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{ ] Clanak daje uvid u suvremena nalela brendiranja u kulturi, a potaknut je radionicom
“Promoting your Museum: Make it Relevant and Attractive” u organizaciji [ICOM Inter-
national Training Centre for Museum Studies, odrzanom od 13. do 22. studenoga 2018.
godine u Fuzhou, NR Kina. Prikaz edukacije prati kontekstualizacija i interpretacija iz
perspektive rada Etnografskoga muzeja (referentni okvir kreée se unutar protekloga
desetljeca), ukljuCujuéi smjernice i trendove u (re)programiranju kroz inovativne oblike
suradnje sa zajednicom kao sustvarateljem muzejskih programa. Uvodno je dan i kratak
osvrt na recentnu eksploziju (“boom”) muzejskih ustanova u Kini, razmatran u odnosu
elemenata kvantitete i sadrZaja - muzejskoga iskustva.

Kljuéne rijeci: ICOM International Training Centre for Museum Studies
Etnografski muzej (Zagreb)
brendiranje u kulturi, promocija muzeja, razvoj publike
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1. UVOD: POLAZNE ODREDNICE — STRUCNO USAVRSAVANJE
ZA MUZEJSKU DJELATNOST I MEDPUNARODNA PERSPEKTIVA

Sve do nedavno, a Cesto jos uvijek, podrazumijevalo se da je kustos dovoljno odreden
svojim znanjem temeljne akademske discipline koju prakticira i ¢injenicom svojega
zaposlenja u muzeju. To je situacija kakvu nije vjerojatno oc¢ekivati u buduénosti, Stovise
njezine su manjkavosti uocljive ve¢ godinama, u praksi kustosa suocenih s rastué¢im
potrebama polivalentnoga novog muzeja trandisciplinarnoga zajednistva, medijske sin-
teze i komunikacije bastine (usp. Sola 1997: 219-220). Strukovno, paralelno ili dodatno
obrazovanje za rad (unutar koncepta cjeloZivotnoga obrazovanja), u jedinstvenom rad-
nom procesu kakav je muzejski, nuZan je uvjet ne samo kada su u pitanju kustosi, ve¢ i
sve druge profesije koje, kao ni profesija kustos, ne ¢ine, ve¢ samo oblikuju, muzej kao
specificnu platformu za rijec i djelo zajednice — osnovni ¢imbenik i pokretacku snagu
muzeja u globalnom vremenu koje dolazi (ili je, lokalno, veé tu).

U ocekivanju promjena na razini kurikuluma, od pomo¢i su medunarodna ili nacio-
nalna strukovna udruZenja. Od potonjih, na prvom mjestu stoji Medunarodno vijece
za muzeje — ICOM (International Council of Museums), koje, u Zelji oblikovanja muzeja
sutrasnjice, organizira brojne obrazovne (engl. capacity builiding) programe meduna-
rodno prepoznatoga standarda. Njihov je cilj poboljsati muzejske prakse te promovirati
regionalnu profesionalnu suradnju ustanova koje su suocene sa slicnim izazovima,
pri ¢emu su ponude strucnoga usavrSavanja prilagodene pojedinim poljima muzejske
djelatnosti te osmi$ljene na nacin da odgovaraju potrebama i razli¢itim profilima
muzejskih djelatnika.!

1.1. ICOM-0V MEDUNARODNI OBRAZOVNI CENTAR ZA MUZEOLOGIJU
(ICOM INTERNATIONAL TRAINING CENTRE FOR MUSEUM STUDIES)

Utemeljen 2013. godine, kao projekt u suradnji Muzeja Palace (The Palace Museum),
ICOM-a i Nacionalnoga komiteta NR Kine (ICOM China), ICOM-ov Medunarodni obra-
zovni centar za muzeologiju (ICOM International Trainig Centre for Museum Studies)
organizirao je do sada (studeni 2018.) ukupno deset radionica u Pekingu, uz posebno
izdanje radionice u Tanzaniji, 2015. godine. U brojkama, to su 344 muzejska djelatnika
iz 70 zemalja svijeta (Afrika, Europa, Juzna Amerika, Oceanija) i 24 kineske provincije,
sa steCenom potvrdom o uspjesnom zavrSetku treninga u razli¢itim poljima muzejske
djelatnosti.?

Odrzavane dva puta godisnje, u jesenskom i proljetnom terminu, radionice ICOM-ITC-
a pomno su osmiSljene kao strukturirani programi aktivnoga uenja o upravljanju
muzejom, muzejskim zbirkama, izloZbama i muzejskoj pedagogiji, sluZe¢i, ujedno, i
kao mjesta komunikacije, odnosno razmjene iskustava o muzeoloskim aktualnostima
i daljnjem razvoju muzejskih ustanova. Osnovni cilj radionica jest razvoj muzejske

1 Prema https://icom.museum/en/activities/research-development/icom-learning/ (pristup 15. oZujka 2019.)

2 Podatci prema: ICOM-ITC November 2018 Training Workshop Guidebook.
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ekspertize i znanja mladih muzejskih prakticara u zemljama u razvoju, s posebnim
naglaskom na azijsko-pacificku regiju.

1.2. RADIONICA “PROMOTING YOUR MUSEUM: MAKE IT RELEVANT
AND ATTRACTIVE”

Jedanaesta po redu, radionica “Promoting your Museum: Make it Relevant and Attrac-
tive” odrZana u Fuzhou-u, u Muzeju pokrajine Fujian (Fujian Museum), u razdoblju od
13. do 22. studenoga 2018. godine, prvi je slucaj izmjestanja nastave iz glavnoga grada
NR Kine, Pekinga. S temom promocije muzeja, okupila je sedam predavaca — muzejskih
stru¢njaka iz Kine, Francuske, Brazila, Kanade i Spanjolske i 31 sudionika, od ¢ega 15
sudionika iz devet kineskih provincija i 16 sudionika iz razli¢itih zemalja svijeta s pet
kontinenata, uklju¢ujuéi AzerbajdZan, Kambodzu, Cile, Gruziju, Haiti, Indiju, Iran,
Keniju, Maroko, Poljsku, Sejsele, Ukrajinu, Vijetnam i Hrvatsku.?

Tijekom deset, vrlo intenzivnih radnih dana, predavaci i sudionici radionice rasprav-
ljali su o pojmu i na¢inima brendiranja u kulturi, marketinskim trendovima, odno-
sima s javno$¢u, planiranju i programiranju te strategijama razvoja publike, s ciljem
privlacenja novih korisnika. Kao dodatak tematskom izdanju, tradicionalni ICOM-ITC
radioni¢ki ciklus interpretacije muzejskih predmeta, pod nazivom “Citanje artefakata”
(engl. Reading Artifacts), ponudio je polaznicima priliku da izbliza promotre vrijedna
kulturna dobra pohranjena u Fujian Museumu, s ciljem stjecanja prakti¢nih znanja o
optimalnoj uporabi muzejskih zbirki, odnosno promociji muzeja kroz izlozbe i/ili na
temelju kulturne razmjene i suradnje.*

Tema radionice diskutirana je i istraZivana kroz razlicite programske oblike, ukljuc¢ujuéi
predavanja, studije primjera, rad u skupinama, terenski rad (anketiranje/intervjuiranje
korisnika muzeja) i posjete muzejskim ustanovama. O ozbiljnosti projekta svjedoci i
viSemjesecna priprema polaznika u vidu informiranja preporucenom literaturom te
prikupljanja i izrade prezentacijskih materijala, poslije koriStenih i nadogradivanih
u nastavi.

3 Ibid.

4 S obzirom na ograni¢enja ¢lanka u opsegu, tekst je ovom prilikom koncentriran oko pitanja brendiranja muzeja
i koncepcijski utemeljen na sesijama medunarodnoga konzultanta za branding, gospodina Luisa Marcela Mendesa
(“A New Shape of Branding to Come”/ “Nothing but the Truth”/ “Tell Me Something I don’t Know”), dok teme
razvoja muzejske publike, interpretacije muzejskoga predmeta, planiranja muzejske izloZbe te muzejskoga
marketinga i odnosa s javno$éu, ostavljam u rukopisu i potencijalu objave u buduénosti. Prilog u pripremi
nadahnut je interaktivnim radioni¢kim setom (“The Millenial Mindset — An Intergenerational Approach”/ “New
Audiences, New Demands. Understanding Audiences’ Preferences and Needs”/ "#Staysocial @Museums — Creating
Catchy Content for Different Audiences”) gospode Cecilije Martin, neovisne stru¢njakinje za strategije brendiranja
u kulturi i suosnivacice Lava Laba, vjezbama is¢itavanja muzejskih predmeta pod vodstvom koordinatora ICOM-
ITC-a, gospodina Clauda Fauberta, kanadskoga konzultanta za muzeje te ciklusom predavanja (“What’s your
Job?”/ “Money, Money, Money” / “Planning the Exhibiton”) koje je odrZala gospoda Yu Zhang, osnivacica Yu
Culture (poslovi posrednistva u kulturnoj suradnji izmedu Kine i ostatka svijeta) i dugogodi$nja djelatnica ICOM-
ove sredi$njice u Parizu.
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1.3. RAZVOJ MUZEJA I KINA KAO STUDIJA PRIMJERA — “BOOM” I STO
NAKON NJEGA?

Mjesto odrzavanja, u vecoj ili manjoj mjeri, ali svakako neizbjezno, utjece na percepciju
dogadanja. Odabran za smjestaj proslogodisnje jesenske radionice ICOM-ITC-a, Fujian
Museum, jedna od najrenomiranijih muzejskih ustanova u zemlji, otvorena 1993. go-
dine — kompleks koji ¢ini nekoliko muzejskih objekata unutar pomno uredenoga West
Lake Parka (ukupna povrsina posjeda iznosi 6 hektara, od ¢ega je 15000 m? izlozbenoga
prostora), s fundusom od vise od 170000 muzejskih predmeta i izlozbenim projektima
koji samostalno biljeZe brojku od 357600 ukupnih posjetitelja® — djeluje impozantno,
¢ak i kada smo svjesni brojnosti populacije i ¢injenice da veéina korisnika ovdje dolazi
kvalitetno provesti slobodno vrijeme - Setajudi, vjeZbajudi, tréeéi, plesudi ili, jedno-
stavno, druzedi se (najcesce obiteljski) i uzivajuéi u prirodi.®

Osnovne informacije o muzeju, kao i politika njegova djelovanja, prikazane su jednim
od uvodnih predavanja koje je odrzao ravnatelj muzeja, gospodin Zhiyue Wu, isti¢uéi
koordinirani, zeleni i otvoreni razvoj kao osnovni prioritet, talente kao primarne izvore
te inovaciju kao silu vodilju Fujian Museuma (usp. Zhiyue 2018: 1). Inovacija, pritom,
ukljucuje konceptualizaciju i dizajn izlozbi, jacanje brenda muzejske ustanove / usluge,
razvoj kreativnih industrija te nove nadine upravljanja, utemeljene na zaokruZenoj izvr-
snosti administratora — izvrSitelja, stru¢noga/ znanstvenoga’ kadra i tehnic¢koga osoblja.

