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IVANA KRPAN

“Milenijski” marketing
izvedbenih umjetnosti

Umijetnost i marketing

Cesto se primjeduje da se u Hrvatskoj dva pojma iz
podnaslova nastoje drzati podalje jedan od drugoga, kako
bi ono $to predstavljaju i dalje utjelovljivalo neke vrijed-
nosti proslih generacija. Umjetnost se u tom smislu nasto-
ji predstaviti drustvenoj zajednici na nenametljiv nacin,
zadrZzavajuéi elitisticku distancu prema gramzivom natje-
canju “profitabilnin” sadrzaja za paznju potroSaca. S dru-
ge pak strane, i ona Zeli svoju publiku.

Kada je rije o kazalistu, situacija je desto nejasna. Ci-
ni se da ono u veéini slucajeva ne zeli omasoviti svoju po-
nudu; glumci i redatelji se ne vole osjecati kao roba, Zele
obrazovanu publiku s istan¢anim ukusom za kulturne sa-
drZaje, zele stvarati “umjetnost” koju razumije publika bli-
ska njihovu izrazu, a gomila neuke rulje neka ide na utak-
mice (Ciji organizatori Ce to znati iskoristiti). Ipak, treba se
prisjetiti da su, ne tako davno, knjizevnost i kazaliste podi-
zali isto toliko prasSine, emocija i adrenalina kao $to to
danas radi prosje¢an nogometni klub. Tvrdim da kazaliste
opet moZe doCi u modu, samo ako to Zeli, no potpuno je
jasno da pomak ne moze uciniti jedna institucija sama,
veé se potreba za kulturnim sadrZajima mora stvarati, a u
tom procesu trebao bi aktivno sudjelovati itav odgojno-
edukacijski aparat. Danas poseban problem predstavlja
sam pojam umjetnosti, jer se ponekad ¢ini da obuhvaca
vrlo Siroko polje aktivnosti, a u drugom trenutku osjeéamo
njen potpuni nedostatak. U tom kontekstu ponovno se
javlja ono staro pitanje o ulozi kazalista u drustvenoj za-
jednici, kao i problem moZe li se za sve izvedbene umjet-
nosti naci zajednicki marketinski nazivnik pa se pitamo:
“Cime bi se, dakle, produkcija trebala baviti?”

Tko je publika?
Unutar razliitih izazova koji su danas postavljeni pred
izvedbene umjetnosti, jedan od osobitih predstavlja publi-

ka. Prema novijim istrazivanjima rada i trziSta, nasa publi-
ka je postala informiranija i zahtjevnija. U svojoj knjizi Cool
generacija J. Lammiman i M. Syrett nove potroSace nazi-
vaju Generacijom Y ili Milenijacima za koje tvrde da se
uvelike razlikuju od svojih prethodnika, s obzirom da su
od ranog djetinjstva bili izloZzeni agresivnoj reklamnoj in-
dustriji i Internetu te se na taj nacin oblikovao njihov stav
prema reklamnom oglasavanju, potro$nji, ali i komunika-
ciji unutar drustvene zajednice u kojoj Zive.

Potrosac Y ili Milenijski potro$a¢ ima drugaciji odnos
prema reklami, odnosno lo$e reagira na manipulaciju i re-
klamno licemjerje prema kojima zadrzava ironijski od-
mak, dok na neuljep$anu istinu pokazuje pozitivne reak-
cije. Ista generacija ne tolerira dosadu i njena paznja se
moZe zadrZati samo stalnom ponudom zanimljivih
sadrzaja u kojima Ce Zzeljeti interaktivno sudjelovati.
PotiCu ih intelektualni izazovi i spremni su na neprekidno
svladavanje novih znanja i vjestina. Ujedno ih
karakterizira samostalnost i lojalnost ¢lanova samo
uskom krugu istomiSljenika, a rijetko ostaju dulje vjerni
jednoj instituciji, bez obzira govorimo li o radu unutar iste
tvrtke ili o bracnoj zajednici. Koriste se jezikom popularne
kulture koji nije vise rezerviran samo za druZenje s prija-
teljima, nego se primjenjuje i u poslovnom diskursu i redo-
vito je prozet humorom. Stvaraju trendove, ali ih i parodi-
raju i mijenjaju takvom brzinom da isti proizvod moze u
isto vrijeme za jednu skupinu biti apsolutni trend, a za
drugu ve¢ proslost. Odnosi s prijateljima i partnerima nisu
odredeni udaljeno$éu, veé brzinom kojom mogu doci do
podataka o njima. Komunikacija je Cesto daljinska putem
SMS poruka i Interneta te je za ucinkovitost takvog prije-
nosa informacija odgovorna samo brzina, odnosno lak pri-
stup bilo kojem podatku. Takvi mladi potro$aci zadrzava-
ju kriticki i buntovan stav prema modi i institucijama te su
upuceni u politicke i ekoloSke probleme u svijetu, a

