DASKE KOJE ZIVOT ZNACE:
MARKETINSKA ANALIZA
IDENTITETA KAZALISTA

Sazetak

U radu se prikazuje, raspravija i analizira kazaliste kao kultur-
ni, socioloski i marketinski fenomen. Kazaliste je promatrano s
gledista kulturna objekta, ali i s gledista proizvoda i usluge kao
marke. Polazi se od Griswoldove teorije prema kojoj kazaliste pro-
matramo kao kulturni objekt. Raspravlja se o Colbertovu modelu
kulturna proizvoda i analizira se kulturni objekt kao predmet
tréisne razmjene. Kazaliste smo analizirali i prikazali kao kul-
turni proizvod i kulturni simbol drustva. Kontekst umjetnosti i
kulture prikazuje se prema Kupareovu gledistu umjetnosti koji in-
tegriramo u kontekst teorije marke i izgradnje identiteta. Ciljevi
su rada pruziti detaljan wvid i analizirati identitet kazalista. Za
detalinije analiziranje kazalista s marketinskoga gledista koristen
Jje Kapfererov model izgradnje identiteta marke. Kulturni objekt
kazalista analiziran je na razini poruke i znaka. Doprinos rada
olituje se u interdisciplinarnome pristupu analizi kazalista kao
kulturnoga, socioloskoga i marketinskoga fenomena.

Kljuéne rijedi: identitet; kazaliste; kultura; marka; wumjetnost.
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Uvod

Umjetnicko djelo nije proizvod Siroke potro$nje, barem ne u tradicional-
nome shva¢anju umjetnosti i kulture. Ono nije poput proizvoda ili usluge
stvorenih prema Zeljama i potrebama potrosaca.! Proces stvaranja suprotan
je procesu stvaranja proizvoda i usluga u marketinskome smislu. Ovdje ne
mislimo na postmodernu umjetnost® koja jednim dijelom odgovara marke-
tinskomu shvacéanju robe, trzista i potrosaca. Umjetnicko djelo nije namije-
njeno prakti¢noj uporabi i njezina je ocekivana vrijednost u nesrazmjeru s
uporabnom vrijednoséu.

Cilj je umjetnika, prije svega, svojim radom predstaviti osobni pogled na
dru$tvo, pojedinca, a njegovo je djelo odraz te impresije, neovisno o tome
mislimo li na Krlezina Filipa®, Bukovéev san®, Dediéeva didu’, MeStrovicev
zdenac® ili Maurovi¢eva macka.” Ako pri tome umjetnicko djelo postane

' Usp. Frangois Colbert i dr., Marketing Culture and the Arts, HEC, Montréal, 2007.
> Usp. Irving Sandler, Art of the Postmodern Era: From the Late 1960s to the Early 1990s, Routledge,
London, 1996., str. 11-19, 332-364; Howard Risatti, Postmodern Perspectives: Issues in Contempo-
rary Art, Pearson, London, 1997; Nigel Wheale (ur.), 7he Postmodern Arts: An Introductory Reader,
Rutledge, London, 1995.
> Miroslav Krleza, Povratak Filipa Latinovicza, Skolska knjiga, Zagreb, 1982.
Vlaho Bukovac naslikao je za biskupa Josipa Jurja Strossmayera 1894. godine veliku kompoziciju
Gunduliceva sna u kojoj prikazuje vlastito videnje u kojemu Gunduli¢ zamislja Osmana u devetome
pjevanju. Zapravo, Franjo Racki daje mu temu iz hrvatske proslosti, a Bukovcu je dopustena sloboda
u izboru epizode. Razlog je toj slobodi taj $to ga Racki vidi kao spiritus movens, $to ¢e se poslije i po-
tvrditi kada ¢e mu Izidor Kr$njavi dati ponudu oslikavanja zastora HNK. Usp. Vera Kruzi¢ Uchyrtil,
Viaho Bukovac — Zivot i djelo: 1855.-1922., Zagreb, Nakladni zavod Globus, 2005., str. 73.
Arsen Dedi¢, Dida moj, kompilacija s albuma Herbar, 1999. godine i poslije u obradi s klapom Se-
benico 2014. godine, kompilacija na albumu Zapivajmo nocéas u konobi, Vol. 2., Scardona, Zagreb.
Zanimljivo je napomenuti kako Dedi¢ rabi Sibenski idiom kao prepoznatljivu oznaku svoga umjet-
nic¢kog stvaralastva, $to je vazno i s lingvisti¢koga i s kulturnoga aspekta. Usp. Josip Lisac, ,Sibenska
jezi¢na i knjizevna bastina®, Cakavska ric: polugodisnjak za proucavanje cakavske rijeci, 42 (2014.)
1-2, str. 43-50.
Mestrovi¢ev Zdenac Zivota nastao je 1905. godine i unato¢ Zelji samoga kipara, $to doznajemo iz ko-
respondencije s pravasem Antom Trumbi¢em, da ovo remek djelo ostane u Splitu, ipak ¢e na nago-
vor povjesni¢ara umjetnosti Isidora Kr$njavija i arhitekta Ignjata Fischera skulptura biti postavljena
na Trgu Republike Hrvatske ispred HNK u Zagrebu. Zanimljivo je napomenuti kako je ideja zdenca
ostvarena iskljucivo golim ljudskim tijelom, a sam spomenik postavljen je u intimnoj komunikaciji
s pojedincem koji preko taktilnosti dozivljava ljepotu skulpture. Usp. Radovan Ivancevi¢, ,Kruzna
forma u opusu Ivana Mestrovi¢a“, Zivot umjetnosti: casopis za pitanja likovne kulture, 43/44 (1988.),
str. 47-75.
Maurovidev Stari macak zapravo je umjetnikov autoportret. Rije¢ je o najpoznatijemu liku iz hrvat-
skoga stripa koji se objavljivao u Novostima davne 1937. godine prema scenariju Franje Martin Fui-
sa. Lik staroga macka autorov je pomalo ironi¢an autoportret s kojim ¢e se s viemenom poistovijetiti
i postati simbol buntovnika. Zanimljivo je napomenuti da Maurovi¢ nije imao klasi¢ne arhetipove
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prepoznatljivo u marketinskome smislu i kulturno u onome socioloskom,
tada govorimo o proizvodu u najsiremu smislu rijeci.

Pitanje umjetnosti nikada nije imalo jednostavan odgovor. Zapravo, pi-
tanje kulture, takoder, nema jednostavan odgovor. Sama rije¢ kultura sadrzi
napetost izmedu stvaranja i stvorenosti.® Sude¢i prema Williamsu’, to je jed-
no od najtezih pitanja u engleskome jeziku, a vrlo je sli¢no i u veéini jezika.
Pojam kulture obuhvacda koncepte drustva, civilizacije, tradicije, identiteta pa
¢ak i samoga zivota. Kultura je fenomen ljudske civilizacije koji zahtijeva po-
sebnu paznju. I upravo u toj paznji, u tome istrazivanju kulturnih fenomena
kao $to su kazali$ta, muzeji, knjiznice i galerije, umjesto odgovora namecu se
nova pitanja: Je li umjetnost dio kulture ili je kultura dio umjetnosti? Treba li
kulturi marketing? Kona¢no, mozemo li, smijemo li, promatrati umjetnicko
djelo kao proizvod?

U radu se prikazuje, definira i analizira konstrukt marke s kulturno-teorij-
skoga, socioloskoga i marketinskoga gledista. Kulturni objekt razmatra se kao
dinamicki i dijalekticki fenomen unutar simultanih tendencija teorije marke
i analizira se korelacija izmedu identiteta i imidza marke. Znanstvene metode
koje su koriStene u izradi ovoga rada interpretativne su, dekonstrukcijske,
analiticke i deskriptivne. Ciljevi su metode objasniti, analizirati i predstaviti
kazaliste kao kulturoloski, socioloski i marketinski fenomen kroz metaforu
daske koje zivot znace. Kori$tena metoda istrazivanja kvalitativna je analiza ko-
joj su ciljevi objasniti konstruke kazalista kao kulturnoga objekta i analizirati
identitet marke.

Takoder, u radu su koristeni razliciti teorijski pristupi, poput Griswoldova
modela kulturnoga objekta'®, Kapfererove teorije marke'!, Kupareova diskursa

junaka za svoje stripove, nego je stvarao svoje junake prema obi¢nim ljudima koje je sretao kao $to
je primjer za Polaganu smrt u obliku radnika kojeg je sretao na Britanskom trgu u Zagrebu. Usp.
Aleksanar Vojinovi¢, Andrija Maurovic: Prorok Apokalipse, Profil, Zagreb, 2007., str. 80; Andrija
Maurovi¢, Stari macak uw NOB-i, Muzej revolucije naroda Hrvatske, Zagreb, 1986.; Andrija Mauro-
vi¢ — Franjo Martin Fuis, Crni jahac (Gospodar zlatnih bregova), Vedis, Zagreb, 2008.

