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[ Clanak daje pregled recentnih teorijskih pristupa razvoju publike, interpretaciji muze-
jskoga predmeta i prezentaciji muzejske grade te prateéim marketinskim strategijama
i odnosima s javno$c¢u ustanova u kulturi, a potaknut je radionicom “Promoting your
Museum: Make it Relevant and Attractive” u organizaciji ICOM International Training
Centre for Museum Studies, odrzanom od 13. do 22. studenoga 2018. godine u Fuzhou,
NR Kina. Prikaz tema dopunjen je prakti¢nim zapazanjima iz pozicije djelovanja Etnograf-
skoga muzeja u Zagrebu unatrag proteklih deset godina, s naglaskom na sustvaranje
sadrzaja sa zajednicom i/ili individulanim muzejskim korisnikom u namjeri postizanja
krajnjega zajednickog cilja — uporabe muzeja, kao platforme, za optimalna (dijeljena)
osobna iskustva.

Kljuéne rijedi: Etnografski muzej (Zagreb)
ICOM International Training Centre for Museum Studies

razvoj publike, muzejski predmet, muzejski marketing
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Razvoj publike! (engl. audience development) danas je vrlo aktualan pojam u kulturnoj
djelatnosti, kako na administrativnoj razini, tako i u pojedinim ustanovama i orga-
nizacijama Europske unije i Republike Hrvatske, a podrazumijeva aktivnosti koje se
poduzimaju da bi se poticalo sudjelovanje u kulturi i umjetnosti, ispunile potrebe i
interesi postojece publike te stvorila nova publika (usp. Miklosevi¢ 2017.).

Koncept se uglavnom temelji na Zelji da se demokratizira dio kulturne djelatnosti koji
ne moze samostalno preZivjeti na trZistu i u ¢ijem financiranju sudjeluje drzava. Kao
takav, nije novost za mnoge razvijene zemlje, kao ni za moderne hrvatske bastinske
projekte (razli¢ite vrste ustanova s rije¢ju muzej u nazivu, interpretacijski centri,
memorijalne kuce i sl.) koji se osmisljavaju i provode prema trendovima u podrudju
umjetnosti i kulture (usp. MikloSevi¢ 2017.) “suvremenim koriStenjem prosloséu za
politicke, drustvene, ekonomske i psiholoske potrebe pojedinaca i zajednica” (Ashworth
2013. prema Miklosevi¢ 2017.). S druge strane, muzeju kao bastinskoj ustanovi djelatnoj
viSe od stolje¢a (u kontekstu Etnografskoga muzeja, doslovno) potrebno je odredeno
vrijeme prilagodbe na oblike djelovanja koji su u zemljama zapadne Europe nastajali
poglavito 80-ih godina 20. stoljec¢a, a u SAD-u i desetljeée, do dva, ranije (usp. Hudson
1998. prema MikloSevi¢ 2017.).

Nove okolnosti uvjetuju nove zakonitosti za o(p)stanak na “trzistu” — ne samo konstantno
vrednovanje i evaluaciju u okviru istrazivanja korisnika, nego i uvodenje marketinskih
mehanizama koje prate nove tehnike upravljanja — planiranje izlozaba, prikupljanje
sredstava (engl. fundraising), digitalizaciju i sl. S obzirom na nedostatak (malobrojnost)
domacih, od pomoé¢i mogu biti inozemne prakse.

Prateé¢i muzejske trendove u svijetu, i probleme na koje muzejske ustanove/ustanove
u kulturi (poglavito u zemljama u razvoju), u Zelji i nastojanju da istima udovolje,
nailaze, ICOM-ov Medunarodni centar za muzeologiju (ICOM International Centre
for Museum Studies) ponudio je, muzejskim prakticarima mlade generacije, u svom
jesenskom izdanju (od 13. do 22. studenoga) godine 2018., desetodnevnu radionicu na
temu promocije muzeja “Promoting your Museum: Make it Relevant and Attractive”,
odrzanu u Fuzhou-u, NR Kina.2 Radionicki ciklusi u izvedbi renomiranih medunarodnih
stru¢njaka® obuhvatili su polja brendiranja u kulturi, razvoja publike te muzejskoga
marketinga i odnosa s javnoscu, uz veé tradicionalne vjeZbe interpretacije i prezentacije
muzejskoga predmeta “Citanje artefakata” (engl. Reading Artifacts) temeljem grade
iz bogatoga fundusa Fujian Museuma, ujedno i mjesta odrZavanja radionice. Tekst u
nastavku prikazuje dio navedenih tema, konceptualnim slijedom radionickih sesija,

1 "... nazivom publika u muzeoloskome i muzejskom diskursu prestaje se koristiti kada se razvija svijest o aktivnijoj
ulozi ljudi u odnosu na muzej. Doslovnim prijevodom engleskoga naziva (koji u kontekstu muzeja ima svoje
posebno znacenje) on ponovno dolazi u uporabu.” (Miklogevi¢ 2017: 21).

2 Vise u: ICOM-ITC November 2018 Training Workshop Guidebook.

3 Gda Cecilia Martin, gda Yu Zhang, gosp. Claude Faubert i gosp. Luis Marcelo Mendes, kojima, na prenesenom
znanju, metodici i pristupu, zahvaljujem i ovom prilikom.
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ali prakti¢no interpretiran kroz recentno djelovanje Etnografskoga muzeja (referentni
okvir krece se unatrag protekloga desetljeéa).

1. #BUDIDRUSTVEN, #BUDIOSOBAN, #PRATIME — KAKO
RAZUMJETI INTERESE I POTREBE (NOVIH) KORISNIKA?

Glavna ciljna skupina kojoj se obraéaju ustanove iz podrucja kulture i umjetnosti jesu
korisnici njihovih usluga i/ili kupci proizvoda. Pojmovi proizvod i usluga, donekle su
neprikladni, posebno ako u vidu imamo principe sustvaralastva zajednice i drustveno
angaZziranoga, inkluzivnoga, novoga muzeja. Kako bilo, osnovni marketinski zadatak
ostaje zadovoljiti Zelje i potrebe klijenta (u kontekstu muzeja, ponovno jezi¢no nepriklad-
noga), na najbolji mogudéi nacin. Uvjet je poznavanje korisnika, odnosno otkrivanje i
utvrdivanje onoga sto korisnici zapravo Zele i/ili trebaju. Sve suvremene (uspjesne) insti-
tucije u ovom podrudju marketinski su orijentirane, sto znaci da su jasno usredotocene
na korisnike/kupce, da ih razumiju i da su s njima u kontaktu, da su im poznati nacini
ponasanja korisnika te da u skladu sa svime time razvijaju odgovaraju¢u ponudu (usp.
Dibb i Simkin 2004. prema Pavici¢ et al. 2006: 50).

Trenutak u kojem, kao Etnografski muzej, iza sebe ostavljamo svoje prvo, i ulazimo u
drugo, stoljece (taj, kulturnoantropoloskim rje¢nikom receno, obred prijelaza) izvrsna
je prilika (i obveza) da kvalitetno (i ponovno) istrazimo potrebe korisnika, jer se one,
kao i oni sami, permanentno mijenjaju. Imperativ je da se mijenja i muzej — ideal, da ga
mijenjaju (i) korisnici. Tko je stara muzejska publika, tko aktualni muzejski korisnik, a
tko novi muzejski su-stvaratelj — oblikovatelj muzejskoga programa? Bismo li nekomu
trebali dati prednost ili je moguce ponuditi kvalitetan sadrZaj za sve?

Personalizirati muzejski posjet odgovaranjem na individualne zahtjeve znaci udovoljiti
brojnim pripremnim radnjama. Teorija je jasna — temeljem dosadasnjih iskustava i/ili
novih spoznaja, potrebno je Sto preciznije utvrditi koji pojedinci, odnosno skupine, jesu
ili bi mogli biti korisnici pojedinoga programa ili izlozbe. Kriteriji s pomoc¢u kojih se
mogu izdvajati pojedini segmenti (homogene skupine) kao rezultat procesa segmentacije
publike — grupiranja ljudi utemeljenoga na kombinaciji dijeljenih karakteristika (usp.
Martin 2018b: 8) - razliciti su (demografsko grupiranje, grupiranje prema potrebama,
grupiranje prema ponasanju, i dr.), ¢esto se medusobno isprepli¢u i kombiniraju. Un-
utar bihevioralnoga kruga, izdvaja se motivacijski pristup Johna H. Falka, s podjelom
muzejskih posjetitelja na tzv. istrazivace, facilitatore (olaksavatelje) tudega iskustva,*
posjetitelje Zeljne novih iskustava, profesionalce i/ili hobiste, one koji u muzejima
“pune baterije”, posjetitelje opéenito sklone kulturnim sadrzajima te “hodocasnike”
koji dolaskom odaju poc¢ast onomu $to je reprezentirano sadrzajem (usp. Martin 2018b:
11-12 i Zhang 2018a: 5).

