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1Z MUZEJSKE TEORIJE | PRAKSE
MUSEUM THEORY AND PRACTICE

1 Pojam situacijski kontekst upotre-
bljava se kao oznaka za drustveno
okruzenje komunikacijskog procesa
(predmet, aktivnosti, sudionike), za
odnos medu sudionicima (stupanj
formalnosti, emocionalni intenzitet)
te za komunikacijski kanal (medjj).
Takvo tradicionalno shvacanje u
situacijskom kontekstu vidi unapri-
jed zadan okvir ¢ina komunikacije,
neku vrstu ,posude koja sadrzava”
odredene poslove.

2 Ani¢ u svom rje¢niku pojam
medija takoder definira kao sredinu
u kojoj se $to nalazi, sredinu i na¢in
na koji se na $to upozorava, te kao
sredstvo i nacin iskazivanja cega,
sredstvo komunikacije (Ani¢, 1994.).
Natuknica 7edij u Websterovu
rje¢niku (1991.), uz ostala znacenja,
sadrzava i ove definicije:

1. kanal ili sustav komunikacije,
informacije ili zabave

2. materijal ili tehnicka sredstva
umjetnickog izrazavanja.

ULOGA MEDIJA U VIDLJIVOSTI MUZEJA

RENATA BREZINSCAK o Hrvatski prirodoslovni muzej, Zagreb

{ Uvod. Muzej je ustanova kulture vazna za drustvo. Osim
§to se u njemu skupljaju, vrednuju, Cuvaju i izlazu javno-
! sti zbirke predmeta, umijetnina, prirodnina i dokumenata,

vazna zadac¢a muzeja jest prenoSenje ideja pohranjenih
u njima i stvaranje znanja o tome. Ipak, nije dovoljno
samo osmisliti i postaviti dobru izlozbu i ponuditi je
javnosti o¢ekujuci da ¢e ona pobuditi interes javno-

sti u smislu dolaska veéeg broja posjetitelja u muzej.
Kako oni kojima je izloZba namijenjena mogu za nju
saznati? Usmenom predajom, upornim pretrazivanjem
internetskih stranica, slusanjem radija, Citanjem novina,
Setnjom gradom? Razlog svog postojanja muzej, medu
ostalim, pokazuije izlozbama, a jedan od njihovih cilieva
jest privlacenje posijetitelja i prodaja ulaznica. Novcem
prikuplienim od ulaznica u muzeju se financiraju nova

| istraZivanja, obnavlja se dotrajala oprema, ulaze u nove

tehnologije itd. Da bi muzej privukao posietitelje — osobe
koje kupuju ulaznice, potrebno je osmisliti cjelovitu stra-
tegiju promocije/marketinSke komunikacije, tj. kreirati
marketinsku kampaniju prilagodenu potrebama i moguc-
nostima institucije u kulturi — muzeja. To se prije svega
odnosi na stvaranje i organiziranje suradnje s medijima,

i odnosno na kreiranje medijske kampanije, i to u sklopu

marketinske komunikacije i odnosa s javnoscu, s
posebnim naglaskom na mogucénostima njihova uskladi-
vanja i integracije u neprofitabilnim organizacijama kakvi
su muzeji. To podrazumijeva program usmjerenih aktiv-
nosti i potrebnih resursa za ucinkovito komuniciranje

sa svim sadasnjim i potencijalnim ciljinim grupama kako
bi se na njih informativno i persuazivno djelovalo radi
ostvarivanja prodajnih i/ili komunikacijskih ciljeva.

Marketin§ka komunikacija

Danas je komunikacija sve ili se sve vrti oko nje. Sama
rije¢ komunikacija potjeCe od latinske rije¢i communi-

i care, $to znadi uciniti nesto opéim. Pojednostavnjeno, to

moZemo shvatiti kao razmjenu informacija, ideja i osje-
Gaja verbalnim i neverbalnim sredstvima, prilagodenu
drustvenoj prirodi situacije, tj. situacijskom kontekstu'.
Komunikacija pojedinaca i grupa proizlazi iz komunika-
cijskih potreba sudionika (Hymes, 1973.). Osim toga,
komunikacija je temelj uspjeha svih privatnih i poslovnih

i odnosa. Usto, ona je kao prijenos informacija, ideja, sta-

| jalista ili emocija od jedne osobe ili grupe drugoj osobi ili
- grupi svakodnevica u ljudskom Zivotu (Bahtijarevié-Siber
! i Sikavica, 2001., str. 218.). Kao vjestina, komunikacija

je danas, osim za marketinske strucnjake iz svijeta
ekonomije, vazna i za sve koji se bave kulturom, pa
time i za muzealce. Rad u muzeju sve viSe obuhvada i
komuniciranje, od dogovora vezanih za izloZbe i razli¢ite
programe do pisanja radova, izvjestaja i sl. No pri tome
ne treba zanemariti ni socijalni aspekt komunikacije —
druzenje.

Komunikacija i mediji
Rije¢ medijj autori tumace razli¢ito?. Primjerice, Klai¢
(1981.) navodi da pojam potjece od latinske rijeCi

i medius, sto znadi sredniji, te navodi ove definicije:

1. sredina (npr. u kojoj se netko krece), sklop uvjeta pod
kojima se neSto dogada

2. sredstvo prenoSenja komunikacija.