ujedno sami rado sudjeluju u humanitarnim akcijama
pokazujuéi svoju osvijestenost. Podjela njihova vremena
na rad i odmor je slabija i Cesto se te aktivnosti isprepli¢u.
Osim toga, podjela na dan i no¢, odnosno vrijeme fizicke
aktivnosti i vrijeme sna se pomicu pa razlicite aktivnosti
mijenjaju svoje radno vrijeme i obicno ga produljuju. Na
kraju treba reci da od svakog sadrZaja kojem posvecuju
svoje vrijeme oCekuju izazov, ucinkovitost i korisnost.

Pet godina ranije dva Svedska autora, J. Ridderstrale i
K. A. Nordstrém, piSu Funky Bissines u kojem na vrlo
sliCan nacin opisuju nove radnike, ali i potroSace. Autori
su svjesni da se nalazimo u razdoblju neograni¢ene slo-
bode u kojoj mozemo birati razliCite identitete, a takva
sloboda osim uzitka donosi strah od odgovornosti i zbu-
njenost, Sto tvrtke uvelike koriste za pridobivanje
potroSaca. Prema principu “kupujem, dakle jesam”
rjeSavamo se tjeskobe koju uzrokuje prevelika sloboda
odabira koja nam se namece, jer kupnjom preuzimamo
jedan od ponudenih identiteta te si osiguravamo pristup
klubu istomiSljenika. Zatim, tvrde da je vlast napokon
dana narodu, bar u domeni kupoprodaje, ¢ime se prikriva
manipulacija na svim ostalim drustvenim razinama.
Znanije je postalo orude modi, a putem Interneta dostup-
no je svima, iz Cega proizlazi da moé imaju svi, samo je
bitno tko ée biti brzi u prikupljanju informacija. Sudeci po
onome $to tvrde Lammiman i Syrett, Cini se da ce to biti
Generacija Y.

Prema Ridderstralu i Nordstromu, novo trZiSte nije
prostorno ograniceno, krece se sve brze i gladno je inova-
cija. Vjera u nepogresivu svemoc¢ drzavnih institucija unu-
tar takvog drustva opada kako sumnjicavost prema sta-
rim vrijednostima raste, a nove vrijednosti odreduju popu-
larna, televizijska i internetska kultura. Zbog prekomjerne
reklamne ponude drustvo postaje neosjetljivo na poruke
te se njegova zahtjevna osjetila moraju pobuditi
neobiCnim pristupima izbjegavajuéi prosjecnost u
reklamnom oglaSavanju. Svaki pojedinac unutar tog
drustva Zeli biti samostalan u odabiru i krojenju viastitoga
stila, koji pak moZe sadrZavati nevjerojatan spoj dosad
nezamislivih kombinacija i za koji ¢e, povrh svega, pojedi-
nac biti spreman izdvojiti malo bogatstvo. Novi potroSac
ocjenjivat ¢e emotivno ponuden proizvod, a ne razumski,
pri Cemu ¢e ga voditi vlastita intuicija, pozuda i emocije, a
tek u manjoj mjeri razumska prosudba kvalitete proizvo-
da. Novi kupac Zeljet ¢e posjedovati privlaéni dizajn i tren-

dovsku marku kojima ¢e kupovati snove, a ne sam pro-
izvod.

Novi potro$ac kako ga opisuju Ridderstral i Nordstro-
me neodoljivo podsjeca na Lammimanova Milenijaka. Dje-
luje pomalo futuristicki, ali to je nasa nova buduéa publi-
ka koja je ve¢ stigla.

Publika on-line

Novom gledatelju Internet je postao do te mjere vjero-
dostojan informator da je preuzeo ulogu koju je do prije
samo nekoliko godina imala televizija. Stoga, kazaliSne
kuée bez lako dostupne® i jasne stranice na Internetu kao
da ne postoje u konkurenciji ni u svijesti kupaca, Sto
postaje nepisano pravilo nove generacije potrosaca.