8 Usp. Terry Eagleton, 7he Idea of Culture, Blackwell Publishers, Oxford, 2002., str. 12.

Usp. Raymond Williams, Keywords: A Vocabulary of Culture and Society, Oxford University Press,

New York — Oxford,1985., str. 87.

Usp. Wendy Griswold, Cultures and Societies in a Changing World, Sage Publications, London,

2013., str. 15-24.

Usp. Jean-Noél Kapferer, The New Strategic Brand Management, Kogan Page, London, 2008., str.

171-197.
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o umjetnosti'?, Colbertova modela kulturnoga proizvoda' i Gronroosov pri-
stup'® neprofitna marketinga. Ciljevi su ovoga rada prikazati i analizirati iden-
titet kazaliSta kao kulturni objekt, odnosno definirati i integrirati konstruke
kulturnoga objekta kao drustvenoga i simboli¢noga umjetnicko-kulturnog
proizvoda. Takav proizvod analiziran je u skladu s teorijom neprofitna marke-
tinga i marketinga usluga jer se promatra kao marka. U tome kontekstu uloga
kazaliSta analizirana je s gledista teorije marke gdje se dodatno razlu¢uje iden-
titet od imidza. Jedinice su analize konstrukti kazali$ta kao kulturni objeke i
kao identitet marke.

1. O umjetnosti, kulturi i drugim necistim silama™

Promatrajuéi je s holistickoga gledista, kultura, podjednako kao i umjet-
nost, nalazi se u svojevrsnu paradoksu. Umjetnik stvara svoje djelo, ali njegov
proces stvaranja nije nuzno motiviran financijskom dobiti. Umjetnik moze
naslikati sliku, napisati knjigu, skladati glazbu ili oblikovati skulpturu koja je
narucena, ali kada govorimo o umjetnosti, odnosno kulturi, tada mislimo na
umjetnicko stvaranje'® proizvoda koji ima obrnut redoslijed trzi$ne potraznje.
Konkretno, autor stvara svoj proizvod i tek potom slijedi ponuda. S eko-
nomskoga gledista potraznja podrazumijeva koli¢inu nekoga dobra za koje su
potro$aci spremni kupiti pri odredenoj cijeni isto dobro."”

Sto to znadi? Potrazivana koli¢ina nekoga proizvoda ovisi o cijeni, ali i
ponudena koli¢ina nekoga proizvoda ili usluge, u kontekstu umjetnickoga
djela, ovisi o njegovoj cijeni. Medutim, cijena nekoga proizvoda ili usluge de-
terminira ponudenu koli¢inu. Problem se javlja kada analiziramo potrosacev

12 Usp. Rajmund Kupareo, Um i umjetnost, Glas Koncila, Zagreb, 2007, str. 279-295.

13 Usp. E Colbert i dr., n. dj., str. 11-32.

Usp. Christian Grénroos, Service Management and Marketing: Customer management in Servicce
Competition, John Wiley Sons, Hoboken, 2007, str. 71-77.

Naslov poglavlja aluzija je na Marquezov roman O [jubavi i drugim necistim silama kao svojevrsni
magicni realizam Ciste forme uzviSena romantizma i melankolije u kojoj je skrivena ljubav prikazana
sa svim svojim licima. Jako se u romanu propituju razli¢ite manifestacije ljubavi, ovdje analiziramo
skrivenu metaforu vlastita odraza u kojem drustvo promatra oziljke koji su odgovorni za unitavanje
liepote. U tome kontekstu umjetnost i kultura kao ljepota ljudske civilizacije odraz su drustva, poje-
dinca i epohe koja se moze analizirati sa socioloskoga, kulturoloskoga i marketinskoga aspekta, i to
kao identitet, simbol i marku.

Usp. Igor Fedorovi¢ Stravinski, Poetika glazbe: U obliku Sest predavanja, prev. Tomislav Brlek, Algo-
ritam, Zagreb, 2009.

17 Usp. Paul Samuelson — William Nordhaus, Economics, McGraw-Hill, New York, 2010., str. 63-67.
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izbor'®, preciznije grani¢nu korisnost koja je subjektivan fenomen i zapravo
predstavlja potrosacevo zadovoljstvo."” Upravo u toj apstraktnoj grani¢noj
korisnosti, odnosno u potrosacevim impresijama® i zadovoljstvu, otvara se
mjesto suvremenim neuromarketinskim istrazivanjima.*!

Medutim, za dozivljaj nekoga umjetnickog djela, oko je samo posrednik.*
Njime prikupljamo podatke, ali mozgom vidimo. Drugim rije¢ima, to pre-
poznavanje, gledanje, shvacanje i razumijevanje dolazi od misaonoga oka.”
Sli¢no govori Eagleton?® kada tvrdi da je kultura bila nacin na koji smo mogli
obuhvatiti zajednicke vrijednosti. To je oblik univerzalne umjetnicke subjek-
tivnosti. U trenutku potrosnje umjetnicke kulture korisnici ostavljaju svo-
je predodzbe i preuzimaju univerzalne subjektivnosti. Samim time stajaliste
Umjetnosti kao uzviSene i Kulture kao ideje, a proizvoda kulture kao marke i
umjetnosti kao robe”, dovodi nas do novoga pitanja.

Ako umjetnicko djelo omoguéuje vidjeti svijet drugim ocima?, znadi li
to da mi dozivljavamo umjetnikovu stvarnost kao oponasanje? Sam pojam
oponasanja (mimezis) jedno je od glavnih upori$ta u umjetnosti koja prikazu-
je svijet koji nas okruzuje. Koncepcija mimezisa kao umjetnosti nastala je iz

'8 Usp. E Colbert i dr., n. dj., str. 37-43.

¥ Usp. Ivan Ferencak, Pocela ekonomike, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2003., str. 51.

2 Usp. David A. Aaker, Managing Brand Equity, Free Press, New York, 1991., str. 56-77; D. A. Aaker,

Building Strong Brands, Free Press, New York, 1996., str. 67-103; Leslie de Chernatony — Malcolm

McDonald, Creating Powerfil Brands, Elsevier/Butterworth-Heinemann, Oxford, 2003., str. 70-

111; Kevin Lane Keller —Tony Aperia — Mats Georgson, Strategic Brand Management, Pearson,

London, 2008., str. 42-71; ]J. Kapferer, n. dj., str. 171-197.

Usp. Marc Weng Lim, ,Demystifying neuromarketing®, Journal of Business Research, 91 (2018.)

10, str. 205-220; Sharad Agarwal, ,Neuromarketing in action: How to Talk and Sell to the Brain®,

Journal of Consumer Marketing, 31 (2014.) 5, str. 404-405.

Usp. Miroslav Huzjak, ,Osjecaj, razum i umjetnicko djelo“, Umjetnicko djelo u likovnom odgoju i

obrazovanju, Zbornik umjetnicko znanstvenih skupova 2009. — 2001., ur. Antonija Bali¢ Simrak,

ECNSI — Europski centar za sustavna i napredna istrazivanja Zagreb — Utiteljski fakultet Sveucilista

u Zagrebu, Zagreb, 2011., str. 86-97.

U toj metafori misaonoga oka francuski slikar Henri-Emile-Benoit Matisse zapravo govori o obra-

zovanome pojedincu koji vidi i razumije umjetnost. Njegova je najpoznatija izjava kada govori o

umjetnosti u BiljeSkama umjetnika iz 1908. godine, govoredi kako je umjetnost ravnoteza Cistoce,

spokoja i ima smirujuéi utjecaj poput dobra naslonjaca. Upravo u toj igri rije¢i, a umjetnost je poput

dobra naslonja¢a, Matisse prikazuje taj jaz izmedu razumijevanja umjetnosti i gledanja. Usp. Jack

Flam, Matisse on Art, University of California, Berkeley — Los Angeles, 1995., str. 35; Hilary Spur-

ling, Matisse the Master: A Life of Henri Matisse — The Conguest of Colour, 1909-1954., Alfred Knopf,

New York, 2005.

% Usp. T. Eagleton, n. dj., str. 50-56.

» Usp. E Colbert i dr., n. dj., str. 17-21.

% Usp. Denis Dutton, 7he Art Instinct Beauty, Pleasure, and Human Evolution, Bloomsbury Press,
London, 2009., str. 235.

21
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shvac¢anja da je filozofija iznad umjetnosti. U tome kontekstu Aristotel mijena
znalenje mimezisa®’ kao oponasanja svijeta, $to je Platon smatrao, i prikazuje
mimezis kao umjetnikovo videnje stvarnosti. Tako umjetnikovo videnje svi-
jeta moze predstavljati nov dozivljaj stvarnosti. To se, dakako, slaze s Kupa-
reovim videnjem umjetnosti**, prema kojemu je umjetnost ¢in stvaralackoga
Covjeka homo creans.”