Za medije je karakteristiCan kumulativni razvoj, $to znadi
da danas postoje svi mediji koji su se u povijesti razvili,

¢ no u dogradenome i razvijenijem smislu. Svaki medij

ima svoj poseban jezik, no svima je zajednicka priroda
medija, a to je komunikacija medu ljudima uz pomoé¢
razli¢itih tehnologija. Zbog mnostva medija i njihova
razvoja kroz povijest ljudskog roda podijelieni su u
nekoliko skupina, ovisno o nacinu primanja i prenoSenja
poruka.

S obzirom na nacin na koji prenose poruke, mediji se
dijele na sliedece tri skupine (Kunczik i Zipfel, 1998.).

Ziva rijeé. Pod sintagmom Ziva rije& razumijeva se Zivi
liudski govor, na¢in sporazumijevanja ljudi uz pomo¢
govornih i slugnih organa. Ziva rijed zasluzna je i za
narodnu knjizevnost, koja je u najstarije doba nastajala i
odrzala se upravo usmenom predajom.

Tisak. U tisak pripadaju novine, knjige, Gasopisi, stripovi
i plakati. Za razvoj tiska kao druge skupine medija zaslu-
Zan je razvoj pisma i izum tiskarskog stroja.

Elektroni¢ki mediji. Toj vrsti medija pripadaju film, radio,
televizija i raCunala. Za tu je skupinu medija tipi¢no da

i se poruke prenose elektroniCkim putem. S obzirom na
{ nagin na koji Coviek prima medijske poruke, mediji se



mogu podijeliti na:

o vizualne medije, Cije poruke primamo osjetilom vida
(novine, knjige, Casopisi, stripovi, plakati, fotografije)

o auditivne medije, posredovanjem kojin poruke pri-
mamo osjetilom sluha (radio)

o audio-vizualne medije, Cije poruke primamo i osjetilom
vida i osjetilom sluha (film, televizija, racunalo).

S povijesnog stajaliSta, mediji se mogu podijeliti na
klasi¢ne i suvremene. U klasi¢ne (analogne) medije pri-
padaju tisak, radio, film i televizija, a u suvremene (digi-
talne) medije ubrajaju se internet, multimedija, racunalne
igre i digitalna fotografija. Danas se poruke zbog nacina
na koji se prenose i velikog broja ljudi koji ih primaju
zovu masovni mediji. Dominacija masovnih medija sve
viSe raste i oni se sve brze razvijaju, Sto sve snaznije
utjeCe na druStveni Zivot i njegovo preoblikovanje.

Izlozba kao muzejsko sredstvo komunikacije

U muzejskoj je djelatnosti glavni oblik komunikacije
izlozba. Temeljno obiljiezje izlozbe kao komunikacije jest
da posijetitelju prepusta odlucujucu ulogu u otkrivanju
poruke/ideje koju muzej Zeli promovirati. Izlozba posje-
titelima nudi naputke u obliku popratnih podataka uz
izlozene predmete kako bi shvatili ono bitno, to jest
kako bi razlikovali izlozak od onoga koiji to nije. 1zlozba
je uvjetovana kulturnim potrebama, interesima i svrhom
(Gob i Drouguet, 2007.).

U UNESCO-ovu priruéniku Verhaar i Meeter izlozbu

su definirali kao komunikaciju koja podrazumijeva
mnogobrojnu publiku kojoj se izlozbom prenose infor-
macije, ideje i osjecaji nadovezujuci se na materijaine
dokaze Covjeka i njegova okruzja uz pomoc vizualnih i
dimenzijskin metoda (UNESCO Handbook). Burcaw ju
je definirao kao skup predmeta umijetnicke, povijesne,
prirodoslovne, znanstvene ili tehnoloSke prirode kroz
koji se posijetitelji krecu od jedne jedinice do druge
odredenim slijedom dizajniranim tako da bude obra-
zovno i estetski smislen. Herreman smatra da je izlozba
komunikacijski medij utemeljen na predmetima i njiho-
vim komplementarnim elementima, prezentiran u za to
predodredenom prostoru, a koristi se specijalnim inter-
pretacijskim tehnikama i slijedom ucenja kojima je cilj
prijenos i komunikacija sadrzaja, vrijednosti ili znanja.

U muzejskom kontekstu komunikacija se odnosi i na
prezentaciju rezultata istrazivanja (izlozbe, katalozi,
¢lanci i konferencije) te obuhvaca skup informacija o
muzejskom predmetu (stalni postavi i informacije vezane
za nj). Gledajuci iz perspektive ICOM-ove definicije
muzeja, komunikacija u muzejskom kontekstu jest
dijelienje muzejskih predmeta i informacija o njima koje
su nastale na temelju razli¢itin znanstvenih istrazivanja
s razli¢itom publikom. Sve do druge polovice 20. st.
glavne su zadac¢e muzeja bile Cuvanje bastine (kul-
turne, ali i prirodne) te njezino izlaganje javnosti u obliku

izloZbe, bez izrazavanja namjere za komunikacijom — za
odasiljanjem odredene poruke publici. U posliednjem
desetliecu 20. st. pitanje muzeja kao medija postalo

je jasnije zahvaljujuci tematskim izloZbama koje su pri-
marno usmjerene na edukaciju posjetitelja. Postoje razli-
Cite vrste muzejske komunikacije, a prema Stranskom,
to su prezentativna komunikacija, komunikacija edicije i
opc¢a komunikacija, a svaka se od njih konkretno odnosi
na muzealije i njihovu znanstvenu interpretaciju.

