci osim davanja novËanih i sredstva u
naturi skloni prihvatiti Ëinjenicu da njihovi zaposlenici
volontiraju u opÊekorisne svrhe. Nedavno provedeno
istraæivanje o indeksu civilnog druπtva (Beæovan, 2002.)
pokazalo je da u naπim poduzeÊima ta praksa gotovo
ne postoji.
� Spomenuto je istraæivanje pokazalo da je gospodar-
ski sektor najslabiji sudionik u razvoju civilnog druπtva u
Hrvatskoj.

Za razvoj socijalne odgovornosti gospodarstva vaæno je
tko donosi odluke o davanju donacija i sponzorstvima.
Uprava poduzeÊa donosi odluke u 53,6 % sluËajeva,
direktor u 37,5%, a neko drugo tijelo u 8,9 %
sluËajeva.
� O tome premalo znamo, a djeluje donekle realno,
iako ima mnogo loπih primjera s kojima se susreÊu 
kulturne organizacije.

Vaæno je napomenuti ovo: iako iznosim podatke koji su
prikupljeni 2000. godine, a odnose na joπ starije raz-
doblje, pa njih Ëak i u naπim, ne osobito dinamiËnim
okolnostima razvoja moramo smatrati zastarjelima,
neÊu se na njih posebno oslanjati. No smatrala sam da
su ilustrativni, osim πto su jedini koje sam uspjela
pronaÊi. Spomenimo da na svim poslovnim stranicama
koje sam posjetila, i u svim pokuπajima izravnog kon-
takta s tvrtkama nisam bila osobito uspjeπna, pa mi
drugo i ne preostaje nego se sluæiti onime πto sam
uspjela pronaÊi.

I sama anketa raena je u sliËnim okolnostima: poπtan-
ska je anketa poslana ciljanoj skupini od 200 po visini
prihoda najveÊih hrvatskih poduzeÊa. Nakon velikih
napora dobili smo 56 popunjenih upitnika.5

Odmah moram reÊi da se i danas ti podaci teπko
pronalaze i nisam samo ja imala poteπkoÊa s prikup-
ljanjem podataka od tvrtki koje se svojim sponzorstvi-
ma u javnosti i medijima vole hvaliti, veÊ je iste prob-
leme imala i novinarka koja je u svibnju ove godine istoj
temi posvetila priliËno velik Ëlanak u jednom
zagrebaËkom tjedniku, u kojemu piπe:

Gotovo nigdje, osim u T-HT-u i u Podravci, ne æele
javno govoriti o pojedinaËnim svotama kojima pomaæu
kulturne projekte. U ZagrebaËkoj pivovari to smatraju
poslovnom tajnom, a u TodoriÊevu Agrokoru i austrij-

5 http://www.ceraneo.hr/gospo-
darstvo/rezultati%20istrazivanja.ht
m
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skoj banci Volksbank - poslovnom strategijom, πto je
totalno besmisleno jer takve informacije moraju biti
transparentne.6

Ovi podaci nisu dostupni i transparentni upravo zbog
navedene regulative, prema kojoj se sponzorstvo sma-
tra poslovnim troπkom, najËeπÊe u domeni marketinga i
promocije, i ne donosi izravne porezne olakπice.

Nije nimalo Ëudno da veÊ spomenuto istraæivanje
potjeËe iz 2000. godine, kada je ta tema pokretala
mnoge razgovore, skupove i istraæivanja. Te godine,
kada je hrvatska politika proæivljavala velike promjene
od kojih se mnogo oËekivalo, donesene su izmjene
Zakona o pravima samostalnih umjetnika i poticanju
kulturnog i umjetniËkog stvaralaπtva7, koje su prene-
sene u Zakon o porezu na dohodak (Ël. 42.). To su bile
izmjene prijaπnjeg zakona iz 1996., kada je ideja
Ministarstva vizualno izgledala kao na slikama 1., 2., 3.
i 4., Ëime je odraæavala i stav i razinu razumijevanja te
problematike.

Loπ dizajn, bezindividualnost, besciljnost poruke,
anakrona estetika, sve πto, nasreÊu, danas nije naπa
tema.

Novim je izmjenama nerealno oËekivana eksplozija
sponzorstava, ali mislim da se u situaciji brzih promjena
najmanje snalazilo samo Ministarstvo kulture, a nije se
snalazila ni prateÊa kulturna scena. Kao πto je oËito,
zbrka koja je bila unesena na scenu, donijela je mnogo
πtete i odnijela mnogo vremena u konsolidaciji kulturnih
redova.

Dotadaπnja suradnja na kulturno-gospodarsko-spon-
zorskoj pozornici od poËetka 1990-ih godina gotovo
nije postojala. Prije svega, ratna situacija, koja je obi-

ljeæavala sve aspekte æivota, onemoguÊivala je nor-
malan rad u bilo kojem podruËju djelovanja. Danas
moæemo reÊi da nije postojao sustav komunikacije
izmeu gospodarstva i kulture, a sama je kultura, kao
πto obiËno biva u teπkim vremenima, bila zapostavljena
u svim segmentima svog djelovanja i od posljedica
toga joπ i danas pati.

Drugi vaæan razlog je to πto zapravo gospodarstvo u
obliku kakvom ga danas poznajemo takoer nije pos-
tojalo. To je bilo doba prvobitne privatizacije, nalik na
doba prvobitne akumulacije kapitala. Privatizacija je tek
slijedila, a s njom i normalizacija poslovanja; a kako je
tekla privatizacija, a barem se o tome mnogo piπe, tako
je tekao i razvoj odnosa izmeu gospodarstva i kulture.
Kulturne su institucije svoje sponzore skrivale od
javnosti, posebno od konkurencije na kulturnom
podruËju.

Istodobno smo nerijetko i sami svjedoËili Ëestim molba-
ma pojedinih sponzora koji su, usput reËeno, zapravo
davali dobrovoljne priloge naπim kulturnim pothvatima,
uz uvjet da ni po koju cijenu ne objavljujemo njihove
logotipove i ne navodimo ih kao sponzore, sve s nam-
jerom da ih kasnije nitko ne bi opet nazivao i traæio bilo
kakav oblik potpore i suradnje.