Nakon provedene segmentacije, slijedi tzv. targetiranje, odnosno procjena atraktivnosti
svakoga pojedinog segmenta i odabir onih koji se smatraju interesantnima, $to jednako
vrijedi i za krajnje korisnike, kao i za ostale ciljne skupine — zaposlenike, volontere,

4 Tipic¢an odgovor facilitatora: “Dosao sam radi djeteta.”

Gordana Viljeti¢ — Etnografski muzej i (novi) korisnik: Smjernice prema radionici ... (109-128)

111



112

eksterne javnosti® (usp. Pavi¢ié¢ et. al. 2006: 156). Primjera radi, prema istrazivanju
tvrtke Prokotip, turisti koji se u Zagrebu zadrzavaju kratko (prosje¢na duljina boravka
u noéima za 2016. godinu iznosila je 1.7),° najéesée na putu za obalu, kao targetirana
skupina brojnih gradskih muzeja, pa tako i Etnografskoga, Zele doZivljaj grada kroz ono
$to je za njega specifi¢no, traze kako djecu vratiti u muzeje, zanimaju ih ru¢no radeni
suveniri (posebice goste iz Kine) i prepoznaju vrijednost naivne umjetnosti, smatraju
da Zagrebu nedostaje kvalitetan muzejski storytelling, preporuku za posjet gledaju na
Tripadvisoru, a motiv za dolazak na destinaciju im je tzv. odgovorni turizam (engl.
responsible tourism).”

U daljnjoj identifikaciji, poZeljne su projekcije osobnih profila idealnih posjetitelja: tzv.
brend persona.® Humanizacija predlozaka nastaje na temelju razgovora s posjetiteljima
i zaposlenicima koji su s njima u dnevnom kontaktu (porta — prodavaonica ulaznica,
pedagoski odjel i volonteri, suvenirnica, ¢uvarska sluzba i sl.), utvrdivanjem interesa i
zivotnih ciljeva korisnika te identifikacijom njihova nacina razmisljanja (engl. mindset).
Proces provodi posebno ustanovljen odbor (radna skupina), a finalni proizvod tretira se
kao hipoteza, pri ¢emu se u obzir uzima Paretovo nacelo (80 % rezultata postiZe se u
20 % ukupnoga vremena projekta — za postizanje preostalih 20 % potrebno je najvise
rada) (usp. Martin 2018b: 13-15).

Zele li opstati (opravdati status) na dinami¢nom globalnom (dostupnom, ili ¢ak dos-
tupnijem, od lokalnoga) trzistu, muzejski brendovi moraju i¢i u korak s osobno pro-
duktivnim i kolektivno kreativnim korisnicima, podupirati ih i osnazivati vlastitim
idejama. Granice ne postoje jer je strategija kreiranja brenda integralni dio razvoja
publike, stovise brend je (izvana) publika, ono $to oni kaZu da je (usp. Mendes 2018b
:2). Segmentiranje i stvaranje osobnih profila samo su pocetni koraci u razumijevanju
posjetitelja (i boljem razumijevanju sebe). Na unutarnjoj razini, strategijom dolazimo
do “velike ideje“ — ideje vodilje u svemu $to radimo (idealno, razvijamo sudjelujuce
iskustvo za posjetitelja) koja odrazava klju¢ne poruke muzeja. Na puni krug ovoga
procesa, ponovno, ukazuje ¢injenica da najodusevljeniji brendom nismo mi sami, veé
nasi korisnici, ljudi s kojima smo povezani, nasa zajednica® (usp. Martin 2018b: 18).

5 Svrstavanje lokalne zajednice podruéja u kojem djeluje institucija u eksterne javnosti, koje “u pravilu, obuhvaéaju
sve one koji ne pripadaju u kategoriju osnovnih ciljnih skupina/ zainteresiranih strana“ (Pavici¢ et. al. 2006: 57)
ukazuje na Siru potrebu preispitivanja djelovanja ustanove u kulturi/ muzeja, u kontekstu novih potreba publike
i pratecih oblika brendiranja u kulturi.

6 Ragi¢-Bakari¢, Ivana. 2017. Sektorske analize — turizam. 6/57. Zagreb: Ekonomski institut Zagreb.
7 Podatci prema PPT prezentaciji iste tvrtke, odrzanoj u EMZ-u oZujku 2019.

8 Uvjezbavanje ove vjestine, kao i svih koraka unutar procesa personalizacije muzejskoga posjeta (osmisljavanja
i kreiranja muzejskoga sadrZaja po mjeri imaginarnoga, targetiranoga posjetitelja), polaznicima radionice ICOM-
ITC-a omogudila je gda Cecilia Martin, neovisna stru¢njakinja za strategije brendiranja u kulturi i suosnivacica
Lava Lab-a, uz pomo¢ osobno razvijene metodologije i interaktivnih sesija utemeljenih na nacelima dizajnerskoga
razmisljanja (engl. design thinking).

9 Imajudi u vidu ucestalost koristenja termina, nije naodmet definirati §to to¢no (muzejska) zajednica podrazumijeva.
Pojam zajednice odnosi se na postojece i potencijalne muzejske korisnike koji Zive u blizini muzeja, dakle ne odnosi
se na svu muzejsku javnost neke zemlje ili turiste. Vrlo Cesto, znacenje zajednice odnosi se na skupine korisnika
koji dijele neka drustveno-kulturna obiljeZja (etnicitet, religiju, podrijetlo, stru¢nost i sl.) (usp. MikloSevi¢ 2017.).
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Pocetkom ozZujka 2019. godine djelatnici Etnografskoga muzeja pozvani su na sud-
jelovanje u aktivnosti ideacija u okviru istrazivanja muzejskih proizvoda i usluga te
identificiranja potrebe kreiranja novih (iskustvenih) modela primjerenih potrebama
posjetitelja/korisnika, za ¢iju je provedbu angazirana konzultantska tvrtka za upravl-
janje inovacijama iz Zagreba. Rad u skupinama ukljucivao je oluju ideja oko izdvojenih
brend persona kreiranih na temelju prethodnoga istrazivanja trzista i korisnika Muzeja,
pri ¢emu je prednost dana razmisljanju “izvan okvira” (u svrhu diferencijacije) i inter-
generacijskoj perspektivi kao jednom od prakti¢nih, i trenutno najprisutnijih, pristupa
razvoju (muzejske) publike.!®

1.1. INTERGENERACIJSKI PRISTUP

U sadasnjem trenutku, muzeji(ma) nacelno raspolazu (s) tri generacije posjetitelja.
Svaka od njih nosi odredene karakteristike i dijeljene vrijednosti, ¢ije poznavanje, prije
svega ostalog, omogucuje stvaranje podloge za su-kreiranje optimalnoga muzejskog
iskustva. Isto vrijedi i za Etnografski muzej, zbog Cega je i gore spomenuta ideacija, bila
uskladena sa specifi¢nim obiljeZjima i potrebama posjetitelja Muzeja, ujedno posluzivsi
i kao vid, uvijek dobrodosloga, team-buildinga.

Poslijeratna generacija (Baby Boomers), rodena izmedu 1946. i 1964. godine, poznata je
kao ona koja dovodi u pitanje norme. Njezini su pripadnici idealisti, Zele nadu i znacenje
(protagonisti su prica sa znacenjem). Nastoje ostaviti trag u svijetu i nastavljaju uditi,
ne Zeledi zaostajati za novim sadrzajima. Slove kao altruisti — manje orijentirani na
sebe, a vise na drugoga (usp. Martin 2018a).

U kontekstu razvoja muzejske publike nuzno je raditi na uspostavi svojevrsnoga mar-
ketinga odnosa (engl. relationship marketing), kako u vezi s novim, tako i postoje¢im
korisnicima muzeja, koje u slu¢aju Etnografskoga muzeja, velikim dijelom (vidljivo iz
svakodnevne prakse rada s posjetiteljima) ¢ini upravo navedena generacija, na posjet
¢esto ponukana nostalgi¢nim uspomenama iz vlastitoga djetinjstva ili mladosti (npr.
projekt “Svijet igracaka — Djedje igracke iz hrvatske baStine”, 2012/13. ili prateée
izlozbe Medunarodne smotre folklora s regionalnim i lokalnim, godis$nje izmjenjivim,
temama).!! Marketingom odnosa nastoji se potencirati i razvijati trajne i dugoro¢ne
odnose s korisnicima/kupcima kako bi se jednom uspostavljena veza ucinila Sto
kvalitetnijom i rezultirala dobrom i dugoro¢nom suradnjom. Navedeno ima i jasnu
ekonomsku opravdanost — marketinski je jednostavnije i isplativije zadrZati postojeéega
korisnika/kupca koji je zadovoljan i informiran o ponudi, nego privladiti novoga, jer
to, u pravilu, uvjetuje ve¢a marketinska ulaganja u oglasavanje, osobnu prodaju, razvoj
kanala distribucije i dr. (usp. Pavicic¢ et. al. 2006: 52).

10 S obzirom na datum provedbe, kona¢ni rezultati istrazivanja, do dana okon¢anja ovoga ¢lanka, nisu prezentirani
kolektivu EMZ-a, no uvodno je dan pregled situacije u kojoj se Muzej (trzi$no) nalazi, prvenstveno na razini
grada Zagreba (ali i Sire), s izdvojenim izazovima i snagama po pitanju konkurentnosti i konkurencije, turisticke
atraktivnosti, lokacije, programa i sadrzaja, pristupa korisniku i dr.

11  ViSe na http://www.emz.hr/1z10%C5%BEbe/Projekt%20Svijet%20igra%C4%8Daka_5556 i http://www.emz.hr/
1z10%C5%BEbe/Pro%C5%A1le/2016/Smotre%20folklora%20i%20simboli%20identiteta_8869. (pristup 23. veljace
2019.).
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Osobe rodene izmedu 1965. i 1980. (Generacija X, Izgubljena generacija, MTV gener-
acija), Zude za zabavom, bivaju privucene imidzem i stilom te, kao korisnici prvotne,
prihvaéaju i novu tehnologiju. U prosjeku, imaju nizZi dohodak od svojih predaka (na
$to je znacajan utjecaj imala recesija 1990./2007. godine) i dijele stav nepovjerenja
prema autoritetima i vladinim strukturama. Oslanjaju se sami na sebe — autonomni
su i u¢inkoviti (Zele znacenje, zajedno s ¢injenicama), iskreni, prijateljski raspolozZeni
i praktic¢ni (usp. Martin 2018a).