Prezentativna komunikacija oblik je komunikacije spe-
cifi¢an za bastinske ustanove, te je jedan od najceséih
oblika komunikacije uopce. Rije€ je o posebnoj vrsti
vizualne komunikacije koja se sluzi autenticnim predme-
tima kao izvorima informacija. Predmete izlazemo zbog
njinove muzealnosti, tj. poruke koju njima prenosimo, a
ne iskljucivo zbog njih samih. Stranski napominje kako je
vazno naci nagin na koji bismo posredovanjem konkret-
noga modgli izraziti apstraktno, tj. kako bismo se poja-
vom usmierili prema srZzi stvari (Zbynék Stransky, 2000.,
str. 140.). Komunikacija edicije, za razliku od prezenta-
tivne komunikacije, vremenski je i prostorno ograni¢ena i
gotovo neponovijiva; taj se oblik komunikacije odnosi na
distribuciju informacija putem publikacija. Takve edicije
omogucuju da se trajanje informacijskih uc¢inaka razli-
¢Citih muzeoloskih aktivnosti produlji i proSiri u prostor.
Taj oblik komunikacije podrazumijeva razlicite medije

koji nisu i ne moraju biti, ali katkad i jesu, dio muzeja,

na primjer to su katalozi, gramofonske ploce, videoka-
sete i audiokasete, razglednice, naljepnice, hologrami

i sl. Opca komunikacija podrazumijeva velik broj oblika
koji se mogu primijeniti i u danasnje se doba smatraju
Cak dobrodoslima u muzejsku djelatnost. Takva su,
primjerice, predavanja, koncerti u muzejima, snimanje i
projekcije filmova, organiziranje manifestacija poput Noci
muzeja i sl. (Zbynék Stransky, 2000., str. 140.). Zelimo li
nas muzejski proizvod — izlozbu ili nesto drugo (mozda
publikaciju i sl.), uspjeSno prezentirati javnosti kako bi
ona postala must visit place, dakle kako bi bila dobro
posjecena, a time i profitabilna u smislu ekonomskog
prihoda, u sve akcije treba ukljuciti marketing, marke-
tindku strategiju i sve dostupne marketinske alate. To je
ipak proces koji ne smije i ne moze biti ni brz ni povrsan.

Dapace, treba ga pazljivo i stru¢no osmisliti. To je
iznimno vazno!

Integracija marketinga i muzeja

Da je marketing postao itekako zanimljiv muzejima
vidljivo je i iz podataka MDC-a o strukturi muzejskih
djelatnika prema zvanjima. Do 2005., iako sluzbeno nije
zabiliezen nijedan zaposleni struénjak za marketing, bilo
ih je tek nekoliko?®, da bi 2005. u muzejima bilo zapo-
sleno ve¢ sedam strucnjaka za marketing*. Podatci iz
2016. pokazuju velik porast zaposljavanja stru¢njaka za
marketing jer ih tada, prema statistici MDC-a, ima Cak
29°, a taj se broj i dalje povecava. To pokazuje koliko
Su muzeji zainteresirani za povecanje svoje vidljivosti u
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3 Galerija Klovicevi dvori ve¢ je
1980-ih imala ravnatelja koji je bio
odli¢an marketinski stru¢njak, a i
Muzej za umjetnost i obrt imao je
osobu za PR, a ubrzo i osobu za
marketing.

4 Izvor podataka: Registar muzeja,
galerija i zbirki u RH, Muzejski
dokumentacijski centar, 2006.
Autorica: Markita Franulié.

5 Izvor podataka: Registar muzeja,
galerija i zbirki u RH, Muzejski
dokumentacijski centar, 2017.
Autorice: Stasa Popadi¢ i Tea Rihtar
Juric.
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sl.1. Graficki prikaz porasta broja zaposlenih
struénjaka za marketing i PR u muzejima RH
Izvor: Muzejski dokumentacijski centar,
Zagreb

6 7P — prema engl. product, price,
place, promotion, people, processes,
physical evidence.
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javnosti posredovanjem medija, nastojeci tako povecati i
posje¢enost muzeja. Naravno, odobravanje novih radnih
mjesta u muzejima ide dosta teSko, pa je zapoSljavanje
osoba za marketing za vecinu hrvatskih muzeja (jo$
uvijek) nedostizno. Ipak, i bez marketinskih stru¢njaka
moguce je, uz proucavanje literature, dosta komunika-
cijskih vjestina, ili konzulatacijama s drugim kolegama,
postici zeliene ucinke.

Sve pocinje kampanjom — planiranim, organiziranim i
koordiniranim provodenjem promotivnih aktivnosti koje
ukljuéuju medije, odnose s javnoscu, vanjsko oglasi-
vanje, izravne komunikacije i publicitet, a svima je cilj
informiranje, prodaja odredenog proizvoda ili usluge,
stvaranje imidza pojedine marke, proizvoda ili usluge

te organizacije, odnosno stjecanje potvrde o dobrom
izboru. To su marketinske kampanije koje zahtijevaju
temeljito istrazivanje, uz pridavanje velike pozornosti
svakom detalju kako bi se rizici sveli na minimum te
kako bi se kampanjom uspjesno ostvarili cilievi. U posti-
zanju toga sedam je klju¢nih elemenata poznatih kao
7P8: proizvod, cijena, mjesto, promocija, ljudi, proces,
fiziCko okruzenje. Ti se elementi medusobno ispreplicu

i dopunjuju radi efektivnoga i efikasnog puta ka ciljnom
segmentu. Klju¢no obiliezje tih aktivnosti jest potreba
kombiniranja poruka i medija na nacin da se postignu
zelieni komunikacijski ucinci.