I same odluke o eventualnim sponzoriranjima uglavnom
su se donosile na temelju simpatija ili ugodne boje
glasa pri prvom telefonskom razgovoru.

Na podruËju suvremene umjetnosti 1990-ih dugo se
osjeÊao negativan uËinak jednog jedinog sponzorstva:
Exportdrvo je, kada je postalo predstavnik Panasonica,
za izloæbu Dalibora Martinisa u Muzeju suvremene
umjetnosti 1990. godine posudilo opremu. Radilo se o
nekoliko televizora i videoureaja te VHS playera. Kako
je izloæba, a s njome i oprema, bila postavljena u
pijesku, tako je posuena oprema kasnije bila
neupotrebljiva za prodaju, a dugi niz godina svako je
obraÊanje potencijalnom sponzoru u kojemu je
spomenuta suvremena umjetnost zavrπavalo istim
odgovorom: “Nakon onoga πto se dogodilo
Exportdrvu, ne dolazi u obzir!”

Ne zaboravimo i to da je vrijeme do polovice 1990-ih
bilo vrijeme u kojemu su se mnoga plaÊanja, pogotovo
u marketingu, zapravo obavljala razmjenom dobara.
©to je medij sponzoru nudio uoËljiviju reklamu, to je
modernija bila perilica rublja ili bilo koji drugi proizvod
kojim bi vas platili. Ta je razmjena dobila naziv kompen-
zacije, a æivi i danas, ali u nekom realnijem obliku i ne
dominira viπe scenom.

U takvim okolnostima tijekom 90-ih nismo mogli
raËunati na ozbiljnu, sustavnu i transparentnu komu-
nikaciju izmeu kulture i sponzora te gospodarstva.

Kada smo prije samo Ëetiri godine u Institutu za suvre-
menu umjetnost organizirali dvodnevni simpozij s
temom Sponzoriranje kulture u Hrvatskoj jedva smo
dotaknuli temu u ta dva dana. Prvi smo dan bistrili raz-

6 Nina Ožegović, Nacional, 19.
travnja 2005. / izdanje 492.;
Zagreb. 

7 NN 43/96, svibanj 1996.

sl. 5. Za izloæbu Dalibora Martinisa u

Muzeju suvremene umjetnosti u Zagrebu

1990. godine, Panasonic je kao sponzor

izloæbe ponudio opremu.
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liku izmeu sponzorstva i donacija, a drugi smo dan
shvatili da smo na poËetku dugoga, vrlo dugog puto-
vanja kojemu je Seminar o sponzorstvu u muzejima,
πto ga je organizirao Muzej suvremene umjetnosti 17. i
18. listopada 2005. moæda tek druga stanica, bez
obzira na velike promjene koje su se u meuvremenu
dogodile.

Pitanje sponzorstva i donacija joπ se uvijek povlaËi
scenom, i gotovo svaki put kada se o tim temama go-
vori, smatra se potrebnim objaviti kratku abecedu
osnovnih pojmova. Tako je bilo i ljetos, kada su dvoje
dnevne novine istoga dana, usred sezone kiselih kras-
tavaca, tu temu naπli zanimljivom za popunjavanje su-
botnjih izdanja.8 ©to je moæda joπ gore, na tu razliku
viπe paze kulturne institucije nego same tvrtke.
Primjerice, T-HT je svoj veliki projekt Kultura HR,
objavio9 pod sponzorstvom, predsjednica Uprave u
intervjuu na T portalu10 govori o donacijama, a u opisu
projekta piπe sasvim neodreeno11: “U sklopu projekta
pet spomenutih institucija dobit Êe financijska sredst-
va…”

Drugi smo dan tog naπeg tadaπnjeg skupa sluπali o
novom, obeÊavajuÊem projektu, takvim je barem
Ministarstvo smatralo Bijeli kvadrat kulture.12

Ministarstvo kulture upravo inicira promotivnu akciju za
kulturu - Bijeli kvadrat kulture - koja ima dvovrsni cilj:
upozoriti na vaænost kulture kao pokretaËa opÊeg
druπtvenog razvitka te potaknuti ulaganja u kulturu koja
postaju stimulativna novim poreznim olakπicama.

Osobito nam je vaæno osigurati podrπku najvaænijih
poslovnih organizacija u Hrvatskoj koje svojim pozitiv-
nim stavom mogu dati primjer i svima drugima.
(Ministar kulture dr. sc. Antun VujiÊ)

Slijedili su interpretacija zakona i promidæba kulture kao
razvojne snage druπtva, te famozni opis projekta:

Promotivna kampanja nazvana Bijeli kvadrat kulture
oslanjat Êe se na plakatno “obiljeæavanje!” svih kulturnih
institucija (mjesta proizvodnje kulture) znakom bijelog
kvadrata, uz istovremenu televizijsku kampanju koja se
sastoji od serije kratkih autorskih filmova (potpisat Êe ih
svojevrsna reprezentacija naπih filmskih i televizijskih
redatelja i direktora fotografije) posveÊenih pojedinim
segmentima kulturne djelatnosti: knjiæevnosti, kazaliπtu,
filmu, likovnosti... U pripremi su takoer i odgovarajuÊe
informativne broπure te druge aktivnosti usmjerene
podizanju razine javne svijesti o moguÊnostima i potre-
bama ulaganja u kulturu kao nedvojbeno optimistiËki
dio ukupnih razvojnih nastojanja.

Izlazak u πiru javnost Bijelog kvadrata kulture planirali
smo za poËetak lipnja, a i sama promotivna kampanja
financirat Êe se putem donacija desetak velikih tvrtki
koje su veÊ pokazale svoj ozbiljan interes za kulturno
ulaganje u kulturu. Niπta nije dosljednije od moguÊnosti
da se priËa o potrebi i moguÊnostima doniranja kulture
i sama financira putem doniranja.

(http://www.min-kulture.hr/novosti/dogadjanja/ostalo.
htm)

Bijeli kvadrat kulture, kao πto mu je i ime naznaËivalo,
bio je isprazan i katastrofalno loπ projekt, a potaknuo je
viπe dogaanja13 istog naslova koja su ironizirala tu
akciju Ministarstva.