Gledatelj ¢e se odluciti za predstavu o kojoj je ¢uo po-
zitivne kritike, ali i za kazaliSte o kojem u nekoliko trenu-
taka moZze saznati sve, ukljucujuci i cijenu ulaznice te mo-
gucnost rezervacije koja je u ovom slucaju dostupna sa-
mo “u svim boljim kazalistima”. Istina je - sva kazaliSta s
jasnom marketinskom strukturom i ciljem postaju sino-
nim za bolja, popularnija i posjecenija kazalista. Za takav
rezultat nuZni su organizacija i preglednost stranice te
zanimljivost podataka koji se tamo mogu naéi. Prije svega
bitni su lako i jednostavno snalazenje, dobre fotografije i
zanimljivi tekstovi ili kritike, uz sve aktualne informacije
koje mogu zadrZati pozornost potroSaca prikovanu dulje
na stranicama iste kazaliSne kuce. Brzina dostupnosti in-
formacija je vazna, ali trebamo se upitati koliko je rele-
vantna, s obzirom na to da je danas svatko u mogucnosti
ostvariti brzo povezivanje unutar vlastite stranice. U tak-
voj situaciji presudnu ulogu imaju “male velike” stvari kao
vizualna privlacnost stranice, suvremeni dizajn i sve ono
Sto se rado naziva dobro osmisljienim i prepoznatljivim
imidZom. No i uz sve to ne treba biti uvjeren u gledatelje-
vu vjernost do kraja Zivota, ne budemo li uvijek spremni
za promjene, inovaciju i dinamiéno odrZavanje njegove
pozornosti razlicitom vrstom predstava ili popratnim aktiv-
nostima o kojima e se govoriti u nastavku.

Kako “prodati” kazaliste?

Ne postoji ¢udotvorni recept ¢ijom primjenom publika
pocinje hrliti u kazaliSte, no ipak se mozemo voditi za po-
dacima koje imamo o mogucoj publici i na taj nacin osje-
titi njezino bilo te iz moguée stvoriti konkretnu publiku.
Prije svega, drustveni interes za kazaliSte uopce nije upi-
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tan, a tamo gdje je ono reklamirano na pravi nacin moze
postiéi odlicne rezultate mjerive brojem prodanih ulaznica
i nekoliko tjedana prije same izvedbe predstave.

Treba naglasiti da ovdje nije namjera govoriti o nacini-
ma obmanjivanja publike koja bi trebala nasjesti na jefti-
ni reklamni trik kojim joj se lo$ sadrzaj pokuSava spekta-
kularno oglasiti i skupo prodati. Prije svega treba inzisti-
rati na kvaliteti kazaliSne ponude, koja je u posljednje vri-
jeme sve manje prepoznatljiva zbog koli¢ine cjelokupne
trziSne ponude i sve teZe provjerljiva unutar Sarolikog cars-
tva novih kapitalisticko-komercijalnih odnosa na trZistu
kulture. Upravo zbog pritiska koji stvaraju novi trZisni od-
nosi, svako kazaliSte koje smatra da je postiglo Zeljenu
kvalitetu svog proizvoda treba biti sposobno i adekvatno
predstaviti svoje sadrZaje, kako bi informacija na idealan
nacin dosla do ciljane publike, a ne se tek sekundarno ba-
viti pitanjem promocije, prezentacije i marketinskog osva-
janja kulturnog prostora.

Emocije

SloZimo li se s tvrdnjom autora Funky Businessa da “u
emocijama leZi novac” ili s reGenicom Alberta Alessia da
potrosaci “posjeduju veliku potrebu za umjetnoScu i pjes-
nistvom koju industrija jo§ ne razumije”, ucinit e se da
kazaliSna promocija ne predstavlja vrlo zahtjevni problem,
s obzirom da se u njenoj srZi nalaze umjetnost i emocije.
Ipak, znamo da situacija nije tako jednostavna te da kaza-
liste vodi veliku bitku s ostalim sadrZajima kojima ¢e pot-
roSa¢ pokusSati popuniti kako svoje slobodno vrijeme, tako
i emotivnu, umjetnicku ili intelektualnu sferu svog Zivota.
Upravo je nevjerojatno koliko je filmska industrija uspjela
unovéiti podatak o emotivnoj gladi publike kojoj se
obraca, dok se kazaliSte Cesto libi koristiti takve postupke
u pronalazenju marketinskog rieSenja. Najava za film ¢e
spektakularno i javno objaviti da ¢emo uZivati u akciji,
emocijama ili éemo se nasmijati do suza te ¢e nam bez
ikakva prezanja predstaviti sve sadrzaje kojima misli uda-
riti na nase emocije pa ¢ak i do koje e mjere to udiniti
(sjetimo se slikovnog opisa uz film gdje se brojem zvjezdi-
ca u poljima akcija, emocije, humor sugerira koju ¢emo
dozu osjecaja primiti). Kazaliste nije film, ali bi moglo po-
dosta nauciti od njega te se predstaviti publici poznatim i
jasnim jezikom koja Ce vrlo precizno i brzo moéi saznati
Sto joj kazaliste nudi.