Kreativna strategija

Kreativnost oglasivanja jest sposobnost oglasa da
generira svjeZe, jedinstvene ideje koje se mogu koristiti
kao rjeSenje problema. Da bi bila kreativna i odgovarala
ciliu, poruka mora biti znacajna za javnost, mora ponu-
diti rieSenje s jedne ili uzbudenje i zadovoljstvo s druge
strane (Belch i Belch, 2004., str. 10.). Kreativna je stra-
tegija proces osmisljavanja i stvaranja kreativnih rieSenja
poruke. Njezin ishod mora biti uzbudljiva, zanimljiva
poruka koja ¢e lako privudi pozornost, ali mora sadrza-
vati dovoljno informacija kako bi ciljana javnost znala §to
joj poruka prenosi. Pri njezinu se oblikovanju mora naci
kompromis jer poruka ne smije biti odvec informativna,
ali ni previSe rekreativna. Oglas, primjerice, moze nastati
ad hoc, ali se naj¢eSce sustavno kreira. Oglasivacki je
plan okvir za provodenije strategije oglasivanja.

Model kreativnog procesa ima pet faza (Belch i Belch,

2004., str. 246.): 1. istrazivanje, 2. analizu, 3.inkubaciju,
4. iluminaciju, 5. provjeravanje u stvarnosti.

To znaci da istrazivanje podrazumijeva prikupljanje
potrebnog materijala i informacija te shvacanje pro-
blema. Analiza obuhvaca pregled podataka i aktivho
promislianje. Premjestanje problema iz sviesnoga u
nesvjesno stanje uma naziva se inkubacijom i iz nje
se rada iluminacija — rodenje ideje. Ideju treba prostu-
dirati da se vidi je li stvarno dobra, a nakon toga ju je
potrebno provjeriti u stvarnosti.

Proces planiranja komunikacije s medijima. MarketinSka
strategija odnosi se na najSiru podlogu za strategiju
oglaSavanja i strategiju medija. Strategija medija obu-
hvaca &etiri medusobno povezane aktivnosti: izbor
cilinog trzista, postavljanje cilieva medija, izbor katego-
rija i pojedinacnih medija (tzv. medijski miks) i troSkove
medija. |z aktivnosti uklju¢enih u sam proces planiranja
jasno je da se u procesu planiranja donosi velik broj
odluka. Ako se neka odluka pokaze nedjelotvornom,
potrebno je odmah provesti korekcije kako bi se u slie-
decim fazama osigurala njezina ucinkovitost.

Izbor ciljnog trzista. Naravno, uvijek je cilj dosegnuti $to je
moguce vedi broj pojedinaca, buducih posjetitelja. Ipak,
prije poCetka planiranja potrebno je odluciti tko je cilina
publika i prema toj grupaciji usmijeriti svoje aktivnosti.
Velika su pomoc¢ u tome, naravno, mediji.

Smjernice za suradnju s medijima. Izbor medija ovisi o
karakteristikama svakog od medija, a ciljevi distribucije
poruke definiraju gdje ¢e se, kada i kako Cesto oglas
pojavljivati. Pri izboru medija kojima ¢emo se koristiti
(prije spomenuti medija-miks) potrebno je obratiti
pozornost na doseg, frekvenciju, kontinuitet emitiranja

i tezinu oglasa. Doseg oznacava broj ljudi u ciljinom
segmentu koji ¢e najmanje jedanput biti izloZeni oglasu
u odredenom razdoblju. Nekoliko ¢imbenika utjece na
taj doseg. Prije svega, on ovisi o medijskom miksu. Vise
medija imat ¢e vedi doseg od samo jednoga. Drugi je
gimbenik razli¢itost medija kojima se muzej koristi. Sto
su mediji razli¢itiji, vece su mogucnosti dosezanja veceg
broja potroSaca. Doseg se povecava oglasavanjem u
razliCitim danima i u razli¢ito vrijeme tijekom dana. Sve
te aspekte treba uskladiti s dosezanjem cilinoga, a ne
bilo kojeg trziSta. UCestalost oglasivanja odnosi se na
broj dosega u kojemu su ¢lanovi cilinog trzista bili izlo-
zeni specificnome mediju koji je ukljuCen u plan medijski
miks.

Temeljno je pitanje koliko puta treba ponoviti poruku
da bi je publika cilinog segmenta zapazila, zapamtila i
reagirala. Kontinuitet emitiranja jest razdoblje u kojemu
se oglas emitira. Dok je uCestalost vazna za stvaranje
upoznatosti, kontinuitet je bitan za podrzavanije i pam-
¢enje komunikacijskih sadrzaja. Postoje mnogobrojni



opdi zakljuccei izvedeni iz rezultata empirijskih pokaza-
telja koji mogu posluZiti kao vodic optimalnom odnosu
izmedu dosega, frekvencije i kontinuiteta (Kesi¢, 2003.,
str. 331-332). Oglasi se brzo zaboravljaju ako primatelj
nije trajnije izloZzen njihovu ponavljanju; dakle, potrebna
je intenzivna izlozenost oglasima da bi poruku koju oni
prenose zapamtio Sto veci broj primatelja ciljnog trzista.

