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SAZETAK

Rad se bavi razvojem publike u kulturi, procesom koji je jedan
od prioriteta odrzivosti kulturne politike u ¢itavoj Europi te obuhvaca
teorijsku podlogu za ovo relativno novo podrucje menadzmenta u kulturi,
kao i prakti¢ne primjere programa razvoja publike u Hrvatskoj. Istrazivacki
se dio sastoji od tri metode; istrazivackoga upitnika, strukturiranoga
intervjua i prikaza studije slucaja kojima se nastoji testirati hipoteza rada
kako su kulturne manifestacije, koje su razvile vlastitu strategiju razvoja
publike, uspjesnije u privlac¢enju posjetitelja i poticanju njihove aktivne
participacije. U posljednjih se nekoliko godina sve vise ustanova u kulturi
i organizacija u Hrvatskoj i Europi bavi temom razvoja publike nastoje¢i
korisnika kulturnoga sadrzaja transformirati u sudionika. Razvoj publike
se kao prioritet naao u mnogim strategijama u kulturi poput StrateSkoga
plana Ministarstva kulture RH (2019. - 2021.), Programa Kreativna Europa
(2014. - 2020.), Istarske kulturne strategije (2014. — 2020.) i sli¢cnima.
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uvoD

U vrijeme kada se kulturni sektor nasao pred mnogim izazovima,
publika je ta koja predstavlja jedan od najvaznijih nacina za prevladavanje
tih izazova. Upravo je razvoj publike tema kojom se ovaj rad bavi istrazujuci
metode, strategije i faktore koji utje¢u na taj proces, a nastavno na tezu
Ministarstva kulture i medije kako je razvoj publike u kulturi jedan
od prioriteta i bitna sastavnica odrzivosti kulturne politike u Republici
Hrvatskoj, ali i u ¢itavoj Europi (min-kulture.gov.hr, 2020.). Prema
Allesandri Gariboldi, definicija razvoja publike jest ,odrziv, strateski i
dinamican proces koji umjetnost ¢ini $iroko dostupnom.” (rijeka2020.eu,
2017) Rad nastoji predstaviti dosadasnja nastojanja da se metode i strategije
razvoja publike, kao teorijsko-prakti¢noga procesa, u Hrvatskoj usvoje i
primijene u praksi. U posljednjih nekoliko godina sve se vise kulturnih
institucija i organizacija bavi temom razvoja publike, nastojeci korisnika
pretvoriti u sudionika. Razvoj publike je slozen proces koji zahtijeva pomno
planiranje pa gotovo svi stru¢njaci i dostupna literatura ukazuju upravo
na vaznost segmentacije publike te zatim izradu strateskoga plana koji
¢e pomoc¢i u sustavnom pracenju aktivnosti programa razvoja publike.
Pomno osmisljen program razvoja publike podrazumijeva vrlo odredeno
definiranje ciljane publike koju se segmentira prvenstveno prema motivaciji
za posjet, a ne samo prema socio-demografskim parametrima. Teorijski
dio ovoga rada obuhvaca dosad provedene aktivnosti razvoja publike u
Hrvatskoj kojima se nastojalo ovu temu pribliziti kulturnim djelatnicima.
Te aktivnosti obuhvacaju: primjere dobre prakse kulturnih organizacija
u Hrvatskoj, stru¢ne konferencije, istrazivanja, modele financiranja i
primjenu digitalnih alata u razvoju publike. U radu se nastoje definirati
osnovni motivi posjetitelja vezani za posjet, ali i istraziti koliko se osnovni
¢imbenici koji bi trebali utjecati na razvoj publike, definirani u teoriji,
podudaraju s navikama i potrebama ispitanika provedene ankete. U skladu
s tim, postavljene su sljedece hipoteze:
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H1: Manifestacije u kulturi, koje su razvile vlastitu strategiju razvoja
publike, uspjesnije su u privlacenju posjetitelja i poticanju njihove aktivne
participacije.

H2: Definiranje misije kulturne organizacije i kvalitetna
segmentacija publike pridonose u¢inkovitom razvoju publike.

H3: Publika se segmentira prema motivaciji, a ne socio-
demografskim parametrima.

U istrazivackom djelu rad nastoji testirati hipoteze koriste¢i
se kvalitativnim i kvantitativnim istrazivackim metodama: dubinski
strukturirani intervju i istrazivacki upitnik za posjetitelje.