Mozemo li kazali$nu predstavu promatrati kao umjetnost? Ako pojam um-
jetnosti promatramo kao ljudsku djelatnost u kojoj dolazi do izrazaja estetsko
iskustvo i sam proces stvaranja, tada kazalina predstava, opera ili koncert
predstavljaju umjetnost. S druge, pak, strane, ako umjetnost promatramo
kao izraz ljudske kreativnosti u vizualnu ili auditivnu obliku, poput slike,
filma, skulpture, knjige, glazbe, tada se predstava, takoder, moze promatrati
u kontekstu umjetnosti. Cak i ako umjetnost shva¢amo kao poseban oblik
umjetnikove vizije i dozivljaja svijeta, svojevrstan artefakt, kazali$nu predstavu
i dalje mozemo svrstati u navedenu sintagmu. Kulturu promatramo kao uzvi-
Sen pojam umjetnosti koji Eagleton razlikuje pisanjem pojma kulture velikim
slovom™: dakle, Kultura kao uzvisena ideja, visoka kultura, i Kultura kao po-
pularna kultura, odnosno stil Zivota.

Suvremenu umjetnost, poput filma, stripa ili digitalne igre, mozemo pro-
matrati prema dimenzijama umjetnosti koju naglasavaju. Takvim shvacanjem
umjetnosti, sli¢cno kao shvacanje Kulture kao ideje i kulture kao prakse®, mo-
zemo analizirati Umjetnost od umjetnosti. Prema tomu, umjetnost kazalista
promatramo kao estetski uzitak, emocionalnost i artefakt. Umjetnost pruza
odredeni estetski uzitak®” i to je klju¢na razlika®. Napomenimo i da se sam
pojam estetike ovdje koristi kao obiljezje svojstva stvaralackoga procesa koje
proizlazi iz ljepote koja je svojstvena umjetnosti**. U tome smislu estetika

27

Usp. Aristotel, O pjesnickom umijecu, Skolska knjiga, Zagreb, 2005., str. 7-10.

Usp. R. Kupareo, Um i umjetnost, str. 279-295; R. Kupareo, Covjek i umjetnost: Ogledi iz estetike,

Kr$¢anska sadasnjost, Zagreb, 1993.; R. Kupareo, Umjetnik i zagonetka zivota: Ogledi iz estetike,

Kr$¢anska sadasnjost, Zagreb, 1982.

Usp. R. Kupareo, Um i umjetnost, str. 280.

% Usp. T. Eagleton, n. dj., str. 46.

>t Usp. T. Eagleton, The Idea..., str. 50-54; T. Eagleton, Culture, Yale University Press, New Haven,
2016., str. 149-151; R. Williams, n. dj., str. 61-94.

32 Usp. Monroe Beardsley, 7he Aesthetic Point of View, Cornell University Press, Ithaca, London, 1982.,
str. 299.

3 Usp. isto, str. 315.

3¢ Usp. Herbert Marcuse, Estetska dimenzija: Eseji o umjetnosti i kulturi, prev. Boris Hudoletnjak, Skol-

ska knjiga, Zagreb, 1981., str. 220.

28
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postaje predodzba stvaranja umjetnosti. Takva ljepota nije odredena samo na
pojedine predmete nego kao cjelokupna forma*. Umjetnicko djelo polazi od
estetskoga uzitka prema kojemu je sam oblik bitna odrednica umjetnickoga
djela, a u djelu se ogleda sva umjetnicka ljepota.®®

Umjetnost kao posebna vrijednost pojedinca’” moze se prikazati i u kupa-
reovskome smislu®®, odnosno kakva bi bila kada bi se ocjenjivala samo pre-
ma umjetnikovim namjerama. Umjetnost radi umjetnosti (/art pour l'art) ne
zna¢i da umjetnost ima neki poseban sadrzaj koji bi nadilazio ljudske misli,
osje¢aje. Umjetnost ne moze biti samo senzualnost, fizi¢ki ,,podrazaj®, nesto
$to je ugodno u pasivnome smislu rije¢i.”” Umjetnost mora biti izraz transcen-
dentne djelatnosti, ono $to nadahnjuje druge. To gradivo koje umjetnik daje,
stvara oblik koji je nov i individualan.

Prije same analize kulture u kontekstu marketinga u kulturi i izgradnje
identiteta kulturnoga objekta® ukratko ¢emo navesti nekoliko socioloskih,
kulturno-teorijskih, filozofskih i antropoloskih videnja. Prije svega potrebno
je napomenuti da se kultura uci selektivno. Kultura se ne moze razumjeti kao
kolekcija ¢injenica, nego kao njihova interpretiranje. To znadi da je sadrzaj
kulture uvjetovan ucenjem, on je selektivan i nije odreden naslijedem.” U
tome je smislu kultura odredena drustvom jer je dijele ljudi u zajednici.**
Medutim, kultura je ujedno i konceptualna jer obuhvada odredene ideje, po-
nasanja i stavove. Dakako, kultura je i dinamicka jer se mijenja i ovisna je o
odredenome razdoblju.

3 Usp. isto, str. 125.

% Ovaj dio treba shvatiti u Matisseovu smislu rije¢i. Naime, prema Huzjaku tvrdnja kako se umjetnost
temelji na osjecajima rasclanjujudi pitanje estetike i emocija u umjetnickome djelu, otvara novu
perspektivu poimanja umjetnickoga djela. Ne moZzemo tvrditi da umjetnost nuzno uvjetuje odre-
denu ljepotu i emocije sre¢e kao osnovne vrijednosti umjetnickoga djela. Isto tako, usporedujuci
renesansnoga slikara Matthiasa Griinewalda i njegovo Raspece, Huzjak tvrdi kako umjetnost ne mora
nuzno buditi ugodne osjecaje, emocije i ljepotu. Dapace, postavlja se pitanje smijemo li promatrati
umjetnost s aspekta svidanja. Naravno, ako ga promatramo s toga aspekta, onda se priblizavamo
teoriji marke, preciznije konstruktu osobnosti marke.

Za Jacquesa Maritaina umjetnost je plod kreposti (habitus) koja se shvaca kao jedinstvo talenta,
okolnosti i vjestine. Usp. Jacques Maritain, Umjetnost i skolastika, prev. Marko Kovacevi¢, Globus,
Zagreb, 2001.

Usp. R. Kupareo, Um i umjetnost, str. 51-77.

Usp. isto, str. 57.

0 Usp. W. Griswold, n. dj., str. 15-24.

41 Usp. Jean-Claude Usunier, Marketing Across Cultures, Prentice Hall, Harlow, 2000., str. 4.

2 Usp. R. Williams, n. dj., str. 91.
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Umjetnicka djela nastaju u stvarnome svijetu, ali plod su maste, vlastita
dozivljaja sebstva, identiteta ili predodzbe drustva, ¢ak i ako prikazuju stvarni
svijet. U tome kontekstu mimezis mozemo promatrati na dva nacdina: kao
oponasanje stvarnoga svijeta u kazaliStu ili kao lika iz kazalisne predstave koji
sluzi kao personifikacija mimezisa, tj. stvarne slike svijeta. Dakle, uzimajuéi
u obzir model izgradnje identiteta umjetnickoga djela, odnosno kulturnoga
objekta koji objedinjuje impresije, iskustvo i dozivljaj korisnika, usporedit
¢emo ga na primjeru Marinkoviéevih knjizevnih djela Kiklop, Ruke i Zagrljaj.
S gledista oponasanja navedena umjetnicka djela odrazavaju stvarnost i prika-
zuju je kroz Marinkoviéevu prizmu dehumanizacije. Medutim s gledista lika
iz kazali$ne predstave govorimo o specifi¢noj personifikaciji.*’

Sama ideja kulture u suvremenome drustvu postaje svojevrsni nadomjestak
za transcendenciju®. Ono $to je specifi¢no u takvu shvaéanju kulture proizlazi
iz razlike izmedu prirode i kulture. U kontekstu prirode mislimo na stvarno,
organizacijski determinirano odredenje koje nije mijenjano®. Ta determinaci-
ja znaci da kultura mora dobiti nekakav oblik* koji se poslije uvodi u drustvo
sa specifiénim predodzbama. U kontekstu civilizacije i kulture ovdje mislimo
na duhovni, materijalni razvoj*’ koji se pojavljuje kada sama civilizacija posta-
ne proturje¢na. Takvu kulturu promatramo kao transcendentnu dimenziju®®
civilizacije, a civilizaciju kao stanje drustvenoga zivota®.

