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U uslovima kada su poznati i potvrdeni

novi pravci u aktuelnoj muzeoloskoj
praksi sve ocitije su i savremene meto-
de rada u kulturnim institucijama paiu
muzejima. Rezultati - kako se nekada
samo pretpostavljalo - pokazali su se
kao neminovni.
Razmatranje problematike propagan-
de zapoCecemo definicijom dr.Josipa
Sudara:
Publicitet je svaki, od strane koris-
nika neplaceni oblik javnog obavje-
Stavanja o nekoj osobi, mijestu,
stvari ili organizaciji. Gledajuéi sa
propagandnog stajalisSta, to je za-
pravo neplaéeni oblik ekonomske
propagande. Sam termin propagan-
da oznaCava organizirano Sirenje
pojedinih ideja, principa, doktrina
pomocu istinitih ili laznih argume-
nata u svrhu pridobijanja pojedina-
ca ili grupe ljudi, da budu daljni no-
sioci tih ideja.
Smatraju¢i da je navedena definicija
primjenjiva u propagandi muzejskih
manifestacija, pokuSa¢emo da blize i
jasnije utvrdimo sadrzinu, forme iorga-
nizaciju rada sluzbe propagande u
kompleksnom muzeju kakav je Vojvo-
danski muzej u Novom Sadu akcenti-
raju¢i moguca reSenja za organizacio-
nu pramenu i pramenu sadrZaja rada
postoje¢e PedagoSke radne jedinice
Muzeja.
U dosadasnjoj praksi Muzej nije formi-
rao Sluzbu propagande iz viSe razlo-
ga. Ako ne uzmemo u obzir razloge ko-
ji su bili i ostali van Muzeja (finansijska
sredstva) i paZznju usredsredimo isklju-
¢ivo na programsku orijentaciju kuce,
zaklju€icemo da je re€ koliko o nepri-
davanju znaCaja ovoj Sluzbi toliko,
prema nasoj oceni, o svodenju na pos-
love iskljucivo administrativne ili orga-
nizacione prirode.
U sadasSnjem je trenutku veoma odgo-
vorno i delikatno opredeljenje kojoj
funkciji dati primat: Sluzbi propagande
i marketinga, ili vaspitno-obrazovnoj
funkciji Muzeja.
Mnogobrojne teme koje podrazumeva
rad svesno su svedene na postavljanje
nekoliko sustinskih pitanja:
A - Definicija Sluzbe
B - Sadrzine iforme rada,
C -UnutraSnja organizacija,
D - Kadrovska struktura,
E - Tehnicko-tehnoloSka opremlje-
nost.

Odgovori na ova pitanja temelje se na
sopstvenim videnjima buduée Sluzbe,
na iskustvima velikih svetskih muzeja
u domenu propagande i marketinga,
kao i na analogiji s ekonomskom pro-
pagandom i primenjenom informati-
kom.

A-DEFINICIJA SLUZBE

Polazedi od Cinjenice da je Vojvodans-
ki muzej za drustvo posebno znacajna
kulturna institucija, i da bi ova Sluzba
morala biti saobrazena koliko istorijs-
kom, toliko i savremenom faktu, doSli
smo do zakljucka da se Sluzba propa-
gande ne moZe i ne sme razmatrati
kao Cist marketing. Bila bi ijednostrana
i pogreSna svaka definicija koja ne bi
uzela u obzir i druge komponente od
kojih narocito znacCajnim smatramo
sledece: istorijsku, kulturoloSku i so-
cioloSku. Prematome, ako podemo od
slobodnije interpretacije engleskog
termina za Cije je osnovno znacenje
vezan sadasnji fenomen marketinga,
tada bi marketing na primeru Vojvo-
danskog muzeja i svetlu poznog pri-
stupa oznacavao sledeca podrucja:
istrazivanje; prodaju, reklamu i publici-
tet; stalnu i povremenu izdavacku de-
latnost; sakupljanje, ¢uvanje i prouca-
vanje arhivske grade.