Namece se pitanje broja oglasa potrebnih da bi se osi-
gurala njihova ucinkovitost. Postoji uvrijeZzeno pravilo da
je najmaniji broj izlaganja istoj poruci — tri. Pri prvoj izloZe-
nosti poruci primatelj poruke dobiva odgovor na pitanje
Sto je to? Druga izloZzenost poruci primatelju daje odgo-
vor na pitanje Sto éu s tim? Konaéno, treéa izloZenost
poruci sluzi za poticanje potroSaca na akciju. Bitno je
naglasiti da je rije¢ o tri izlozenosti pojedinome mediju, a
ne 0 samoj poruci u bilo kojemu mediju. Bududi da se u
oglasivackoj kampanii koriste razliciti mediji, potrebno je
osigurati da javnost na ciljinom trzistu bude izlozena sva-
kome mediju ili vecini njih najmanije tri puta. To je pravilo
staro vise desetaka godina, kada su prilike na trziStu,
brzina komunikacije i mogu¢nost komunikacije bili neus-
poredivo jednostavniji nego danas. Postoji i pravilo da je
izlozenost manja od tri ponavljanja u razdoblju od &etiri
tiedna nedjelotvorna, dok je izloZzenost od deset puta

u jednakom razdoblju prevelika i takoder neefikasna jer
su troskovi preveliki. Dakle, raspon u kojemu se moze
kretati efikasnost poruke krece se izmedu tri i deset izlo-
zenosti unutar Cetiri tiedna, ovisno o proizvodu ili usluzi,
trziStu, poruci i publici kojoj je poruka namijenjena.

Pri donoSenju odluke o koristenju medijskog miksa
potrebno je odluditi o broju objava, relativnoj efikasnosti i
ucincima koristenja viSestrukih medija.

Onaj tko kreira medijsku kampanju mora odluciti kolikim
bi se brojem objava za svaki odabrani medij postigla
maksimalna ucinkovitost. U praksi nema precizno utvr-
denih pravila koliko je objava po odredenome mediju
optimalno. Sve to ovisi 0 postavljenim cilievima, vrsti
izloZbe, specifi€nosti trziSta, konkurentima i nizu drugih
¢imbenika koji su za svaku posebnu situaciju speci-
ficni. Da bi se napravio dobar plan iskoristivosti medija,
potrebna su prethodna znanja i iskustva, kao i podatci
koji se dobivaju provodenjem vlastitih istrazivanja ili iz
istraZivanja agencija koje se bave tim poslom. Relativna
efikasnost odgovara na pitanje doseze li neki medij isti
cilj uz manje troSkove od drugoga. To se dobiva jed-
nostavnom racunicom na nacin da se u brojnik uvrsti
cilena jedne objave oglasa, a u nazivnik podatci o veli¢ini
cilinog segmenta.

Dijelienjem cijene oglasa i broja Citatelja, gledatelja ili
posjeta web stranice dobiva se efektivnost tog oglasa.
Medutim, pokazatelji u€inkovitosti razli€itih medija i nisu
ba$ upotrebljivi u praksi. Publika razli¢itih medija koristi
se njima na razliCite naCine te svaki od njin pokazuje
razliCite aspekte ukljuenosti publike.

Neki muzeji poput Muzeja za umjetnost i obrt ili Umijet-
nickog paviliona ¢esto se koriste oglasivanjem putem

plakata (city light, jumbo plakati) jer se pretpostavija da
ih opazaju i pjesaci i vozadi koji prolaze uz njih, premda
neki smatraju da oni i nisu toliko uspjesni koliko se misli.
MiSlienja o tome vrlo su podijeliena. Sli¢no je i s televizij-
skim oglasivanjem. Smatra se da to oglasivanje dopire
do najveceg broja potrosaca, no nije sigurno hoce li
izlozenost gledatelja toj poruci zaista potaknuti tu osobu
da nakon $to je vidjela reklamu ode u muzej. Naime,
pokazalo se da ucinak visestrukih medija, tj. angaziranje
veceg broja razli¢itih medija, donosi vece prednosti od

koristenja pojedinacnog medija u marketinskoj kampanii.

Kombinacijom razli¢itih medija postiZze se mnogo vise
od jednostavnog zbroja pojedinaénih ucinaka (sinergijski
ucinak). Jedna osoba moze biti izloZena razli¢itim dije-
lovima poruke iz razli¢itih medija te na taj nacin moze
upotpunjavati potrebne informacije, naravno, uz uvjet
da je poruka koju dobiva iz razli¢itih izvora komplemen-
tarna. Stoga se moze zakljuciti da je koriStenje razlicitim
medijima ucinkovitije od koriStenja samo jednim medi-
jem jer se kvalitetnim planiranjem i kombinacijom medija
postizu sinergijski ucinci, Sto je bit integrirane marke-
tinSke komunikacije. Odli¢an su primjer za to medijske
kampanije vezane za manifestaciju No¢ muzeja.

Budzet. Jedna od vrlo vaznih stavki planiranja medijske
kampanije jest novac. Veli¢ina budzeta odreduje izbor

i kombinaciju medijskog miksa. Financije su uvijek
problem. Sve ovisi 0 vaznosti samog projekta, o tome
koliko je sredstava uloZeno u program/projekt i Sto od
njega oCekujemo. Naravno, za neke velike ili gostujuce
izloZbe potrebna su velika inicijalna sredstva koja se
trebaju na neki nacin vratiti putem posjecenosti publike
i zainteresiranosti sponzora, no tada je potrebno uloZiti i
veca sredstava u promidzbu i oglaSivanje izlozbe. Ako je
promocijski budzet vedi, pa su i mogucnosti slobodnog
izbora vece, oglasivac preuzima i veci rizik pri izboru
medija i kreiranju konkretnog medijskog miksa. Skuplji
su mediji dostupni uz veca sredstva i automatski su
povezani s vedim stupnjem rizika. Oni koji raspolazu
manjim sredstvima za promociju moraju traZiti kom-
binaciju jeftinijih medija, najcesce medija usmijerenih
regionalnim trzistima. Bez obzira na veli¢inu promocij-
skih sredstava, potrebno je donijeti odluku o tome koji
¢e medij biti primaran i dominantan, a koji sekundaran.
Odluka o izboru primarnoga i sekundarnog medija

nije vezana za koli€inu sredstava jer je cilj kombinacije
primarnih i sekundarnih medija postizanje sinergijskog
ucinka.