U muzejskoj struci i javnosti trenutno se mnogo diskutira o fenomenu eksplozije muzeja
u Kini, a koji se izravno konzumira izvanucioni¢nom nastavom tijekom ekskurzija (otok
Meizhou, gradovi Putian i Quanzhou). Taj je fenomen nemogude ne uociti, a onda i
ne zapitati se zasto? Prema lokalnim svjedocenjima, vibrantna mjesta prepuna Zivota
— kineski muzeji danas — kontrast su izoliranim, mra¢nim i pra$njavim ustanovama
otprije tridesetak godina. Dio ove promjene, potaknut je posjetiteljima. Javnost, koja
u ono vrijeme nije imala mnogo moguénosti putovanja niti u gradove unutar vlastite
provincije, danas putuje diljem Kine, diljem svijeta. S tom promjenom mijenjaju se i
ukusi i o¢ekivanja (usp. An 2018: 3). Drugim rije¢ima, “danas postoji veéa svijest o svim
elementima muzejskog posjeta. Ljudi o¢ekuju bolju razinu komfora i usluga, a muzeji
odgovaraju tako da im to daju.” (Larner 1996 prema Sola 2001: 38)

5 Podatak iz listopada 2013., za izlozbu “Splendor of the Maritime Silk Road” (2011.), proglasenu nacionalnim
kulturnim brendom. Sam muzej dobitnik je nagrade za najinovativniji muzej 2015. godine Kineskoga udruzenja
muzeja (Chinese Museums Association Most Innovative Museums Award 2015) (usp. http://presentations.
thebestinheritage.com/2016/FujianMuseum) (pristup 15. oZujka 2019.).

6  Istrazivanjem provedenim u okviru radioni¢koga ciklusa L. M. Mendesa, izvedenim strukturiranim intervjuiranjem
nasumce odabranih posjetitelja razli¢itih statistickih obiljezja, koje je provelo 10 parova (par je ¢inio po jedan
kineski i jedan medunarodni sudionik radionice), na uzorku od 100 korisnika Fujian Musema (u $irem smislu), a
vezano uz motiv dolaska, dobiveni su sljede¢i rezultati: 69 % intervjuiranih kao razlog navodi osobno zadovoljstvo
(ugodu), a kod 31 % posjetitelja dolazak je potaknut vlastitom djecom (usp. Mendes 2018: 3/2-3).

7 Vaznost znanstvenoga istrazivanja u kineskim muzejima naglasena je jos jednim od uvodnih predavanja u okviru
radionice koje je, na temu inovativnih koncepata konzervacije (“Hospital for Conservation”) u Muzeju palace
(The Palace Museum) u Pekingu, odrzala dr. Jirong Song, ravnateljica Gugong Insituta, ujedno i ravnateljica
ICOM-ITC-a. U opseznom predstavljanju pojedinih projekata konzervacije, osvrnula se i na moderne znanstvene i
tehnoloske aspekte u pristupu, odnosno uvodenju suvremenih znanstvenih i tehnoloskih metoda u tradicionalnu
konzervaciju, uz o¢uvanje jedinstvene restauratorske tehnike Muzeja Palace (usp. Song 2018: 10).
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Usporedno s poveéanjem gospodarske moéi Kine, javljaju se novi zahtjevi za razli¢itim
kulturnim proizvodima. Prica je sli¢na situacijama u drugim zemljama koje su presle
u razvijene ekonomije. Ono $§to je jedinstveno u slucaju Kine, jest to da, za razliku od
zapadnjackih vlada, koje se sve viSe povlace iz uloge aktivnih ulagaca u kulturu, kineska
vlada kontinuirano povecava investicije u bastinske ustanove — od 3.76 milijardi RMB
u 2006. do 25.85 milijardi RMB u 2013. godina (An 2018: 3).

Ne manje znacajno, muzeji u Kini uloZili su velike napore glede cjelovite implementacije
politike slobodnoga ulaza, podrzane vladinim subvencijama u iznosu od 15 milijardi
RMB (2.2 milijardi USD) godisnje, tijekom pet godina. Kao odgovor na taj stimulans,
broj posjeta svakoga (!) muzeja povecao se za preko 50 %, a doslo je i do promjene u
strukturi publike, odnosno privlac¢enja radnika — migranata, gradskih radnika niskih
primanja i drugih skupina koje su prethodno, iz razlicitih razloga, bile sprijecene u
posjetu muzeju (usp. An 2018: 3).

S recentnim intenzivnim usmjerenjem prema digitalizaciji, kineski muzeji pokusavaju
prosiriti svoj domet i u virtualnom smislu. U Prvom nacionalnom pregledu pokretnih
kulturnih dobara (The First National Survey of Movable Cultural Heritage) provede-
nom u razdoblju od 2012. do 2017. godine, (re)digitalizirano je 64 milijuna muzejskih
predmeta, sve kao uvjet buducega dijeljenja informacija s javnoséu (usp. An 2018: 3).

Mozda najzanimljivije promjene dogodile su se u polju menadzmenta javnoga i pri-
vatnoga sektora. Privatnim muzejima, neko¢ ostavljenima da se viSe-manje bore sami
za sebe, nasmijesila se sre¢a zahvaljujuéi promjenama u stavovima vlade, pocevsi od
2010. godine. Kako zakljucuje gospodin Laishun An, potpredsjednik ICOM-a i dopred-
sjednik te glavni tajnik ICOM-a China, aktivno ukljucen u radionicu ICOM-ITC-a i Prvi
medunarodni forum mladih muzejskih stru¢njaka (2018 International Forum of Young
Museum Professionals), odrzan po zavrSetku radionice takoder u Fuzhouu, u okviru
8. MPT EXPO-a (The 8th Chinese Museums and Relevant Products and Technologies
Exposition),® uz angaZiranje javnoga i privatnoga sektora, s pogledom u budué¢nost,
“moZemo se radovati kontinuiranoj evoluciji i transformaciji ove snazne i dinamicne
industrije.” (An 2018: 3)

Iz europske perspektive, k tome jos i “male” Hrvatske, pojmovi snaZno i industrija teze
su primjenjivi u okvirima sagledavanja muzejskih ustanova, ¢iji napredak dominantno
promatramo prvenstveno kroz prizmu kvalitete sadrZaja, Sto, naravno, ne iskljucuje
vaznost kvantitativnih ¢cimbenika kao sto su brojnost publike i javno/privatno ulaganje
u kulturu, StoviSe, oni u idealnom slucaju - (i) “hrvatskom muzejskom snu” - idu ruku
pod ruku, predvodeni inovativnim brendiranjem, ¢ije potrebe, u kontekstu razvoja
muzeja, postajemo sve svjesniji, kako na lokalnoj, tako i na globalnoj razini.

Kao i drugdje u svijetu, tako i u Kini, buduénost ovisi o odgovoru na pitanje trebaju li
muzeji zadrzati (i pojacati) svoju ulogu javne usluge (engl. public service) ili kulturne

8 MPT-kkmk, izloZba odrzavana svake dvije godine, najveca je i najutjecajnija medunarodna izlozba muzeja i
vezanih industrija u Kini, organizirana u suradnji udruge Chinese Museums Association (CMA), Chinese Association
of Natural Science Museums (CANSM) i municipalne vlade Fuzhoua. U 8. izdanju sudjelovalo je 600 muzeja i
relevantnih koorporacija (usp. ICOM 2018 International Forum of Young Museum Professionals Guidebook).
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industrije (usp. Sola 2018: 17). Po pitanju krajnjih vrijednosti i rezultata, barem u
teoriji, “kao i umjetnost, muzej ima zadatak koji je u konacnici poetski, ma kako to...
neodredeno zvucalo. Muzeji su metafora i metamorfoza stvarnosti, nac¢in da se stvarnost
shvati izvan, iznad i, mozda pored statisti¢ke, ili znanstvene analize.” (Sola 1997: 24).
Poeti¢no receno, novi (kineski) muzej vrijeme prikazuje mudro, dusu obasjava sje¢anjem,
predmetima svjedoci povijest i sluzi posjetiteljima — iskreno (usp. Zhiyue 2018: 11).

2. BUDI ISKREN, BUDI UKLJUCVIV, BUDI DRUGACVIJI, IMAJ
STAV — MUZEJI I NOVI OBLICI BRENDIRANJA U KULTURI

“Ucinkovito pricati price nije lako. TeZina nije samo u pripovijedanju, nego u uvjeravanju
da je to Sto pricamo istina”.? (Harari 2014 prema Mendes 2018: 1/7).

2.1. STO (NI)JE BREND?

“Oduvijek je netko htio nesto s nekim razmijeniti i pritom se pitao kako bi obostrana
korist mogla biti Sto veca. U svojoj biti, marketing je kreativan sraz poznavanja sebe i
poznavanja drugog u toj razmjeni interesa... Muzeji, kao javne institucije imaju ogra-
nicenje u marketinSkom pristupu. Trebaju ocuvati sve svoje funkcije i programe, a ne
samo one koji su ‘isplativi’. Pomiriti marketing (shvacen kao sluzenje kupcu) i misiju
muzeja (koji Cesto ima nezahvalnu ulogu da ukaze na istinu) neée nikad biti lako...
Zato je vaZnije nego ikad Cvrsto definirati $to je poslanje muzeja, odnosno $to je to
njihov proizvod. Svaki muzej je osobit i jedinstven, kao i identitet u ¢iju svrhu postoji.
Bitno je da marketing pronade sve vidove te osobitosti, te da ih upotrijebi za kvalitetu
proizvoda i potom obznani.” (Sola 2001: 82-84).