B - SADRZINE | FORME RADA
a) istrazivanja

Sadrzina istrazivanja na primeru Voj-
vodanskog muzeja morala bi u osnovi
da obuhvati, s jedne strane, sistem
prethodne provere u svim socijalnim
sredinama sa svim programima Muze-
ja (stalna postavka, povremene te-
matske izloZbe, posebni programi) i si-
stem utvrdivanja postignutih rezultata
u odnosu na ono $to smo u programs-
kim opredeljenjima zeleli. Razume se,
deo ovih sadrZaja mogle bi da pred-
stavljaju sintezu i sva druga teorijska
uopStavanja koja proizilaze iz oba si-
stema. Sto se tice formi istraZivanja,
one podrazumevaju vec verifikovane
metode: anketa, intervju islicno, s tim
Sto bi se maksimalno prilagodavale fe-
nomenu medija, narocito kada se reali-
zuju neposredno (tokom posete izloz-
be , neposredno nakon posete izlozbe,
prilikom kupovine ulaznica, itd.).

TeSko je pretpostaviti realizaciju zna-
¢ajnijeg istraZivanja bez odgovarajuce
saradnje sa specijalizovanim instituci-
jama, kao i uvodenjem u svakodnevni
rad najosnovnijih sredstava za primen-
jenu informatiku.

U naSem primeru to su: Filozofski fa-
kultet-Katedra za muzeologiju, socio-
logiju, pedagogiju, turizmologiju, pri-

menjenu informatiku; Pokrajinski ko-
mitet za obrazovanje i kulturu; Pokra-
jinski zavod za statistiku, itd.

b) Prodaja reklama i publicitet

Sadrzinu prodaje u Vojvodanskom
muzeju bi Cinile:

1. Prodaja osnovnog proizvoda i

2. Prodaja dopunske ponude.

Osnovni proizvod u Muzeju predstav-
lja izlozba, a dopunsku ponudu: iz-
najmljivanje muzejskog prostora s pri-
godnim programom, iznajmljivanje
muzejskog prostora za manifestacije
koje se uklapaju u delatnost Muzeja,
sponzorstvo nad jednom ili vide izloZbi
itd. Forme prodaje za osnovni proizvod
Cine: a ) prodaja na blagajni i putem
pretplate, b) organizovana prodaja
(prodaja mimo blagajne). Prodajom na
blagajni i pretplatom obuhvacen je vec
formirani posetilac izloZbenih prosto-
ra. On je ili isklju€ivo upucen na nas
Muzej, ili je posetilac izloZbi uopste, ili
se opredeljuje za izlozbe u nasem Mu-
zeju na osnovu njihove atraktivnosti.
Organizovana prodaja usmerena je
najcesSce na posetioca koji nije formir-
an a sprovodi se posredovanjem rad-
ne organizacije (sluzbe za standard
radnika, sindikata, animatori kulture),
mesne zajednice, stru€nih aktiva u
srednjim Skolama, Univerziteta, turi-
stickih agencija, itd.

Ove forme prodaje su idovoljne iadek-
vatne ako ih prate odgovarajuce inova-
cije. Prelazak na polugodisnju prodaju,
na primer, bio bi izuzetno znacajan,
dok bi sezonska prodaja predstavljala
pravu revoluciju i raskid s muzejem de-
vetnaestog veka. Nuzne su i inovacije
u sistemu informacija za konzumente
organizovane prodaje, kao Sto su ne-
ophodna i znatna tehnicko-tehnoloSka
usavrSavanja, koja bi omogudila uvo-
denje isturenih prodajnih punktova u
novim naseljima na podrucju grada i
prigradskim opStinama i na taj nacin
objedinila izloZbeni prostor u central-
noj zgradi i depandansama.

Doti¢u¢i u prethodnom poglaviju do-
punsku ponudu i njenu prodaju, kao
znacajni deo buduéeg marketinga,
naznacili smo samo njen moguci smi-
sao. Ozbiljnija razmatranja, medutim,
otkrivaju njenu izuzetnu slojevitost ko-
ja se, ne bez rizika, moze uopstiti i sve-
sti na veoma znacajan komercijalni
moment, ali i na drugi, mnogo Siri, Koji
se danas najceSce definiSe kao sa-
radnja s udruzenim radom, Ciji bi se
modaliteti normativno utvrdeni gotovo
apsolutno mogli da podudare s onim
§to smo na pocetku utvrdujuci koncep-
ciju Sluzbe istakli kao njenu socioloSku
i kulturoloSku komponentu. Formu sa-
radnje vidimo i u DruStvu prijatelja Voj-



vodanskog muzeja koje bi, kao svo-
jevrsna asocijacija, okupljalo pravna i
fiziCka lica a Cija bi mnogostruka aktiv-
nost svojim znacenjem morala da pre-
raste sve dosadasSnje oblike finansijs-
ke pomo¢i Muzeju kao pojedinaca, ta-
ko i udruzenog rada.