I dok su umjetnici vjerovali da imaju potporu ministra
VujiÊa, razuvjerio ih je sam ministar u intervjuima u koji-
ma ih je optuæio za neznanje, nerad i povlastice. A
onda su umjetnici optuæili njega, pa su novinarima u
uzavrelom KIC-u podarili æuti papir s temom hvaljenog
sustava donacija i sponzorstava kojima se stalno hvali
ministar Antun VujiÊ. Tako su umjetnici pouËili ministra
da sponzorstva u Hrvatskoj nemaju apsolutno nikakav
posebni porezni status niti porezne olakπice. Ako,
dakle, neko poduzeÊe i nae sponzora i sklopi ugovor
o Ëinidbi i protuËinidbi, vrijednost sponzorstva raËuna
se kao obiËan rashod obveznika poreza na dobit, tj.
kao plaÊanje promidæbe i reklamiranje, dakle kao
plaÊeni oglas u novinama ili na televiziji. 

Ako pak umjetnik nae poduzeÊe koje Êe mu darovati
novac ili Ëinidbu, tek se onda smanjuje porezna osnovi-
ca darovatelja, ali ne i konaËni porez. Takva je donacija
od koje pametne firme bjeæe kao vrag od tamjana jer
danas nitko nikome niπta ne poklanja za lijepe oËi,
moæda do visine 2% ukupnog dohotka donatora. Ako
je donacija sluËajno veÊa od tih 2%, donator mora
pribaviti pozitivno rjeπenje Ministarstva kulture. Kada
smo u Ministarstvu zapitali koliko je donatora traæilo

8 Jelena Mandić Mušćet, Vjesnik,
20. kolovoza 2005. i Vesna Laušić,
Slobodna Dalmacija 20. kolovoza
2005.

9 http://www.t.ht.hr/grupa/spon-
zor-k.asp

10 http://www.htnet.hr/kulturahr/
fset.html

11 http://www.tportal.hr/kulturahr/
fset.html

12 http://www.min-kulture.hr/
novosti/dogadjanja/ostalo.htm

13 http://www.vecernji-
list.hr/OBZOR/2002/06/03/Pages/s
ponzor.html, Denis Derk

sl. 6., 7. Stara i nova zgrada Muzeja
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Dakle, umjetnicima je jasno ono πto nije ministru: da
sponzor nije darovatelj.14

Zbrka koja je vladala bila je potpuna i nije Ëudno πto je
do danas s web stranica Ministarstva kulture taj projekt
nestao iz svih arhiva. Upravo sam zato na nj htjela i
podsjetiti. Jedino πto je ostalo bio je novac utroπen za
dizajn i tisak neke tada objavljene broπure, te za
proizvodnju i prikazivanje videoklipa na TV-u, koji sam
imala sreÊe uhvatiti samo jedanput.

Danas viπe niπta od onoga πto je tako uspaljivalo
duhove nije aktualno ili barem nije presudno.

Promjene, premda djeluju kao davne, traju zapravo tek
otprilike pet godina, i priliËno su dinamiËne za naπe
uvjete, ali su, u skladu s tim, i relativno kaotiËne.

Sad se okrenimo novom dobu i pogledajmo aktualno
stanje:

� na deset pisama poslanih sponzorima pismenih je
odgovora 0,

� telefonom je uglavnom nemoguÊe dobiti osobu
zaduæenu za vaπ prijedlog,

� dobijete li nekoga na telefon, taj uglavnom govori o
tome kako mnogo prijedloga za sponzoriranje leæi na
stolu i kako je situacija opÊenito nemoguÊa,

� eventualno od iste ili neke druge osobe moæete Ëuti
viπe o tome kako se druge institucije ponaπaju kad
traæe sponzorstvo nego πto moæete Ëuti o svojem
upitu,

� sva pisma koja ste poslali uglavnom ste poslali
vodeÊi se vlastitim instinktom jer postoji vrlo malo jas-
nih kriterija tko bi koga i zaπto sponzorirao, πto su Ëije
preferencije te kamo koja tvrtka smjera svojom strategi-
jom korporativnih komunikacija.

U tom smislu gospodarstvo joπ nije profilirano.
Moramo, doduπe, priznati da neke osnovne konture
djelokruga pojedinaËnih tvrtki posljednjih godina posta-
ju vidljivije. To je ponekad dobro, ali ne uvijek.
Prisjetimo se, koji sport veæemo uz pivo? Naravno,
samo nogomet. Jer proizvoaËi piva nikoga viπe ne
sponzoriraju takvom silinom. Kulturnoj sceni u
Hrvatskoj pivo nije namijenjeno.

Evo i citata nekoliko sudionika s kulturne scene.

Citat prvi: Iskustva s donatorima i sponzorima vrlo su
loπa, osim kad je rijeË o davanjima u naturi.15

Citat drugi: Sve se svodi na robnu razmjenu i par neu-
godnih iskustava s neizravnim traæenjem provizije. Ovo
posljednje ne smatra se pravilom i pripisuje se karak-
teru Ëovjeka koji je proviziju iznuivao, no miπljenje je da
su, kada su sponzorstva u kulturi u pitanju, kod nas
ipak joπ uvijek najvaænija poznanstva s direktorima i
vlasnicima tvrtki.16

Citat treÊi: U Hrvatskoj zapravo nema pravih velikih
sponzora u kulturi.17

Citat Ëetvrti: Optuæujem “rigidni medijski stav” i “nepod-
noπljivu medijsku blokadu sponzorstava u kulturi”,
odnosno upuÊujem na Ëinjenicu da novinari i urednici
kulturnih rubrika, za razliku od sportskih, gotovo uvijek
odbijaju spominjati sponzore, pa onda i sponzori radije
ulaæu u treÊeligaπki nogometni klub nego u kulturne
dogaaje.18

Istinitije ne moæe biti, pokazuje naπa svakodnevna
praksa.