Javno obznanjeno poslanje Etnografskoga muzeja u Zagrebu glasi:

“Etnografski muzej je ustanova otvorena najsiroj javnosti koja u svrhu promicanja ra-
zumijevanja svoje i drugih kultura i naroda, kao i u¢enja i razonode, prikuplja, tumaci i
Siri spoznaje o materijalnoj i nematerijalnoj kulturi u proslosti i sadasnjosti. Unaprjeduje
spoznaju o potrebi o¢uvanja etnografske bastine i kulturnih identiteta te na taj nacin
sluzi drustvu i zajednici. U ostvarenju svojih ciljeva Muzej komunicira s posjetiteljima,
ustanovama, zainteresiranim zajednicama i korisnicima i potice prihvac¢anje etnologije
kao znanosti o ¢ovjeku i njegovoj kulturi, pozitivan odnos prema cjelokupnom nasljedu,
razumijevanje svijeta u kojem Zivimo, stvaranje i produbljavanje znanstvenih spoznaja,
radoznalost i inovativnost.”°

Bas kao i Zivom organizmu - osobi, i Zivom organizmu — organizaciji, za uspjesnu
komunikaciju s drugima potrebna je, prije svega, jasna svijest o onome $to jest, sto
predstavlja. Jasan brend je jasna i, prije svega, realna ideja vodilja. Precest je slucaj

9 Prijevod s engleskoga jezika: Gordana Viljeti¢.

10  Prema http://www.emz.hr/0%20muzeju/Povijest%20muzeja (pristup 10. veljace 2019.).
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procjepa izmedu vanjske poruke muzeja i njegove unutarnje stvarnosti, a taj jaz s vre-
menom neizbjezno postaje neodrziv (usp. Jones 2009: 7).

U promisljanju brandinga u kulturi, razli¢iti autori vrlo se Cesto referiraju na rezultate
istrazivanja Roberta Jonesa, britanskoga sveuciliSnog profesora!! i konzultanta za
branding, ¢iji su zakljucci i danas, jedanaest godina poslije, prakti¢no prisutni u veéini
muzejskih ustanova u svijetu. U anketi provedenoj na uzorku od stotinu osoba (visih
menadZera) u sklopu konferencije “Communicating the Museum“ odrzane u Veneciji
2008. godine, gotovo 2/3 delegata — ispitanika (65 %) zakljucilo je, medu ostalim, da
brend odreduje izgled memoranduma (pribora za pisanje), potpisa i letaka ustanove.
Samo ih je 23 % bilo misljenja da brend usmjerava izlozbene programe, dok je 17 %
ustvrdilo da brend utjece i na ponasanje zaposlenika (usp. Jones 2009: 6). Istu, ovoga
puta otvorenu, on-line anketu na uzorku od 200 muzejskih djelatnika u poljima marke-
tinga, razvoja publike i digitalnih medija (pri cemu je obuhvaceno 84 % javnih i 16 %
privatnih muzeja, diljem svijeta), ponovio je Luis Marcelo Mendes 2014. godine. Neki
su od rezultata sljededi: da brend ustanove nije zadovoljavajuce definiran odgovorilo
je 45 % ispitanika (u usporedbi sa 63 % iz originalne ankete, 2008. godine). Njih 41
% opisalo je svoj muzej kao mjesto golemoga, mahom neprepoznatoga potencijala, od
Cega je 60 % smatralo da brend nije dobro definiran, ili da se nikada nije ozbiljno radilo
na brendiranju (usp. Mendes 2018: 11-13).

Brend, u svojoj biti, nije — primarno - niti ime, niti logo, niti grafi¢ki dizajn pa ¢ak ni
(isklju¢ivo) marketinsko sredstvo, ve¢ ono $to organizacija (u ovome slucaju, muzej)
predstavlja i zastupa, kroz sve aspekte svoga djelovanja, ponajprije programe. Brend
odgovara na pitanje zasto, i u tom je smislu od vitalne vaZnosti svakoj ustanovi (u
kulturi). Zasto da nas publika posjeti? Zasto da nas grad ili drzava financiraju? Zasto
da nas podrzZe tvrtke? Zasto da nam se pridruze strucni suradnici? Zasto bi nekomu
trebalo biti stalo do nas? I, naposljetku, ali ne manje vazno — zasto bismo, uopée, trebali
postojati? (usp. Jones 2009: 6).

Jones razlucuje navedena pitanja u dvije dimenzije — vanjsku i unutarnju. Prvom domi-
niraju ljudi — korisnici muzeja, koji, u suvremenim okolnostima Zivljenja, imaju golem
izbor sadrzaja i ograniceno vrijeme konzumacije. Zbog ¢ega bi bas nama trebali podariti
svoj novac, kreativnost i ideje? Ovdje nije u pitanju samo institucijska konkurencija i
natjecanje za publiku ili financiranje, nego za utjecaj u (gradu i) svijetu. Mnogi muzeji
omogudili su on-line pristup tisuéama informacija o svojim predmetima i zbirkama, na
mreZnim stranicama koje nitko ne koristi iz razloga Sto je pristupacnije, izravnije i (po
mjeri interesa) odmjerenije znanje dostupno negdje drugdje (televizija, privatne galerije,
aukcije i sajmovi umjetnina, internet u Sirem smislu i dr.). PronalaZenjem odgovora na
pitanje zasto — brend pomaze muzejima da (sebi i drugima) osvijeste vaznost, povecaju
prisutnost i otklju¢aju potencijale (usp. Jones 2009: 6).

11  University of East Anglia, Norwich, Ujedinjeno Kraljevstvo.
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S druge strane, unutar samih muzeja, i unato¢ brojnim Zeljama za intelektualnim
eksperimentiranjem (“hoéu sve i ho¢u odmah” mentalitet), vrijeme i financije takoder
su ogranicena sredstva. Kao svojevrsni alat za menadZment, “nametanjem” onoga $to
muzej idejno (idealno) predstavlja, brend upozorava na sve za $to bi se muzej trebao, ili
ne bi trebao, odluciti u svom svakodnevnom djelovanju, od malih do najvecih poslovnih
poteza. U tom smislu, brend muzeja je njegov "... jedinstveni pohod na svijet, njegova
atmosfera, kriterij i silnica sjevera” (Jones 2009: 6).

2.2. PRLJAVI POSAO? — RAZLIKE IZMEPU BUSINESSA I KULTURE

Iako bi bilo pogresno sve institucije iz podrucja kulture i umjetnosti svrstati u neprofitne
organizacije, za dobar dio njih ipak je osnovna svrha postojanja ostvarivanje nekoga
drustvenog interesa, a ne ostvarivanje profita, bez obzira na to $to ga iz svojih djelat-
nosti / aktivnosti mogu ostvarivati i usmjeravati za unaprjedenje ukupnoga djelovanja
(usp. Pavici¢ et.al. 2006: 52).

Odnos izmedu profita i brendiranja marketinski je vrlo jasan. Osnovna svrha brandinga,
pojednostavljeno definiranoga kao napora tvrtke da stvori trajnu vrijednost odusevlja-
vanjem kupaca, jest, upravo na temelju proizvedenoga odusevljenja/ugode/ocaranosti
navesti Sto vise ljudi da kupuju viSe stvari, tijekom viSe godina, po visoj cijeni (usp.
Neumeier 2007: 19). Iz (tradicionalne) perspektive muzejske ustanove zakoni trzista
remete ideju poslanja. “Cilj muzeja je ¢ovjek u potrebi, a cilj poslovnog svijeta je Zeljni
¢ovjek. Muzeji pomazu, a komercijalne djelatnosti Zele obaviti Sto uspjesniju razmjenu
za svoj proizvod. Jednima je cilj opée dobro, drugima vlastito dobro.” (Sola 2001: 43)

Prema prije navedenom anketnom istrazivanju (Mendes, 2014.), da je brend “prljava
rije¢ — prekomercijalan pojam“ stav je 21 % javnih muzeja i 20 % privatnih muzeja.
Istovremeno, na listi muzejskih brendova kojima se ispitanici najviSe dive nalaze
se MoMA (1. mjesto) i Tate (2. mjesto), V&A, Met te Rijksmuseum. Zasto se divimo
brednovima, a odupiremo brendiranju? Je li moguéa pomirdba? (usp. Mendes 2018.).

U suvremenoj datosti (mijeni), mijenjaju se i muzeji i brendovi. Promjene koje su ih
zadesile (ili ih tek ¢ekaju), sli¢nije su nego Sto izgledaju na prvi pogled, a kako kroz njih
prolaze, od nekadasnjih “neprijatelja”, postaju saveznici. Robert Jones daje zanimljiv
komparacijski prikaz.!?

U polju muzejske djelatnosti dogadaju se tri velika pomaka — na planu posjetitelja, su-
radnje i perspektive. Posjetitelji koji su u proslosti samo dosli i pogledali sada Zele imati
svoju ulogu u muzeju - Zele komentirati, doprinijeti, stvoriti. U kontekstu Etnografskoga
muzeja orijentacija na zajednicu oduvijek je prisutna (po prirodi prikupljanja i istra-
Zivanja, i nuzna). Primjeri su brojni i bilo bi ih nezahvalno izdvajati.'* Ono §to je pred

12 Unastavku ga donosim u verziji konkretiziranoj primjerima iz recentnoga spektra djelovanja Etnografskoga muzeja,
¢ija je svrha, kao i u ostatku teksta, tek ilustrativna (nikako dokumentaristicka ili evaluacijska), a izbor moguce
i slu¢ajan. Ostale primjere dobre (kao i lose) prakse ostavljam na prisje¢anje i prosudbu ¢itateljima.

13  Slijedom referentnoga okvira ovoga rada, a u kontekstu muzealizacije nematerijalne kulturne bastine, spomenimo:
“Ljepa Glava: Muzej — bastina — lokalna zajednica” (2016.), “Smotre folklora i simboli identiteta” (2016.), “Djecje
igracke iz hrvatske bastine” (po zavrSetku projekta “Svijet igracaka”, 2012./13. do danas), “Hrvatska nematerijalna
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nama jest prilika za intenziviranjem suradnje s korisnikom i zamjenom uloga, posebno
aktualna u okolnostima opée popularizacije nematerijalne bastine — “nacionalnoga kul-
turnog brenda” — na nacin da se onima koji je stvaraju (“Zivom kulturnom dobru”) da
ono §to zasluzuju — ne samo uloga prezentera (vjeStine/ umijeca), nego sloboda govora
i prostor za samoaktualizaciju (narodnoga/urbanoga) umjetnika.