Reklama

I ljudi van medija, a posebno ljudi u me-
diju, najceSc¢e rasprave o propagandi i
njenom znacaju svode iskljucivo na fe-
nomen reklame. Ne potcenjujuci ni u
jednom trenutku izuzetan znacaj rekla-
me, smatramo da se beskonacna mo-
gucnost njenih sadrzina i formi mora
selektivnim pristupom svesti na razu-
man broj najcelishodnijih reklamnih
poruka ne pridajuci im vecéi znacaj od
realnog. U svetlu ovih €injenica sadrzi-
nu reklame u Vojvodanskom muzeju
treba svesti na stalnu postavku, izloz-
be od posebnog interesa ostvarene u
saradnji s drugim ustanovama ili auto-
rima iz zemlje, programe u okviru me-
dunarodne kulturne saradnje kao idru-
ge manifestacije, ceneci potrebe po-
nude i potraznje za tom ponudom.
Opredeljujuéi se za forme dosli smo do
zakljucka da se njihova mnogobroj-
nost mora svesti na dve osnovne gru-
pe: posrednu i neposrednu.

U posrednu grupu uvrstili smo sve re-
klamne poruke (mesec€ni rasporedi iz-
lozbenih aktivnosti, najava sopstvenih
i gostujucih izlozbi) za koje bi Muzej iz-
najmljivao reklamni prostor u Stampi,
na radiju i TV, a u neposrednu grupu
reklamnih poruka sve one poruke koje
bi lansirali u okviru dosadasnjeg siste-
ma (pozivnica, plakat, vizuelni punkto-
vi). Iz ovih grupa reklame, zavisno od
nacina realizacije proiziSlo je nekoliko
podgrupa: deskriptivha, vizuelna, vizu-
elno-deskriptivha i sl. I grupe i podgru-
pe formi reklamnih poruka moraju se
sintetizirati uz pomo¢ dizajna u opSte-
prepoznatljivu sliku, u Cijem se sredi-
Stu nalazi stilizovani znak Vojvodan-
skog muzeja. Dosadasnja iskustva po-
kazuju da su deskriptivha i vizuelno-
-deskriptivna reklama najefikasnije.
Cisto vizuelna reklama, takode, ade-
kvatno ulozenim sredstvima, mozZe da-
ti izuzetne rezultate (npr. estetsko re-
Senje izlaganja muzejskih eksponata u
enterijeru).

b) lzdavacka delatnost, Cuvanje
i proucavanje arhivske grade

Stalni deo izdavacke delatnosti (pored
iskljuivo reklamnog materijala) pred-
stavljaju programi izlozbi. Programi su
forma u kojoj se instruktivno-informa-
tivni sadrzaji odnose na izlozbu a me-
dusobno su uravnotezeni i dovedeni u
sklad koji posetilac moze da prihvati.
Obuhvataju npr. jedan Stampani tabak

(na otvaranju izlozbi), dok se u drugom
izdanju skracuju (kada je to moguce)
na polovinu ili dve trec¢ine tabaka, a
tehniCki se tako realizuje da se njiho-
vom prodajnom cenom moraju pokriti
proizvodni troSkovi. Tiraz za prvo iz-
danje bi trebao da iznosi jednu do dve
hiljade primeraka. U toku godine pro-
grame bi trebalo sukcesivho obna-
vljati. Povremeno bi Sluzba trebala da
objavljuje i manje publikacije tematske
namene (znacCajni dogadaiji, jubileji,
muzejski eksponati, izuzetno-istorijs-
ke vrednosti). Programe izlozbi bi ure-
divao Odbor sacinjen od glavnog i od-
govornog urednika (Sluzba propagan-
de) i urednika (kustosi arheolozi, etno-
lozi, istoriCari i istoriCari umetnosti).
Celokupna arhiva i dokumentacija Cu-
vala bi se u okviru ove Sluzbe. Pored
dokumentacija Sluzbe propagande
(programi, isecci iz novina, fotografije)
obavezno bi se Cuvali i planovi izlozbe-
ne delatnosti, finansijski planovi, za-
pisnici Sluzbe i vazniji prepiska. Deo
arhivske grade od izuzetnog istorijs-
kog znacaja bi predstavljao zbirku rea-
lizovanih izloZbi, koja bi imala inventar-
nu knjigu sredenu po nazivima izlozbi
(numerus currens) i predstavljala bi
gradu izuzetno znacajnu za izuCava-
nje istorijskog pregleda izlozbenih ak-
tivnosti Muzeja.