Pakiranja proizvoda
Cijela reklamna strategija poCiva na oblikovanju price
o0 proizvodu koji nam uopée nije potreban, ali ¢e do te mje-

re uljepSati nas Zivot da éemo njegovom kupnjom ostvari-
ti potpunu srecu, ljubavno ispunjenje i obiteljsko blago-
stanje. lako prema ve¢ spominjanim istraZivanjima
potrosaci Y nece reagirati na takve podvale, jo$ uvijek ¢e
se dati zavarati dobrim stilom i imidZzem koji proizvod
predstavlja. To se jednako odnosi na oblikovanje interne-
tske stranice kao i bilo kojeg drugog reklamnog sadrzaja.
Sam proizvod Eesto nije bitan koliko je to stil onoga Sto se
prodaje i stav osobe (institucije) koja prodaje. Uzmemo li
u obzir podatke da u 93% slucajeva presudnu vaznost u
kupnji ima prodavac, a ne ono §to nudi, da potrosac¢ kup-
njom bilo kojeg proizvoda nastoji zadovoljiti jedan od sno-
va CovjeCanstva o vjeCnom Zivotu, mladosti, bogatstvu,
spolnoj sposobnosti ili sreci te da nikoga necete uvjeriti
da kupi hladnu, mrtvu ribu, ali sushi svakako hocete, po-
stat ¢e nam jasno da proizvod koji nudimo u sustini ne
mora uopCe biti blizak onome $to publika Zeli kupiti. Ona
¢e kupovati osobnost i stil pa “proizvodac kazalista” mora
imati osjecaj za takvu vrst potraznje.

Povijest je pokazala da su razne dogme i politi¢ki sus-
tavi uspjeli “prodati” nevjerojatne price onda kada su ih
znali dobro “upakirati”. Dobro osmisljeno pakiranje pre-
sudno je za uspjeh kazaliSnog proizvoda, a kao pozitivan
primjer sluc¢aja sushi u kazaliSnom svijetu navodim
pro$logodiSnju predstavu “KazaliSte naSe i vaSe mladosti”
u izvedbi MontaZstroja. Kad bi vam netko rekao da Cete
nakon kupljene ulaznice u Teatru &TD, ulaska u gledaliste
i nakon tek nekoliko minuta predstave morati platiti jo$
jednu ulaznicu (a usto poslati i SMS poruku Zelite li dobiti
popust), jer ée vas u protivnom izbaciti iz gledalista, a da
se u ostatku predstave vise nitko nece ni pojaviti na po-
zornici, malo je vjerojatno da biste kupili i prvu ulaznicu. S
druge strane, ako vam ve¢ mjesec dana prije izvedbe u
pretinac elektronske poste konstantno pristizu pozitivno
intrigantni komentari, opisujuéi predstavu kao interaktivni
prikaz novih kazalista stremljenja, moZete biti uvjereni da
Ce, ako ipak kupite tu prvu ulaznicu, gledaliste veé biti
popunjeno do posljednjeg mjesta.

Sjetimo se da milenijskoj publici znanje predstavlja
mo¢ te ona mora posjedovati informacije o svemu, od
ekstravagantnih novina koje pristizu na trziSte do ve¢ pro-
vjerenih i etabliranih dogadanja. Ona Zeli sve, no ¢esto ni
ne zna §to je to toc¢no. U takvoj situaciji najbolje prolaze
oni proizvodadi koji Ce znati Sto potrosac Zeli umjesto nje-
ga samog.

U najvecem broju slu¢ajeva ono $to proizvodac treba
pogoditi u prepoznavanju ukusa publike/potrosaca nije
proizvod kao objekt, ve¢ proizvod kao stil te stoga nije

vazno $to prodajemo, vec kako to inimo. Danasnji kupac
prije svega kupuje Zivotni stil. S obzirom da su mu sve ko-
risne, prakticne i potrebne stvari vrlo dostupne i pred-
stavljaju Zivotnu datost, standard novog potroSaca je
porastao i mozZe zadovoljiti daleko vi§e od minimalnih Zi-
votnih potreba. U tom trenutku javlja se potreba za dodat-
nim sadrZajima u “poklon-paketu” koji Ce taj Zivotni stil i
oplemeniti, bilo da se radi 0 opremanju stana, pohadanju
raznih tecaja, posjeéivanju filmskih festivala ili odlasku u
kazaliste.