Nadalje, muzeji koji su neko¢ uglavnom djelovali samostalno, sada Zele (i moraju) sura-
divati, bilo s drugim institucijama, bilo sa susjedima (pravnim ili poslovnim subjektima),
bilo s medijima. Etnografski muzej nije izuzetak. Umrezavanjem s “konkurencijom”
zapravo postajemo konkurentniji (pred ostatkom konkurenata), pri ¢emu je lokacija
u sredistu grada ponovno prednost. Kao primjer moZe posluziti karnevalski program
2017. godine “Maske na otvorenom trgu”, u organizaciji Hrvatskoga narodnog kazali-
Sta, Hrvatskoga Skolskog muzeja, Muzeja za umjetnost i obrt i Etnografskoga muzeja
te pedagoski projekti “Dva muzeja u susjedstvu”, 2013./2014. (Muzej za umjetnost i
obrt, EMZ) i “Album”, 2017. (Tifloloski muzej, Tehnicki muzej Nikola Tesala, EMZ,
Dom za starije i nemoéne osobe Villa Brezovica i Dom za starije osobe Medvescak),
koji osim institucionalnoga povezivanja, nose i snaznu socijalnu poruku,'* dok je vid
interdisciplinarne i medusektorske suradnje ponudio projekt namijenjen djeci starije
predskolske i skolske dobi “Dvije stanice na hrvatskom putu svile”, $k. god. 2016./2017.
(Zooloski vrt grada Zagreba i EMZ, uz podrsku Knjiznica grada Zagreba).!® Isto vrijedi
i za aktivnosti u smjeru proSirivanja nisSe muzeja u opcoj turistickoj ponudi grada, pri-
mjerice sudjelovanjem EMZ-a u tradicionalnoj predblagdanskoj manifestaciji “Advent u
Zagrebu”, s promotivnim mjestom u sklopu boZi¢noga sajma, ambijentalnim izloZzbama
izvan zgrade muzeja'® te tematskim izlozbama boZzi¢noga nakita,’” odnosno bozi¢nih
jaslica,'® kojima se nastavlja, ono Sto javnost ocekuje (stoga i vrijedno odgovora) — tra-
dicija obiljezavanja blagdana, u prvome redu Bozi¢a i Uskrsa, prigodnim izlozbama i
prate¢im pedagoskim programima EMZ-a.

kulturna bastina na UNESCO-ovim listama” (2013. do danas), “Pohvala ruci — ¢ipkarstvo u Hrvatskoj” (2012.),
istrazivacki projekt “Karneval Kralj Europe” 1, 2 (2009., 2012.), itd. Kao primjeri suradnje sa samostalnim
umjetnicima: “René Pronk: Obrisi Zivota/Images of Life” (2016.), “Carobna dru#ba — vjerovanja u nadnaravna bica
u Podravini» (2015.), “Bert Teunissen: Domadi krajolici — Hrvatska u Europi” (2013.) i dr. ViSe na: http://www.
emz.hr/1z10%C5%BEbe/Pro%C5%A1le (pristup 27. ozujka 2019.).

14  ViSe na http://www.tifloloskimuzej.hr/news.aspx?idNews = 446 i http://www.emz.hr/Edukacija/Programi%20
izvan%20muzeja/Dva%20muzeja%20u%20susjedstvu_5614. (pristup 15. ozujka 2019.)

15 Osnovne aktivnosti projekta bile su namijenjene djeci starijega predskolskog i kolskog uzrasta, a obuhvacale su
odgojno-obrazovne programe (izlozbe i tematska vodstva, predavanja, prezentacije i radionice) vezane uz uzgoj
dudova svilca te domacu proizvodnju i uporabu svilene niti, s ciljem obogaéivanja spoznaje mladih generacija o
bogatstvu prirodne i kulturne bastine, poticanja kreativnih vjestina, prenosenja tradicijskoga znanja te promicanja
kulture odrzivoga razvoja. Uz medusektorsku suradnju bastinskih ustanova, kao posebna vrijednost ovoga projekta
istaknuto je povezivanje nastavnih podrudja (priroda i drustvo, biologija, povijest, geografija, hrvatski jezik,
likovna kultura i dr.) te neformalno u¢enje u opustenoj atmosferi, na temelju autenti¢noga bioloskog/etnografskog
materijala, $to podrazumijeva kontakt sa Zivom Zivotinjom, taktilni doZivljaj svile u razli¢itim fazama obrade te
koristenje svilenih sirovina u likovnim radionicama. Vi$e na: http://www.emz.hr/1z10%C5%BEbe/Ostala%20
doga%C4%91anja/2016,/Dvije%20stanice%20na%20hrvatskom%20putu%20svile_8833 (pristup 15. ozujka 2019.).

16  “Bozi¢ne jaslice EMZ-a” u Galeriji Klovic¢evi dvori 2015./2016. “Advent na PrekriZju”, 2017./2018. i 2018./2019.
17  “Perje, jabuke i zrno soli — boZiéni nakit iz fundusa Etnografskoga muzeja”, 2017./2018.

18  “NajljepSe price Casne sestre Samuele”, 2018./2019.
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Trece (Sto je, u konkretnom slucaju Etnografskoga muzeja, prirodom zbirki i svijesti
o poslanju, bio sluc¢aj i mnogo prije), muzeji polako dokidaju sklonost eurocentri¢noj
zapadnjackoj misli, otvarajuéi se istraZivanju i prikazivanju drugih (i drugacijih) kultura,
perspektiva i glasova. Kao i mnoge srodne ustanove u svijetu, sve smo manje okomito
hijerarhizirana institucija s jednostranim glediStem, a sve viSe horizontalna platforma
— mjesto oblikovanja i dijeljenja stavova, bilo pojedinaca, bilo skupina/organizacija/
zajednica (usp. Jones 2009: 7). Gostujuée izloZbe i one realizirane u suradnji s vanjskim
suradnicima mogu posluziti kao dobar pocetak u ostvarivanju ovoga segmenta promje-
na u suvremenom djelovanju muzejske ustanove, a bilo ih je mnogo, kao i reakcija/
diskusija na vezane teme, primjerice o Stetnosti alkohola i puSenja, poimanju (pucke)
seksualnosti ili osvjestavanju specizma, da nabrojimo samo neke.'

Usporedno s navedenim, i slicnim, pomacima u teoriji i praksi muzeja, i (trZi$ni) brend
sve viSe pocinje sluZziti kao alat gradanima (npr. Google, Wikipedia), odnosno poveznica
medu organizacijama (npr. Fairtrade), poprimajudi pritom pluralisti¢ne oblike (npr.
Pepsi, Starbucks). Drugim rije¢ima, konzumenti brendiranog proizvoda postaju njegovi
kreatori, dok je sam brend viSe podloga na raspolaganju “malim” ljudima, a manje
marketinsko sredstvo “velikih” korporacija (usp. Jones 2009: 7). U tom smislu, prestaje
svaki sukob izmedu muzeja kao institucije s integritetom i brenda kao oruda komercijalne
eksploatacije — buduénost im je identi¢na, buduénost je — platforma (Jones 2009: 8).

Naposljetku, sama esencija brandinga jest jasno definirana misija i set dijeljenih dugo-
ro¢nih ciljeva te temeljnih vrijednosti (Weil prema Mendes 2018: 3/8). Gornje su ujedno
i atributi muzeja kojim se dobro upravlja. MenadZement, dakle, mozZe biti preuzet od
businessa, dok ciljevi svojom orijentacijom ostaju dobrotvorni (usp. Sola 2001: 43), s
korisnikom u sredistu djelovanja.

2.3. U FOKUSU: POVRATAK DEFINICIJI
Tko smo? Sto radimo? I, zasto je to vazno? U kreiranju brenda, pocetni je element — fokus.

“Muzeji se danas mijenjaju u nastojanju da budu interaktivni i fokusirani na publiku
i potrebe zajednice. Postaju kulturni inkubatori koji funkcioniraju kao platforme u
kojima se kreativnost kombinira sa znanjem, gdje publika sudjeluje u kreiranju i dije-
ljenju sadrzaja, odnosno mjesto gdje se potrebe lokalne zajednice stavljaju u globalni
kontekst. Muzeji traZe nove nacine prezentiranja svojih kolekcija i tradicije kako bi
stvarali nova znacenja koja ¢e imati vrijednost za buduée generacije i relevantnost za
sve raznolikiju publiku na globalnoj razini.”

Suay Aksoy?°

19  0Od izlozbe “Idemo na pivo! Pogled na kulturu konzumiranja piva”, 2012. ili “Dim - pri¢a o duhanu”, 2015.,
preko nedavne izlozZbe Muzeja Makedonije i Arheoloskoga muzeja u Skopju “Crveni pijetao — crna kokos: kultovi
plodnosti, obredi, obicaji i vjerovanja”, 2019., do, jo$ uvijek aktualne, “O Zivotinjama i ljudima”, 2017. - 2019.,
trenutno na gostovanju u Goriskom muzeju Kromberk, Nova Gorica, Slovenija.

20 Isjecak iz predavanja dr. sc. Suay Aksoy, predsjednice ICOM-a, odrzanoga 20. svibnja 2019. godine u Muzeju
Mimara u Zagrebu, u organizaciji Hrvatskoga nacionalnog komiteta ICOM, ICOM regionalne alijanse Jugoisto¢ne
Europe i Muzejskoga dokumentacijskog centra (prema I. G. 2019.).
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Novom dobu muzeja potrebna je nova vrsta brandinga. I starom (muzejskom) brendu
potrebna je nova vrsta brandinga. Prilike za izgradnju brenda i preobrazbu muzejske
ustanove u korisnu vitalnu podlogu, realnu ili virtualnu, brojne su, no put je dug. Pocetak
je definicija, i to definicija koja ée, s obzirom na promjenu uloge muzeja, funkcionirati
i u buduénosti, a ne samo u obzir uzimati proslost (usp. Jones 2009: 8).

Od osnivanja ICOM-a, 1946. godine do danas, ICOM-ova definicija muzeja bila je, i
ostala, sredisSnja referenca medunarodne muzejske zajednice. No, ona nije konstanta
- svojim mijenama kroz vrijeme, odrazava(la) je velike drustvene promjene, prateéi
razvoj muzeja, kao i njegovu ulogu u drustvu, na medunarodnoj razini.