Masovni mediji u kampanji muzeja

Kako masovni mediji mogu pomoci u promociji izlozbe ili
neke druge muzejske aktivnosti? Masovni mediji defini-
raju se kao prijenosnici oglasa masovnaj ili cilinoj publici
(Kesi¢, 2008., str. 303-315). U posliednje se vrijeme
povecao broj i doseg masovnih medija kojima se marke-
tinski komunikatori mogu koristiti kako bi prenijeli poruku
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7 Muzej suvremene umjetnosti
Zagreb ima jaku medijsku kampanju
za vecinu svojih aktivnosti, npr. za
izlozbu Baubaus; Muzej za umjetnost
i obrt Zagreb odli¢no je organizirao
medije za promociju izlozbe Herman
Bolle; Umjetnicki paviljon to je
uspje$no ucinio uz izlozbe Mirda i
Rodina; Galerija Klovicevi dvori uz
izlozbu djela Picassa; Muzej krapin-
skih neandertalaca Krapina ¢esto se
koristi medijskim kampanjama npr.
za informiranje javnosti o godi$njici
Muzeja ili o nekoj nagradi koju je
Muzej dobio; Muzej seljackih buna
G. Stubica i Muzej grada Vukovara
takoder su prili¢no uspje$ni u tome,

itd.

cilinoj publici. Sjajan primjer odli¢nin medijskih kampanja
muzeji su pokazali prilikom velikih svjetskih gostovanja
svojih izlozaba ili pri organiziranju svojih lokalnih manife-
stacija.”

Televizija. Televizija je jedan od najmocnijih masovnih
medija. Kada se donosi odluka o ukljucenju televizije u
medijski miks, potrebno je prije svega donijeti odluku o
vremenu emitiranja poruke i podrucju na kojemu ce se
ona emitirati. Postoje tri vremena emitiranja: primarno
(tzv. prime-time), dnevno i graniéno vrijeme. Primarno je
vrileme najskuplje jer je to vrijeme kada program gleda
najvedi dio ciline publike za koju je vecina oglasivaca
zainteresirana. Cijena primarnog vremena za oglasivanje
stalno raste, pa se velik broj manjih poduze¢a ne moze
oglaSivati u primarnom terminu. To je i razlog zasto se
muzejska dogadanja malokad oglasuju putem TV-a.
Oglasivanje na TV-u odabire se za promociju muzejske
manifestacije No¢ muzeja ili kad je rije¢ o nekoj izra-
zito vaznoj domacoj ili inozemnoj izloZbi poput izlozbe
remek-djela Joana Mirda ili npr. o izlozbi Auguste Rodin
— Rodin u Mestrovicevu Zagrebu i sl. Dnevno vrijeme
emitiranja jest vrijeme kada se prikazuju znanstvene

ili putopisne emisije, serijali, emisije za djecu i ostale
studijske emisije. Predvecer su na rasporedu kvizovi,
sapunice, vijesti i dokumentarne emisije. Popodnevni
program najcesce gledaju umirovijenici, u€enici i zene.
Granicno je vrijeme ono koje prethodi primarnom
vremenu li slijedi nakon njega, a obuhvaca i vrijeme
jutarnjih emisija, kada je program sastavljen od pro-
grama namijenjenih uzem krugu publike, domacicama

i osobama trece Zivotne dobi pa su emisije, oglasi i
reklame usmijerene upravo tim ciljinim skupinama. Sa
stajalista podrugja Sto ga pokriva televizija kao medij,
moze se izdvojiti nacionalno, cilino, udruzeno, kabelsko i
lokalno oglasivanje. Prednosti televizije kao prijenosnika
poruka jesu brzina akcije, djelovanje zvuénim i vizualnim
efektima, izolacije oglasa u prostoru, odredeni dojam
stvarnosti, dinamicnost slike te intimno i ugodno ozracje
tijlekom primanja poruke. Kao osnovni nedostatci mogu
se izdvoijiti ovi: izloZenost publike porukama relativno

je kratka; troskovi oglasivanja putem dobrih TV postaja
iznimno su visoki; broj televizijskih gledatelja sve se vise
smanjuje.

Radio. Prije uvrstenja radija u medijski miks oglaSivaci
zainteresirani za usluge radija kao medija Zele dobiti
informacije o mogucnostima i Sirini emitiranja oglasa.
Najvazniji su podatci o broju radiopostaja, rasprostra-
njenosti mreze, specificnostima radijskog programa,
brojnosti slusatelja i, naravno, o cijenama radijskog ogla-
Sivanja. Koncepcija radioprograma stvara se s obzirom
na zelieni ugled radiopostaje, a taj se ugled izgraduje se
na temelju programske sheme koju ta postaja ima. To
znadi da ¢e oglasivag, ovisno o specificnosti trziSnog
segmenta odnosno proizvoda ili usluge, odabrati radi-

opostaju koja ¢e se uklapati u zelieni imidz proizvoda ili
usluge, odnosno marketinske kampanje. Broj slusatelja,
njihove osobine i zemljopisha lokacija iznimno su vazni
podatci za oglasivaca. Pri izboru radiopostaje osobito
znadenje ima program koji postaja emitira i broj odno-
sno razliCitost publike koju taj program priviadi. Zbog
velikog broja radiopostaja i uze specijaliziranosti njihovih
programa radio nudi veliku mogucnost izbora ciline
publike koju oglasiva¢ Zeli dosegnuti oglasom. Prednosti
radijskog oglasivanja jesu: ljudski glas koji, sluSan preko
radiovalova, djeluje neposredno, toplo i iskreno; poruke
se mogu dodatno naglasiti glazbom i zvu¢nim efektima;
brzina masovne objave radijske poruke vrlo je velika; taj
je medij relativno jeftin. Kao nedostatke radijskog oglasi-
vanja mozemo navesti jednokratnost poruke, zbog ¢ega
se poruke moraju Eesto ponavljati, a usto ne osiguravaju
ni punu pozornost primatelja poruke.