Vrlo ¢esto Ce na$ pripadnik Generacije Y rado probati
od svega pomalo, prisjetimo li se njegove Zelje za stalnim
obrazovanje i intelektualnim izazovima te nastojanjima da
bude u trendu, a sve to uz pomo¢ efikasne tehnologije i
brze dostupnosti podataka. OsvijeSteni Milenijak smatrat
¢e svojom duzno$cu biti dobro informiran o svim novim
trendovima vezanima uz bilo koje polje Zivota, jer je sada
sve postalo opéom kulturom. Dovoljno je usporediti priljev
publike na blagajne tijekom mnogobrojnih festivala filma,
kazalista ili plesa na kojima Cesto nedostaje karta viska
usprkos visokoj cijeni ulaznice u odnosu na njezinu pro-
sjecnu cijenu tijekom godine i hrvatski Zivotni standard.
Ipak, za takvu popularnost potrebno je stvoriti preduvjete,
a organizatori festivala svake godine sve bolje znaju kako
to Ciniti.

Raznolikost ponude

Milenijaku nije dovoljno samo kazaliSte, samo izlozba
ili samo pice s prijateljima kako bi uéinio svoj izlazak za-
nimljivim. On bi najradije prisustvovao svemu, po
moguénosti ¢ak u istom trenutku, njemu je potreban
dogadaj ili ono §to u engleskom jeziku podrazumijevamo
pod pojmom event ili happening, koji uz dobar film ili
predstavu nudi i nesto viSe. Ako znamo da Ce za pripad-
nost osobitom Zivotnom stilu Milenijak biti spreman izdvo-
jiti poveéu koli€inu novca, mozemo biti sigurni da ¢e
jednako tako Milenijska publika biti spremna Zrtvovati
svoj mjesecni prihod kako bi bila sudionikom takvog
multikulturnog spektakla. Spajanje radionica, izlozbi, pro-
jekcija i predstava pokazalo se u posljednje vrijeme vrlo
plodonosnom strukturom koja uspijeva privuéi Siroki
spektar publike. Kao dobar primjer, iz kojeg bi kazaliste
moglo dosta nauciti, mozZe se navesti slucaj Zagreb film
festivala, kojim organizatori svake godine dokazuju da
sve bolje znaju udovoljiti Zeljama svoje publike. U vrijeme
trajanja posljednjeg festivala publika je gotovo 24 sata
cirkulirala podru¢jem Studentskog centra u Zagrebu, pri-
vuéena raznorodnim sadrZajima i njihovom stalnom ponu-

dom od jutarnjih do kasnovecernjih sati, a sve to u
opustenoj, ali opet dovoljno dinamicnoj i poticajnoj
atmosferi predvorja kina. Ondje su posijetitelji mogli piti,
pogledati izlozbu, razmjenjivati dojmove ili sakupiti nesto
od promotivnog materijala uz pratnju prepoznatljivih
maskota. Pomalo nalik Disneylandu za odrasle: cjelod-
nevna zabava za svaciji ukus. Filmofili, doslovno kao
djeca u lunaparku, nisu mogli odluciti za koju bi projekciju
prije kupili ulaznicu. Daleko od toga da prikazani filmovi
nisu bili i kvalitetni, ali o¢ito je da samo kvaliteta nije
dovoljna za takvu posjecenost. Nova publika Zeli biti dije-
lom velikog spektakla, Zeli biti zavedena i Zeli biti vjecno
dijete, Cinjenica na kojoj pociva buduénost vecine proiz-
vodaca.

U vrijeme festivala kazaliste uspijeva jednako privuci
pozornost, no trebalo bi razmisliti o strategijama koje bi
na slican nacin, kombinacijom razli¢itih dogadanja, bile
konkurentne na trzistu umjetnosti i kulture. Proslo je vri-
jeme kad se kazaliSte moglo izdvajati samo kao nacin eli-
tne zabave. Danas to jo§ moze Ciniti samo uz dobru sub-
venciju drzave. ProSlo je, sva sreca, i vrijeme kada je nas-
tojalo samo Sokirati te je priviacilo iskljucivo novinare. Da-
nas je skandal svakodnevna rutina. Zato, ako Zeli dobro
poslovati, treba pridobiti sve potencijalne gledatelje vari-
rajuci ponudu u okvirima svoje poetike i koristeéi sve tri-
kove marketinske industrije novoga doba.

Mjesto

Cini se da kazaliSte veé ima uhodanu rutinu pri
oglaSavanju koja se godinama ne mijenja. Bilo da se radi
o plakatima, promotivnim listicima s programom ili
internetskim stranicama, kazalini marketing ve¢ dugo
nije ponudio neku novinu koja bi privukla pozornost nove
moguce publike.