Pripadnici ovoga narastaja, kao radno aktivno stanovnistvo dnevno opterec¢eno brojnim
poslovnim i obiteljskim obvezama, Etnografski muzej naj¢esée posjec¢uju vikendom, u
ulozi facilitatora, odnosno kao pratnja vlastitoj djeci Skolske dobi (u nedostatku recent-
nih anketnih rezultata, zakljuc¢ak ponovno izveden iz svakodnevnih zapazanja i prakse
kustosa). Korisnici su nasih obiteljskih, radionic¢kih programa, sto ukazuje na potencijal
jacanja njihove ukljucenosti partnerskim angaZiranjem vezanim uz roditeljsku ulogu
i interes u podrucju odgoja djece.

Generacija rodena izmedu 1980. i 2000. godine (Millennials), 2025. godine ¢init ¢e 75 %
svjetske radno-aktivne snage (Forbes prema Martin 2018a: 3). Djecu hiperpovezanoga
svijeta opisuju kao hiper brzu i hiper frekventnu, sklonu mikro-sadrzajima za mikro-tre-
nutke. Oni nikada ne prestaju stvarati i dijeliti, u prosjeku provode pet sati dnevno
konzumirajuéi UGC (engl. user-generated content), stvaraju (izmisljaju) svoju realnost i
izvrsni su pripovjedaci (engl. storytellers). Ono $to Zele jest dobar, svjeZ i pametan sadrZaj.
Kao nad-spolna i nad-rodna generacija, propituju i izazivaju konvencije i uvode novu
normalu - poznati su i kao generacija prekida, remeéenja (engl. disruption). Otvoreni
su, povezani i jednakopravni u svojoj razlicitosti. Povezujuéi emocije s korisnoséu, ne
Zele samo Citati/primati vijesti/informacije, veé¢ znati §to mogu uciniti po odredenom
pitanju. Oc¢ekuju da ih se pita Sto misle da je vazno, a ne da im se kaZe $to (mislimo da)
je vazno. Naglasak stavljaju na znacenje i kolektivnu ljudsku mo¢ — Zele kreirati svijet
po svojoj mjeri. Karakterizira ih bogatstvo (“boom”) ideja, vjesStina rjeSavanja problema
i pronalaZenja novih znacenja za novi svijet. Oni su inovatori, naklonjeni vizualnoj
kulturi koju i su-stvaraju. Sukladno tomu, bolje razumiju (prepoznaju) znacaj brenda,
StoviSe, zahtijevaju ga. Neprestano stvaraju mjesta, platforme i medije za razmjenu
kreativnih ideja i vlastitu produkciju (npr. Youtube, My Space, Facebook, Instagram,
Vimeo, Snapchat i dr.). Samopouzdani su i puni kreativne energije u svrhu samoaktu-
alizacije/realizacije — u stalnoj potrazi za autenti¢nim. Brzi su, aktivni i kolokvijani,
skloni samoucenju i osobnom napretku, dijeljenju iskustava te rjeSavanju problema
kroz inovaciju (usp. Martin 2018a).

Potencijale ove generacije dali su naslutiti i brojni, ve¢ realizirani, pedagoski i izlozbeni
programi EMZ-a, u rasponu od kreativne ekspresije u klasi¢cnim medijima fotografije
i crteza, preko unikatnih produkata nastalih kreativhom re-uporabom predmeta tzv.
upcyclingom (npr. “Ponesi more” 2017., u suradnji s u¢enicima Skole za primijenjenu
umjetnost i dizajn iz Zagreba) do modnih kreacija inspiriranih hrvatskom tradicijskom
kulturom (npr. “Kako te mijenja maska” 2017., u suradnji sa studentima Tekstilno-teh-
noloskoga fakulteta, smjer Dizajn mode, i uenicima Obrtnicke $kole za osobne usluge)
te novih informacijsko-tehnoloskih rjeSenja planiranih unutar buduéega stalnog postava
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Etnografskoga muzeja (npr. Muzejski Hackathon — “Hakiraj etno bastinu!” 2018. u
suradnji s Zagrebackim inovacijskim centrom i Tehnickim veleuciliStem u Zagrebu).'?
Otvorivsi se prema zajednici, posljednji primjer pribliZio se nacelu “stvoreno od nas, o
nama, za sve (nas)”,'® s muzejom kao mjestom kreativne ekspresije i u ulozi medijatora
u daljnjem razvijanju pocetne ideje, odnosno facilitatora njezine konacne realizacije
kroz interdisciplinarnu suradnju mladih inovatora sa stru¢njacima iz razli¢itih podrucja
struka i znanosti. Zavr$ni produkt — mobilnu aplikaciju za digitalno pripovijedanje, bit
¢e moguce koristiti unutar novoga stalnog postava EMZ-a.

Kao aktualni (2019.) primjer intergeneracijskoga pristupa muzejskoj publici, nastao
angaZiranjem ustanova na razini grada Zagreba, ali i aktivnostima izvan njega, moze
posluziti niz projekata pod zajednickim nazivnikom kulturno-umjetnic¢kih programa
namijenjenih osobama srednje i starije Zivotne dobi (54+). S ciljem razvoja njihovih
socijalnih, kognitivnih, emocionalnih i kreativnih vjestina, u inicijativu se aktivno
ukljudio i Etnografski muzej projektom “#Za BITI +54_Na Zagorkinom tragu: bastina
i inovativnost” koji je, osim intergeneracijski, u drustvenom smislu znacajan na vise
razina."

U kontekstu (idealne) izvedbe, muzej mora pogodovati svim ukljuenim stranama,
a to ne znac¢i samo angazirano djelovanje po principu intergeneracijskoga pristupa,
veé ukljucuje $iri plan za raznolikost, jednakopravnost i inkluziju. Etnografski muzej,
u prvome redu njegovi pedagoski (andragoski) programi, realizirani samostalno, u
medumuzejskoj suradnji ili suradnji s privatnim/pravnim partnerima, ve¢ su desetl-
jeéima orijentirani socijalno ugroZenim skupinama - od osoba s razli¢itim oblicima
invaliditeta, osoba s Alzheimerovom boles¢u (npr. “Album” 2017.),'> osoba s duSevnim
smetnjama (vodstva za pacijente dnevnih bolnica gradskih psihijatrijskih klinika),
preko pacijenata klinike za djecje bolesti (npr. “Dva muzeja u susjedstvu” 2013/14.)!
do migranata, u jeku svjetske migrantske krize (npr. “Bliski istok i daleki zapad”, 2015.
i, vezani “Muzeji, migranti, integracije” — edukacijski program za muzejske stru¢njake

12 ViSe na http://www.hackethno.com.hr (pristup 15. ozujka 2019.).
13  Vise na https://www.ofbyforall.org (pristup 30. travnja 2019.) (usp. Mendes 2018b: 5-12).

14  Projekt provodi Centar za Zenske studije s partnerima — Etnografskim muzejom i Lokalnom akcijskom grupom
Zagorje — Sutla. Cilj projekta doprinos je smanjenju rizika od socijalne isklju¢enosti Zena starijih od 55 godina
kroz njihovo uklju¢ivanje u ¢italacke aktivnosti, etnografske i likovne radionice te scensko sudjelovanje i izlozbe,
koje se tijekom trinaest mjeseci odrzavaju na podrudju Krapinsko-zagorske Zupanije, Grada Zagreba i Licko-senjske
Zupanije. Pri izvedbi radionica koriste se elementi kulturnoga nasljeda te materijalne i nematerijalne kulturne
bastine Republike Hrvatske, a emancipatorske ideje knjiZevnice i novinarke, Marije Juri¢ Zagorke, nadahnuce su
za umjetnicke intervencije kojima se, kroz rad sa sudionicama, inoviraju tradicijski elementi formiranjem u nove
oblikovne proizvode (usp. http://zenstud.hr/projekti/zabitiplus54/) (pristup 15. oZujka 2019).

15 ALBUM je naziv zajednickoga programa tri muzeja (Tifloloski muzej, Etnografski muzej, Tehnicki muzej Nikola
Tesla) i dva doma za starije osobe (Dom za starije i nemo¢ne osobe Villa Brezovica i Dom za starije osobe
Medvescak) kojim se kod osoba s Alzheimerovom bole$¢u nastoje, s pomoc¢u muzejskih predmeta, potaknuti i
prizvati zaboravljena sje¢anja (usp. http://www.tifloloskimuzej.hr/news.aspx?idNews = 446). (pristup 15. ozujka
2019.).