1. TEORIJSKI OKVIR RAZVOJA PUBLIKE U SEKTORU
KULTURE

Mnoge kulturne organizacije i institucije pokusavaju pronaci
nove nacine za interakciju s publikom dok istovremeno propitkuju svoju
ulogu u kompleksnom kulturnom okruzenju u kojem trenutno djeluju.
Ovaj se rad prvenstveno bavi razvojem publike u Hrvatskoj gdje je
kulturnim organizacijama u nereguliranom umjetnickom i neizvjesnom
gospodarskom okruzenju postalo vrlo izazovno definirati ili redefinirati
svoju umjetnic¢ku misiju i viziju. Misija i vizija svake organizacije pocetne
su tocke za definiranje strategije razvoja publike koja pocinje odredivanjem
ciljeva organizacije, a nastavlja se segmentiranjem publike te zatim fokusom
na ciljanu publiku koja je motivirana posjetiti umjetnicke programe koje
kulturna organizacija nudi. RAND, internacionalna organizacija koja se
bavi istrazivanjima, provela je 2001. godine istrazivanje o nacinima na
koje se publika ukljucuje u umjetnicke programe te pokusala u izvjes¢u
istrazivanja A New Framework for Building Participation in the Arts
ponuditi prijedloge za kulturne organizacije da bi one mogle najucinkovitije
utjecati na proces razvoja publike. Izvjestaj istrazivanja predstavlja model
ponasanja koji identificira glavne ¢cimbenike koji utjecu na pojedinacne
odluke o umjetnosti, na temelju posjeta institucijama koje su bile posebno
uspjesne u privlacenju sudionika na svoje programe te na temelju dubinskih
intervjua s ravnateljima vise od 100 kulturnih institucija. Ovaj priru¢nik
moze pomo¢i kulturnim organizacijama kao okvir u osmisljavanju pristupa
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izgradnji sudjelovanja i razvoja publike koji odgovaraju misiji institucije,
njezinim raspolozivim resursima i okruzenju u kojem djeluje (McCarthy
i Jinnett, 2001, 2). U publikaciji, objavljenoj prije gotovo dvadeset godina,
tada je istaknuto da postojeca literatura kulturnim organizacijama ne
pruza dovoljno informacija o razvoju publike i sudjelovanju u umjetni¢kim
programima ili pojednostavljuje temu c¢ineci razvoj publike naizgled
jednostavnim procesom koji ne uzima u obzir mnoge faktore koji na taj
proces utjec¢u. Takav pojednostavljeni pristup kulturnim organizacijama ne
pruza dovoljno informacija o tome koju strategiju primijeniti da bi privukle
svoju ciljanu publiku, a fokusira se isklju¢ivo na socio-demografske
podatke, ne na individualnu motivaciju posjetitelja. (McCarthy i Jinnett,
2001, 2). Nazalost, velik se broj kulturnih organizacija i dalje ograni¢ava
na osnovne socio-demografske podatke kod definiranja svoje ciljane
skupine, ne uzimajuéi u obzir individualnu motivaciju posjetitelja. U
ovome se poglavlju nastoji dati teorijski okvir koji definira razvoj publike
kao pojam i proces, ali i donosi pregled znacajnije dostupne literature na
temu razvoja publike. Na pocetku svakako valja istaknuti ve¢ spomenuti
priru¢nik A New Framework for Building Participation in the Arts koji
nudi konkretne smjernice za strateski pristup razvoju publike koji svaka
kulturna organizacija moze primijeniti. Istrazivanje provedeno prije gotovo
dvadeset godina i dalje je aktualno, no recentnija literatura ima jasniji
pregled trenutnoga stanja u Europskim kulturnim organizacijama, ali i
ukljucuje ve¢u vaznost koristenja digitalne tehnologije u procesu razvoja
publike. Ministarstvo kulture Republike Hrvatske definiralo je razvoj
publike kao: ,[...] strateski, dinamican i interaktivan proces koji nastoji
uciniti umjetnost sto dostupnijom $iroj publici. Cilj mu je ukljucivanje
pojedinaca i zajednice u dozivljavanju, uzivanju, sudjelovanju i vrednovanju
umjetnosti, koristeci razlicita sredstva koja su danas dostupna kulturnim
djelatnicima, od digitalnih alata do volontiranja, od zajednicke kreacije
do partnerstva“ (M.kulture.gov.hr, 2019). Dragicevi¢ Sesi¢ i Dragojevi¢
naglasavaju da ,razvoj publike pretpostavlja dugoro¢ni sustavni angazman,