Osima Interneta i gradskih plakata, televizija i tisak su
najcesci prostor za oglaSavanje, ali rijetko Cete vidjeti da
neko kazaliSte spektakularno najavljuje svoju predstavu
na stranicama Cosmopolitana (zaSto ne?), bilo kojih novi-
na dostupnih na internetskoj mreZi ili u reklamnoj stanci
televizijske serije. Na tim mjestima takoder se javlja publi-
ka koja bi mogla biti zainteresirana za kazaliSnu ponudu.
Zakljucili smo da se svaka potreba za odredenim proizvo-
dom mora stvarati pa ako su nas tolike stranice ¢asopisa
konacno uspjele uvjeriti da su sjajilo za usne, krema pro-
tiv celulita ili vjezbe samopouzdanja svakodnevna potre-
ba suvremene Zene, ne znam zasto u kategoriju must ha-
ve ne bi napokon uslo i kazaliste. Sigurno je u pitanju i
svota novca koja bi se za takvu vrstu oglaSavanja trebala
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izdvojiti, no svaka dobra tvrtka najvedi dio zarade izdvaja
upravo za marketing® te u takvim situacijama na ciljeve
treba gledati dugorocno. Takvim oglasavanjem obratili bi-
smo se publici na mjestima koja su za nju relevantna u
primanju reklamnih sadrZaja.

S druge strane, D. Luki¢ u svojoj knjizi Produkcija i
marketing scenskih umjetnosti tvrdi da su ponekad alter-
nativna mjesta za oglaSavanje plodonosnija, jer neka in-
formacija na najmanje ofekivanom mjestu moZe prou-
zro€iti jaci efekt. U hrvatskom slucaju kazalisno oglasava-
nje u modnom ¢&asopisu ili izmedu popularne serije i
nedjeljnog kviza moZda moZze postiéi upravo takav ucinak.

Vrijeme

Milenijska publika na drugaciji nacin pristupa sadrza-
ju i nainu reklamiranja, ali i vremenu konzumiranja
sadrzaja ponudenih na trZistu. Autori Cool generacije upo-
zoravaju nas da je odnos prema vremenu rada i odmora
kod Milenijaka znatno promijenjen pa mu stoga razonoda
u popodnevnim satima ili rad u kasnovecernjima ne pred-
stavlja nikakav problem.

Opet ¢u se posluziti primjerom koji nije kazalisni, ali bi
ono iz njega moglo izvuci pouku, a naziva se No¢ muzeja,
dogadaj odrzan prvi put 2007. godine u nekoliko hrvats-
kih gradova. Prilikom tog dogadaja posjetitelji su mogli ci-
jelu no¢ “hodocastiti” raznim gradskim muzejima i, osim
razgledavanja, uZivati u raznorodnim sadrZajima koji su
se nudili u njihovim prostorima (promocije knjiga, preda-
vanja, performansi, plesne izvedbe, glazbena dogadanija,
radionice, kanape...). Ne mora se ni napominjati da su
muzeji bili pretrpani, a da je cijeli dogadaj poprimio obi-
liezja spektakla. Vrijeme koje je pomaknulo i rastegnulo
trajanje dokolice do kasnih nocnih sati omogucilo je po-
sjet i sudjelovanje u aktivnostima svima onima koji rade
duze ili imaju obveze u trajanju uobicajenoga radnog vre-
mena muzeja i u normalnim okolnostima ne bi bili u mo-
guénosti prisustvovati tom dogadaju, a posredovanje kul-
turno-umjetnickih sadrZaja u vremenu predvidenom za iz-
laske nosila je atmosfera “groznice subotnje veceri”. S
druge strane, sam pomak vremena ucinio je dogadaj 0so-
bito inovativnim i zanimljivim publici koju ve¢ poznajemo
kao Generaciju Y. Isti efekt prouzrodilo je i trajanje vec¢
spomenutog Zagreb film festivala koje je zaposlenom Mi-
lenijaku (iako se ¢esce radilo o studentu Milenijaku) omo-
gudilo da u stanci za rucak ili izmedu dvaju predavanja na
fakultetu pogleda film i time ispreplete rad i odmor u je-
dinstven doZivljaj. Sigurna sam da bi u buduénosti i kaza-
liste moglo imati svoju no¢ ili neko drugo razdoblje dana,

mjeseca ili godine, ali mora biti svjesno da publika nece
biti privuCena samo predstavom koja se odigrava u
03:00, nego i kvalitetom i raznolikoS¢u ponude.