Hrvatski prirodoslovni muzej u svrhu promocije svoje
karnevalske manifestacije za djecu i mlade Naturfasnik
koristi se oglaSavanjem na popularnim, rado slusanim
lokalnim radio postajama. Upravo su te radio poruke
sluateljima u obliku kratke, zanimljive i duhovite poruke
u kombinaciji s veselim muzi¢kim brojem, tzv. jingl-om,
odigrale vaznu ulogu u povecanju broja posjetitelja toj
manifestaciji.

Novine. Novine su u povijesti imale vodece mjesto
medu masovnim oglasivackim medijima. Nacionalne
SU hovine iznimno vazne za oglasivanje svih proizvoda
i usluga koje se distribuiraju nacionalno, a lokalne su
novine vazne za poruke koje se distribuiraju lokalno.

U osnovnoj podijeli novina razlikuju se (Kesi¢, 2003.,
str. 312.): dnevne (jutarnje i veGernje), nedjeline i tiedne
novine,vodici za kupovinu, specijalizirane novine. |
novine kao masovni medij imaju odredene prednosti i
nedostatke. Unato¢ sve slabijoj prodaji novina i njihovoj
sve manjoj Citanosti, kao odredene prednosti mogu

se istaknuti velika prostorna i vriemenska fleksibilnost,
masovni obuhvat te veci broj Citatelja po jednom pri-
mjerku. No novine istodobno imaju i neke nedostatke,
medu kojima se mogu izdvojiti brzo zastarijevanje vijesti,
jednokratnost njinove uporabe i velika brzina Citanja

te, Sto vrijedi za neke od nijih, tiskanje u jednoj boji. S
obzirom na brzinu Zivota, dnevne se novine Citaju u
zurbi, najéeScée se procitaju samo naslovi, $to znaci da
traju samo jedan dan. Tom velikom nedostatku moze
se dodati i to to je vrijeme Citanja oglasa u novinama
tek nekoliko desetaka sekundi; stoga oglasi u novinama
moraju sadrzavati snazne apele.

CGasopisi. Prije postojanja televiziie i radija nacionalni su
Casopisi bili sredisnji masovni medij. S pojavom televizije
doslo je do promjena navika javnosti glede iskoriStavanja
slobodnog vremena. To je uvjetovalo specijalizirano pro-
filiranje Casopisa usmjereno uzim segmentima javnosti.
Neka od podrucja specijalizacije ¢asopisa jesu obitelj,



moda, novosti, avanture, specijalni interesi, sport, priro-
doslovlje, turizam, poduzetnistvo, financije, poljoprivreda
i sl. Kao prednosti ¢asopisa mogu se istaknuti visok
stupanj selektivnosti, Citanje u vrijeme odmora, pri-
mjena visokokvalitetnih tehnika tiska, ugled i dulji Zivotni
vijek. Specijalizirane Casopise Citaju osobe koje zanima
odredena tema, pa je i kampanja u njima usmjerena na
odredenu cilinu grupu. Ovisno o tome $to oglasSivanjem
zelimo postici i koji nam je cilj, to moze biti i prednost i
nedostatak. Ipak, velik nedostatak tih Casopisa jest sve
maniji broj pretplatnika, ¢ime se smanjuje i potencijalni
broj nasih korisnika kojima je oglas namijenjen.

Internet. Osim multimedijalnosti, internet nudi i inte-
raktivnost, $to tradicionalni masovni mediji nemaju.
Internet, osim interaktivnosti u koriStenju web stranica,
diskusijskih grupa, odnosno foruma, elektronicke poste,
omogucuje korisniku ne samo da prima informacije vec
i da ih proizvodi i ¢ini ih dostupnima odredenoj publici.
Internet ¢e s vremenom preuzeti znatan dio sadasnjih
funkcija tradicionalnih masovnih i drugih komunikacijskih
medija. Internet je medij koji priviadi korisnike jer pre-
trazujudi internet kad god to poZzeli, korisnik sam dolazi
do potrebnih informacija. To je zanimljiva pretpostavka
koja mijenja nacin marketinga i marketinSkog djelova-
nja. Tradicionalni masovni mediji mogu zadovoljiti samo
generiCke potrebe korisnika ili potroSaca, dok internet
omogucuje zadovoljenje i njihovih specificnih, ali i gene-
rickih interesa.® Internet se odlikuje multimedijalnos$éu
koja moZe poprimiti bilo koji oblik tradicionalnog medija,
ali i interaktivnoscéu, koju nijedan tradicionalni medij ne
posjeduje.

U komunikacijama s korisnicima i s muzejima sve su
vaznije i drustvene mreze, osobito zbog masovnosti
koristenja i mogucénosti medusobnih davanja pozitivnih,
ali i negativnih informacija, Cime se kreira i usmjerava
interes javnosti prema danoj informaciji. To je osobito
vidljivo u sve vecoj popularnosti blogera koji postaju
svojevrsni opinion-makeri, influenceri, kreatori, potica-
telji, dakle osobe koje kroz svoje profile na drustvenim
mreZzama imaju mogucénost utjecanja na tude odluke o
ne¢emu, primjerici kupnij.