bez obzira je li u pitanju animacija (ne)publike, razvoj mlade publike ili
programsko — metodoloske inovacije koje otvaraju put prema specifi¢nim
socijalnim grupama“ (Dragicevi¢ Sesi¢ i Dragojevié, 2008, 124). Desk
Kreativna Evropa Srbija, 2016. godine izdala je publikaciju Audience
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Development in Serbia, koja predstavlja kvalitetne inicijative razvoja
publike u Srbiji s ciljem naglasavanja vaznosti razvoja publike, jednoga od
prioriteta glavnoga kulturnoga programa Europske Unije — Creative Europe,
u kojoj Mihaljina i Tadi¢ objasnjavaju dvije perspektive razvoja publike. S
jedne strane razvoj publike kroz aspekt demokratskih vrijednosti kulture;
pravo na kulturu, polje humanisti¢kih znanosti, participacija, ukljucivanje
gradana u kreiranje kulturnih sadrzaja itd. I s druge strane, razvoj publike
kroz aspekt razvoja trzita; ekonomije kulturnih i kreativnih industrija.
Ovaj aspekt promice postulat marketinga u kulturi i razvoja trzista (istice
ekonomski dobitak i princip kvantitete). Stoga, ovaj aspekt zahtijeva
kreiranje komercijalnih kulturnih dogadanja poput velikih glazbenih
festivala ili sajmova knjiga, a razvoj publike podrazumijeva privlacenje
§to vecega broja posjetitelja i kupaca (Mihaljina i Tadi¢, 2016, 11). Mnogi
projekti u kulturi istovremeno i skoro u jednakoj mjeri obuhvacaju oba
aspekta: iznimnu drus$tvenu vaznost te ekonomsku isplativost. Koncept
razvoj publike ne bi trebao biti limitiran samo na jedan aspekt. Razvoj
publike sa svojim razli¢itim aktivnostima, od sudjelovanja u kulturi i
interkulturnoga dijaloga do socijalne ukljuc¢enosti, sjajno pokazuje mo¢
kulture da pozitivno utjece na promjene u drustvu, te istovremeno, kroz
razvoj publike, kulturni djelatnici dobivaju svrhovit argument i sredstvo za
utjecaj na donositelje odluka (Mihaljina i Tadi¢, 2016, 14). Studiju o razvoju
publike Study on Audience Development - How to place audiences at the
centre of cultural organisations izradila je Europska komisija 2017. godine
i temelj je za istrazivacki dio ovoga rada. Cilj je ove studije bio ponuditi
uspjesne pristupe i metode u podrucju razvoja publike da bi ih Europska
komisija mogla diseminirati europskim kulturnim organizacijama te kako
bi ju rabila kao bazu za propozicije buducih javnih poziva za financiranje u
okviru programa Kreativna Europa. Metodologija studije nastoji integrirati
pristup publici koji mijenja perspektivu s korisnika na sudionika. Nadalje,
cilj studije je opremiti kulturne lidere u organizacijama da bi napravili
uspje$nu tranziciju prema organizacijama orijentiranim publici interno
(odjel za komunikacije, umjetnicki odjel, direktorski odbor itd.) i eksterno
(sponzori, donatori, javna uprava, posjetitelj itd.). Dugoro¢ni orijentirani
plan prema razvoju publike generira promjene u najmanje tri osnovne
dimenzije: u samoj organizaciji, u umjetnicima i njihovoj produkciji te
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publikama i njihovim zajednicama (Bollo, Da Milano i sur., 2017, 8). U
spomenutoj studiji istih autora navedene su tri metode i strategije razvoja
publike: Sirenje publike, produbljivanje odnosa s publikom i razli¢itost
publike ili diversifikacija, a definirana su i Cetiri ¢imbenika koja utjecu
na razvoj publike: faktor mjesta, digitalni faktor, izgradnja kapaciteta i
kreativni angazman, to jest sukreacija. Tako, i prema autoru Dorfles (1963)
nije dostatno isklju¢ivo razumjeti prirodu kulturnih potreba ve¢ ih je
potrebno uciniti samim interesom, s ¢cime se slazu i Dragojevic¢ i Dragicevi¢
Sesi¢ (2008, 16): ,Menadzment u kulturi podrazumijeva napor ¢ovjeka da
svjesnim djelovanjem uskladi, dovede u odredene odnose ljudske potrebe,
rad i stvaralastvo u podrucju kulture i umjetnosti, radi $to bogatijeg i
dinamic¢nijeg kulturnog Zivota zajednice".