Cijena

Dok razmisljamo o promidzbi proizvoda i organizaciji
cijelog dogadaja, treba se dotaci i pitanja cijene, ali ne sa-
mo u smislu vrednovanja gotovog proizvoda nego kori-
steéi se upravo njome kao jos$ jednom promocijskom stra-
tegijom. Ve¢ smo spominjali kako je Milenijak spreman iz-
dvojiti neSto vecu koli¢inu novca za proizvod koji ga je
uspio zavesti obeCanjem jednog od vjecnih snova
Covjecanstva, dizajnom ili primamljivim stilom. U trenutku
kad nam se ¢ini da smo kazaliSnim proizvodom uspjeli
ponuditi bar jedno od navedenog, vrijeme je da se
odlu¢imo i za njegovu cijenu, ali manje u smislu konacne
dobiti, a viSe prateci reakciju gledatelja kao potroSaca i
moguénost utjecaja na njegove odluke pri kupnji. Ako je u
slucaju odabira proizvoda prevladala emotivna i intuitivna
strana, u usporedivanju cijena kupac ée biti znatno racio-
nalniji. lako ¢e Milenijak cesto bez razmisljanja platiti
veliku svotu za odredeni proizvod koji zadovoljava njego-
ve emotivne kriterije, ipak Ce cijena biti najracionalnije
prosudivana stavka pri odabiru.

Kazalistu se i na ovom planu nudi pregrst primjera iz
drugih trZiSnih podru¢ja. Ako muzeji nude jednom tjedno
besplatan ulaz za posjetitelje, kina obiteljski dan snizenih
cijena ulaznica, a trgovine popuste na proizvode i sezons-
ka sniZenja, zasto kazaliSte ne bi moglo iskoristiti neka od
ovih i sli¢nih metoda u priviaCenju publike i stvaranju na-
vike u Zivotnom stilu potroSaca? Ono Sto nasa kazalista
najcesce nude, a Sto ih ne razlikuje od placanja lijecnicke
participacije ili javnog prijevoza, jesu popusti na studente
i umirovljenike. Zaposleni jednostavno nemaju nikakve
Sanse profitirati kupnjom kazaliSne ulaznice.

Ostali konkurenti na trzistu znatno viSe manipuliraju
svojim potrosacima, a vecina njih svoj uspjeh temelji na
stalnoj ponudi razli¢itin popusta koji se razlikuju jedan od
drugog upravo onoliko koliko je dovoljno da se kupcu uéi-
ni da je isti proizvoda¢ ponudio novi i bolji popust koji tre-
ba iskoristiti. Vrlo Cesto se u takvim reklamnim sloganima
inzistira na rijeima usteda i Stedjeti, Sto je ve¢ samo po
sebi paradoksalno, jer kupac uvijek daje novac, ali ¢ini se
da takvo reklamiranje dobro funkcionira. Zasto se na taj
nacin ne bi i kazaliSnom kupcu omogucila usteda? Pone-
kad i mala razlika u cijeni €ini veliku razliku u svijesti pot-
ro$aca. Mozda danas viSe nemaju isti ucinak, ali cijene
tipa 9,99 potvrduju spomenutu ¢injenicu.

Gledatelju je stvorena navika odlaska na piée nakon
predstave ili filma, gdje ¢e dodatno izdvojiti nesto novca,
u muzeju e to biti zavirivanje u trgovinu suvenirima, a na
isti nacin mu treba stvarati potrebu za dodatnim sadrzaji-
ma u okviru iste kazaliSne kuce u kojoj je gledao predsta-
vu. Na taj nacin ¢e prilikom kupnje jedne ulaznice vec biti
uvucen u lanac potrosnje i tek Ce tada popust na
odredene kazaliSne proizvode dobiti pravi smisao. Ovdje
se vraéamo prici o raznovrsnim sadrZajima koje bi kaza-
liste trebalo nuditi prije, nakon ili ¢ak u vrijeme trajanja
predstave. Ponuda bi trebala varirati od razlicitih
dogadanja (radionica, projekcija, mogucnosti druZenja
posjetitelja) do sekundarnog promotivnog materijala (pro-
daje plakata, knjiga o glumcima, nastajanju predstave,
majica, bedZeva) o kojem ¢e biti rije¢i u nastavku. Nudimo
li mu jedan od sadrzaja za povoljniju cijenu od uobicaje-
ne, pruza nam se prilika ponuditi mu i druge zanimljive
sadrZaje za Cije Ce posjedovanje biti spreman platiti regu-
laran iznos. Na taj nacin ¢e kupac/gledatelj dobiti isti onaj
dojam ustede, a za kazaliSte Ce to biti jo$ jedan oblik pro-
mocije i stvaranje specifiénog stila kojem Milenijski gle-
datelj Zeli pripadati.