Prva ICOM-ova definicija muzeja iz iste godine glasila je: “Muzej je svaka javna usta-
nova koju ¢ine zbirke umjetnickog, tehnickog, znanstvenog, povijesnog ili arheoloskog
materijala.”? Prema aktualnoj definiciji, navedenoj u Statutu ICOM-a usvojenom na
22. generalnoj skupstini u Be¢u, 2007. godine: “Muzej je svaka javna, nekomercijalna,
ustanova u sluzbi drustva i njegova razvoja, koja je otvorena javnosti, i koja u svrhu
proucavanja, obrazovanja i zadovoljstva, nabavlja, ¢uva, istrazuje, komunicira s publi-
kom i izlaZe materijalna i nematerijalna svjedocanstva o ljudima i njihovoj okolini.”?
Ocekuje se da ¢e nova globalna definicija muzeja, s ve¢im ili manjim promjenama u
odnosu na postojecu, biti pripremljena za usvajanje na 25. generalnoj skupstini ICOM-a
u Kyotu, pocetkom rujna 2019. godine.?

No, i to je tek pocetak. Ocekivanim zaklju¢kom konferencije iz Japana bit ¢emo blize
odgovoru na pitanje kako definirati (i diferencirati) Muzej unutar (nove) definicije mu-
zeja. Prema Jonesu, u traganju za definicijom (misijom i vizijom), pozeljno je najprije
sagledati stvari iznutra. Do¢i do onoga $to predstavljamo najlakse je ako se zapitamo
Sto je ono zbog ¢ega smo osnovani, koje su bile ambicije nasih osnivaca??* Nakon toga,
razgovorom s djelatnicima, istraZzuju se nacela i vjerovanja muzeja kakva su danas: za
$to smo, kao organizacija za, odnosno protiv ¢ega smo, pri ¢emu posljednje, u praviluy,
otkriva viSe o ulozi muzeja u drustvu (usp. Jones 2009: 8 i Mendes 2018/1: 23). Sljedeci
je korak izvanjski — uz pomo¢ vlastitih stru¢nih kapaciteta, ali i pomo¢ kulturne kritike,
pisaca, umjetnika i akademika, muzej sagledava siru sliku svijeta u kojem egzistira,
pokusavajuéi do¢i do odgovora $to u njemu ne funkcionira i nedostaje, odnosno sto je
ono Sto drustvu treba, a u sferi je djelatnosti/vrste muzeja. Zasto su ljudi uopce zain-
teresirani za “nage” stvari? Sto bi jo§ Zeljeli o njima doznati ili, vezano uz njih, uéiniti?
Koji se novi problemi - izazovi i interesi unutar polja javljaju i, najvaznije od svega,

21 Usp. http://www.icombih.org/site/definicija-muzeja,19.html (pristup 1. svibnja 2019.).

22 Prilagodeno prema http://www.icombih.org/site/definicija-muzeja,19.html i https://icom.museum/en/activities/
standards-guidelines/museum-definition (pristup 1. svibnja 2019.).

23 Usp. “Definiranje muzeja — ICOM globalna razina”. ICOM-Croatia, 2019.

24  Poslanje definirano u “Naputku za povjerenike Etnografskog Muzeja u Zagrebu” (1922.) glasi: “Zadaca je
Etnografskog odjela Hrvatskog narodnog muzeja da prikaze sav Zivot i kulturu naSega naroda, u prvom redu
seljaka, koji je najviSe do danas sacuvao u sebi naSe narodne znacajke.” Nadalje, osim “nau¢nog proucavanja
osobina nasega naroda, te covjeka uopée”, zadaca je muzeja “da unaprijedi svu skolsku obuku i irenje prosvjete
uopée; da bude izvor pobuda za umjetnost i obrt te napokon da kao visoko kulturna institucija reprezentira dio
nase Citave kulture.”
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kako gradanima biti od koristi na nac¢in da povecanjem interakcije s muzejom, pove-
¢aju osobnu realizaciju Zeljenih aktivnosti? (usp. Jones 2009: 8 i Mendes 2018/1: 23).

Kombiniranjem unutarnje i vanjske perspektive muzej pocinje definiranje svoje sre-
disnje ideje (engl. core idea) — onoga Sto predstavlja, i u Cemu je jedinstven. Tu niposto
nije kraj. Naprotiv, slijedi kriti¢ni proces prijenosa te ideje u program rada, odnosno
u cjelokupno iskustvo koje korisnik dobiva posjetom muzeju. Najceséa greska u bren-
diranju (muzeja) upravo je pokusaj mijenjanja imidza prije stvarne, vidljive promjene.
Muzej svoju ideju moZe ozivjeti na razlic¢ite nacine — od stalnoga postava, preko izlozbi,
dogadanja, politike sakupljanja i interpretacije grade, pedagoskih programa pa sve do
suvenirske ponude u muzejskoj prodavaonici. Vazno je da to ucini prije nego $to svoj
novi (ili re-definirani stari) sustav vrijednost (engl. big new claims) i obznani vanjskomu
svijetu (usp. Jones 2009: 8). U protivnhom se ponovno vra¢amo memorandumu, priboru
za pisanje i letku s pocetka poglavlja. Zaklju¢no, “logo mozZe biti tek zastava — vazniji
je brod” (Jones 2009: 8), a najvaznije — putnicko iskustvo plovidbe, dodala bih. Uvjet?
Otvorenost za dijalog u dobroj vjeri i postivanju sugovornika, u oba smjera.

2.4. KOMUNIKACLJA ZA PARTICIPACLIU — STO OVAJ (VAS) MUZEJ
MOZE UCINITI ZA VAS?

U kontekstu dijaloga, vratimo se, ponovno, na iskrenost s pocetka poglavlja. Na utvr-
divanje “sirovog“ stanja. Koliko nas, muzejskih djelatnika (Etnografskoga ili drugoga
muzeja), nevazno u kojoj funkciji (muzejski menadzer, voditelj marketinga / odnosa
s javnos¢u, muzejski pedagog, kustos itd.), provede dva sata tjedno (kumulativno) u
razgovoru (ne vodstvu!) s posjetiteljima/korisnicima muzeja?? Koliko ¢esto postavimo
pitanje Sto ovaj muzej moZze uciniti za vas (jer je vas)??° Koliko smo sami dio zajednice,
koliko prakti¢no (ne deklarativno) uklju¢ujemo zajednicu, koliko izlazimo u zajednicu (u
svrhu razmjene i prikupljanja informacija o njezinim Zeljama i potrebama, a ne terenskih
istrazivanja), koliko muzejskih sadrZaja su-kreiramo sa zajednicom (na temelju stvarne,
a ne (polu)nametnute potrebe za kreativhom ekspresijom koja odgovara temi izlozZbe
ili dogadanja) i, naposljetku, koliko smo otvoreni za zajednicu, od toga da sluZimo kao
mjesto okupljanja/izvedbe/dijaloga, sve do moguénosti sudioni¢koga upravljanja??”

25  Usporedbe radi, od 31 sudionika radionice ICOM-ITC-a u Fuzhouu na ovo je pitanje voditelja L. M. Mendesa
pozitivno odgovorilo troje (<10 %).

26  Kao primjer mozZe posluZiti namjera da se prijedlog projekta koncepcije buducega stalnog postava EMZ-a predstavi
korisnicima muzejskom izloZbom pod nazivom , Kakav Etnografski muzej Zelite? (2007.), s ciljem aktivne suradnje
s posjetiteljima na temelju koje bi se prikupili dragocjeni podatci misljenja javnosti (zajednice) o planovima i
idejama muzeja, a koja, kao ni tada usvojena koncepcija (autorice N. Eckhel, Z. Antos) novoga stalnog postava,
nije ostvarena iz niza razloga, dominantno financijske prirode (usp. Anto§ 2010: 91). Takoder, dosadasnja praksa
EMZ-a pokazuje da “uspostavljanje veza s odredenim grupama i pojedincima u drustvu i njihovo ukljuc¢ivanje u rad
muzeja nije moguce ako u muzeju nije zaposlen tim stru¢njaka koji ¢e raditi na multidisciplinarnim projektima.
To svakako podrazumijeva odli¢an marketing i dobro upravljanje cijelim projektom.” (Anto$ 2010: 145).

27 U okviru projekta “Knjige nasih ulica“ (2018. — 2020.) koji je u zagrebackom naselju Botinec pokrenula Udruga
Lastin rep u partnerstvu s Etnografskim muzejom, Knjiznicama grada Zagreba, udrugom Pozor te Hrvatskim
Citateljskim drustvom, a s ciljem intenziviranja sudjelovanja zajednice u kulturnom Zivotu i stvaranju puta do
estetskoga i kulturnoga upotpunjavanja veé postojec¢ega naselja knjiZzevnih djela — Botinec, u sije¢nju ove godine
u Etnografskom je muzeju odrzano prvo edukacijsko predavanje o sudioni¢kom upravljanju u kulturi, za ¢lanove
projektnoga tima i ¢lanove partnerskih institucija te zaposlenike jedinica lokalne samouprave. Predavanje je odrzala
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Tako Cesto isticana unutar definicije/poslanja razli¢itih ustanova u kulturi, participacija
je “najmanje razumljiv doseg suvremenoga muzeja” (usp. Sola 2011: 40).

“Gdje pocinje i kako zavrSava taj vrhunski oblik komunikacije? Pocinje u svakom obli-
ku suradnje i razmjene, a zavrSava u obostranoj koristi sudionika. Muzej koji otvori
svoja vrata i na tome ostane, ne komunicira (ima i primjera gdje vrata ostaju fizicka
barijera ili su tek poluotvorena — psiholoski utjecaj cega redovito biva podcijenjen op.
a.).2® Muzej koji napravi program koji korisnici trebaju, komunicira.” (Sola 2001: 40)

Muzej koji zajednici posluZi kao mjesto stvaralackoga izraZzavanja i u tom procesu pruzi
potporu, participativan je. To je muzej koji ée biti prisutan u drustvuy, intervjuirati,
istrazivati, dogovarati se, imati svoje povjerenike, sa zainteresiranim gradanima nasto-
jati osmisliti svoj (njihov) program, muzej koji ¢e im pomo¢i u svakodnevici, bilo da je
tumacdi ili je s njima poboljSava — takav muzej je mjesto razmjene, mjesto su-djelovanja
(usp. Sola 2011: 40).2°

I, kada govorimo o brandingu, kao uvjetu uspjesnoga marketinga u muzeju (kulturi),
ponovno se vracamo zajednici. Brend, kao osjeéaj (engl. gut feeling), i znacaj (engl.
relevance), kao sastavni element brenda, upravo je onaj kojega proizvodi/is¢itava po-
jedinac/zajednica. Pojednostavljeno re¢eno, brend nije ono $to vi (mi) kazete (kaZemo)
da jest, nego ono sto oni kazu da je — kultura moze biti bilo $to u rasponu od Caravaggia
do Coachelle, od Tannhausera do kamiona s tacosima ili od gospo’na Fulira do Fuliranja
pod uspinjacom®® (usp. Mendes 2018: 2/2 i Halperin 2017).