Mogli bismo citirati joπ dugo, ali treba Ëuti i drugu
stranu, pa Êu za to iskoristiti pokoji dostupni citat.
Sponzori se, dakle, Ëesto æale da ne dobivaju dobre
projekte. To zapravo znaËi da dobivaju katastrofalne
prijedloge. To zvuËi ovako (citat):

Taj posao se omalovaæava, a Ëesto i ne razumije.
Naime, ljudi traæe donacije ili sponzorstva prekasno,
uglavnom dva tjedna prije poËetka manifestacije, πto je
neprofesionalno i neozbiljno, a uz to ne znaju suvislo
osmisliti projekt i objasniti nam πto mi time dobivamo,
jer svaka kompanija æeli na neki naËin vratiti uloæeni
novac, te odigrati neku ulogu u socijalnoj zajednici.19

Sponzori se æale da ne mogu pronaÊi kulturnu instituci-
ju koja Êe im omoguÊiti dovoljnu uoËljivost, ili bilo koji
oblik poslovne suradnje zbog kojega bi se sponzorstvo
isplatilo.

Sponzori su sami u potrazi za projektima koje bi spon-
zorirali i najËeπÊe ih sami biraju, katkad i preskaËuÊi
stvarnu ponudu.

S obzirom na cjelovitu sliku koja ne pokazuje dobru
komunikaciju izmeu kulture i gospodarstva, moram
zakljuËiti da se o sponzorstvima na hrvatskoj kulturnoj i
gospodarskoj sceni govori viπe nego πto bi se zapravo
oËekivalo. U svakodnevnom su govoru svima usta
puna sponzora, kao da ih svi imamo napretek, i kao da
se do njih dolazi lako. »ak se i u prijavnicama koje
podnosimo lokalnim i nacionalnim fondovima za kulturu
oËekuje da Êemo za svaki projekt iskazati prihod od
sponzora, kao da je to uhodana svakodnevica.

No paæljivije osluπkivanje razgovora pokazuje da u
cjelovitoj slici o sponzorima zapravo malo znamo, jed-
nako kao πto i oni malo znaju o nama. I pri tome bismo
trebali biti sloæni, s koje se god strane u tom odnosu
nalazili.

U cjelokupnoj slici odnosa muzeja i sponzora jedan
muzej veÊ odavno ima nesumnjivi primat, naravno,
Muzej za umjetnost i obrt. I taj se primat odræava veÊ
desetak godina. Uz sve Ëestitke Muzeju za umjetnost i
obrt na uspjeπnosti u tom podruËju, neÊu se zadræavati
na detaljima tog svijetlog primjera, nakon πto je
gospoa JuriÊ BulatoviÊ sama veÊ govorila o tome,
samo Êu citirati isjeËak njezina stajaliπta iznesenog na
skupu Arhivi, knjiænice, muzeji - moguÊnosti suradnje u
okruæenju globalne informacijske infrastrukture, 6. semi-
nar; Rovinj, 20.-22. studenog 2002., koji mi se Ëini
moæda najvaænijom uputom svima koji se obraÊaju
sponzorima:

14 http://www.vecernji-list.hr/
OBZOR/2002/06/03/Pages/spon-
zor.html, Denis Derk

15 Nina Ožegović, Nacional, 19.
travnja 2005. / izdanje 492.;
Zagreb.

16 Kultura nije sponzoruša, Vesna
Laušić, Slobodna Dalmacija, subo-
ta, 20. kolovoza 2005.

17 Ibid.

18 Ibid.

19 Nina Ožegović, Nacional, 19.
travnja 2005. / izdanje 492.;
Zagreb.
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Kultura je postala pravo svih, ona se nuæno demokra-
tizira, broj konzumenata “kulturnih proizvoda” postaje
sve veÊi, to znaËi kulturu treba spretno i vjeπto upaki-
rati, odrediti njezinu cijenu, ponuditi je træiπtu i na kraju
prodati. Ona Êe naÊi svoje zagovornike i kupce.20

Takvo stajaliπte donosi ovakav “odnos snaga” na inter-
netskoj traæilici s poËetka:

Muzeji    134 : MUO    165

45 % : 55 %

ili

100 % : 123 %

U takvim okolnostima shvatit Êete zaπto se tako teπko
dræim naslova naπe teme - sponzoriranja muzeja.

Ali evo studije sluËaja.

Donacije ZagrebaËke banke bile su prva i najpopularni-
ja akcija koju je inicirala jedna domaÊa tvrtka, ako tu
banku po iËemu osim po imenu trebamo smatrati
domaÊom.

Banka je tom prigodom Ëak provela i istraæivanje træiπta
i utvrdila da javnost ne razlikuje donacije od sponzor-
stva.21 Kulturna je scena kao prvu primjedbu tom pro-
gramu istaknula Ëinjenicu da se na samo oglaπavanje
programa i natjeËaja za donacije vjerojatno troπi viπe
nego na donacijski fond. »ak je i sveËana promocija
dobitnika donacija uvijek bila upuÊenija promociji banke

nego slavljenicima. Administriranje natjeËaja oËito je
bilo dobro organizirano, povratne su informacije stizale
redovito, uredno i toËno, πto je apsolutna iznimka od
uobiËajene prakse komuniciranja izmeu gospodarstva
i kulture.

Druga je primjedba bila vezana za to πto su oni koji
odluËuju uvijek bili nepoznati javnosti, a bili su pred-
stavljani kao navodno eminentni struËnjaci. To je, nara-
vno, unosilo sumnju u ispravnost izbora. BuduÊi da je
cjelokupni fond donacija bio objavljivan unaprijed, πto je
ocijenjeno pozitivnim, uËinak donacija u cijelosti zapra-
vo je Ëesto bio uniπten cjepkanjem donacija na niz sit-
nih, koje nisu znaËile esencijalno bitnu pomoÊ.

Istodobno, za prirodu natjeËaja i donacija potpuno je
nejasno zaπto se tako velik fond dodjeljuje bez ikakve
obveze dobitnika donacije prema banci. Naime, oni
nikada nisu imali baπ nikakvu obvezu izvijestiti banku o
realiziranom projektu. »ak i kada bi to uËinili, bilo bi to
samo zbog vlastite savjesti i bez ikakvoga odgovora.
OËito je da banka nije imala interesa u realiziranim pro-
jektima nego u slici koju ostavlja u javnosti Ëinjenicom
da novac troπi u plemenite svrhe. Zato je i reklamiranje
donacija stajalo previπe u usporedbi s donacijskim 
fondom.