16  Etnografski muzej i Muzej za umjetnost i obrt, koji se nalaze u neposrednoj blizini Klinike za djecje bolesti Zagreb,
u Klaicevoj ulici, nositelji su ovoga projekta. Ucenici hospitalizirani u bolnici upoznaju se s dva muzeja i njihovim
zbirkama. Osim toga, uz kreativan rad u radionicama, dodatno uce o materijalnoj i nematerijalnoj kulturi o kojoj
se skrbi u muzejima. Projekt se provodi u suradnji s OS Izidor Kr$njavi koja vodi $kolu u bolnici (usp. http://www.
emz.hr/Edukacija/Programi%20izvan%20muzeja/Dva%20muzeja%20u%20susjedstvu_5614) (pristup 23. veljace
2019.).
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2018.)". U okviru izlozbe “O Zivotinjama i ljudima” (2017.) izasli smo iz okvira vrste iz
uobicajene drustveno-humanisti¢ke orijentacije na ljudsku vrstu, ostvarivsi, veé prije
uspostavljenu, suradnju sa SkloniStem za nezbrinute Zivotinje grada Zagreba (Glavom
i bradom - razmisli i udomi! 2017.)!® te (ususret izlozbi) nizom lokalnih udruga za
dobrobit i zastitu Zivotinja (Sedma od devet, Plava Sapa, Merida), Centrom za eduk-
aciju odraslih Nova arka i udrugom Prijatelji Zivotinja. Dobru praksu valja (i planira
se) nastaviti (prosiriti) senzorno obogacenim i prostorno prilagodenim novim stalnim
postavom, jacanjem ljudskih resursa (volonteri, stru¢ni suradnici, lokalna zajednica i
zaposlenici muzeja — u suradnji planiranja i realizacije programa), bitnim poveéanjem
infrastrukturnih kapaciteta (conditio sine qua non) te daljnjim zalaganjem na planu
financiranja, buduéi da (i) intergeneracijski pristup korisnicima - za generacijsko
dijeljenje znanja, vjestina, vrijednosti i zabave — podrazumijeva razli¢ita oc¢ekivanja,
zahtijevajuéi odgovarajucu Sirinu ponude i standarde komfora.

1.2. JA SAM BUDUCNOST — DA LI TI SE SVIDAM?*®

Karakteristike navedene u prethodnom poglavlju, u ovom slu¢aju generacijskoga nazivni-
ka, polje su u kojem se krije odgovor na pitanje $to razli¢itim tipovima publike znaci
(¢ini) dobar posjet muzeju? Prvi uvjet za otkrivanje odgovora znaci slusati i razumjeti
posjetitelja, usredotociti se na njegove potrebe, definirati $to trazi. Za to je potreban,
ne jednostavan, zaokret s unutarnjega na vanjsko, sa zbirki na korisnika, sa znanja
na razgovor. Rec¢eno postavlja nove zahtjeve pred kustosa 21. stoljeca, ¢iji se spektar
profesionalnoga djelovanja kontinuirano poveéava: on je stru¢njak, ali i pripovjedac,

17  Dogadanje povodom Medunarodnoga dana migranata u suradnji Etnografskoga muzeja, Centra za mirovne studije
i Srpskoga narodnog vijeca, uz gostovanje kulinarskoga kolektiva “Okus doma” (vise na: http://www.emz.hr/
1z10%C5%BEbe/Ostala%20doga%C4%91anja/2015/Povodom%20Me%C4%91unarodnog%20dana%20migranata%20
Bliski%20istok%20i%20daleki%20zapad_8789 (pristup 27. ozujka 2019.). Etnografski muzej i Sveuciliste Malmo
organizirali su edukacijski program “Muzeji, migranti, integracije” tijekom kojega je predstavljen projekt” Muzeji
kao arene integracije — nove perspektive i metode uklju¢ivanja” Razmotrena je uloga muzeja i problematika
migracija te uklju¢ivanja migranata u muzejske programe, suradnja s organizacijama civilnoga drustva i perspektiva
migranata (usp. http://www.emz.hr/Edukacija/Programi%20za%20odrasle/Muzeji%20migranti%20integracije%20
jednodnevni%20edukacijski%20program%20za%20muzejske%20stru%C4%8Dnjake_10273) (pristup 27. oZujka
2019.).

18 “Glavom i bradom — razmisli i udomi!” (2017.), program uz Svjetski dan brada (svaka prva subota u rujnu), na
tragu marketiski (izvana) osnaZene uspjeSnice Muzeja “Puna Saka brade” (2016.) (viSe na: http://www.emz.hr/
1z10%C5%BEbe/Pro%C5%A1le/2016,/Puna%20%C5%Alaka%20brade_8896) (pristup 27. ozujka 2019.), prigodno
povezan s nose¢om izlozbom godine “O Zivotinjama i ljudima” (2017.), a realiziran u suradnji sa SkloniStem za
nezbrinute Zivotinje grada Zagreba u Dumovcu, Zooloskim vrtom grada Zagreba, salonom za pse Mambo, brijac¢kim
timom The Barbers i glazbenom skupinom Picksiebner. U okviru trodnevnoga programa, posjetitelji su mogli
pogledati izlozbu fotografija Svena Custovica u sklopu kampanje Skloni$ta za nezbrinute Zivotinje grada Zagreba
i MC Hollister “Zaustavi se i razmisli. Udomi!" (sama izloZba fotografija bila je dostupna mjesec dana), poslusati
koncert glazbene skupine javno angaZzirane oko zastite i dobrobiti Zivotinja, ali i stvarne pri¢e o vrijednosti i ljepoti
udomljavanja, urediti vlastitu bradu ili podrZati uredivanje pasa iz azila kako bi im se podigla Sansa za udomljavanje,
dok su najmladi, uz pomo¢ edukatora Zoo-a, na radionicama otkrivali zasto Zivotinje imaju brade i brkove. Svim
sadrzajima, sa svrhom suo¢avanja s ¢injenicom napustanja Zivotinja (za koju, kao zajednica, snosimo i zajedni¢ku
odgovornost), i senzibilizacije na potrebu njihova udomljavanja, pridodana je moguénost razgledavanja izlozbe “O
zivotinjama i ljudima”, dijelom posvecene jedinstvenom (povijesnom) odnosu ¢ovjeka i kuéne Zivotinje — ljubimca.
S marketingkoga gledista, ovoga puta bez vanjske asistencije, okupljanje viSe partnera zainteresiranih za odnose
s javnoséu, pokazalo se kao dobitna kombinacija, posebice vezano uz medijsku popracenost otvorenja. (vi$e na:
http://www.emz.hr/1z10%C5%BEbe/Glavom%20i%20bradom%20razmisli%20i%20udomi_9583) (pristup 27.
ozujka 2019.).

19  Pjesma: “Ja sam buduénost”; Izvoda¢: Majke; Album: Milost, 1994.
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poduzetnik i sakupljac sredstava, facilitator, medijator, pedagog® (I) on je taj koji treba
razumjeti raznolikost potreba, sagledati posjet iz perspektive posjetitelja — “ué¢i mu u
glavu” (razmotriti njegove interese, brige i okupacije, motivaciju, Zelje, karakteristike) i
biti svjestan vaznosti usmjeravanja djelovanja muzeja u uvjetima velikih demografskih
promjena — porasta svjetske populacije, migracija, urbanizacije, starenja stanovnistva,
uzdiga globalne kulture i “kraja nacije” (usp. Martin 2018b: 1-5).

Ono $to novi posjetitelji Zele sukladno je onomu S$to, u drugim aspektima Zivota, vec
¢ine. U prvom redu, to je — povezati se. Dokaz su drustvene mreZe koje, osim povezivan-
ja, imaju i ulogu osobne prezentacije (personifikacije) ve¢ kroz samu dostupnost (“5
minuta slave®), a poZeljno kroz samoaktualizaciju cjeloZivotnim ucenjem i fokusom na
razlic¢itost po modelu gradanina svijeta, kao i distinkciju (kroz identitet), participaciju
(kroz interakciju), a sve to uz kontinuiranu (masovnu) uporabu sadrzaja na zahtjev/ u
pokretu (usp. Martin 2018b: 5-8).

Upravo zbog toga razloga, uloga vizualne kulture u planiranju i realizaciji (sustvaranju)
muzejskoga sadrzaja veéa je no ikad.?! Novim posjetiteljima treba usluga koja ée dovesti
do novoga (njihova) proizvoda, odnosno mjesta na kojima mogu proizvesti vlastito
djelo (kao vrhunski primjer: Rijskstudio Rijksmuseuma, korisnicima predstavljen kao
“VaSa osobna kolekcija, kutak za stvaranje i muzejski web shop u jednom.”)?? i podijeliti
ga, pri ¢emu, usput budi receno, proglasiti slaganje puzzla ili fotografiranje u izlozbi,
produktivnom interakcijom s posjetiteljem znaci njega, najblaZe receno, podcijeniti
kao, uostalom, i sebe samoga. Povode¢i se nacelom “stvarano od nas za (sve) nas” po-
trebno je osigurati (realne ili virtualne) zajednicke prostore, koji ée funkcionirati kao
inkubatori ideja i vr$njacke inspiracije, odnosno platforme na kojima se susre¢u oni
koji sli¢no razmisljaju (zajednice za dijalog) i u kojima kolaborativni procesi dovode
do kolektivne akcije. Kao i u mnogo drugih podrucja ljudskoga djelovanja, do najboljih
rezultata i ovdje se dolazi interdisciplinarnim pristupom — okupljanjem ljudi razli¢itih
profesija i usmjerenja (umjetnici, izdavaci — pisci, ekolozi, dizajneri, aktivisti, glazbeni-
ci, gastronomi i dr.) nastaju hibridne urbane zajednice koje svoje price pricaju kroz (i)
muzejske izlozbe, (i) muzejska dogadanja, (i) muzejske zabave. Na taj nacin, dogada
se transformiranje prostora u dijeljeno iskustvo — kultura postaje oblik druzenja, time
i prilika za izraZavanje identiteta i viSe stvaranja novih znacenja svijeta / u svijetu —
onoga §to nova publika (su-kreator) Zeli prije svega (usp. Martin 2018a: 19-29).

20 U uvjetima velikih zaostataka vezanih uz fizicku obradu i digitalizaciju muzejske grade, pokriti tako $irok spektar
radnih zadataka posebno je zahtjevno. U tom smislu, kustos 21. stolje¢a, ujedno je (istovremeno) i kustos 20. pa
i 19. stoljeca.