% Budud¢i da smo ve¢ u uvodnome dijelu, u 5. biljesci spominjali Arsena Dedica i njegovu pjesmu Dida

moj s klapom Sebenico iz 2014. godine, zanimljivo je napomenuti kako je uz kreiranje prepoznatlji-
vosti identiteta marke i kulturnoga objekta Sibenik okosnica. Klapa, kantautor i uloga djede u spotu
upravo su svi iz Sibenika. To nam pokazuje kako je detaljno i precizno osmisljeno stvaranje identiteta
odredenoga podneblja, kulture, grada i ljudi. Uza sve to, $ibenski je idiom dodatni element identi-
teta marke. Takoder, jo$ jedna vrlo zanimljiva poveznica je §to djeda glumi Spiro Guberina, takoder
Sibencanin koji je inate kljuéna poveznica i s navedenim primjerom Marinkovi¢evih knjizevnih
djela. Spiro Guberina dramatizirao je Ruke, Zagrljaj, Kiklopa, Glasovitu brijainicu kod Trimalbiona,
Mislioca nad osami grobova i Zajednicku kupku. Dakle, potvrdu da je umjetnicko djelo predodzba
drustva, pojedinca ili vlastiti dozivljaj i$¢itavamo iz umjetnickoga oponasanja i stvaranja prepoznat-
ljivosti, tj. identiteta.

# Usp. Albert Schweitzer, Ehrfurcht for dem Leben, C. H. Beck'sche Reihe, Miinchen, 1997, str. 48.

® Usp. T. Eagleton, Culture, str. 20.

“ Usp. T. Eagleton, The Idea..., n. dj., str. 13.

4 Usp. R. Williams, n. dj., str. 89.

4 Usp. A. Schweitzer, Kultur und Ethik, C. H. Beck'sche Reihe, Miinchen, 1996., str. 330.

4 Usp. R. Williams, n. dj., str. 57.
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Kultura je univerzalan ljudski fenomen i antropoloska datost.”® Medutim,
kultura kao drustveni i antropoloski fenomen® odredena je vrijednostima i
normama, ali i proizvodima svoga umjetnickog stvaralastva. Zapravo, ¢itava
je kulturna produkcija u najsirem smislu rije¢i postmoderna.”? Kultura prema
Labusu®, koja stvaralastvom odrzava i uzdize sebe, ima simboli¢an jezik koji
se neprestano mijenja. Kultura i mediji vrlo su slozeni konstrukti i u medu-
sobnome su odnosu na razli¢itim razinama i susre¢u se u razli¢itim segmen-
tima. Medij shva¢éamo kao poruku.’* Medutim, medij mozemo dozivljavati
i kao ono $to preobrazava iskustvo u spoznaju, odnosno mediji daju znakove
koji pruzaju znacenje dogadajima iz svakodnevna zivota.”

Samim time mediji postaju glavna okosnica komunikacije, mediji prenose
poruku. Tu poruku mozemo promatrati s informacijskoga, marketinskoga,
lingvistickoga, ali i semioti¢koga gledista. S pedagoskoga gledista®® nije isto
tko i kako salje poruku, kao $to nije isto kojim se medijem poruka $alje. Dru-
gim rije¢ima, posrednika informacija mozemo analizirati s gledista nositelja
razli¢itih dru$tvenih funkcija.”

Marketing i kultura dugo su bili iskljuceni iz kulturne sfere®®, iako u
posljednje vrijeme marketing u kulturi postaje sve vazniji’. Uspjeh danas-
njih kulturnih institucija proizlazi iz fokusa na potrosace. Kultura ima vrlo
vaznu ulogu u drustvu.® KazaliSte je, za razliku od knjizevnosti, kolektivna

%0 Usp. Nikola Skledar, Covjek i kultura, Zavod za sociologiju — Matica hrvatska, Zagreb — Zapresi¢,
2001., str. 167.

Usp. N. Skledar, Sociologija kulture: Pojmovi, teme, problemi, Plejada — Visoka $kola za poslovno
upravljanje s pravom javnosti ,,Baltazar Adam Krceli¢®, Zagreb — Zapresi¢, 2012., str. 83-93.

Usp. Frederic Jameson, Posmodernism, or, The Cultural Logic of Late Capitalism, Verso, London —
New York, 2008., str. 6.

Usp. Mladen Labus, Kultura i drustvo: Onto-antropoloska i socioloska perspektiva, Institut za drustve-
na istrazivanja u Zagrebu, Zagreb, 2013, str. 17.

Usp. Marshall McLuhan, Razumijevanje medija, prev. David Prpa, Golden marketing — Tehnicka
knjiga, Zagreb, 2008., str. 17.

%5 Usp. Fred Inglis, Téorija medija, prev. Gordana V. Popovi¢, AGM Barbat, Zagreb, 1997., str. 3.

>¢ Usp. Dieter Baacke, Medienpiidagogik, De Gruyter, Berlin, 1997., str. 19.

57 Usp. isto.

%% Usp. Marcel Meler, Marketing u kulturi, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2006., str. 101.

59

51
52
53

54

O tome svjedoce brojne monografije kao i znanstveni radovi na engleskome jeziku iz podru¢ja mar-
ketinga u kulturi, marketinga u umjetnosti, marketinga muzeja, marketinga kazaliSta, marketinga
knjiznica, osnivanje akademskih ¢asopisa koji govore o marketingu i menadzmentu u kulturnim
djelatnostima. Jedan manji dio toga opusa analizira se i u ovome radu.

 Jurica Pavi¢i¢ — Niksa Alfirevi¢ — Ljiljana Aleksi¢, Marketing i menadément u kulturi i umjetnosti,

Masmedia, Zagreb, 2006., str. 19.
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umjetnost na podrudju kreacije i recepcije. Budu¢i da pojam kazalista® upu-
Cuje na kazivanje, znalenje kazaliSta podrazumijeva predstavu. Prema teoriji
kazalista predstava je umjetnicki ¢in.%

Kazaliste ne postoji bez publike. Kazaliste je susret u kojoj dramaticar,
redatelj, glumci, kostimografi i tehnicko osoblje udruzuju svoje snage kako bi
stvorili predstavu. Publika® je jedan od najvaznijih kazali$nih suradnika i ona
je mjerodavna hoce li predstava uspjeti. Samim time prisutnost publike, od-
nosno nacin na koji ona reagira utje¢e na samo kazaliste. Uspjeh svake uloge
velikim dijelom ovisi o tome koliko je uloga dobro odigrana, tj. dramaturg je
menadzer, a glumac prodava¢. Uostalom, sama je usluga predstava.

Kazalisni ¢in po svojemu obliku pripada u izvedbene umjetnost® i podra-
zumijeva protok vremena koje ovisi o oponasanju i, kona¢no, zahtijeva per-
cepciju publike — potrosaca. Kultura kao takva postaje kolektivni proizvod®.

Kultura u drustvenome kontekstu podrazumijeva norme, vjerovanja, vri-
jednosti i simbole.®® Griswold smatra kako ni kultura ni dru$tvo u najsire-
mu smislu rijeci ne postoje u stvarnome svijetu nego samo ljudi koji stvaraju
kulturu i ¢ine drustvo®”. Drugim rije¢ima, bez ¢uvara i promicatelja kulture,
drustvo bi vrlo brzo izgubilo i zaboravilo kulturne vrijednosti. Dakako, Gri-
swold ovdje naglasava ulogu iskustva s kulturom. U tome smislu radi distink-
ciju izmedu razlicitih aspekata korisnikova iskustva. Tek tada kultura odre-
duje ekspresivno glediste ljudske egzistencije gdje drustvo odreduje relaciju.

o' Rije¢ kazaliSte u hrvatskome jeziku potjece od glagola kazati/pokazati, odnosno prema latinskomu

monstrare. Etimologijom upuduje na gledanje $to nadilazi prvotnu definiciju prema latinskomu zhe-

atrum. Samim time teatar obuhvaca dogadaje na sceni kao samu bit dramskoga ¢ina. Usp. Dinko

Juki¢, ,Dreams and Reality in Culture Marketing: Theatre Sphere®, Martin Solik — Rudolf Martin-

Rybansky (ur.), Megatrends and Media: Reality and Media Bubbles, Faculty of Mass Media Commu-

nication, University of SS. Cyril and Methodius, Trnava, 2018., str. 420-425.

Usp. Christopher Balme, 7he Cambridge Introduction to Theatre Studies, Cambridge University Press,

Cambridge, 2011, str. 1.

6 Usp. Edwin Wilson — Alvin Goldfarb, 7heatre the Lively Art, McGraw-Hill, New York, 2005., str.
21.

64 Usp. Nikola Batusi¢, Uvod u teatrologiju, Graficki zavod Hrvatske, Zagreb, 1991., str. 9.

0 Usp. W. Griswold, n. dj., str.73.

% O kulturno-simboli¢koj vrijednosti Skledar tvrdi kako u umjetnosti simboli predstavljaju autorovo
stvaralastvo i oni su rezultat umjetnickoga izrazavanja koje po svojoj biti sadrZi prenesena i konota-
tivna znacenja. Drugim rije¢ima proizvodnja znacenja postaje kompleksnija od raspolozivih znako-
va. To mozemo usporediti s Weberom koji tvrdi da je primarna zadaca ¢ovjeka i kulture otkrivanje
drustvenih i kulturnih fenomena. Usp. N. Skledar, Sociologija. .., str. 135-140.