Posljedica je bila to πto postati dobitnikom te donacije
nije donosilo baπ nikakvu referencu ni u svijetu kulture
ni u svijetu gospodarstva, ni u bilo kojem eventualnom
obraÊanju odjelu korporativnih komunikacija banke
same, te je smisao tih donacija kroz vrijeme, recimo to
financijskim rjeËnikom, devalvirao.

20 http://public.carnet.hr/akm/
akm6/sazeci.htm#Juric-Bulatovic

21 Iz telefonskog razgovora sa
službenicom Zagrebačke banke u
Direkciji korporativnih komu-
nikacija i marketinga u listopadu
2005.
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35Taj je projekt zapoËeo 1999. i ostat Êe zapamÊen kao
prvi, pozitivan, jasan i sustavan pristup gospodarstva
kulturi, usprkos svim iznesenim primjedbama.

Osim ovih sentimentalnih, bilo je u njemu, naravno, joπ
pozitivnih elemenata. Zbog opseænog oglaπavanja,
natjeËaj je dospio i u “zabaËenija predgraa kulture”,
pa tako i donacije. Time je opravdano njihovo usitnja-
vanje, jer su te institucije, nerijetko muzeji, poput
Gradskog muzeja Vinkovci, Gradskog muzeja Nova
Gradiπka, Ribarske zbirke u Komiæi, projekta Eko-
muzeja u Dragonoπcu i sliËnih projekata uspjeli dobiti
potporu, a za stvarno velike projekte uglavnom ni same
te organizacije nisu imale kapaciteta.

Izbor dobitnika uvijek se provodio prema vrlo konzerva-
tivnim kriterijima. U tome moæda ne bi bilo niËega
loπeg, da su u natjeËaju postojali ikakvi drugi, osim for-
malnih kriterija. I po tome se uvidjelo da donacije smje-
raju onamo kamo je smjerao cjelokupni marketinπki
slogan banke: Partner trajnim vrijednostima.

Projekt traje i danas jer, usprkos svim primjedbama,
njegova vrijednost i jest trajna, πto ne znaËi da bi se
mogla unaprijediti, dinamizirati, uËiniti efikasnijom i
vidljivijom za sve strane ukljuËene u taj program.

Evo, i ja sam svoj tekst naslovila Partner trajnim vrijed-
nostima jer smatram da je to do danas najoblikovaniji i
najpozitivniji primjer na hrvatskom træiπtu sponzora, i u
Ëast njegovoj ulozi u oblikovanju tog træiπta, u Ëemu je
ZagrebaËka banka nesumnjivi predvodnik.

Sasvim Êu osobno dodati, s pozicije Instituta za suvre-
menu umjetnost, da bih svoje stajaliπte voljela podijeliti
sa πirom druπtvenom zajednicom, da su i eksperimen-
talni, inovativni, a osobito mladi umjetnici takoer trajna
vrijednost, i da ulaganje u eksperimente donosi trajne
vrijednosti. No ni ZagrebaËka banka joπ nije uvela traj-
nu vrijednost odgovaranja na prijedloge za sponzorst-
va, pa ne znam dijelimo li to miπljenje.

Voditeljica korporativnih komunikacija ZagrebaËke
banke, tvrdi:

Godinama ulaæuÊi u vrhunske kulturne projekte, kul-
turne institucije i mlade umjetnike, ZagrebaËka banka je
sudionik stvaranja i njegovanja trajnih vrijednosti. Stoga
se sloganom “Partner trajnim vrijednostima” sluæimo u
svim istupima u javnosti koji su vezani uz potporu kul-
turi, umjetnosti i oËuvanju kulturne baπtine.22

Ali nastavlja, u oËitoj kontradikciji:

Tako su ZagrebaËka banka i UniCredit Group, kao
glavni partner Filharmonijskog orkestra milanske Scale,
dvije godine zaredom (2003. i 2004.) omoguÊili gosto-
vanje toga glasovitog orkestra u Zagrebu.
Oba su koncerta imala i humanitarni znaËaj - cjelokupni
prihodi od prodaje ulaznica donirani su Hrvatskom
Crvenom kriæu, Gradskom druπtvu Vinkovci za izgradnju
12 djeËjih igraliπta u minama okruæenim mjestima
Vukovarsko-srijemske æupanije (2003.) i Hrvatskoj
udruzi za πkolovanje pasa vodiËa i mobilitet za izgradnju

prvog rehabilitacijskog centra za podruËje orijentacije i
mobiliteta slijepih u Hrvatskoj (2004.).

Nagrade studentima koje se ovdje spominju i koje je
banka svojedobno dodjeljivala viπe su nego pozitivan
primjer, ali datiraju iz vremena prije slogana. Mladi
umjetnici i milanska Scala ne pripadaju istoj kulturnoj
kategoriji, a milanska Scala ne bi ugledala svjetlo
zagrebaËkih dana da vlasnik banke nije talijanska 
grupacija.

No bez obzira na sve, taj je slogan zaËetak sponzorske
kulture u Hrvatskoj. Bilo bi lijepo da tako ostane, i da
se kultura sponzoriranja razvija zajedno s kulturom koja
je sponzorirana. Jer se samo i prvenstveno meusob-
nom komunikacijom, pa onda uzajamnim poπtovanjem
i meusobnom edukacijom, moæe razvijati bio koja 
kultura.

Programom donacija muzeji su u πest godina dobili 22
donacije, a dobilo ih je i nekoliko projekata nevladinih
organizacija koje su bile vezane za projekte muzejske
naravi. To je vrlo malo s obzirom na broj muzeja u
dræavi i na njihovu raznolikost, jer je veÊina dodijeljenih
donacija sluæila projektima arheoloπke i etnoloπke nar-
avi, a dodjeljivana je preteæno gradskim muzejima.