21 Izlozbe EMZ-a vezane uz povijesno-kulturoloski prikaz elemenata vode (Voda - plavo zlato, 2005.), vatre (Vatra,
2011.) ili same boje (Mo¢ boja — kako su boje osvojile svijet, 2009.), nose poseban (simbolicki) potencijal po
pitanju (ukljucivih) kategorija za participaciju u podruéju vizualne kulture muzeja.

22 Usp.: https://www.fabrique.com/cases/digital-design/rijksmuseum/ (pristup 30. travnja 2019.). Vise na: https://
www.rijksmuseum.nl/en/rijksstudio (pristup 30. travnja 2019.).
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1.3. OVDJE I SADA — MUZEJI, DIGITALIZACLJA I DRUSTVENE MREZE

Digitalizacija grade, ma koliko vjesto uoblicena u javno (globalno)?* dostupan i sadrZaj-
no/ vizualno/auditivno atraktivan medij (virtualnu izloZbu i/ili katalog, on-line zbirku,
web stranicu i sl.), u mnogim muzejima jos nije ni zaZivjela, a viSe nije dovoljna.?*

“Kad je o digitalizaciji rije¢, struke bastine bi morale imati kontrolni paket koncep-
tualnih dionica, kako bi kvaliteta njihova proizvoda ovisila o njima, i kako bastinska
informacija ne bi bila samo jo$ jedna roba.” (Sola 2001: 130).

Valja izbjeéi i zamku zasi¢enosti sadrzajem odnosno pretakanje punoga opsega muzejske
zbirke u digitalni medij (rezultat: stara boljka, zvana muzejski umor? u novom obliku).
Sadrzaj koji se nudi mora omogucavati, opet i ponovno — participaciju. Participacija
utjeCe na prepoznavanje (engl. recognition), element brenda, a to ujedno olaksava
marketing — “kad se muzej identificira sa svojom publikom i njenim potrebama, jedva
da ima potrebe da je osvaja agresivnom reklamom: kad je muzej podesen potrebama
korisnika, sve 3to je potrebno jest da ponuda bude obznanjena” (Sola 2001: 86).

Obznaniti, ipak, nije jednostavno (kao nekad?). Suvremeni muzejski brend egzistira u
okolisu transmedije:?® potrebno ga je kanalizirati kroz razli¢ite komunikacijske oblike,
pri Cemu se ne smije zaustaviti na Sirenju informacija (propagandi), ve¢ usmjeriti na
angaZiranje i kreiranje veze s publikom. ViSe nije vaZno samo tko su, nego i gdje su
nasi korisinici? Kako im naSe polje djelovanja u¢initi vaZnim? Koji format odabrati?
Prava platforma mora i¢i u paru s pravim sadrZajem. Nacelo uklju€enosti i potrebe
nove publike pomiruje, ve¢ spomenuta - digitalna participacija (usp. Martin 2018c).

Zapazanje Nine Simon? iz 2008. godine: “Fizicki gledano, muzeji su u proteklih dvadest
godina postali inkluzivniji, no outreach je i dalje stran pojam na nasim websitovima,”
(Martin 2018c: 4), nije se mnogo promijenilo, niti u proteklih deset godina. Neposrednijoj

23 U kontekstu dostupnosti sadrzaja i prepoznatljivosti muzeja na, u suvremenim uvjetima Zivljenja i djelovanja,
ocekivanoj globalnoj razini, nuzno je osigurati prijevod on-line vidova komunikacije na barem jedan, a poZeljno
i nekoliko svjetskih jezika. Koliko god se ovo zapaZzanje ¢inilo suvisnim, Cesto praksa pokazuje drugacije.

24  Etnografski muzej, do danas, s javnos¢u virtualno dijeli Cetiri zbirke: Zbirku africkih umjetnina Drage Muvrina
(2010.), Zbirku Perini¢ (2014.), Zbirku glazbala i Zbirku glazbala Franje Ksavera Kuhaca (2017.) te mreZnu
stranicu posvecenu istrazivanjima Brace Seljan (2017.), s prezentiranom gradom iz fundusa, ali i viSe od toga.
Posljednjim se projektom Zeljela omoguditi dostupnost grade koja je u posjedu Etnografskoga muzeja, ali i drugih
hrvatskih institucija. Cilj je na jednom mjestu okupiti sve za sada dostupne materijale koji svjedoce o djelovanju
brade Seljan. (Zbirke i mrezna stranica dostupne preko www.emz.hr).

25  “Muzej je jedina institucija koja poznaje specifi¢ni termin kojim oznacava svoj neuspjeh da zadrzi korisnika. Taj
je termin ‘muzejski umor’. Njime se oznacava stanje fizicke iscrpljenosti i psihi¢kog zasicenja. Prvo je posljedica
nesavladivo velikih stalnih ili povremenih izlozbi koje muzej nudi korisnicima, a drugo je rezultat prevelikog
broja informacija i kognitivnih disonanci.” (Sola 2001: 50).

26  Transmedija oznacava tehniku pripovijedanja koja se odvija preko/ na vise medijskih platformi istovremeno, ali
na nacin primjeren samoj platformi. Sam sadrZaj se istovremeno prenosi putem nekoliko medija, ne obuhvacajuéi
samo i isklju¢ivo digitalne medije, ve¢ i kombinaciju nekoliko tradicionalnih kanala, kao $to su stvarno okruZenje,
radio, televizija, internet, mobilne komunikacije itd. (usp. Interakcije 2012, http://interakcije.net pristup 5. oZujka
2019.). U spomenutim okolnostima do izrazaja dolazi tzv. content marketing. Svrha content marketinga, nije biti
prisutan ‘jer se danas to mora’ i nije proizvesti sadrzaj ‘jer su mi rekli da trebam Cesto stavljati nove sadrzaje’.
Svrha je kontinuirano i konzistentno proizvoditi sadrZaje uskladene s nasim brendom, koji nasoj ciljnoj publici
pruzaju dodanu vrijednost, a koji ¢e u konaénici dati mjerljive poslovne rezultate (Zilavec 2013.).

27  Nina Simon, izvr$na direktorica Muzeja povijesti i umjetnosti (Art&History Museum) u Santa Cruzu, SAD. Autorica
knjiga “The Participatory Museum” i “The Art of Relevance”.
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komunikaciji skloniji smo na drustvenim mrezama, koje svojom prirodnom dopustaju
opusteniji i osobniji nac¢in izrazavanja, no jo$ smo daleko od koriStenja znac¢ajnoga broja
pogodnosti ovakvoga vida izlaska u zajednicu. Biti aktivan na Facebooku, Instagramu ili
Twitteru mnogo je viSe od postavljanja vijesti o novootvorenim izlozbama i predstoje¢im
dogadanjima ili podupiranja ideje o angaziranosti muzejskih djelatnika i posjecenosti
muzeja objavljivanjem fotografija s njih. Mnogo je viSe i od forme izri¢aja koja prati
medij (iako i ona Cesto viSe udovoljava oglasu na oglasnoj plo¢i javne ustanove ili
dnevnim novinama, nego dinamic¢noj drustvenoj mreZi s razvijenim virtualnim jezi-
kom). “... Dovesti stari nac¢in razmisljanja u okolnosti cyber-prostora gubitak je vremena,
kapitala i $ansi.” (Sola 2001: 130). Ono $to je potrebno jest, ponovno, pomak iz pozicije
nas k njima jer se komunikacija danas temelji, prije svega, na medusobnoj inspiraciji
istomisljenika u odredenom podrudju. I, ovdje vrijede sve prethodno navedene zako-
nitosti (u)poznavanja “prijatelja” i “pratitelja”. Za upoznavanje korisnika i odgovaranje
na njihove stvarne potrebe potrebno je vrijeme, posveéenost, stru¢na znanja i tehnike,
pracenje konkurencije i poveéavanje konkurentnosti, umrezavanje, stalna (i trenutna)
komunikacija, drugim rije¢ima (vanjski ili interni) tim ljudi orijentiran iskljucivo (ili
barem dominantno) na domenu poslova virtualne komunukacije s publikom. Navike
na drusStvenim mrezama konstantno evoluiraju zbog ¢ega je potrebno kontinuirano
usavrsavanje i pozorno osluskivanje, a ne, kako je najcesée slucaj, povremeno objavlji-
vanje publici (1) ponudenih (!) sadrZaja i odgovaranje na “tehnicka” pitanja. MenadzZeri
drustvenih mreZa nisu (samo) administratori, veé¢ su ambasadori brenda. Koliko ozbiljno
pristupamo njima, toliko drzimo do nasih korisnika (jer i oni su brend), ali i sebe (jer
i mi smo brend). (usp. Martin 2018c)

U kontekstu muzeja kao platforme za izrazavanje kreativnosti, mjesta osobnih prica i
opskrbitelja “alatom” za stvaranje novih vrijednosti, websitovi i drustvene mreZe dio
su strategije izgradnje brenda kao — tocke gledista. Kako se istaknuti? Ono $to ljudi
¢ine s brendom, vaZnije je od onoga $to sami ¢inimo se njim. Autenti¢no predstavljan-
je “velike ideje” na drustvenim mrezZama podrazumijeva razliCite sadrZaje, razlicite
vrste uvida u svakodnevni rad muzeja. Brend nije logo, ali jest prica (i jest “ime”). U
pric¢anju prica valja slijediti posjetitelja, sagledati iskustvo posjeta muzeju njegovim
ocima, kao i kod fizickoga posjeta muzeju, dati (obilje) prilika za osobno ukljucivanje i
interakciju. “Muzeji trebaju prestati siliti ljude da idu onim putovima angaziranosti za
koje pretpostavlju da ce i¢i te poceti reagirati na ono $to ljudi doista rade u vlastitom
(virtualnom, op. a.) prostoru.”?® (Martin 2018c: 18)

Pravilno upotrebljene, drustvene mreZe mogu olaksati lokalna i osobna iskustva, $to ne
znadi da postoji univerzalna ¢arobna formula i da eksperimentalni sadrZaj nije koristan,
Ipak, u svemu $to radimo, nuzan je osobni potpis — u razvoju brenda za transmediju
ukljuceni su boja, slika, jezik, film/video, tipografija, zvuk, logo i layout. Svi ti elementi
doprinose obogaéivanju pecepcije muzeja (umjetnosti i bastine) odnosno prepoznavanju

28 W. Ryan Dodge, ROM, stru¢njak za digitalne sadrzaje (engl. Digital Content Menager & Digital Engagement
Coordinator).
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njegove (njihove) uloge katalizatora za igru i participaciju kroz razgovor i reciproc¢ne
odnose (usp. Martin 2018c: 21, 27).2° Utoliko i pitanje stila postaje pitanje stava (brenda).