Komunikacija preko drustvenih mreza neprestana je,
traje 24 sata na dan, uz stalno dodavanje novih infor-
macija kako bi se zadrzala pozornost potencijalnog
korisnika. Komunikacija i oglaSivanje putem drustvenih
mreza pokazali su se doista korisnima jer se primjetno
povecava broj zainteresiranih za posjet muzeju i sudjelo-
vanje u muzejskim programima.

Sve vazniji postaju i e-mail newsletteri, elektroniCke
publikacije bogatog sadrzaja i atraktivhog izgleda koje
obraduju odredenu temu. Prednost im je to da se mogu
poslati to¢no odredenaj, cilianoj publici, a nedostatak
im je da obavijest, oglas, informaciju ne mogu vidjeti oni
koji uopce ne posjecuju njihove web stranice pa se ne
mogu niti prijaviti za dobivanje e-mail newslettera ili se

rijetko koriste internetom. Muzej suvremene umjetnosti
jedan je od malobrojnih koji se ve¢ duZe vrijeme koristi
tim nac¢inom informiranja javnosti o svojim programima.
Rije¢ je ipak o dosta sloZzenome i zahtjevnom poslu koji
traZi posvecenost tom poslu vedi dio radnog vremena ili
cijelo radno vrijeme, $to je dosta tesko s obzirom na sve
brojnije aktivnosti muzeja, a sve maniji broj muzealaca.

LITERATURA
1. Anié, V. 1994. Rjecnik hrvatskoga jezika. Zagreb: Novi Liber.

2. Bahtijarevic’-Siber, F,; Sikavica, P. 2001. Leksikon menedzmenta.
Zagreb: Masmedia.

3. Belch, George E. & Michael, A. 2004. Introduction to Advertising
& Promotion, An Integrated Marketing Communications Perspective, 6™
edition. New York: The McGraw- Hill Companies, Inc.

4. Gob. A.; Drouguet, N. 2007. Muzeologija: povijest, razvitak,
izazovi danasnjice. Zagreb: Antribarbus UNESCO Handbook. URL:
http://unesdoc.unesco.org/images/oo14/001410/141067€¢.pdf

5. Hymes, D. 1973. On C icative Comp e, in Socioling

B. Pride and J. Homes, eds. Harmondsworth: Penguin.

jstics. J.

6. Kesi¢, T. 2003. Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb:
Opinio.

7. Klai¢, B. 1981. Rjecnik stranib rijeci. Zagreb: Nakladni zavod
Matice hrvatske.

8. Kunczik, M.; Zipfel, A. 1998. Uvod u publicisticku znanost i komuni-
kologiju. Zagreb: Zaklada ,Friedrich Ebert” — Ured u Zagrebu.

9. Zbynek-Stransky, Z. 2000. Osnove opste muzeologije, SCIBID.
http://www.scribd.com/doc/79118444/Stranski-Temelji-Opste-Mu-
zeologije

BIBLIOGRAFIJA

1. Adams, G. D. 1983. Museum Public Relations. Nashville, TN:
American Association for State and Local History.

2. Ambrose, T. 1993. Museum Basics. London: Routledge in ICOM.

3. Ryan, M. L. 2008. Mediji i pripovijest. Zagreb: Hrvatski filmski
ljetopis.

4. Sola, T, z00r. Marketing u muzejima ili O vrlini i kako je obznaniti.
Zagreb: Hrvatsko muzejsko drustvo.

INTERNETSKI I1ZVORI

1. URL: http://www.mediaresearch.cro.net/clanak.aspx (8. sije¢nja
2018.).

2. URL: http://futuria.hr/2007/04/28/revolucija-medija/ (18. sije¢nja
2018.).

3. URL: http://mdc.hr/hr/muzeji/muzejska-statistika/statistika-hr-
vatskih-muzeja/

Primljeno: 20. sije¢nja 2018.

139

8 URL: http://www.mediaresearch.
cro.net/clanak.aspx (8. kolovoza
2015.).

9 URL: http://futuria.hr/2007/04/28/
revolucija-medija/ (18. kolovoza
2015.).



140

THE ROLE OF THE MEDIA IN THE VISIBILITY OF THE MUSEUM

The development of marketing and the expansion of its appli-
cation in all subsystems of society have led to its ever greater
employment in cultural institutions as well, including in
museums. Museums communicate with their surroundings in
various manners, using various sources, channels of commu-
nication and seeking various recipients. For the purpose of
making a museum more present in the public sphere, media
strategies are considered in the framework of marketing
communication and public relations, with particular refe-
rence to the possibility of harmonising and integrating them
with the conditions in which museums work as non-profit
organisations. When museums are in question, together with
the possibilities of promoting them, it is usually said that the
museum has an advantage over other institutions for it can
promote itself in countless ways. Museums need media. A
media campaign in museum operations is an important step
in the planning, organisation and coordination of the imple-
mentation of promotional activities. The best known media
campaigns in the museum activity in Croatia are related to
the event Night of the Museums, and to the promotion of large
and very important exhibitions.

Media campaigns are extremely valuable to museums and
desirable to draw as many visitors as possible, for ultimately
museums exist for the sake of their visitors. But not all media
campaigns are equally effective and successful, and the
article draws attention to the knowledge and skills employed
in communication and strategy planning.