Izvan programa dodjele donacija, zanimljiv je odnos koji
su razvili ZagrebaËka banka i Muzej za umjetnost i
obrt.

MUO za jedan velik dio svoje vrijednosti od sponzorst-
va moæe zahvaliti Ëinjenici da je to jedini muzej u tzv.
metropoli Ëija je zgrada graena u muzejske svrhe i da
je tu smjeπten od svojeg osnutka prije 125 godina do
danas. K tome je pozicioniran na kljuËnoj lokaciji u
gradu, tj. njegovom se prisutnoπÊu lokacija na kojoj je
smjeπten prometnula u ekskluzivnu. Tu bi Ëinjenicu bilo
dobro ponoviti i danaπnjim urbanistima. Ako se odnos
meusobnih partnera trajne vrijednosti, a ovaj put taj
odnos spominjem viπe kritiËki, ne bude dinamiËno
razvijao i napredovao, potroπit Êe svoju dugotrajnost na
πtetu svoje vrijednosti.

To govorim zato πto mislim da Muzej za umjetnost i
obrt ne moæe biti jedini trajno vrijedan muzejski partner
banke. Ili, recimo to ovako: mogao bi biti, ali onda
javnost mora biti obavijeπtena o naravi tog odnosa. U
situaciji kakva jest, u kojoj se MUO predstavlja kao
jedan u nizu partnera banke trajne vrijednosti, moæemo
dijagnosticirati ustaljenost, stagnaciju i zamor njihova
meusobnog odnosa. Time ni sponzor ni muzej viπe ne
stvaraju pozitivnu sliku o suradnji.

MUO ne moæe nositi breme jedinoga ozbiljnog i spon-
zorstva vrijednog muzeja u gradu, ili Ëak dræavi, na
πtetu svih ostalih ili kako Êemo vidjeti, gotovo svih
ostalih. Nije rijeË o tome da postoji pravilo koje bi to
nametalo, nego postaje oËito da MUO nema dovoljno
kontinuirane snage da stalno novim, a ne dovoljno
raznolikim projektima odræava sponzora vidljivim i da
mu je u lokalnim okolnostima, usprkos svoj financijskoj

22 http://zaklada.civilnodrustvo.hr/
casopis/sadrzaj/broj_2/menadzeri_z
agrebacke_banke_kao_volonteri/



sponzor investirati novac. U tom je konceptu ipak
preæivio djeliÊ tako æestoko kritiziranog Bijelog kvadrata
kulture. Jer, iako je moæda i rijeË o potencijalno
poæeljnom privatnom i javnom partnerstvu, projekt nije
tako prikazan niti mu je to stvarna i ciljana bit.

Ponueno obrazloæenje, pomalo ponizno intonirano,
glasi: Nismo smatrali da smo u T-HT-u dovoljno kvalifi-
cirani da mi odreujemo koje Êe institucije biti predme-
tom naπih donacija. Iz tog smo se razloga obratili
Ministarstvu kulture s odreenim budæetom te samo
postavili neke standarde. Ono πto je bilo bitno jest da
projekata ima viπe, ravnomjerno su zastupljeni na
Zagreb i regije te su to stvarno prioriteti kojima naπa
donacija moæe pomoÊi i, naravno, izuzetno su vaæni za
kulturno nasljee Hrvatske.23

Prema tome, postavlja se pitanje jesu li sponzori
uopÊe, tj. u kojoj su mjeri kvalificirani da odreuju koju
Êe instituciju ili projekt sponzorirati.

Zauzvrat, za svoje bi sponzorstvo moæda lako mogli
dobiti niz struËnjaka koji jesu kvalificirani.

Time, taj projekt koji financira muzejske institucije u
Zagrebu, Splitu, i Vukovaru, koliko god pokuπava biti
pravedno i zemljopisno ravnomjerno zastupljen, ostaje
centraliziran u hrvatskom ionako centraliziranom svijetu
kulture i politike, u Ministarstvu kulture, koje Êe svoje
prioritete, sasvim razumljivo, gurnuti u prvi plan.

Taj se koncept oËitava i u tome πto je projekt nazvan
pretenciozno: Kultura.hr, i ne moæe napredovati jer sve
ostalo πto se na kulturnom podruËju dogaa tim je
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koristi, postalo teπko biti jedinim muzejskim opsluæi-
vaËem bogatoga i vjerojatno zahtjevnog sponzora.

Taj je odnos, statiËan i dugotrajan i sad veÊ pokazuje
znakove zamora. PercipirajuÊi ga izvana, on se doima
kao kulisa situaciji u kojoj MUO moæe reÊi kako je
dobar, pa zato ima sponzora trajne vrijednosti, a
ZagrebaËka banka moæe reÊi da ima vrijednost dugo-
trajne prisutnosti na podruËju sponzoriranja kulture, tj.
muzeja. Nakon dugotrajnog statiËnog odnosa tih part-
nera, Ëak su i banneri na fasadi izblijedjeli od dugotra-
jne uporabe.

Mislim da oba partnera moraju poËeti tragati dalje.

Drugi pozitivan, a nedavni primjer, paradoksalno,
takoer zasluæuje kritike.

Kultura.hr, projekt T-HTa, tj. T-Coma koji smo veÊ
spominjali, usmjeren je ka izvrsnom cilju - ulaganju u
kapitalnu obnovu objekata, zbirki i predmeta iz fundusa
hrvatskih muzeja. Zbrku o statusu projekta izmeu
donacija i sponzorstva takoer sam veÊ opisala, ali vri-
jedna viπestrukost i kompleksnost tog projekta
omoguÊuje i zahtijeva i opπirniji uvid u stanje.

Ono na πto se sponzor æali - na Ëinjenicu da dobiva
loπe projekte, donekle razumijem jer vrlo dobro znam
kako izgledaju molbe i miπljenja koji se iz muzeja
upuÊuju sponzorima. Sponzori se kunu u to da su zasi-
pani molbama, a pri tome ih ne prihvaÊaju, veÊ sami
po svojoj æelji, iniciraju nove. To, meutim, teπko oprav-
dava Ëinjenicu da se, kao u ovom primjeru, sponzor
uputi u Ministarstvo kulture, koje odluËuje u πto Êe

23 http://www.htnet.hr/kulturahr/
fset.html
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37naslovom iz kulture veÊ eliminirano. Ministarstvo je
odmah ponudilo svoje prioritete kao ono πto Ëini nacio-
nalnu kulturu, ima nacionalni znaËaj i nezamjenjivo je.