2. PLANIRANJE RAZVOJA PUBLIKE - STRATEGIJE,
METODE | FAKTORI

Provedba umjetnickog programa podrazumijeva stratesko
planiranje. Strateski plan obuhvaca definiranje misije i vizije organizacija,
njezinih programskih djelatnosti te uklju¢uje vremenske i financijske
okvire te se, nakon pokusnog roka provedbe strateskog plana, dolazi do
analize njegove realizacije i predstavljanja rezultata javnosti. (Dragojevic,
Dragigevi¢ Sesi¢, 2008, 15). Svako uspjesno djelovanje organizacije temelji
se na kreiranju i provedbi kvalitetnoga strateskoga plana, kao osnove za
planiranje i svojevrsnoga priru¢nika za djelovanje. Tomi¢ prema A. Gregory
navodi sedam vaznih razloga planiranja. Naime, planiranje usmjerava
napore i eliminira nepotrebno te poboljsava ucinak, potice dugorocnu
viziju, pomaze u prikazu odnosa vrijednosti i novca, minimalizira nesrece,
pomiruje nesuglasice i odrazava proaktivnost (Gregory, 2000, Tomi¢, 2016,
255). Tako i razvoj publike podrazumijeva pomno planiranje: istrazivanje,
segmentaciju publike, kreiranje strategije, odabir alata i tehnika realizacije
plana, evaluaciju i sl. Gariboldi istice da je planiranje najbitniji i istovremeno
najslozeniji izazov kod uspostavljanja odnosa s publikom te smatra kako je
dobro planiranje jedini nacin da se pokusaju postic¢i organizacijski ciljevi
vezani uz publiku i najbolji nacin da se u tome uspije (Gariboldi, 2017,
20). Razvoj publike ne treba gledati kao na projekt ve¢ kao na dugotrajni