& Usp. isto, 37.

62
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Sto to znadi? Isti objekt ili nadin ponaanja mozemo razlicito analizirati
ovisno o gledi$tu promatranja, poput konstrukta marke kulta koji promatra-
mo s antropoloskoga, psiholoskoga, socioloskoga, filozofskoga ili ekonom-
skoga gledista. Griswold tvrdi kako su kultura i drustvo apstraktni u svojoj
nutrini i kao takvi podlozni su kulturnoj analizi. Bitno je naglasiti kako ¢esta
uporaba pojma kulture referira na umjetnicke vrijednosti, odnosno, visoku
kulturu kao suprotnost popularnoj kuleuri®®.

Tradicionalno shvadanje kulture podrazumijeva kulturne organizacije po-
put knjiznica, muzeja, galerija, kazali$ta, akademija i klasi¢no obrazovanje,
odnosno, obrazovanje u najsiremu smislu rijec¢i. Naravno da su to kulturni
simboli i da su njihova vrijednost i vaznost neupitne, ali oni u postmoderno
vrijeme predstavljaju idealan tip kulture. Ba$ kao i u okviru dramskoga djela,
odnos promotora i potrosaca polazi od simboli¢kih i metafori¢kih znakova.
Samim time renesansni izraz Theatrum Mundi® poprima novo znalenje u
integriranoj marketinskoj komunikaciji. U skladu s tim uloge koje postoje u
kazali$nim predstavama pokazuju da istom analogijom postoje uloge u usluz-
nim djelatnostima.

Theatrum Mundi kao metafora kazaliSta svijeta, ujedno i jedna od klju¢nih
figura renesansne kulture, ovdje se promatra kao obrazac kulturne industrije
u najsiremu smislu rijeci, industrije koja stvara marke i komercijalizira ne-
materijalan sadrzaj kulturne prirode. Specifi¢nost samih kazaliSta predstavlja
mjesto produkcije i mjesto distribucije koje za potrosace predstavlja prosire-
nu predodzbu.”® Kazali$na predstava postaje kulturna marka koju dekodira-
ju potrosaci u skladu sa svojom samopredodzbom. Specifi¢nost kolektivne
memorije potro$acke grupe koja kreira signifikantnu kulturnu sastavnicu

¢ Usp. Anthony Giddens, Sociology, Blackwell Publishers, Oxford, 2001, str. 22.

® Usp. Lada Cale Feldman, Zeatar u teatru u hrvatskom teatru, Naklada MD — Marica hrvatska, Za-
greb, 1997.; Ernst Robert Curtius, Europska knjizevnost i latinsko srednjovjekovlje, prev. Stjepan
Markus, Naprijed, Zagreb, 1998.; Tom Stern, Philosophy and Theatre: An Introduction, Routledge,
London, 2014.

70 Zuzana Chytkova — Jitka Cernd — Miroslav Karlicek, »Marketing and the Symbolic Value of a
Performing Arts Institution: The Case Study of the Czech National Theatre®, Periodica Polytechnica
Social and Management Science, 27 (2016.) 1, str. 27.
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simboli¢noga identiteta” u postmodernu poimanju ¢ini hiperrealno, odno-
sno, prostorno dinamicko kazaliste”.

Odlazak na kazali$nu predstavu ¢ini simboli¢ku vrijednost koja postaje
fenomen romanti¢na simbola’ jer se kulturni proizvod nudi u obliku doziv-
ljaja, kulturne marke. Kulturni objekti shvaéeni su kao simbolicki elementi
kulturne tradicije, a kupnja marki predstavlja produzetak potrosaceve samo-
predodzbe. To je ujedno i kritika postmoderne kulture’ jer dolazi do komo-
difikacije kulture koja ukljucuje pretvaranje proizvoda u marke.”

3. Odbaci ime svoje’®

Marka je ime, ali ne samo ime, ona je oznaka, kombinacija rije¢i, slova,
brojeva, obeéanje, dodana vrijednost, simbol i odraz potrosaceve predodzbe.
Ona sluzi radi identifikacije i razlikovanja proizvoda ili usluge i upravo to
obiljeZavanje podrazumijeva unosenje razli¢itih znakova. Marka je kombina-
cija atributa koji proizvodu ili usluzi daju distinktivni identitet i vrijednost.
Atributi koji se pridodaju markama mogu biti opipljivi i neopipljivi, poput
imena, znaka, proizvoda, usluge, ideje, ugleda, kulture, simbola, koji zajedno
¢ine imidz. Odnos izmedu potrosaca i marke Cesto je emotivne naravi pa je,
stoga, i sama marka u svojoj nutrini zapravo potroéaéeva percepcija. Marka

71

Craig Thompson — Kelly Tian, ,Reconstructing the South: How Commercial Myths Compete for

Identity Value through the Ideological Shaping of Popular Memories and Countermemories®, Jour-

nal of Consumer Research, 34 (2008) 5, str. 595-613.

72 Jean Baudrilliard, Simulacra and Simulation, University of Michigan Press, Michigan, 2017., str.
1-43.

73 T. Eagleton, The Idea..., str. 67.

74 Stephen Crook — Jan Pakulski — Malcolm Waters, Postmodernization: Changes in Advanced Society,
Sage, London, 1992., str. 35.

7> D. Jukié, n. dj., str. 430.

76 Aluzija na Shakespeareovu tragediju Romeo i Julija, drugi ¢in, drugi prizor u kojemu Julija govori:

Tek tvoje ime moj je dusmanin, / Jer ti si ti i bez tog imena. Zanimljivo je kako u tome odbacivanju

imena zapravo govorimo u odbacivanju identiteta i znacenja u marketin$kome smislu mijenjanja

identiteta marke. To povezujemo s Kapfererovim heksagonskim identitetom marke gdje se istice

vaznost dosljednosti, osobnosti i imidZa marke. Takoder, znatno prije Kellera, koji u svojoj analizi

trzi$ne vrijednosti marke utemeljene na potro$acu isti¢e vaznost identiteta, Aaker raspravlja o identi-

tetu marke i elementima identiteta. Zanimljivo je da sva tri autora polaze od potrosacevih impresija

koje su refleksije identiteta marke i napominju vaznost imena, odnosno u saussurecovskome smislu,

vaznost znacenja. Usp. William Shakesepare, Romeo i Julija, prev. Milan Bogdanovi¢, Tipex, Zagreb,

1997., str. 84; J. N. Kapferer, n. dj., str. 171-197; K. L. Keller i dr., Strategic. .., str. 128-166; D. A.

Aaker, Managing..., str. 56-71.
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koja ima osobnost”” i emotivnu povezanost s potro$ac¢em’® ima snaznu trzi$nu
vrijednost”.

Budu¢i da marka komunicira s potrosacem kao poruka, s gledista hek-
sagonskoga identiteta marke®, promatrat ¢emo je u kontekstu posiljatelja i
primatelja poruke. Posiljatelj je poruke proizvoda¢, distributer ili davatelj us-
luge®!, a njezin je primatelj korisnik, potrosa¢ ili, jednostavnije, gledatelj kaza-
lisne predstave. Marka je, holisticki gledano, sredstvo komunikacije. U tome
kontekstu ne mislimo samo na marku kao Zzivi organizam®* nego na koncept
poruke. Kada je marka sredstvo komunikacije, ona prenosi to¢no odrede-
nu poruku. Medutim, primatelj poruke prima samo one elemente identiteta
marke koje posiljatelj zeli. Takvi fragmenti elemenata identiteta marke potro-
sa¢ percipira pojedina¢no i oni stvaraju potrosacke slike.*

Iskaz marke tada shva¢amo kao znak, ali ne ono $to taj znak ¢ini. U komu-
nikacijskome smislu pojam subjekta predstavlja odasilja¢a. Dakle, potrebno
je takav subjekt promatrati s gledista prijenosa poruke gdje je manifestacija
poruke marke iskaz subjekta. To znaci da je odasiljacev subjeke drugadiji od
iskazana subjekta. Prema tomu, ovdje se pojavljuje odnos subjekta i objekta
koji ¢emo u daljnjoj analizi promatrati kao iskaz marke. U informacijskome
smislu svaki je iskaz marke svojevrstan oblik izobrazbe. Sam ¢in takve izobraz-
be polazi od pretpostavke da se primatelju poruka $alje u obliku informacije i
ona tako utjece na njegove stavove i uvjerenja.