Ovaj raspon interesa, podloga je za stvaranje snaznijih zajednica okupljanjem ljudi koji
mozda ne smatraju da imaju puno zajednickoga. “Muzej je mjesto identiteta, a identi-
tet slika i inspiracija svekolikog djelovanja odredene zajednice u prostoru i vremenu.
Odatle je djelatni muzej pokretac, inspirator i sudionik razvoja. On pomaze razumjeti
sebe, kao osobu i kao kolektiv...” (Sola 2001: 40). Novi muzeji, barem u teoriji, nisu
kuée predmeta nego kude za ljude — kude ideja.** “Prvi cilj posla u muzeju nije, kao

dr. sc. Daniela Angelina Jelin¢i¢, znanstvenica iz Instituta za medunarodne odnose i razvoj. (Vi$e na: http://www.
emz.hr/Projekti/Knjige%20na%C5%A1ih%20ulica) (pristup 25. veljace 2019.).

28  Osim fizicke pojavnosti ulaza u muzej i imperativa dobrodoslice svih, a posebno prijemnoga osoblja muzeja,
jednostavan, i ¢esto istican primjer primjene gornje teorije u praksi, ujedno i onaj kojemu udovoljavamo u protekle
Cetiri godine, jest radno vrijeme muzeja, petkom produljeno sa svega tri sata (10 — 13 h) na standardnih osam (10
-18 h). Uzimajuéi u obzir radno vrijeme korisnika, koje sve ¢eSce traje do 17 sati, pa i dulje, dostupnost novom
(postavom i infrastrukturom) Etnografskom muzeju u Zagrebu, tjednom, ali i vikendom, zasigurno ¢e se dodatno
pribliziti suvremenim zapadnoeuropskim/svjetskim standardima. Time se ujedno rjeSava i trenutno prisutan
problem zatvaranja muzeja (izloZzbenih dvorana i suvenirnice) uo¢i posebnih dogadanja u vecernjim satima, koja
najéesce prate aktualnu izlozbu (koju tom prilikom nije moguée pogledati) i ne naplacuju se, a eventualni novéani
prilog nije moguce ostvariti niti kupnjom suvenira.

29  Kao studije primjera koje podupiru tezu da reforma muzeja u smjeru maksimiziranja participacije zajednice pozitivno
utjece na poslovanje ustanove, na radionici su istaknuti Muzej suvremene umjetnosti u Panami (MAC Panama) te
Muzej povijesti i umjetnosti (Art&History Museum — MAH) u Santa Cruzu, SAD (ViSe na: https://www.facebook.
com/MACPMA/ (pristup 15. svibnja 2019.) i https://santacruzmah.org/ (pristup 19. svibnja 2019.) usp. Mendes
2018/2: 4-18.

30 Parafrazirana izjava Maggie Hartnick, izvr$ne direktorice tvrtke La Placa Cohen (usp. biljesku 31).

31 Domadi primjer poslanja sadrzan u nazivu ustanove: “Lauba — kuca za ljude i umjetnost”. Razlozi su jednostavno
izloZeni u inicijalnom predstavljanju javnosti putem web stranice/drustvenih mreZa: “Lauba je jedinstveni hibridni
prostor suzivota poslovne aktivnosti Laube — kuée za ljude i umjetnost i umjetnicke aktivnosti udruge Lauba. U
ulaznom dijelu smjesten je i kafi¢, logi¢no mjesto okupljanja za obje djelatnosti. Ona je Ziva od jutra do veceri,
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nekad, usko gledano, dobar muzej, nego vitalna produktivna bastina” (Sola 2001: 41)
“..muzeji nisu zbirke, a niti su zgrade; s pogledom na buduénost moj bi prioritet bio
ljudi” (Finlay 1977 prema Sola 2001: 41). Sagledavajuéi gornji citat iz perspektive godine
2019., buduénost je tu, a prioritet su jo$ uvijek — ljudi. No, jesmo li se, i koliko, spremni
mijenjati da bi se nova muzejska publika osjeéala ugodno, da bi osjeé¢ala da pripada?

Prema istrazivanju Culture Tracka,®? 2017. godine, osnovni motiv za kulturnu partici-
paciju jest zabava (81 %), a medu ostalim motivima (ukupno njih 14), slijedi interes za
sadrzaj (78 %), stjecanje novih iskustava (76 %) te smanjenje stresa (76 %), pri cemu
se posljednje — iznenadujuce - biljezi za publiku svih dobnih skupina® (usp. Mendes
2018: 2/4-5 i Culture Track 2017.). Postupni (polustoljetni) prijelaz s paradigme zbirke
i kustosa, na paradigmu izlozbenoga medija (u sluzbi iskustvenoga dozivljaja posjeti-
telja), prije svega, podrazumijeva komunikaciju, a komunikacija ima svoje zakonitosti.

muzejskoj ustanovi (Cesto “ozbiljnoga”, povijesno utemeljenoga imena), postali su
“mjesta pokretne slike, zZivih instalacija, naracije, humora, ideja i emocija... osobita
vrsta znanstvenog teatra — teatra ¢injenica (zbog svoje ¢vrste utemeljenosti u znanosti)
i teatra fikcije (zbog potrebe da pretpostave, nadograde, rekonstruiraju, da se poigraju
pretpostavkama i posluzZe viziji)” (Sola 2001: 40). Muzeji sada, idealno, upravljanju
vremenom, paznjom i posjetom, vodeéi brigu o razli¢itim oblicima potreba i komforu
svojih korisnika (usp. Sola 2001: 39-40). Gdje je granica i ima li je, uopée? "Diznifi-
kacija’ jest opasnost svakoj slabasnoj struci, ali je Disneyland ipak prilika za ucenje.”
(Sola 1981 prema Sola 2001: 40).

2.5. (RADIKALNA) DIFERENCIJACIJA

Da bi uspio u kompetitivnoj poslovnoj klimi, (i) muzej treba inovirati. U uvjetima ek-
stremne zasicenosti informacijama, diferencijacija — umjetnost izdvajanja iz konkuren-
cije — viSe nije dovoljna. Novo je pravilo (radikalne diferencijacije): Uvik kontra! (engl.
When everybody zigs, zag!),>* sto podrazumijeva pronalaZenje potpuno novoga prostora
na trzistu, onoga koji ¢e se mo¢i posjedovati i braniti, i koji ¢e donositi profit tijekom
godina, a ne tijekom mjeseci (usp. Neumeier 2007: 26). Za veéinu tvrtki, problem s
radikalnom diferencijacijom odnosi se na radikalni dio. Ako nitko to ne radi, zasto bismo
mi? Nad inovacijom uvijek stoji oblak nesigurnosti. Da bismo ga otklonili, mnogi posezu
za fokus-grupama u kojima, u pravilu, radikalna diferencija ne prolazi dobro (kada ih
se pita Sto Zele, potrosaci najcesce Zele isto, samo u boljim performansama, po nizoj

objedinjuje razli¢ite oblike poslovanja, razli¢ite Zivotne stilove i radne ritmove. Stoga smo je nazvali Kuom za
ljude i umjetnost.” (https://www.lauba.hr/o-nama/) (pristup 30. travnja 2019.).

32 Inovativni istrazivacko-edukacijski pogon (u polju kulture), osnovan na inicijativu americke tvrtke za strategiju,
dizajn i marketing u kulturi La Placa Cohen, 2001. godine (Vi$e na: https://culturetrack.com/about-culture-track/
what-is-culture-track/ (pristup 27. ozujka 2019.); https://www.laplacacohen.com/about/ (pristup 15. oZujka
2019.).

33 Usp. biljesku 6 (L. M. Mendes, 2014).

34 U slobodnom prijevodu s engleskoga jezika: Gordana Viljetic.
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cijeni, ili oboje). Stoga je, pri procjenjivanju nove ponude uputnije suociti povratnu
informaciju konzumenta s uzorkom uspjeha (engl. customer feedback vs. success pattern).
Opcije koje iz toga proizlaze su sljedeée: dobro, ali ne i razli¢ito/dobro i razli¢ito/nije
dobro i nije razli¢ito/razlicito je, ali nije dobro.*® Ideal kojemu se teZi jest, naravno,
dobro i razli¢ito (engl. good and different) (usp. Neumeier 2007: 34-39).

Prije nekoliko godina muzejski je svijet obiljeZio pojam muzejskoga fitnessa. The Metro-
politan Museum of Art ponudio je svojim posjetiteljima uslugu 45-minutne tjelovjezbe i
dvori$ne joge (uz odgovarajuc¢u glazbenu podlogu/snimljenu naraciju) u jutarnjim satima,
prije nego Sto se muzej otvori za javnost. Neke druge ustanove (Natural History Museum
u Londonu, Birmingham Museum and Art Gallery, americki Tampa Museum of Art i
dr.), ponudile su tzv. “Silent Disco”.%® I, dok rasprava polazi od pitanja utjece li fizicka
aktivnost u kombinaciji s auditivnim (emotivnim) iskustvom, na drugaciju percepciju/
interpretaciju (estetsku i intelektualnu) umjetnickih radova u postavu (zbog cega bi
se, eventualno, opravdalo takvu vrstu “popularne” intervencije u “visoku” kulturu),
pitanje za ¢&ijim odgovorom treba tragati glasi: Sto ako nam (i) takav sadrzaj pomaze u
(novom) prepoznavanju muzeja kao mjesta ko-kreacije i igre? (usp. Gross-Hoy 2017.).