2. STILSKE VJEZBE — INTERPRETACIJA (MUZEJSKOGA)
PREDMETA I (MUZEJSKA) ZAJEDNICA

Usmjeravanje programskih aktivnosti razvoju publike nikako ne znaci da se zanemaruje
vazZnost sabiranja, zastite i istrazivanja. Zbirke, kao okosnica muzeja, i istraZene in-
formacije koje se s njima povezuju, trebaju tvoriti temelj za kvalitetne komunikacijske
i obrazovne programe, odnosno aktivnosti u ¢ijem ¢e oblikovanju sudjelovati ¢itav
muzejski tim (kustos, muzejski pedagog, informaticar, stru¢njak za marketing i dr.).
Muzej, a posebno njegov temeljni komunikacijski medij — izlozba, danas se sagledava
u svoj svojoj sloZenosti — to je mjesto na kojem se posebno oblikovanim prostorom i
medijima (transakcijski, op. a.) prenose istraZene i vjerodostojne informacije o svim
aspektima Zivota posjetiteljima koji dolaze pojedinac¢no ili u manjim/ve¢im skupinama
(usp. Miklosevi¢ 2017.).

Kako posijetitelji dozivljavaju fizicke i intelektualne izazove koje im nude muzeji ovisi
o nizu ¢imbenika - njihovom znanju, iskustvu, o¢ekivanjima, namjerama, i ne man-
je vazno - tjelesnom i mentalnom stanju, pri ¢emu se, u novije vrijeme, motivacija
istice kao dominantna varijabla. Osim o osobnim znacajkama,* doZivljaji i iskustva
posjetitelja ovise i o svim medijima i nac¢inima na koje se poruke prenose u prostoru
te drustvenom kontekstu, kao i o tome s kim sve dolaze u interakciju tijekom posjeta
(Falk i Dierking 2011. prema Miklosevi¢ 2017.). Muzejska izloZba obi¢no naglasava
ucenje i kontemplaciju (danasnji dominantan stav u vezi s muzejom kao mjestom ucenja
blizak je konstruktivistickom pristupu obrazovanju i ucenju te kulturnim modelima
komunikacije koji istrazivanjima dokazuju da posjetitelj usvaja znanje samostalnim
stvaranjem znacenja iz muzejskoga, odnosno izlozbenoga okruzja (usp. MikloSevi¢
2017.), $to podrazumijeva da su izloZbeni sadrZaj i forma u skladu s kompetencijama
posjetitelja (Sto o tome ve¢ znaju). Pitanjima stila ucenja (kako uce) pa ¢ak i svijesti da
ne uce (nuzno) na nacin na koji to radi kustos (autor izlozbe), posveéeno je manje (ako
uopde) paznje (usp. Van Mensch 2015: 37).

Jednako kao razlika u ucenju i motivaciji (za dolazak), razlika moZe (mora) biti i u
interpretaciji. Novi pristupi muzejskoj publici slijede ideju davanja zajednici da odabere

29  Osobni potpis nuzna je kategorija i u razvoju linija kvalitetnih i raznolikih suvenirskih proizvoda koje prate “veliku
ideju” ustanove (muzeja) jer ih unato¢ raznolikosti, ¢ini prepoznatljivima i istice na trzistu “tipi¢nih” muzejskih
suvenira. Primjerice, u golemoj suvenirskoj ponudi kineskih muzeja u sklopu EXPO-a 2018. u Fuzhouu, upravo
ujednacenom prepoznatljivos¢u (na nizu razli¢itih proizvoda) istaknuo se, ve¢ nagradivani, Suzhou Museum koji
svoju ponudu bazira na kombinaciji moderne arhitekture, muzejske zbirke (kolekcije) i lokalne kulture, dizajnirajuéi
proizvode koji su “prakti¢ni, lijepi i koje je moguce skupljati“ (usp. The Catalogue of Suzhou Museum Merchandise, n.
d.). U osmisljavanju svjeZega pristupa suvenirskoj ponudi EMZ-a najjednostavnije je i najuputnije pratiti dosadasnji
interes potrosaca i graditi na njemu, a to su, svakako, tradicijske djecje igracke i ru¢no radena keramika, licitari
te prigodno (uz vece izlozbe) uporabni predmeti, primjerice platnena torba koja je pratila izlozbu “Tko nosi — ne
prosi, s torbom po hrvatskim krajevima”(2010.), pri ¢emu (ponovno prema iskustvu) cijena mora biti prihvatljiva
prosje¢nome hrvatskom dzZepu (na putu u muzej).

30 Upravo iz svijesti o osobnim znac¢ajkama posjetitelja, njihovim interesima, razlozima dolaska i na¢inima ucenja
dolazi do terminoloske promjene — ne vise publika ili javnost, nego korisnici, odnosno posjetitelji (Miklosevi¢ 2017.).
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Sto Zeli, i to interpretira kako Zeli, pri ¢emu je naglasak na procesu, osobnom iskustvu
i diferencijaciji, a ne inzistiranju na (stru¢noj/znanstvenoj) egzaktnosti. Ovo je moguce
ostvariti i na razini izlozbe i na razini pojedinoga predmeta, no jedino pod pretpostav-
kom muzeja kao facilitatora, a ne autoriteta ($to ne isklju¢uje nuznost vjerodostojnosti).
Da bismo predmet ili/i sadrzaj “dali” zajednici na interpretaciju, potrebno je najprije
(unutar sebe)® osvijestiti njegove (viSestruke) potencijale, a ne samo i$c¢itati ga na razini
osnovne funkcije, datacije, lokaliteta ili materijala/tehnike izrade, pa ¢ak ni smjestiti
ga u (“odgovarajuéi”) kontekst. Kao rezultat toga procesa pojavljuje se citava lepeza
znacenja, od kojih svako nosi svoju jedinstvenu vrijednost, doprinoseéi emotivhom
(individualnom ili kolektivhom) dozivljaju muzeja i njegove uloge u drustvu.

U kontekstu ekonomije iskustva, muzejsko iskustvo po mjeri vise nije dovoljno (kao ni
tradicionalno demografsko segmentiranje). Ono $to novi posijetitelj Zeli, a novi muzej nudi
jest mogucnost dijaloga za znacajno osobno iskustvo®? (usp. van Mensch i Meijer-van
Mensch 2015: 45) ili, preciznije, transformacijsko iskustvo zasnovano na percepciji
autenti¢nosti (istoj onoj koja gradi brend). Ziveéi u sve nerealnijem svijetu, posjetitelji
biraju (kupiti ili ne kupiti) na temelju toga koliko im se stvarnom ¢ini ponuda (usp.
Pine i Gilmore 2007b prema van Mensch i Meijer-van Mensch 2015: 46-47). I, tako
se ponovno vrac¢amo na pocetak, na iskrenost i transparentnost, od kojih sve pocinje
i kojima se sve vraca. Bazican je, ali aktualan, primjer obnove EMZ-a. Neposredno
svakodnevno iskustvo pokazuje da ljudi vole vidjeti Sto se dogada iza zatvorenih vra-
ta, zanima ih obnova muzeja i skloniji su prihvatiti objektivno lose uvjete (iznimke,
naravno, uvijek postoje) ako dobiju objasnjenje zasto, poistovje¢ujuc¢i muzej s vlastitim
domom u procesu obnove i spontano transformirajudi iskustvo iz ograni¢enoga, bu¢noga
i prasnjavoga u dinamican insajederski doZivljaj opravdan svrhom poboljsanja novih
zajednickih iskustava (korisnika i zaposlenika) u budu¢nosti.

U smjeru razvijanja platformi za razli¢ite oblike aktivne, intrinzi¢no motivirane, par-
ticipacije idu i novi trendovi u struci/znanosti, usmjeravajué¢i muzejsku djelatnost k
muzealizaciji. Muzealizacija uklju¢uje odmicanje (alijenaciju) glede fizickih (kontek-
stualnih) odnosa spram predmeta, kao i odricanje u smislu pravnoga i intelektualnoga
vlasnistva. Umjesto toga, u suvremenu se muzejsku etiku uvodi nacelo ¢uvanja (engl.
guardianship), kako bi se uspostavilo postivanje izvorne stvarateljske/korisnicke zajednice
i odrZali/podrzali njezini interesi (usp. van Mensch i Meijer-van Mensch 2015: 19).
Cuvanje prednost daje oblicima dijeljenoga vlasnistva temeljem kojega muzeji i zajednica
dijele i odgovornost zastite predmeta kao zive bastine, koncepta zastite prema kojemu
bastinska vrijednost ne isklju¢uje uporabu predmeta izvan muzejskoga konteksta (Mei-
jer-van Mensch 2015. prema van Mensch i Meijer-van Mensch 2015: 20).