Zavrsna etapa

Jedan dio reklamnog posla morat éemo obaviti prije
dolaska publike u kazaliSte, ali posto ona odgleda pred-
stavu, i sama ¢e postati oglasni materijal dajuci pozitivne
ili negativne kritike o videnom. Osim usmene predaje ko-
jom Ce se proSiriti glas o predstavi, svaki popratni materi-
jal koji gledatelj odnosi sa sobom moZe postati oglas i
reklama za druStvenu zajednicu u kojoj se krece. Toga su
se ve€ davno dosjetili muzeji te se u njihovoj ponudi vrlo
Cesto moze naci uz izloZbeni prostor i prostor za prodaju
suvenira gdje se posjetiocima nude plakati, bedZevi, re-
produkcije slika, oznaCivaci za knjige s poznatim motivi-
ma odredenog autora i sva ostala gomila promotivnog
materijala. Danasnji potrosac Zeli posjedovati, Sto vise i u
Sto veéim koli¢inama. Nakon uZivanja u koncertu, filmu ili
izlozbi, mnogi ¢e rado potraziti CD s glazbom iz filma ili
kompilaciju hitova s koncerta, kupiti majicu s dobrim
crteZom ili motivom slike i tako unedogled. U europskim
muzejima se posjetiteljima nakon izlozbe nudi koli¢ina
popratnog materijala dostatna za opremanje novou-
redenog stana, pocevsi od reprodukcija slika do magneta
za hladionike s motivima djela aktualnih slikara i prepoz-
natljivim logom muzeja. Njima ne predstavlja nikakav pro-
blem ujediniti umjetnicki diskurs i neSto tako trivijalno
kao Sto je podmeta¢ za ¢aSe. Sigurno su i oni negdje

procitali onu Alessievu recenicu da je danasnji potrosac
Zeljan umjetnosti pa kad se mogu i dizajneri okoristiti tom
Cinjenicom, zasto ne bi i oni koji su umjetnosti najbliZi.

Danasnja je publika potrosacka, zeli kupovati, jer joj
to pri€inja ugodu, Zeli imati, jer time posjeduje ulaznicu za
odredeni drustveni krug kojem Zeli pripadati. U prekomjer-
noj ponudi razli¢itih sadrzaja teSko pamti prosle dogadaje
te se kroz materijalno posjedovanje stvari prisjeca trenu-
taka ugode provedenih na nekoj umjetnickoj manifestaci-
ji, a ujedno joj oplemenjivanje svakodnevice umjetnickim
motivima pri¢inja zadovoljstvo u ritualnom koriStenju tak-
vih predmeta.

U tom smislu se i kazaliStu otvara mogucénost za nave-
denu vrstu promidzbe, jer ¢e popratnim kuplienim “rekvi-
zitom” po izlasku iz kazaliSta svaki gledatelj postati novi
pokretni oglasivac koji ¢e govoriti: “Da, i ja sam to gledao
i toliko mi se svidjelo da sam pozelio djeli¢ predstave po-
nijeti zauvijek sa sobom na bedzu/majici/oznacivacu za
knjige/plakatu.” KazaliSte je vizualna umjetnost, ali i audi-
tivna, §to bi trebalo znaciti prednost u odnosu na likovnu
ili glazbenu umjetnost, jer posjeduje Siri spektar
moguénosti kojima moZe djelovati na osjetila publike, sta-
panjem razliCitih umjetnosti i njihovim proZimanje s
tehnikom, telekomunikacijom, ekonomijom i sli¢nim
podrucjima od kojih je umjetnost do sada zazirala.

Oduvijek su proizvodi ponudeni drustvu bili neka vrst
robe, samo $to je danas zbog kvantitete ponude i
potraznje te zbog bespostednog natjecanja proizvodaca
za pozornost potroSaca, kategorija “robnosti” proizvoda
postala puno ocitija. Nakon svega, na vje¢no pitanje o
ulozi kazalista u drustvu mozemo odgovoriti da je ono, bez
obzira na poetiku i umjetnicke tendencije koje slijedi ili
drzavne institucije kojima se priklanja, kao i sve ostalo
ponudeno na trzistu, tek jedan oblik robnog proizvoda, a
nijekanje te ¢injenice za kazaliSte bi moglo postati jedna-
ko samoubojstvu. Bez obzira koliko gruba izgledala robna
stvarnost kulturnih djelatnosti, upravo u praéenju
potraznje i marketinskih trendova kazaliSte moZe formira-
ti vlastiti put do buduce publike.

Treba napomenuti da prilikom pretrazivanja na Googleu na
redno mjesto stranice moZe utjecati ucestalost posjeta iste,
ali i takozvani “Google bombing” (nacin formiranja stranice
pri kojem se moZe utjecati na prvenstvo njezina pojavljiva-
nja u pretrazivacu).

Najbolji primjer za to je marketindka strategija Coca-Cole.