Koliko god gornji primjeri bili ekstremni, i (doslovno prevedeni) neodgovarajuéi muzeju
etnografskoga tipa/vrste (od kojega, ovom prilikom, polazimo i kojemu se vra¢amo),
znacaj (relevantnost) muzeja, kao jedna od klju¢nih sastavnica brenda, velikim dijelom
uklju¢uje mijenjanje perspektiva (i “primjerenijim” intervencijama). Za ilustraciju moze
posluziti (radikalni) Pet Friendly EMZ.%

2.6. NIJE DO NOVCA, NLJE DO ZBIRKE — DO STAVA JE!

Kao $to je opée poznato, primarni fokus prezentacija etnografskih/etnoloskih muzeja
u proslosti nije bio na urbanim sadrzZajima, no, sukladno njihovoj temeljnoj misli, u
novom vremenu (u kojem Zivimo), razli¢iti oblici suvremenih urbanih procesa (kakav
je i fenomen petkulture®) bivaju inkorporirani i u ovu vrstu muzeja. Muzeji urbanih
sadrZaja posveéeni su modernom gradskom Zivotu, muzeolo$ki interpretirajudi razli¢ite
nacine na koji se jedan grad koristi te nudedi posjetiteljima/korisnicima zanimljive i
drugacije nacine doZivljavanja grada. Na taj nacin, muzeji postaju sredstva ko-kreacije
urbane kulture, aktivnim sudionikom gradskoga Zivota — Sire horizonte, povezuju se, te

35  Procjena muzeja (s razlozima), u gradu/drZavi iz koje sudionik dolazi po ovoj shemi bio je pripremni zadatak
za radionicu ICOM-ITC-a u Fuzhouu (ciklus L. M. Mendesa). Pozeljno je bilo, medu kategorije, smjestiti i vlastiti
muzej.

36 Pojam oznacava ples na glazbu sluSanu putem beZi¢nih slusalica, ¢esto i uz svjetlosne efekte disco kluba. Prvi
muzej koji ga je uveo (kao “tihu plesnu zabavu” u okviru interaktivne instalacije “Dance with Me...” umjetnice
Meg Duguid) bio je Muzej suvremene umjetnosti u Chicagu, 2002. godine. U $iroj je leksi¢koj uporabi od sredine
2000-ih (usp. “Silent Disco” n. d. i “Dance with me...”).

37  Svecanost pod nazivom “Etnografski muzej - prijatelj Zivotinja”, uprilicena je 3. listopada, uo¢i Svjetskoga dana
zatite Zivotinja 2015. godine. Time je, na inicijativu ravnateljice Goranke Horjan, EMZ postao prvi muzej (sluZbeno)
otvoren za posjet s kuénim ljubimcima u Hrvatskoj.

38  Kao proizvod urbane sredine i vi$ka vrijednosti, petiSizam danas ne podrazumijeva samo prisutnost kuénih Zivotinja
u domovima Zapada, nego i ¢itavu petkulturu koja izrasta na potrebama Zivotinja vezanim uz Zivot u gradovima,
krojenima po mjeri Covjeka, a u stopu je prati, katkad ¢ak i pokrece, petindustrija (usp. Viljeti¢ 2017: 121).
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se, iz pukih izloZbenih prostora, pretvaraju u prostore za rad, stvaralastvo i druZenje.*
U uvjetima novih drustveno-politi¢kih integracija, paznja etnografskih/etnoloskih
muzeja u urbanim sredinama upuéuje se transnacionalnim aspektima, stvaranju novih
identiteta i kulturnih obrazaca, kao i promjenama u kulturnom okolisu te ponasanju
(usp. RoZenbergar 2018: 162-163).

Razmatranje (nove) uloge novoga/staroga muzeja vraca misao na (staru) ideju eko-mu-
zeja. Prema Rivardovoj definiciji, za razliku od tradicionalnoga muzeja koji ¢ini zgrada,
kolekcija (zbirka), strucnjaci i publika, eko-muzej ukljucuje teritorij (podrucje), bastinu,
memoriju i populaciju, tj. zajednicu (usp. Babi¢ 2009: 57). “Teorija eko-muzeja, ako je
to¢no shvacena, predstavlja potpunu prekretnicu, onu tako dugo o¢ekivanu mentalnu
promjenu koja daje prevladavajucu svjetlost i inspiraciju muzejskoga svijeta.... Ideal je
muzej kao mentalno stanje.” (Sola 1999 prema Babi¢ 2009:7)

Slijedom orijentacije na zajednicu, dio muzealaca danas odbacuje izdvajanje koncepta
eko-muzeja per se, vjerujuéi da se radi o opéim (nuznim) vrijednostima koje bi trebao
sadrzavati muzej kao takav (dakle, svaki). Novom korisniku potreban je muzej koji
mijenja nacin na koji razmislja ili propituje norme, sve $to ga tjera da osjeca i dovodi
u pitanje ono $to veé zna.*® Konzument Zeli postati aktivist (usp. Mendes 2018: 3/7)
— treba mu mjesto korektivne (inter)akcije prema odrZivom razvoju (usp. Sola 2001:
40-41). Zasto bismo mu otvorili vrata svoje (njegove) ustanove? Strogo marketinski
gledano, ako ni zbog ¢ega drugog, onda zato Sto otvaranje zajednici nosi viSe partnera,
time i viSe posjetitelja. Gledano kroz prizmu odrZivosti muzeja u svijetu (zajednici)
danasnjice i sutrasnjice, zato $to nemamo drugoga izbora. A, niti opravdanja — “Nije
do novca, nije do zbirke — do stava je.” (usp. Mendes 2018: 2/1)

Da je moguce, dokazuje primjer originalno nastao iz nezavidne situacije ustanove pred
zatvaranjem (zbog nedostatka interesa publike, sredstava, relevantnosti, participacije,
potpore itd.) — u kojoj se nasao, ve¢ spomenuti, Art and History Museum (MAH) Santa
Cruz,” 2011. godine. Nemajudi Sto izgubiti, MAH je zapoceo eksperiment maksimiziranoga
ukljucdivanja lokalne zajednice u rad muzeja sto je urodilo transformirajué¢im u¢incima
na broj posjeta, odnosno cjelokupno poslovanje ustanove. Politika je prepoznata kao
OF/BY/FOR ALL: sadrZaj stvara zajednica — BY, o zajednici — OF, za (zajednicu i) sve
zainteresirane — FOR ALL)*? (usp. Mendes 2018b: 5-12).

Prema izvjeSéu Americke udruge muzeja (The American Alliance of Museums — AAM)
iz 2012. godine o nacinima snalaZenja i povlacenja poslovnih poteza muzeja, u vremenu
financijskih kriza i smanjenih sredstava kojima raspolaZzu, kao budud¢i trend navodi se

39  Prateéi primjer izlozbe EMZ-a: “Idemo na kavu! Pogled zagrebac¢kih poduzetnika na kulturu konzumiranja kave*
(2010.). Vise na: http://www.emz.hr/I1z10%C5%BEbe/Pro%C5%A1lle/2010/Idemo%20na%20kavu%20Pogled%20
zagreba%C4%8Dkih%20poduzetnika%20na%20kulturu%20konzumiranja%20kave_5356 (pristup 23. veljace
2019.).

40  Prateéi primjer izlozbe EMZ-a: “Vic o plavusi — sterotipi u kojima Zivimo* (2013.). ViSe na: http://www.emz.
hr/1z10%C5%BEbe/Pro%C5%A1le/2013/Vic%200%20plavu%C5%A1i%20stereotipi%20u%20kojima%20
%C5%BEivimo_5610 (pristup 15. svibnja 2019.).

41  Usp. biljesku 29.

42 U zelji da se vlastitim primjerom pomogne drugima, javno je dostupna besplatna on-line samoprocjena: https://
www.ofbyforall.org/assess-now (pristup 18. veljace 2019.).
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politika izlazaka s programima iz (izvan) muzeja. Dogadanja ili izloZbe na otvorenom,
najcesce na neocekivanim mjestima, odrzavaju se prema predlosku koji su zapocele
izvedbene umjetnosti i uli¢ni performansi, omogucujuéi drugaciji vid susreta s lokal-
nim stanovni$tvom. Taj trend posljedica je nekoliko razli¢itih drustvenih i ekonomskih
praksi, primjerice oslabljene ekonomije (u kojoj je sve teze pronadi korisnike koji su u
mogucnosti platiti usluge), sve slabiji utjecaj autoriteta u kulturi (u kojoj, zbog sve vecega
izbora ponude onoga S$to se danas naziva kulturom, izostaje potreba da se slijede bilo
kakvi autoriteti), kao i opéenito oZivljavanje lokalizma, kao reakcije na globalizacijske
procese (usp. Horjan 2012: 90).

Djelovanje prema oba nacela (otvaranje muzeja zajednici / izlazak u zajednicu) dotice
se i potreba nove muzejske publike, u granicama koje prelaze iz lokalnih u globalne
okvire ili, bolje receno, izvan njih.

UMJESTO ZAKLJUCKA

“Muzeji su prili¢no ¢udna stvar. Egzistiraju, simultano, kao konceptualni prostori,
kao realna fizicka mjesta i kao vrsta prakse, Sto znaci i da je stalno prisutan osjecaj
prekrajanja granica onoga $to muzej jest i onoga zasto jest.”®

Suse Cairns — Museum Geek prema Mendes 2012.

Kao ljudi, i kao ¢udni ljudi od muzeja, zivuéi smo (i rade¢i) svjedoci vremena u kojemu
se radaju novi muzeji novoga doba, ne samo “izvana” i “od pocetka” (kao u slucaju
eksplozije novoizgradenih muzeja, primjerice u Kini), nego i “iznutra” i “ispocetka”, u
slucaju poput nasega, kada (europska) institucija s povijes¢u i tradicijom krece u potragu
za nacinima preZzivljavanja (i konkurentnosti!) u buduénosti inkluzivnih, umrezenih
i kros-kulturalnih muzeja, rije¢ima Roberta Jonesa — “manje sli¢nih katedralama, a
viSe sajmovima.”

Fokus je novih muzeja, neovisno o vrsti, na onome $to “rade”, a ne na onome $to “imaju”,
pa i jos dalje od toga — (re)programiranje dovodi do pomaka od onoga §to “rade” do
onoga $to “jesu” (usp. Mendes 2012: 22, 26). Zato proces reprogramiranja ukljucuje —
doslovno - sve (zaposlenike i domene posla): od (re)brendiranja, preko razvoja publike,
marketinga i odnosa s javnoS¢u (u skladu sa zakonitostima komunikacije u digitalnom
dobu) do ideacije, kreacije, interpretacije, prezentacije i evaluacije sadrZaja/programa,
u bliskoj suradnji s (lokalnom) zajednicom ili uz potpuno prepustanje istoj.