»injenica da se projektom æeli promovirati i postojanje
kulture u elektroniËkom prostoru sasvim je zanemarena
time πto s web stranica sponzora ni jedan link ne vodi
na web stranice muzeja, Ëak ni one izvrsne poput
stranica splitske Galerije MeπtroviÊ. DapaËe, podaci o
institucijama koje se sponzoriraju postavljene su na
stranice prije gotovo godinu dana i nikakav se
napredak projekta ne oËitava pri posjetu stranici, a
posjet stranici kultura.hr izgleda upravo ovako i s pro-
jektom nema nikakve veze:

Tome treba dodati, da bi s kulturom sponzorstva imali
manje-viπe izjednaËen rezultat, 1:1 - da ni na jednoj
stranici institucije koja je sponzorirana tim projektom, a
iznosi su za naπe uvjete visoki24, i penju se do milijun
kuna, nema ni jednog linka koji bi vodio na stranice
sponzora.

Situacija na webu se ponavlja i za prije nekoliko dana
objavljeno25 novo sponzorstvo ZagrebaËke banke:

U povodu Meunarodnog dana bijelog πtapa Muzej
grada Zagreba je uz financijsku potporu ZagrebaËke
banke izdao VodiË po muzeju grada Zagreba, koji Êe,
po prvi puta u Hrvatskoj, omoguÊiti otvaranje vrata
Muzeja slijepima, slabovidnima, gluhoslijepima i svima
onima kojima imaju poteπkoÊe s vidom.
VodiË je rezultat viπegodiπnje i kvalitetne suradnje
Muzeja grada Zagreba s udrugama koje se bave prob-
lematikom slijepih, slabovidnih i gluhoslijepih osoba. 

U toj se vijesti pojavljuju i dva vaæna elementa o kojima
Êemo moæda govoriti kao o uhodanim modelima tek
sljedeÊi put kad budemo govorili o sponzoriranju kul-
ture u Hrvatskoj, a do tada ih spominjemo samo kao
poæeljne.

Jedan je element to πto se sponzorstvo muzeja
promiËe kao dio djelatnosti banke koji vodi brigu o
druπtvenoj odgovornosti. Kada uz pomoÊ sponzora
publici poËnemo djelatnost muzeja naglaπenije i ËeπÊe
predstavljati kao druπtveno odgovornu djelatnost,
moæda Êe, tj. nadamo se da hoÊe, djelatnost muzeja
doista prestati biti promatrana kao potroπnja
proraËunskog novca i da Êe se poËeti promatrati kao
druπtveno vaæna, odgovorna i korisna djelatnost.

Muzeji danas joπ imaju otpor prema toj proπirenoj per-
cepciji muzeja, premda sebe smatraju druπtveno neza-
mjenjivima. To mogu i biti, ali za svoju se nezamjenji-
vost moraju boriti, moraju je argumentirati, pokazati i
dokazati i ne mogu oËekivati da Êe im publika ili spon-
zori vjerovati bez dokaza.

Moramo naglasiti sljedeÊe: ako od banke, ili nekog dru-
gog sponzora oËekujemo da djeluje kao druπtveno
odgovoran organizam, u tim oËekivanjima moramo biti
ravnopravni - moramo im se i mi pridruæiti i na tom
podruËju zajedno suraivati. Naglasak je na zajedno i

oËito je da je ZagrebaËka banka to veÊ shvatila i svoje
sponzorske programe vodi pod tim, joπ ne sasvim afir-
miranim, ali veÊ neko vrijeme prisutnim sloganom.

Samo da ilustriram taj korak kojim ZagrebaËka banka
ide ispred svojih kolega i, recimo to kolokvijalno, ne
pretvara se da je drugaËije.

Njezina se kampanja temelji na predstavljanju
zajedniËkog djelovanja, πto uglavnom odgovara istini i
stvarnosti, a ne zavodi svoje klijente podilazeÊi im. Jer,
mi moæda toj drugoj banci i jesmo na prvome mjestu,
ali je oËito da MuziËka akademija, na Ëijoj buduÊoj
zgradi vihori taj slogan, nije. OËita je razlika u pristupu
klijentima i kulturi. Jer jednako kao πto sponzori pregle-
davaju prijedloge za sponzoriranje, pa meu njima bira-
ju i odbijaju, jednako je tako i s onima koji predlaæu
sponzorstva. I kultura bira kome Êe se obratiti i Ëiji Êe
imidæ neki projekt nositi.

Drugi, i moæda joπ vaæniji element koji moæemo odËitati
iz objave ZagrebaËke banke jest to πto se kao vaæna
spona izmeu Muzeja i sponzora pojavljuje joπ netko.
Citiram26:

VodiË je rezultat viπegodiπnje i kvalitetne suradnje
Muzeja grada Zagreba s udrugama koje se bave prob-
lematikom slijepih, slabovidnih i gluhoslijepih osoba.

Dakle, prije svega poæeljna je i nuæna suradnja, naËin
djelatnosti koji hrvatskim muzejima ni pribliæno nije svoj-
stven. Jer, kao πto znamo, uglavnom ne surauju ni
meusobno. No, ovaj je put mnogo vaænija Ëinjenica
da bi morali ostvarivati suradnju s institucijama iz
drugih sektora djelatnosti i da bi morali suraivati s
institucijama koje vrlo Ëesto smatraju minornim partne-
rima. U ovom sluËaju zajedniËki napor udruga slijepih i
muzeja donio je sponzorstvo muzeju, a korist svim
trima stranama u projektu.

Naravno, kao koristan moram istaknuti primjer u koje-
mu sam i sama sudjelovala i koji smatram do sada
doista najboljim primjerom suradnje kulture i sponzora,
usprkos nizu primjedbi koje bih kao insider mogla
navesti.