Koncept znaka ovdje promatramo u skladu s de Saussureovom teorijom®:.
Znak spaja pojam i akusti¢nu sliku u jedno. Prema tomu, znak oznacava cjeli-
nu, dok rije¢ oznacitelj (signifiant) oznacava pojam, a rije¢ oznaceno (signifié)
akusti¢nu sliku. Dakle, oznacitelj je ono $to stoji za nesto drugo. To znadi
da je oznaceno kao stvar ili ideja koju pokusavamo evocirati, dok je ozna-
¢eno ideja u potrosaéevu umu koju projicira oznaditelj. De Saussure pojam

77

Usp. Jennifer Lynn Aaker, ,Dimensions of Brand Personality®, Journal of Marketing Research, 34

(1997.) 3, str. 347-356.

78 Usp. K. L. Keller i dr., Strategic. .., str. 56-77; L. de Chernatony — M. McDonald, n. dj., str. 129-145.

7 Usp. J. N. Kapferer, n. dj., str. 34; D. A. Aaker, Building..., str. 70; D. A. Aaker, Managing..., str.
17.

8 J.N. Kapferer, n. dj., str. 171-197.

81 Usp. C. Grénroos, n. dj., str. 74-75.

82 Usp. isto, str. 12.

8 Usp. K. L. Keller i dr., Szrategic. ..., str. 128-166.

8 Usp. E de Saussure, Tecaj apce lingvistike, prev. Vojmir Vinja, ArTresor, Zagreb, 2000., str. 98.
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akusti¢ne slike® promatra u Siremu smislu i to nije materijalni znak, nego
psihic¢ki otisak i predodzba koju nam daju osjetila.

Potrosacke znakove analizirat ¢emo kao marke u ambijentalnu poretku®, a
znakovi su vazniji od samoga proizvoda. Ako podemo od hipoteze da potrebe
jednim dijelom inauguriraju sustav proizvodnje*’, tada mozemo govoriti o
apstraktnome kodu potrosnje. Apstraktni kod potro$nje razlikuje predmete
kao znakove, a ne kao individualni izraz potrebe i uZitka. Takvim pristupom
ne samo da potro$a¢ konzumira predmete kao znakove (marke) nego i odnose
medu predmetima®. Marke su u svojoj nutrini percipirane kao razmjenske i
uporabne vrijednosti.

Kulturni objekt definiramo kao zajednicke drustvene ekspresije koje su
vidljive, opipljive i ¢ujne te se mogu izgovoriti.*” Kulturni objekt ima specifi¢-
no znacenje i njegovo se znacenje identiteta moze manifestirati u bilo kojemu
obliku, kao auditivno, vizualno, olfaktivno, taktilno ili gustativno. Evidentna
je podudaranost s elementima identiteta marke™ koji, takoder, imaju sva na-
vedena znadenja i ¢ine zajednicka potrosacka uvjerenja’, stavove, impresije
i imidz.”* Razlika je, dakako, u kompleksnu i visedimenzionalnu konstruk-

tu marke jer ona postaje simbol, objekt, ¢ak poprima i osobnost™

u svojoj
metafori.

Status kulturnoga objekta rezultira analitickim glediStem, on nije ugraden
u objekt sam po sebi. Isto je s markom. Imidz marke potrosaceva je projek-
cija.’® Jedan od najvaznijih nacina stvaranja znacenja u potrosackome drus-
tvu proizlazi iz marki. Buduéi da se znacenje marke nalazi u potrosacevim

impresijama, imidz marke postaje vazan ¢imbenik analiziranja, upravljanja i

8 Usp. isto, str. 99.

8 Usp. Jean Baudrillard, Symbolic Exchange and Death, Sage, London, 2017., str. 28-31.

8 Usp. ]. Baudrillard, 7he Consumer Society: Myths and Structure, Sage, London, 1998., str. 76.

8 Usp. isto, str. 49.

8 Usp. W. Griswold, n. dj., str. 11.

% Usp. K. L. Keller i dr., Strategic..., str. 48-53; 56-71 i 128-166.

o1 Usp. Michael Solomon i dr., Consumer Behaviour: A European perspective, Prentice Hall, New Jersey,
2009., str. 142-167; Martin Evans — Ahmad Jamal — Gordon Foxall, Consumer Behaviour, John Wi-
ley & Sons, Chichester, 2006., str. 138-147; Jim Blythe, Consumer Behaviour, Thomson, London,
2008., str. 72-85.

%2 Usp D. A. Aaker, Managing..., str. 56-77; K. L. Keller i dr., Strategic..., str. 56-71; ]. N. Kapferer,
n. dj., str. 171-197.

% ]. L. Aaker, Dimensions. .., str. 347-356; M. Evans — A. Jamal — G. Foxall, n. dj., str. 138; J. Blythe,
n. dj., str. 81-84.

%% Usp. M. Solomon i dr., n. dj., str. 32-40 i 143-149.
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shva¢anja same esencije marke. Identitet marke isprepleten je s potrosacevim
identitetom”.

Kulturni objekt dio je povezana, velika sustava kulture. Iako je umjetnicko
djelo dio sustava kulture, Griswold obraca pozornost na kulturni objekt po-
jedina¢no.” Kulturni objekt stvaraju ljudi, oni su ti koji mu dodaju znadenje.
Svi drugi u tome komunikacijskom procesu zapravo su sudionici i korisnici
koji preko dozivljavanja i iskustva izgraduju odnos s kulturnim objektom.
Marka moze biti kulturni objekt, kulturni objekt moze postati marka. No,
nisu sve marke kulturni objekti, kao $to nisu ni svi kulturni objekti marke.
Kada kulturni objekt postane vidljiv, on ulazi u diskurs i komunikaciju i po-
staje objekt. Drugim rije¢ima, kulturni objekt mora imati: kreatora, potrosaca
i ¢uvare (Slika 1). Takoder, navedimo da kulturni objekt nije prirodan proi-
zvod drustva, to je proizvod pojedinca, kolektiva i organizacije.””

KREATOR

POTROSAC

Slika 1. Sastavnice kulturnoga objekta
Izvor: Autori

Kao sto je vidljivo iz slike 1, prva su skupina kreatori, odnosno umjetnici,
izvodadi i svi koji stvaraju i izvode umjetnicko djelo. Druga su skupina po-
trosaci kulturnoga djela, poput slusatelja, gledatelja i ¢itatelja. I naposljetku,

95

Usp. Fabian Csaba — Anders Bengtsson, ,Rethinking Identity in Brand Management*, u: Jonathan
Schroeder — Miriam Salzer-Mérling (ur.), Brand Culture, Routledge, London, 2006., str. 120-123.
Griswold upucuje na to da bilo $to moze biti kulturni objekt, pod uvjetom da ima kulturno zna-
enje. Konkretno, ona usporeduje kruh i 6iblijski kruh te govori da je klju¢an drustveni konstrukt
kulturnoga sustava, odnosno u slu¢aju marketinga, ovdje to shvacamo kao proizvod i marku. Da bi
nesto postalo marka, mora ukljucivati odredeni proizvod, ideju ili uslugu, ali ne moze biti obiljezeno
kao ¢ista forma bez znacenja. To je razlog zasto se analizira kulturni objekt kao socioloski fenomen
isto kao i marka kao semioticki fenomen.

7 Usp. W. Griswold, n. dj., str. 72.
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treéa su skupina ¢uvari kulturnoga djela. Rije¢ je o kulturnim organizacijama
koje ¢uvaju i prenose kulturna dobra. U biti, sastavnice kulturnoga objekta
¢ine zajednicki trokut koji povezuje umjetnika, potrosaca i davatelja usluge. S
gledista trzista ovdje mozemo govoriti o modelu kulturnoga prototipa® pro-
izvoda i usluge. U kontekstu kazalista kulturni objekt moze biti kazaliste kao
kulturna organizacija, predstava, glumac ili sam knjizevni predlozak. Dakako,
ovdje je potrebno razlikovati promatramo li kulturni objekt s pozicije glumca,
kada se fokus na pruzanje usluge pomice na zaposlenika”, ili na samu predsta-
vu'®, kada govorimo o usluzi u najsiremu smislu rije¢i. U kona¢nici kulturni
objekt moZe biti i samo kazaliste, ali tada organizaciju promatramo u skladu s
korporativnim marketingom.'"!