31  Priliku za ovakav nacin interakcije s muzejskom gradom, zato bi, osim korisnicima (a pozeljno i prije korisnika)
valjalo omoguéiti svim (ne samo stru¢nim) djelatnicima muzeja. U vrijednost vjezbe uvjerili su se sudionici ICOM-
ITC radionice u Fuzhouu, u okviru ve¢ tradicionalno odrzavanih sesija Reading Artifacts (“Citanje artefakata”) pod
vodstvom koordinatora ICOM-ITC-a, gospodina Claudea Fauberta, kanadskoga konzultanta za muzeje. I§¢itavani
predmeti bili su, ovoga puta, odabrani originalni primjerci iz bogatoga fundusa Fujian Museuma, a prisutno stru¢no
osoblje imalo je zadatak informiranja (i eventualne pomoc¢i) isklju¢ivo glede manipulacije predmetima.

32 Dokaz je svjetski uspjeh hrvatskoga muzejskog brenda — Muzeja prekinutih veza (Brokenships Museum), s konceptom
ispovjedaonice u kojoj posjetitelji mogu (ali ne moraju) ugraditi (anonimno ili javno) djelice svoje intime u mozaik
muzejskoga fundusa (izvan fizicke dimenzije).
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Takav vid dinamicne zastite, u kombinaciji s dijeljenim vlasni§tvom, ve¢ je stekao
odredenu tradiciju upravo u etnografskim muzejima, primjerice kroz koncept tzv.
autohtonoga kustosa/kustosa-starosjedioca (engl. indigenous curation) (Kreps 2008.
prema van Mensch i Meijer-van Mensch 2015: 20). U okvirima i poziciji Etnografskoga
muzeja u Zagrebu, naravno, nije moguce (niti potrebno) doslovno preslikavati oblike
rada inozemnih muzeja. Ono $to je mogudée (i potrebno) jest pronaci nise kroz koje je,
na istom tragu, moguce djelovati (prepustiti se djelovanju) u urbanoj sredini glavnoga
grada Hrvatske kao meltingpotu pojedinaca porijeklom iz razlic¢itih (lokalnih) i lokalnih
zajednica iz kojih, povijesno i suvremeno gledano, crpimo i gradu i podloge za strucni/
znanstveni rad.

“Muzeji bi se trebali viSe usredotociti na stvaranje i Sirenje digitalnoga DNA zajednicke
kulturne bastine, a manje na kontroliranje pristupa tim kulturnim dobrima. Ovo je
poziv da budemo i promiskuitetniji i diskriminatorniji u onome $to, i kako, dijelimo.”*
(Ed Rodley — Peabody Essex Museum, cit. prema Mendes 2018a: 20)

3. MUZEJSKI MARKETING I NEKA VJECNA PITANJA%*

Koliko kosta kultura? Koliko novca, vremena/energije/zivaca (ljudskih resursa) i mora-
la? I, bismo li bili sve §to treba biti (inkluzivni, angaZirani, participativni, personalni,
prepoznati — brendirani itd.), kada gornje ne bi bilo bio u pitanju?

Tako sve institucije iz podrucja kulture i umjetnosti ne pripadaju neprofitnom sektoru,
vecina njih ipak provodi aktivnosti svojstvene upravo toj vrsti sektora — prikupljaju
sredstava za vlastito djelovanje kako bi mogli realizirati programe namijenjene ko-
risnicima. Prikupljanje sredstava za potrebe kulture i umjetnosti (engl. fundraising) u
Europi ima dugu tradiciju te obuhvada cijeli niz kratkoro¢nih i dugoro¢nih aktivnosti,
osobito kada je u pitanju organizacija izloZaba, javnih manifestacija, njegovanja kulturne
tradicije, ali i znacajnijih doprinosa poput izgradnje i opremanja muzeja. U domacoj
praksi, prikupljanje sredstava za potrebe kulture i umjetnosti u mega-poduzetni¢kom
smislu nema mnogo, no pozitivnih primjera “win-win“ situacije, gdje se kombinira
unaprjedenje korporacijskoga identiteta s konkretnom financijskom i logistickom
podrskom institucijama (muzejima), pojedincima i lokalnoj zajednici, ipak ima. (usp.
Pavici¢ et. al. 2006: 258).

U kontekstu Etnografskoga muzeja, jedan od marketinski pamtljivijih primjera u protek-
lih nekoliko godina jest partnerstvo s jednim od vodeéih hrvatskih proizvodaca piva

33  Prijevod s engleskoga jezika: Gordana Viljetié.

34  Prema datumu pocetka prve sesije, posljednji ciklus predavanja ("What’s Your Job?" / "Money, Money, Money"
/ "Playing the Exhibition") na ICOM-ITC radionici u Fuzhouu bio je posveéen svakodnevici sudionika, najveéim
dijelom prakti¢ara u podru¢ju muzejskoga marketinga i odnosa s javnoscu, s ciljem olakSavanja suo¢avanja s
(dijeljenim) potesko¢ama na mikro-razinama muzejske djelatnosti i pronalaZenja optimalnih rjeSenja. Odrzala ga
je gda Yu Zhang, osnivacica Yu Culture (poslovi posrednistva u kulturnoj suradnji izmedu Kine i ostatka svijeta) i
dugogodisnja djelatnica ICOM-ove srediSnjice u Parizu. Kao i svi ostali, i ovaj segment treninga, bio je znacajan
i primjenjiv i na organizaciju rada u domeni poslova kustosa, koji u uvjetima smanjenoga broja zaposlenika i
nuznosti multitaskinga (prisutnih u veéini ustanova $irom svijeta, zastupanih po sudionicima radionice), sve ¢esce
i sve uZe suraduje s marketinskim odjelom muzeja ili ¢ak samostalno pokriva poslove iz polja marketinga i PR-a.
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na izlozbi “Idemo na pivo! Pogled na kulturu konzumiranja piva” (2012.), u kojem se
dogodilo pravo prepoznavanje partnera u pravo vrijeme.* Unato¢ ogromnom temats-
kom potencijalu i pripremljenim marketinskim podlogama autorica izlozbe, znacajniji
sponzor/donator/pokrovitelj nije se nasao za izlozbu “O Zivotinjama i ljudima” (2017.),
$to se tumaci kulminacijom nepovoljne politicko-gospodarske situacije (za niz vodeéih
domadih tvrtki koje bi pokroviteljstvo/sponzorstvo izloZzbe na temu odnosa ¢ovjeka i
Zivotinje kroz povijest moglo zanimati) upravo u mjesecima prije otvorenja.

Utjecaj vanjskih ¢imbenika (stalnih drustvenih, ekonomskih i politickih promjena,
napose demografske dinamike) na posao u muzeju koji, paralelno, mijenja svoju (tradi-
cionalnu) ulogu u drustvu, usmjerava se na zajednicu i nastoji istaknuti (radikalnom)
diferencijacijom, nije moguce izbjeéi. Vaznije je, nego ikad, stoga, da struktura odjela za
marketing i odnose s javnosc¢u bude prilagodena individualnim potrebama i vrijednostima
ustanove. U pogledu savladavanja izazova opsega posla vrijedi imperativ suradnje (Ne
radite sami!) (Zhang 2018a: 3), a posebna paznja upucena je marketinsko-komunikaci-
jskom planiranju muzejskih (izlozbenih) projekata (s kojim su, posljednjih godina, u
sve veéem opsegu, suoceni i kustosi/ autori izloZaba Etnografskoga muzeja) — struk-
turiranju tzv. komunikacijskih planova koji podrazumijevaju sljedece elemente: analizu
situacije, ciljeve, ciljnu publiku, poruku, akcijski plan (uz izradu detaljnih hodogramas,
Sto je osobito vazno, realnom procjenom vremena za realizaciju svih potrebnih koraka
unutar organizacije pojedinog dogadanja), budZet i izvore financiranja te evaluaciju/
izvjesce (usp. Zhang 2018c: 1).

Kao primjer, viSestruko uspjesnoga nosenja s (i marketinskim) zahtjevima izloZben-
oga projekta, iz vlastitoga okruZenja, ovdje moZemo izdvojiti Projekt: Svijet igracaka
(2012./13.), koji je sustavnom nadogradnjom izlozbenih sadrzaja i kontinuiranom PR
podrskom (prisutnost u medijima za olakSanu suradnju sa zajednicom) ostvario znaca-
jan uspjeh u posjecenosti i prepoznatljivosti Etnografskoga muzeja, sli¢no kao i srodna
inicijativa “Dajmo djeci korijene i krila” (2014.), koja ve¢ pet godina prenosi vrijednosti
muzeja izlaskom u zajednicu (predskolske ustanove diljem zemlje), uz partnersku pot-
poru, jos$ uvijek vrlo aktualnoga medija - regionalnoga radija.