Objedinjujuéi medunarodne perspektive i razli¢ite programske oblike, radionica ICOM-
ITC-a u Fuzhouu 2018. sistematizirala je gornju problematiku nacela i postupanja u
nekoliko ciklusa namijenjenih muzejskim prakticarima mlade generacije, glavnim
nositeljima (poZeljno, kreatorima i inovatorima) promjena koje dolaze ili su ve¢ tu. I,
sama prilagodena zahtjevima i potrebama novih korisnika (polaznika), posluZila je,

43  Prijevod s engleskog jezika: Gordana Viljetic.
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niposto kao nedodirljiva katedrala znanja, nego kao zivahni sajam — platforma - za
iznosenje misljenja i iskustava, profesionalnu pomoc¢ i savjetovanje te jedinstvena prilika
dobivanja uvida u $iru sliku muzejske realnosti i trendova u muzeologiji na svjetskoj
razini. Ujedinjeni u radostima i izazovima muzejske djelatnosti, imali smo prilike u¢iti
od najboljih - transakcijski, intenzivno, participativno i ozbiljno, na zabavan nacin - a
koliko éemo ekstenzivno ste¢eno znanje biti u prilici primjenjivati u svakodnevnom
radu ovisi o nizu ¢imbenika na koje sami katkad imamo, a katkad nemamo utjecaj. U
svakom slucaju, ono je akumulirano i spremno na izazove prakti¢ne primjene.

Medu mnogima, moZda je najveca vrijednost ovakvoga tipa stru¢noga usavrsavanja isku-
stvo sagledavanja mati¢ne ustanove “izvana” (pri ¢emu, na psiholoskoj razini, zasigurno
pomaze i fizicka izdvojenost/udaljenost od zgrade/grada/drzave i efekta kolektiva) te
sve $to slijedi — detektiranje stanja u sadasnjem trenutku, komparacija (pomocu teorije
i praksom), uocavanje poteskoca, ali i prepoznavanje postojeéih pozitivnih elemenata u
poslovanju/poslanju te razmisljanje u smjeru maksimizacije komparativnih prednosti.
Uvjet je (Sto je u slu¢aju ICOM-ITC-a dovedeno do savrsenstva) prijateljsko, poticajno i
optimisti¢no okruZzje u kojemu su sva misljenja jednako dobrodosla i jednako vrijedna,
Sto ne znaci i apsolutno slaganje sviju, uvijek i u svakom pogledu. Dapace, poZeljno
je biti svjestan moguénosti vlastite “ljudske pogreske” i dosega subjektivne procjene,
kao i ¢injenice sigurnosti u “objektivnosti preko povijesne distance”, nasuprot “Casnom
riziku vrednovanja u stvarnom vremenu” (usp. Sola 1997: 52-53). Nadam se da ¢e u
istom duhu biti shvacen i rad koji je pred citateljem (sada, zapravo, veé iza njega).

Ovo iskustvo, s perspektivom ucenja, dijeljenja, personalizacije i nadogradnje, moj je
skromni doprinos rodendanskim Zeljama upuéenim na$em muzeju, ujedno i potrebama
svakodnevne muzejske prakse da zadrzimo sve dobro, a ono manje dobro, zajedni¢kim
snagama i sinergijom s korisnicima, prekrojimo i u¢inimo boljim, priviacnijim i, prije
svega — gnacajnijim.

* Priliku koristim kako bih zahvalila svima koji su mi omogudili i uljepsali sudjelovanje na ICOM-ITC
radionici za obrazovanje u muzejskoj djelatnosti u Fuzhou, NR Kina, tijekom mjeseca studenog 2018.
godine. U prvom redu, zahvaljujem ravnateljici Etnografskog muzeja Goranki Horjan, na ideji i inicijativi
da se prijavim na natjecaj te predsjedniku Hrvatskog nacionalnog komiteta ICOM-a Darku Babiéu, na
dobrodoslici u ICOM zajednicu. Hvala domaéinima i kolegama, a posebno predavac¢ima (Cecilia Martin,
Yu Zhang, Claude Faubert i Luis Marcelo Mendes) — voditeljima radionickih ciklusa, na prenesenom
znanju, pristupac¢nosti, profesionalnosti i dodatnim vrijednostima: Ceciliji — na ljudskoj toplini, moti-
vaciji, predanosti i kreativnosti; Yu — na optimizmu, konkretnosti i jer me podsjetila na to koliko volim
svoj posao; Luisu — §to je dobar i drugaciji te Claudeu - srcu i mozgu operacije, koji ih je prepoznao, sve
nas okupio i, smirenom i sigurnom (nevidljivom) rukom, uspjesno doveo do kraja (ali, tek pocetka) jo$
jednog izdanja ITC-a za pamcdenje, i na korist svima koji su prisustvovali.

Na kraju, ali ne manje vazno, zahvaljujem kolegama iz Etnografskoga muzeja, kuce koju sam imala Cast
predstavljati, a koji su pomogli na razlic¢ite nacine, od dobrih Zelja, preko prakti¢nih savjeta do tehnicke

podrske. U situacijama zamijenjenih uloga, obvezna sam, i Zeljna, u€initi isto.
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UPUTE AUTORIMA

Etnoloska istrazivanja, Casopis u izdanju Etnografskoga muzeja u Zagrebu, izlazi jednom
godisnje i u njemu se objavljuju radovi iz podrudja etnografije, etnologije i kulturne an-
tropologije, muzeologije: znanstveni i struc¢ni ¢lanci, prikazi, izvjesStaji sa skupova, radovi
vezani uz djelatnost Etnografskog muzeja, kao i etnografskih odjela zavicajnih i gradskih
muzeja te etnografskih zbirki u Hrvatskoj i drugo.

U obzir za objavljivanje dolaze samo radovi koji nisu prethodno objavljivani niti se nalaze
u recenzijskom postupku za neki drugi ¢asopis, a prihvaéaju se za objavljivanje nakon pro-
vedenog recenzijskog postupka, u slucaju da on rezultira dvjema pozitivnim recenzijama.
Za objavljivanje je potrebno usuglasiti tekst s recenzentskim sugestijama.

Tekstovi se objavljuju na hrvatskom i engleskom jeziku.

Radovi se zaprimaju isklju¢ivo u elektroni¢kom obliku na adresu: ei@emz.hr

Tekstovi za objavljivanje trebaju biti uredeni i strukturirani na sljedeéi nacin:

CLANCI - ukupno od 30.000 do 45.000 znakova uklju¢ivo: puni naslov i podnaslov ¢lanka,
ime autora/autorice, naziv ustanove u kojoj radi (ili kuénu adresu), adresu elektronicke
poste, kratki sazetak do 100 znakova, biljeske i literaturu. Tekst ¢lanka treba pisati u slijedu
i bez uporabe tabulatora. Biljeske (fusnote) oznaciti arapskim brojkama.

PRIKAZI, IZVJESCA - od 6.000 do 12.000 znakova

PRILOZI (slikovni, notni i tabele) — priloge oznaciti rednim brojevima slijedom pojavljivanja, a
u tekstu oznaciti mjesta s kojima su prilozi povezani, primjerice (Sl. 3) ili (Tab. 2.1.) ili (Graf.
1). Priloge treba predati u zasebnom dokumentu i kvalitetom moraju zadovoljiti uvjete tiska.

CITATI - citat do 45 rije¢i navoditi unutar teksta pod navodnim znacima regularnim fon-
tom slova; ukoliko je citat vedi, treba ga izdvojiti iz cjeline teksta kao zaseban paragraf uz
navodne znakove.

KURZIV koristiti za lokalne nazive, istaknute sintagme i sl.

REFERENCE u tekstu navoditi u zagradi, uz prezime autora, godinu objavljivanja teksta i
referiranu stranicu, npr. (Gullestad 1991: 94-95); tekstove autora objavljene u istoj godini
navesti uz godinu i slovo, npr. (Amit 2000a, 2000Db).

LITERATURA na kraju teksta, abecednim redom prema autorima, vise djela istoga autora
navesti kronoloski. U literaturi navoditi samo radove koji su citirani u tekstu.

Autorska knjiga
DELORKO, Olinko. 1960. Istarske narodne pjesme. Zagreb: Institut za narodnu umjetnost.

JELINCIC, Daniela Angelina i Ana ZUVELA. 2010. Zagreb kao kulturni proizvod: Studija
potencijala razvoja grada kroz kulturne/kreativne industrije. Zagreb: Institut za medunarodne
odnose.

SVOB-POKIC, Nada, PRIMORAC, Jaka i Kre§imir JURLIN. 2008. Kultura zaborava. Zagreb:
Naklada Jesenski i Turk i Hrvatsko etnolosko drustvo.
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Urednicka knjiga
JACKSON, Anthony, ur. 1987. Anthropology at Home. London: Tavistock Publications Ltd.

VITEZ, Zorica i Aleksandra MURAJ, ur. 1996. Hrvatska tradicijska kultura na razmedu
svjetova i epoha. Zagreb: Barbat.

Poglavlje u knjizi

GRAU, Andrée. 1999. “Fieldwork, politics and power”. U: Dance in the Field. T.J. Buckland,
ur. London: Macmillan Press, str. 163-174.

Clanak u ¢asopisu

GULLESTAD, Marianne. 1991. “Cultural sharing and cultural diversity”. Ethnologia Europaea
21/1: 87-96.

Novinski ¢lanak

HORVAT-PINTARIC, Vera. 1991.”Krvavi koncert na hrvatskim boji§tima”. Globus. Zagreb,
20. prosinca, str. 59, 61.

Knjiga/clanak/tekst objavljen u elektroni¢kom obliku (kao navedeni primjeri, bez paginiranja,
uz dodatak internetske adrese i datuma pristupa)

JANZ, Bruce. 2004. “Coming to Place”. Environmental and Architectural Phenomenology
Newsletter, http://www.arch.ksu.edu/seamon/janz.html (pristup 10.4.2007.).

PRIMORAC, Branka. 2008. “Sve o Karlovcu u jednoj knjizi”. Vecernji list online, 17. travnja,
http://www.vecernji.hr/newsroom/culture/3059929/index.do (pristup 17.4.2008).

Ostale vrste izvora (film, pisma, rukopisi, disertacije, usmeno priopéenje) navoditi prema
The Chicago Manual of Style (author-date system).

Chicago manual:

https://www.chicagomanualofstyle.org/tools_citationguide/citation-guide-1.html

Rok za prijavu sazetaka: 15. veljace 2020.

Rok za predaju tekstova: 30. travnja 2020.

Molimo Vas da sazetke i radove $aljete u elektronickom obliku na adresu: ei@emz.hr
ViSe o casopisu Etnoloska istrazivanja na:
https://hrcak.srce.hr/etnoloska-istrazivanja?lang=en

http://www.emz.hr/Projekti/Etnolo%C5%A1ka%20istra%C5%BEivanja
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