Korisnici koji dobiju iskustvo kulturnoga objekta, odnosno potrosaci kul-
turnoga dobra i kazali$ni pretplatnici ili povremeni gledatelji, sastavni su dio
kulturnoga sustava, kao i stvaratelji i cuvari. Isti model moze se primijeniti na
bilo koju kulturnu organizaciju koja razvija kulturni objekt i identitet marke.
Konkretno, na mjestu izvodaca tada moze biti autor teksta, a na mjestu pruza-
telja usluge, ili ¢uvara, mozemo postaviti knjiznicu. Dakako, krajnji je potro-
sa¢ korisnik knjiznice, odnosno kupac knjige. Znac¢i li to da je kazaliste, kao
specifi¢na kulturna ustanova koja izvodi predstavu, ujedno stvaratelj i ¢uvar
kulturnoga objekta? Nacelno, da. KazaliSte pruza uslugu i ¢uva je u svome re-
pertoaru, ali takoder je i stvara u obliku premijernih izvedbi. Relacija izmedu
pruzatelja usluge i same dozivljene predstave ovisi o unutarnjim ¢initeljima,
a relacija izmedu potrosaca, gledatelja i kazali$ta ovisi o vanjskim ¢initeljima.

% Usp. E Colbert i dr., n. dj., str. 17-19.

9 Ako analiziramo glumca kao glavnoga i isklju¢ivo dominantnoga nositelja kazali$ne predstave, tada
kulturni objekt moZemo analizirati s aspekta marke osobe. U tome slu¢aju naglasak je na zaposle-
niku kao pruZatelju usluge, ali i kao promotoru usluge. Takoder, kada govorimo o markama osoba
ne treba ih mijesati s pojmom osobnosti marke. Osobnost je marke psiholoski konstrukt u kojemu
potro$aci daju ljudske osobine markama, dakle rije¢ je o svojevrsnoj metafori i personifikaciji marke.
Medutim, marka osobe pojedinac je koji predstavlja svoj identitet, nacin rada i osobnost drugim
korisnicima. Usp. K. L. Keller i dr., Strazegic. . ., str. 128-166.

Misli se na uslugu u najsiremu smislu rije¢i. Dakle, bilo koju aktivnost ili korist koju ostvaruje ko-
risnik, a da je usluga u osnovi neopipljiva. U tome kontekstu kazali$na predstava, koncert ili opera
pretezno je neopipljiva, nedjeljiva i promjenjiva. Poseban je naglasak upravo na promjenjivosti jer
kvaliteta kazali$ne predstave, baleta ili opere ovisi o tome tko pruza uslugu. Usp. C. Grénroos, n. dj.,
str. 7-9171-77.

Usp. John Balmer, ,Corporate Identity, Corporate Branding and Corporate Marketing — Seeing
through the Fog®, European Journal of Marketing, 35 (2001.) 3/4, str. 248-291; John Balmer — Ed-
mund Gray, ,,Corporate Brands: What are They? What of Them?, European Journal of Marketing,
37 (2003.) 7-8, str. 972-997.
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U svim kulturnim organizacijama umjetnik ima sredisnju ulogu. Bez
umjetnika ne bi postojale kulturne ustanove.'** Kazaliste kao kulturna usta-
nova odraz je identiteta drustva jer umjetnicka djela koja se izvode u kazalistu
govore o vrijednostima, obicajima i kulturi. Takoder, potrebno je naglasiti da
kulturni proizvodi nastaju kao umjetnicki ¢in stvaralastva.'” U tome kon-
tekstu stvaralackoga ¢ina, koji ¢emo ovdje promatrati kao kazalisni proizvod,

104 Prema tomu,

svaka kulturna organizacija ima razli¢ite uloge proizvodnje.
kulturni se proizvod stvara, reproducira, distribuira i cuva. Naravno, specifi¢-
nost kazali$ta odredena je njezinom stvaralackom misijom pa ¢e pojedina ka-
zalista preuzeti reprodukciju, ¢uvanje i distribuciju, dok ¢e se druga kazalista
orijentirati na stvaranje i proizvodnju novih predstava. Samim time, kazali$ta
stavljaju na repertoar svoje predstave i koncerte te postaju prepoznatljiva. Isto
tako, pojedina ¢e se kazaliSta specijalizirati za turneje i gostovanja.

Kulturni proizvod najjednostavnije mozemo prikazati kao skup potrosace-
vih koristi u najsiremu smislu. Potrosaci kulturnih proizvoda kupuju i koriste
proizvode zbog njihove intelektualne, estetske, moralne, duhovne, imaginar-
ne i simbolicke koristi. Posjetitelji kazali$ta uZivaju u ugodnoj atmosferi, za-
dovoljstvu i intelektualnoj stimulaciji koje im pruzaju predstava, koncert ili
opera. Svaki se kulturni proizvod sastoji od Cetiri sastavnice'®: umjetnickoga
proizvoda, izvedenoga proizvoda, prate¢e usluge i iskustva potrosaca. Umjet-
nicki je proizvod sama predstava. To moze biti knjizevni predlozak, drama,
igrokaz, balet, koncert ili opera. Izvedeni proizvod proizlazi iz same kazalisne
predstave, konkretno drvena figurica Orasara.'* Prate¢a usluga oznacava pro-
sirenu ponudu kazalista poput parkinga, restorana, svecani foaje. I konacno,
iskustvo potrosaca koje pruza sama predstava.'”

192 Usp. E Colbert i dr., n. dj., str. 15.

19 D. Juki¢, ,Strategic Analysis of Corporate Marketing in Culture Management®, International Jour-
nal of Strategic Management and Decision Support Systems in Strategic Management, 24 (2019.) 1, str.
10-18.

104 Usp. E Colbert i dr., n. dj., str. 16.

195 Usp. isto, str. 38.

1% Misli se na balet iz 1892. godine i glasovitu partituru koja je postala najpoznatija skladba ruskoga
kompozitora Petra Ilji¢a Cajkovskoga. Libreto je prilagoden prema njemackomu romanti¢aru Ern-
stu Theodoru Amadeusu Hoffmannu i njegovu Orasaru i kralju miseva. Koreograf Marius Petipa i
njegov asistent Lev Ivanov zajedno su stvorili najpoznatiji bozi¢ni balet koji i danas ostvaruje 40 %
godisnjih prihoda od prodaje ulaznica.

17 Usp. E. Colbert i dr., n. dj., str. 38.
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Usluga se moze mjeriti tek nakon $to je kupnja obavljena'®, odnosno,
kada je predstava pogledana. Kupci tesko usporeduju usluge'” drugih kaza-
lista i oslanjaju se na iskustvo dozivljene kvalitete. Takoder, vazno je naglasiti
da je kulturni proizvod slozen konstrukt jer od korisnika zahtijeva poznavanje
kulturnih obiljezja. Konkretno, za razumijevanje odredenih predstava nuzan
je obrazovan gledatelj, posebno kada se predstava poziva na apstraktne poj-
move ili kada je rije¢ o intermedijalnosti i intercitatnosti. Budu¢i da od potro-
saca zahtijeva odredena znanja, poznavanje knjizevnosti, umjetnosti i kulture,
slozenost kulturnoga proizvoda jos je veca za potrosaca koji nije navikao na
takve proizvode. Zbog toga je uloga $kola i sveucilista vrlo vazna za razvoj
kulturnih potreba.

Izvedbene umjetnosti poput kazaliSta i dalje zahtijevaju publiku. Razli¢ita
mjesta i iskustvo umjetnosti imaju razli¢ito znacenje u prosirenoj predodzbi
potrosaca. Kolektivna sje¢anja sredstva su kojima zajednice stvaraju osjecaj
sebe kroz aktivnu izgradnju zajednicke proslosti.'”® Takve potrosacke kolek-
tivne memorije shva¢amo kao rituale. Drugim rije¢ima, kazali$na predstava
postaje kulturna marka koju dekodiraju potrosaci u skladu sa svojom samo-
predodzbom. Dakako, dekodiranje poruke ovisi o kolektivnoj memoriji samih
potrosaca koje poslije nadilaze samo znacenje identiteta rituala'''. Konkretno,
to zna¢i da samu kazali$nu predstavu ne treba promatrati u kontekstu ciste
usluge nego u holistickome gledistu kulturnoga dozivljaja odlaska u kazaliste.

Prema tomu, kazali$na predstava postaje kulturni objekt'? koji, ne samo
$to ovisi o umjetnickome performansu nego ovisi i o potrosacevoj percepciji.
To nas dovodi do zakljucka kako za simboli¢nu analizu''? kulturnoga objekta

1% Usp. C. Gronroos, Service..., str. 123-127; C. Grénroos, ,Marketing as Promise Management:
Regaining Customer Management for Marketing®, Journal of Business & Industrial Marketing, 24
(2009.) 5/6, str. 351-359.

19 Usp. C. Grénroos, ,A service quality model and its marketing implications®, European Journal of
Marketing, 18 (1984.) 4, str. 36-44; C. Gronroos, ,Service Management: A Management Focus
for Service Competition®, International Journal of Service Industry Management, 1 (1990.) 1, str.
6-14; C. Gronroos, ,, The Relationship Marketing Process: Communication, Interaction, Dialogue,
Value®, The Journal of Business & Industrial Marketing, 19 (2004.) 2, str. 99-113.