S druge strane, projekt “Dvije stanice na hrvatskom putu svile” (8k. god. 2016./17.), raz-
vijen u intersektorskoj suradnji Etnografskoga muzeja i Zooloskoga vrta grada Zagreba,
uz podrsku Knjiznica grada Zagreba, s ciljem povezivanja ustanova sli¢ne programske
usmjerenosti (edukacija i zastita prirodne/kulturne bastine) radi olakSanoga financiranja
i razvoja publike, unato¢ inovativnosti, nije ostvario svoje marketinske potencijale (na
razini obiju ustanova, mozda upravo zbog podijeljene odgovornosti), zbog cega vrlo
pozitivan feedback korisnika ovoga programa, istovremeno, i raduje i Zalosti.*®

35 Izlozba je nastala kao rezultat jednogodiSnjega istrazivanja, iniciranoga i financiranoga sredstvima partnera
izloZbe te usmjerenoga na proucavanje kulture konzumiranja piva u Hrvatskoj i Europi (usp. http://www.emz.hr/
1z10%C5%BEbe/Pro%C5%A1le/2012/Idemo%20na%20pivo%20Pogled%20na%20kulturu%20konzumiranja%20
piva_5554) (pristup 23. veljace 2019.).

36  Osnovne aktivnosti projekta bile su namijenjene djeci starijega predskolskog i $kolskoga uzrasta, a obuhvacale su
odgojno-obrazovne programe (izlozbe i tematska vodstva, predavanja, prezentacije i radionice) vezane uz uzgoj
dudova svilca te domaéu proizvodnju i uporabu svilene niti. Uz medusektorsku suradnju bastinskih ustanova, kao
posebna vrijednost ovoga projekta istaknuto je povezivanje nastavnih podrudja te neformalno ucenje u opustenoj
atmosferi, na temelju autenti¢noga bioloskog/etnografskog materijala. (Vise na: http://www.emz.hr/1z10%C5%BEbe/
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Suradnja s istim partnerom (ustanova Zooloski vrt grada Zagreba, pod ¢ijom ingerencijom
djeluje i Skloniste za nezbrinute Zivotinje grada Zagreba u Dumovcu) takoder je izazvala
polemike dijela javnosti (i nesigurnost u stavovima dijela zaposlenika muzeja) vezano
uz popratni program izlozbe “O Zivotinjama i ljudima“ (2017.) u kojemu se nastojalo
dati prostora svim zainteresiranim stranama, kako bi se u javnu diskusiju ukljucilo
$to viSe pojedinaca, udruga, organizacija i institucija, a istrazivacki i interpretacijski
izazovna, i eti¢ki zahtjevna, tema sagledala iz $to viSe kutova. Priliku za sudjelovanje
iskoristili su oni koji su u njoj vidjeli moguénost progovaranja o stavovima koje zastupaju
i/ili promocije vlastitoga djelovanja, pri ¢emu su oni opremljeni ja¢om marketin§kom
strategijom i logistikom, jace medijski istakli svoju prisutnost u programu EMZ-a, §to
je, opet, moglo dovesti do stvaranja dojma favoriziranja jednoga partnera naspram
drugoga u izboru pri organizaciji.

Eticko pitanje, poput gornjega (ustupanje prostora partnerima koji ne uZivaju opéu pot-
poru javnosti), posebno je naglaseno u polju financiranja muzejskih projekata. Statistike
su neumoljive: samo u Hrvatskoj, drzavno financiranje muzeja palo je za vise od 600
% u posljednjih deset godina, u ¢emu pratimo trendove Europske unije. Manje od 10 %
muzeja u Hrvatskoj ne nalazi se u zgradama gradenim za tu namjenu, a takoder ih je
manje od 10 % prilagodeno osobama s invaliditetom (u slu¢aju EMZ-a kapaciteti zgrade,
gradene po mjeri muzeja 19. stoljec¢a, odavno su prekoraceni, a prilagodba osobama s
invaliditetom djelomic¢na je i izvan standarda). Pod pritiskom zarade muzeji su prisiljeni
sve se viSe okretati komercijalnim djelatnostima (prodaji suvenira, najmu prostora i dr.),
a umjesto javnoga financiranja traziti privatne donacije, $to neupitno utjece na njihovu
autonomiju (primjerice, muzeji ¢iji su donatori naftne kompanije, industrije duhana
ili tvornice oruzja tesko se mogu baviti ekoloskom odrzivoséu, promocijom ljudskoga
zdravlja i propagandom mira u svijetu), dok oni koji naplaéuju visoku cijenu ulaznice
ne ispunjavaju uvjet Siroke dostupnosti (usp. Domladovac 2019.). Moralne dvojbe raz-
likuju se, kao i u ostalim poljima ljudskoga djelovanja, od slucaja do slucaja, od spleta
okolnosti do spleta okolnosti, i nemaju univerzalno rjeSenje. Preporuka je, svakako,
orijentacija (i) prema ICOM-ovu Etickom kodeksu za muzeje,* istaknuta i na radionici
u Fuzhouu, a on je koristen u vjezbama pronalazenja razloga za i protiv djelovanja u
moralno dvojbenim situacijama inspiriranima stvarnom muzejskom praksom.

Kao i u sluc¢aju brendiranja muzeja, razvoja publike te interpretacije i prezentacije
muzejske grade i u vezi s pitanjem poslovne etike, planiranja i financiranja na kraju se
vra¢amo na pocetak — na potrebu za jasnom vizijom sto, komu, kada, kako i zasto. Bez
obzira radilo se o profitnom ili neprofitnom sektoru, pojedinci i organizacije obraéa-
ju se kupcima/korisnicima, ali i poslovnim suradnicima i sponzorima — svima koje
smatraju potencijalnim partnerima u bilo kojem smislu. Kako bi se dobro osmisljenim
i provedenim marketins§kim aktivnostima pozicionirao, tj. stvorio povoljan polozaj
na trzistu i povoljnu percepciju vlastite organizacije, ponude i usluga u svijesti onih

Ostala%20doga%C4%91anja/2016/Dvije%20stanice%20na%20hrvatskom%20putu%20svile_8833 (pristup 27.
ozujka 2019.).

37  Kodeks predstavlja minimalni standard za muzeje (http://www.icom-croatia.hr/wp-content/uploads/2011/11/
Eticki-kodeks-za-muzeje.pdf) (pristup 17. oZujka 2019.).
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kojima se obraéa, muzej partnere treba pazljivo birati — segmentirati i targetirati. Oni
koji se obracaju svima ili pogresnima, zapravo se ne obraéaju nikomu (usp. Pavicic et.
al. 2006: 150).

UMJESTO ZAKLJUCKA

Razvoj publike, kao top muzeoloska tema u Europi i Hrvatskoj, pojednostavljeno receno,
obuhvaca programe koji pokusavaju zadrZati stare korisnike i privuéi nove, ali i koji
senzibiliziraju, posebno mladu populaciju, za vrste umjetnosti i kulturnih aktivnosti
koje im moZda nisu dostupne, ili su s podruéja koja nemaju pristup kulturnim i umjet-
nic¢kim programima, kao i programi koji se odnose na ranjive drustvene skupine. To je
dugorocan proces ¢iji se rezultati vide tek nakon nekoliko godina (usp. Zrn¢i¢ prema
Barbari¢ 2018.), a uklju¢uje razli¢ite metode, prakse i iskustva iz podrucja kreativnoga
obrazovanja, medijacije i komunikacije putem digitalnih platformi (usp. Ministarstvo
kulture 2017.), dakle aktivnosti u okviru marketinga i odnosa s javno$éu, poslove pro-
gramiranja i planiranja izlozbi, interpretativne i prezentacijske zadatke glede muzejske
grade, ali i sakupljacku politiku te prije svega, intenzivnu i dvosmjernu suradnju sa
zajednicom — drugim rije¢ima, sve ono $to na kraju doprinosi prepoznavanju autentic-
nosti “velike ideje” ustanove - stvaranju brenda.

U okolnostima nedostatka nov¢anih sredstava, ali i intelektualne i drustvene ugrozenosti
muzeja, istraZivanje korisnika ima potencijal dovesti kulturne ustanove do klju¢noga
razumijevanja o nuznosti novih modela, odrzivijih od onih kojima su se sluZili u proslosti
(usp. Friedman 2007. prema MikloSevi¢ 2017.). Etnografski muzej, u svojoj 101. godini
postojanja, posebno pred izazovom realizacije novoga stalnog postava, zadrZavanja (i
izgradnje) imidza mati¢ne ustanove u drzavi, i uop¢e opstanka na trzistu, ne moZe i ne
smije propustiti priliku reprogramiranja — pokreta izravno povezanoga sa shva¢anjem
ekspanzije parametara muzeja 21. stoljeca i njegove nove uloge u informacijskom dobu,
a utemeljenoga na inverziji fokusa pri cemu sustav/autoriteti ustupaju mjesto Sirokom
spektru onoga $to je vrijedno — javnosti (usp. Mendes 2012.). Pocetni koraci u potrazi,
svakako su, vrednovanje — procjena trenutac¢noga stanja te projekcija stanja do kojega
se zeli dodi i evaluacija — prosudba kvalitete, kao dio procesa vrednovanja te — prije
svega — jasna svijest o nuZnosti promjene.

Prema rijecima Neila Cossonsa “Ako ¢e muzeji biti djelotvorni instrumenti drustva u
kojima djeluju, moraju odrazavati i reagirati na temeljne drustvene i ekonomske prilike
odredenog drustva. To ne znaci da se moraju savijati kako prolazni trendovski vjetrovi
pusu - §to je vjerojatno jedan od problema s kojim se danas suo¢avamo. Medutim, to znaci
da je nuzno prihvatiti ¢injenicu da ono drustvo koje je u odredeno doba i zbog svojih
razloga izrodilo mnoge od tih velikih muzeja viSe ne postoji i da danasnje drustvo ima
vrlo drukdije potrebe i traZenja, iako su im potrebne iste zbirke” (Miklosevi¢ 2017: 23).
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