C- UNUTRASNJA ORGANIZACIJA

UnutraSnju organizaciju Sluzbe uslo-
vljava sadrzina rada. Ako se u obzir uz-
me sve $to je u prethodnim odeljcima
izneto, onda se pitanje ove organizaci-
je postavlja dvojako:

- kao polozaj ove Sluzbe uodnosu na
celokupnu delatnost Vojvodanskog
muzeja i znacaj koji bi joj se morao
pridavati,

- kao polozaj njenih jasno izdvojenih
segmenata u funkciji zatvorene celi-
ne.

Kad je rec€ o polozZaju Sluzbe u odnosu

na celokupnu delatnost Vojvodanskog

muzeja, onda se mora utvrditi ne-
ophodnost njene jedinstvenosti uki-
danjem svih zateCenih dualizama koji
su, ili mogu biti, kako predmet mogucih
nesporazuma, tako i zgodan povod da
se izbegne generalna odgovornost.

Sve Sto, dakle, deluje na planu ozna-

¢enom kao sadrzine i forme, organiza-

ciono se mora situirati isklju¢ivo u ovu

Sluzbu. Moraju se, osim toga, general-

no utvrditi i svi oblici obavezne sarad-

nje izmedu ove sluzbe i Radnih jedini-
ca, bilo da je re€ o celini ili pojedinacno

(direktor, Sef Stru¢no-muzeoloSkog

odeljenja, kustosi i drugi saradnici),

kao Sto se mora utvrditi i iskljuiva na-
dleznost direktora za dodatne direktive

i konacnu ocenu rada Sluzbe, bez ob-

zira na Cinjenicu Sto je ona sistemati-

zovana u sektor koji se bavi poslovima

iskljucivo struc¢ne prirode. Kad je re€ o

unutrasnjoj organizaciji, onda je sa-

svim jasno da se ona moZe utvrditi u

okviru sledec¢ih segmenata:

- istrazivanje;

- prodaja, reklama, publicitet;

- izdavacka delatnost i arhivski poslo-
vi;

- tehniCko-tehnoloSka baza.

Takode je sasvim jasno ito da se lo-

gi¢nim saZimanjem ovih segmenata

mogu dobiti operativnije celine:

- marketing - kao odeljak koji obje-
dinjava istrazivanje, prodaju, rekla-
mu, publicitet, dizajn;

- izdavacka delatnost i arhiv;

- tehniCko-tehnoloSka baza (kao deo
budu¢eg centra primenjene infor-
matike).

D- KADROVSKA STRUKTURA

SadaSnja kadrovska struktura Sluzbe
nije primerena ni izlozenim formama ni
izloZzenim sadrZajima, paje logi¢no sto
se zadaci na ovom planu ne realizuju u
meri koja bi znacCajnije doprinela ukup-
nim rezultatima rada Vojvodanskog
muzeja. To se, prvenstveno, odnosi na
probleme istrazivanja, a takode i na
prodaju. Smatramo da Sluzbu treba
kadrovski ojaCati sukcesivnhim popu-
njavanjem stru¢nih kadrova kvalifikov-
anim za ovu vrstu poslova.

E- TEHNICKO-TEHNOLOSKA
OPREMLJENOST

Trenutno Muzej ne raspolaze tehnic-
kim sredstvima koja bi omogucila efi-
kasan rad Sluzbe (prevazidena fo-
tooprema). Racunajuc¢i da ¢e rekon-
strukcija objekta omoguditi kako obez-
bedenje nuznog prostora, tako injego-
vu svrsishodniju opremljenost, predla-

Zemo da se u toku realizacije stalne

postavke omoguci opremanje:

- grafickog kabineta;

- video-kabineta (dokumentarna i re-
klamna snimanja);

- foto-kabineta (izrada fotografija for-
mata viSe od 1m, laboratorija za iz-
radu fotografija u koloru, dijapoziti-
va, slajdova).

Iz izlozenog mozemo zakljuciti slede-

¢e - buduénost muzeja je Ziv i komuni-

kacijski muzej - muzej za Coveka i

drustvo.

ABSTRACT

The problems of the subject-matter, form and
organization of the new public relations de-
partment of the Museum of Vojvodina
Vukosava Pejin

The Museum of Vojvodina intends to establish a

public relations department. The project is at
present in a stage of preparation, some outlines