10 Usp. Craig Thompson — Kelly Tian, ,Reconstructing the South: How Commercial Myths Compete
for Identity Value through the Ideological Shaping of Popular Memories and Countermemories®,
Journal of Consumer Research, 34 (2008.) 5, str. 596.

111 Usp. Z. Chytkova — J. Cernd — M. Karli¢ek, n. dj., str. 25-33.

112 Usp. W. Griswold, n. dj., str. 94.

113 Usp. J. Baudrilliard, n. dj., str. 121-129.
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vide nije dovoljna samo postmoderna perspektiva kulturnoga utjecaja''*, mi-
jesanja kultura, nego i pruzanje dozivljaja. Dodavanje simboli¢noga znacenja
markama prosiruje poimanje kulturnih marki. Marke su, osim na simboli¢noj
razini, kulturni proizvodi i na socioloskoj razini, posebno ako ih analiziramo

115 116

s gledi$ta marke kulta'” ili konstrukta privrzenosti marke

7 mozemo sumirati kroz simbole identi-

Cetiri tipa kolektivne memorije
teta, artefakta, mita i rituala. Konkretno, simbol identiteta oznac¢ava kulturnu
neovisnost kazalista, jezika i knjizevnosti. Artefakt podrazumijeva povijesno
nasljede i simbolizira identitet kazalista zbog specifi¢na interijera. Mit pred-
stavlja konceptualiziran segment kulture koji potrosaci projiciraju kroz glum-
ce. I konacno, rituali predstavljaju kulturno iskustvo posjetitelja, kao $to su
odijevanje, ponasanje i norme."'"®

Marka predstavlja obecanje koje se na kraju razvilo u korporativni ugled.
Time reputacija nesumnjivo postaje najvaznija imovina moderna menadzmen-
ta. Ugled kulturne organizacije, kao $to je kazalite, rezultat je kontinuirana
djelovanja tijekom vremena i to je klju¢na razlika izmedu naziva robne marke
i korporativne marke'”. Marka kulturne organizacije obuhvaca $iri spektar
i zahtijeva koordinaciju niza elemenata koji izravno ili neizravno utje¢u na
krajnji ishod. Osim toga, veéi broj elemenata odrazava kreiranje osobnosti
marke.!?

Kulturni objekt doista predstavlja svojevrstan prikaz identiteta marke, ali
on sam nije dovoljan za upravljanje markom. Kulturni objekt'' kazalista,
koji smo prikazali i analizirali, svoje utemeljenje pronalazi u poimanju um-

124 ¢

jetnickoga djela'??, kulturnoga prototipa'?, simbola'* i kulturnoga drustva.

Medutim, identitet marke znatno je kompleksniji jer ujedinjuje simboli¢no,

114 Usp. M. Solomon i dr., n. dj., str. 38-41.

15 Paul Acosta — Ray Devasagayam, ,Brand Cult: Extending the Notion of Brand Communities*,
Marketing Management Journal, 20 (2010.) 1, str. 165-176.

16 Lucia Malir i dr., ,Emotional Brand Attachment and Brand Personality: The Relative Importance
of the Actual and Ideal Self*, Journal of Marketing, 75 (2011.) 4, str. 35-52.

17 Usp. Z. Chytkova — J. Cernd — M. Karli¢ek, n. dj., str. 25-31.

18 Usp. D. Juki¢, ,,Dreams...%, str. 434.

19 Philip Kotler — Kevin Lane Keller, Marketing Management, Pearson, New Jersey, 2006., str. 296.

120 Usp. J. L. Aaker, Dimensions. .., str. 347-356.

121 Usp. W. Griswold, n. dj., str. 94.

122 Usp. R. Kupareo, Um i umjetnost, str. 51-77.

123 Usp. E Colbert i dr., n. dj., str. 16.

124 Usp. P. A. Devasagayam, n. dj., str. 165-176.
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metafori¢no i personificirano znacenje kulturnih organizacija.'® Potrosaceva
predodzba iznimno je vazna u poimanju marke.'”® Naime, identitet marke
zahtijeva odnos izmedu posiljatelja i primatelja koji se ostvaruje izmedu ka-

127 nuzan je odnos

zaliSta i publike, ali za postizanje punine identiteta marke
s potrosa¢ima, odraz na okolinu i same znacajke marke. Kao $to je vidljivo,
identitet marke nije u cijelosti ostvaren u kazali§tima jer navedene karakte-
ristike nisu iskoristene. Takoder, zanimljivo je $to su prema teoriji identite-

128 samo vanjska obiljezja marke kazalista djelomi¢no zapostavljena.

ta marke
Jednostavnije re¢eno, kulturni objekt kazalista postoji, ali refleksije opipljivih

znacajki nisu razvijene.

Zakljucak

Kazaliste je stup kulture i umjetnosti. lako se tijekom povijesti ¢esto pro-
gnozirala smrt kazalista, ono je kao jedinstveno i zivo iskustvo gledatelja, glu-
maca i umjetnickoga djela ostalo ¢vrsto utemeljeno u kulturnome drustvu.
Budu¢nost kazalista neupitna je. Upitno je u kojoj ¢e mjeri kazaliste preuzeti
marketinsku doktrinu u stvaranju, obiljezavanju i izgradnji identiteta. Imaju-
¢i na umu kako kazali$ne predstave proizvode jednu od najkreativnijih i kul-
turnih dostignuéa drustva, kazalista su nepravedno zapostavljena. Krivica nije
samo u menadzmentu, nego i u samome drustvu koje se sve vie trivijalizira,
politizira i prednost daje povr$nim, brzim informacijama. Problem je, stoga,
jos vedi jer se kazalistu namecu novi izazovi ponude i potraznje, segmentacije
potrosaca, konkurencije s drugim prototipovima kulturnih proizvoda i, u ko-
nacnici, samoga drustva koje je ovisno o znanju. Vazni su kulturni i obrazovni
konteksti.

Kazali$ta moraju pronadi ravnotezu izmedu umjetnickoga i marketinsko-
ga svjetonazora. Prednost je svakako u tome $to kazalista ve¢ jesu kulturni
objekti sa svojim simbolickim i dru$tvenim znacenjem. Ono $to je kljuéno
odnosi se na model identifikacije kazali$ta kao kulture, kulturnoga proizvoda
i simbola koji se ostvaruju povezujuéi potrosacev imidz u kontekst marke.
Stvaranjem kulturnoga identiteta kazalista se priblizavaju publici i kreiraju

125 Usp. D. Juki¢, ,Strategic..., str. 10-18.

126 Usp. K. L. Keller i dr., Strategic. . ., str. 48-53.
127 Usp. J. Kapferer, n. dj., str. 171-197.

128 Usp. isto, str. 183.
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odnos s potrosa¢ima koji, u konacnici, dovodi do vjernosti. Kazalista se, kao
uostalom i sama umjetnost i kultura, ne smiju vrjednovati isklju¢ivo prema
umjetniku. Umjetnikov subjektivni cilj, finis operantis, odreduje ljudski ¢in.
Drugim rije¢ima, umjetnikova subjektivna svrha ne umanjuje i ne povecava
vrijednost umjetnickoga djela, ali ga odreduje kao pojedinca.

Kazalite je, isto tako, i odraz kulturnoga, estetskoga i umjetnickoga odgo-
ja. Shvacanje nekoga djela donosi uzivanje, no uzivanje daje tomu, gronowski
re¢eno, okusu novu, uspostavljenu poveznicu izmedu proizvoda i korisnika.
Samim time kazali$te ima sve odrednice i preduvjete za obiljezavanje mar-
kom. Novo umjetnicko djelo, poput sonate, baleta ili tragedije, postaje sim-
bol opéeljudskih emocija koje nadilaze prostor i vrijeme i uzdizu se na razinu
univerzalnosti. U jednome takvom univerzalnom prostoru kazaliste je vise od
daski koje zivot znace.

BOARDS THAT MEAN LIFE: AMARKETING
ANALYSIS OF THEATRE IDENTITY

Abstract

The paper presents, discusses, and analyses theatre as a cultural, sociological, and marketing pheno-

menon. Theatre is viewed from the aspect of a cultural object, bur also from the aspect of products
and services as a brand. It starts from Griswolds theory according to which we view theatre as a
cultural object. Colberts model of the cultural product is discussed, and the cultural object is analy-

sed as an object of market exchange. We analysed and presented the theatre as a cultural product
and a cultural symbol of society. The context of art and culture is presented according to Kupares
aspect of art which we integrate into the context of brand theory and identity building. The aim of
the paper is to provide a detailed insight and analyse the identity of the theatre. Kapferer’s model of
building brand identity was used for a more detailed analysis of theatre from the marketing aspect.

The cultural object of the theatre was analysed at the level of message and sign. The contribution

of the work is manifested in an interdisciplinary approach to the analysis of theatre as a cultural,

sociological, and marketing phenomenon.

Keywords: identity; theatre; culture; brand; art.