Projekt koji je sponzorirao HT mobile, kasnije T mobile,
pokazao je doista odliËan primjer u kojemu su se svi
elementi sretno poklopili, osim jednoga - Ëinjenice koju
smo veÊ spomenuli: novinari vole istaknuti sponzorstvo
sportskoga kluba, ali ne vole, a razloge toga ovdje ne
stignemo analizirati, isticati sponzorstvo u kulturi.

T-mobile je u suradnji s Institutom za suvremenu umjet-
nost pokrenuo projekt koji se sastojao od natjeËaja,
izbora i otkupa umjetniËkih djela. Za predstavljanje
otkupljenih djela organizirano je 18 izloæbi diljem
Hrvatske, te su na kraju dvije zbirke umjetniËkih djela,
razmjerno visoke vrijednosti, poklonjene hrvatskim
muzejskim institucijama.

Dakle, T-mobile je dobio svoju zapaæenost, ostvario i
druge svoje ciljeve druπtvene korisnosti, Institut je reali-

24 http://www.culturenet.hr/v1/
hrvatski/infoservisread.asp?id=620
8

25 http://www.zaba.hr/info/abo/
news/press/habo_press306.htm

26 Ibid.



je verzija teksta prilagođena objavljivanju u tiskanom obliku i
neznatno je promijenjena.

38 zirao inovativni model projekta u kulturi, decentralizira-
no djelovao diljem Hrvatske tijekom dvije godine i time
omoguÊio dio svoje egzistencije; 18 je gradova, galerija
i muzeja dobilo program, a dvije su muzejske institucije
dobile vrijedne donacije za svoj fundus. Pri tome su
umjetnici bili plaÊeni, a djela su im pohranjena u muzej-
ske zbirke. Samo su naπi mediji pri tome zakazali;
ubuduÊe Êemo se javiti sportskim novinarima.

Da su muzeji svjesniji moguÊnosti koje proizlaze iz
suradnje institucija razliËitih djelatnosti i da nisu
uglavnom zadovoljni u svojem gnijezdu, financiranom
javnim sredstvima, mogli bi postizati mnogo veÊe i
opseænije rezultate, biti zapaæeniji i druπtveno korisniji,
pa i dobivati viπe sponzorstava. Jer sponzori postoje,
tu su i, ne zaboravimo, ne dobivaju dovoljno dobre pro-
jekte kojima bi bili zadovoljni.

Dijagnoza nam govori da je osnovni razlog svemu tome
Ëinjenica da muzeji nemaju dovoljno budnosti da pre-
poznaju svoje interese u zajedniËkim interesima, a
kamoli u tuim.

No vrlo je vaæno na kraju reÊi i to da muzeji nisu jedine
kulturne institucije koje se tako ponaπaju. Javna kul-
tura, ona koja je financirana javnim sredstvima, manje
je aktivna izvan svoje nuæne djelatnosti. Razloge i za to
moæemo pronaÊi u sustavu kulture kojim upravlja
Ministarstvo kulture. Kao πto je iz teksta vidljivo,
Ministarstvo je nekoliko puta zapravo preuzelo ulogu
onoga tko traæi sponzora. To se ponovilo, od ovdje
navedenih primjera, u famoznom Bijelom kvadratu kul-
ture, u kojemu je aktivno krenulo prema gospodarstvu,
ali pogreπnim putem, kao i u primjeru s Kultura.hr, gdje
je bilo zamoljeno za savjet koji se, umjesto u partner-
stvo, pretvorio u banalno usmjeravanje sponzorskih
sredstava u vlastite interese.

Tako se na podruËju sponzoriranja kulture odraæava bit
kulturnog djelovanja: kultura i umjetnost oslikavaju
suvremeno druπtvo i vrijeme u kojemu æive i stvaraju.
Na primjeru podruËja i aktivnosti koji trenutaËno vladaju
hrvatskim druπtvom kultura odraæava sve nesporazume
na relaciji Vlada - Ministarstvo financija - Ministarstvo
gospodarstva - Ministarstvo kulture. U tome se
kreativno, kao πto im nalaæu sva pravila djelatnosti,
snalaze i sponzori i muzeji. Za sada je suradnja bilate-
ralna, izmeu tvrtki i kulturnih organizacija. Moæemo se
samo nadati da Êe s viπe ukljuËenih protagonista, s
viπe razumijevanje za zajedniËke interese, s viπe svijesti
o druπtvenoj korisnosti, u taj odnos o kojemu smo
raspravljali uÊi i Ministarstvo kulture kao predstavnik
vlasti i sustava, te da Êemo zajedno, s viπe partnera,
postiÊi i trajnije vrijednosti.

Primljeno: 19. svibnja 2006

Napomena: Tekst je napisan za Seminar o sponzorstvu u muzejima,
u organizaciji Muzeja suvremene umjetnosti, održan u Muzeju
“Mimara” 17. i 18. listopada 2005. godine, gdje je i pročitan. Ova

PARTNER IN LASTING VALUES

The lecture gave a review of the relations between museums
and sponsors in Croatia during the last fifteen or so years. A
critical analysis is given of both sides in this relationship, using
several examples that are on the whole known to the public in
Croatia. There is little material written concerning culture
sponsorship, and particularly museum sponsorship, in Croatia.
This is also a reflection of the fact that there are relatively few
good examples of museums and culture being in fact spon-
sored. Who has the more important role, who is supposed to
take the initiative and who is to be credited with the results -
all these are questions that it is not easy to answer. Were
museums more aware of the possibilities that derive from col-
laboration with institutions of varying activities and were they
not only on the whole content to fund their activities with pub-
lic money, they could achieve much bigger and extensive
results, be more in the public eye and more socially useful, and
would hence attract even more sponsors. For sponsors do
exist, but do not get enough good projects to satisfy them. We
can only hope that when more entities are involved, with more
understanding for common interests, more awareness of social
benefits, then the Ministry of Culture too will get into this dia-
logue, as representative of government and the system, and
will together with several partners achieve more lasting values.
(The summary contains several fragments taken from the text
of Janka Vukmir “Partner in Lasting Values”).