80



DOBRA PRAKSA RAZVOJA PUBLIKE U HRVATSKOJ
| USPJESNOSTI KULTURNIH MANIFESTACIJA

proces koji, da bi bio uc¢inkovito proveden, zahtijeva dobro uhodanu
organizaciju koja je ve¢ ustanovila i razradila neke od klju¢nih struktura,
procesa i politika (Bogen, 2017, 18). Bob Harlow u svojoj studiji The road
to results — Effective practices for building arts Audiences istice devet
koraka u procesu planiranja razvoja publike, iz kojih se mogu izdvojiti
Cetiri najdominantnija: prepoznavanje trenutka za promjenu, identifikacija
ciljane publike, promisljanje kroz odnos s publikom i implementacija
ucenja u proces (Harlow, 2014, 5). Strate$ko planiranje temelj je uspjesnoga
djelovanja i povezivanja s publikom, bilo da je rije¢ o privlacenju nove
publike, produbljivanju odnosa s postoje¢com publikom ili diversifikaciji
tj. razlicitosti publike. U nastavku poglavlja rad se koncentrira na nacine
provodenja strateskoga plana. Bollo, Da Milano i sur. (2017, 19) navode
osam glavnih strateskih podruéja za unaprjedenje razvoja publike: 1)
faktor mjesta, 2) programski faktor u smislu inovativnosti, 3) aktivna
participacija/sukreacija, 4) organizacijske promjene i implikacije, 5)
analiza podataka za kreiranje uspjesnije strategije razvoja publike i njezinu
implementaciju, 6) suradnja, umreiavanje 1 inovativno partnerstvo, 7)
inovativno koristenje digitalnih alata, 8) izgradnja kapaciteta, edukacija i
interno osnazivanje za izazove razvoja publike. Savez udruga KAoperativa
na svojim internetskim stranicama isti¢e kako ,gradani koji se bave
kulturom postaju aktivni gradani® te neke od sljedec¢ih smjernice za razvoj
publike: otvorenost za komunikaciju, koristenje novih medija i drustvenih
mreza, jacanje vidljivosti kulture na inovativan, kreativan i uklju¢iv nacin,
angaziranje publike kroz sudjelovanje u programima, osmisljavanje modela
neformalnih druzenja, poticanje suradnje organizacija civilnoga drustva
i gradana, osmisljavanje modela privlacenja i sudjelovanja djece i mladih,
te srednjih i starijih generacija u kulturnim i drustvenim programima,
provodenje suradnicke prakse s ciljem ukljucivanja Sire zajednice u razvoju
kulturnih sadrzaja, kreiranje odnosa prema publici kao prema sudionicima
i partnerima, a ne iskljuc¢ivo kao korisnicima/potro$acima, podrzavanje
inicijative odozdo — grass root s ciljem oc¢uvanja, odrzavanja, stvaranja i
promicanja kulturnoga naslijeda te proizvodnju i dijeljenje amaterskih
praksi, jacati sinergiju organizacije, civilnoga drustva i nezavisne kulture
i ostalo (kaoperativa.org, 2019). Uz to, Dabo (2012, 172) smatra kako je
danas u sve vec¢oj ponudi kulturnih sadrzaja brendiranje kulturnoga
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proizvoda klju¢ uspjeha za privlacenje postojece, ali i nove publike te
dodaje: ,,Predrasuda je da dobrom kulturnom proizvodu ne treba dodatna
promidzba. Upravo se brendiranjem utjece na vjernost publike, ali se i jac¢a
pozitivni imidz proizvoda, bilo da je rije¢ o predstavi, izlozbi, plesnom
performanceu ili kulturnoj instituciji“. McCarthy i Jinnett (2001, 43)
predlazu sljedece strategije i taktike za uspjesnu realizaciju triju osnovnih
metoda. Prva se odnosi na ukljucivanje publike koja nije sklona participaciji
- najvedi je izazov ove metode prevladati perceptivne barijere ljudi i
promijeniti njihov stav prema umjetnosti. Sve dok ljudi umjetnost smatraju
ekskluzivnom, elitnom, apstraktnom ili sl. i ne mogu se poistovjetiti s njom,
oni nece participirati. Cilj je ove metode uciniti umjetnost dostupnom,
opipljivom i pribliziti je svakodnevnom zivotu tih ljudi. Druga se metoda
odnosi na privlacenje nove publike, odnosno ukljuc¢ivanje publike koja
je sklona participaciji, ali trenutno ne participira. Klju¢ je savladavanje
postojecih prakti¢nih barijera, a ¢esto je kod ovoga tipa publike glavna
barijera nedostatak informacija o organizaciji i njezinu programu. I trec¢a
metoda lezi u produbljivanju odnosa s postoje¢com publikom, to¢nije
povecanje razine ukljucenosti trenutnih sudionika. Klju¢ je ove metode
umjetnicko iskustvo posjetiteljima uciniti sto ugodnijim. Jedna od taktika
ove metode je produbljivanje znanja publike o umjetnosti, primjerice:
organizacija posebnih dogadanja, seminara, radionica, diskusija prije i
poslije performansa.

Strategije razvoja publike, bilo da je rije¢ o privlacenju nove publike
i/ili produbljivanju odnosa s postoje¢com publikom, trebaju biti pomno
isplanirane i inovativne. Da bi se strategija uspjesno realizirala, potrebno
je uloziti mnogo kreativnoga napora koji podrazumijeva mnoge ¢imbenike,
poput: kvalitetnoga istrazivanja, segmentacije publike, osmi$ljavanja
kreativnih i inovativnih programa, koristenja digitalnih alata pa sve do
evaluacije i u konacnici odrzavanja kontinuiteta i stalnoga unaprjedenja
programa. Iz svih spomenutih strategija u ovome poglavlju moglo bi se
sazeti kako osnovni alati za razvoj publike podrazumijevaju kreativno i
inovativno koristenje: komunikacijskih alata (odnosi s javnoscu, digitalni
alati, storytelling), organizaciju posebnih dogadanja (predavanja, radionice,
domjenci), kreiranje kvalitetnih i interaktivnih programa, edukaciju
interne i eksterne publike te suradnju s lokalnom zajednicom. S obzirom
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na navedeno, McCarthy i Jinnett (2001, 44) objasnjavaju kako umjetnicke
organizacije moraju pronaci nacin da ,,udu u svijest (ne)publike. Jedan
od mogucih nacina za postizanje toga cilja je obratiti se (ne)publici kroz
njihove obitelji i prijatelje. Umjetnicke organizacije na primjer mogu
poticati postojece posjetitelje da sa sobom na dogadaje dovedu prijatelje
i rodbinu te im ponuditi odredeni popust. Izmedu ostaloga, organizacije
mogu ponuditi razli¢ite umjetnicke programe za djecu, u kojima se djecu
potice na umjetnicko izrazavanje, $to posljedi¢no dovodi i njihove roditelje
medu publiku (primjerice, publika djecje predstave). Takoder, danas se
preporucuje aktivno koristenje drustvenih mreza i drugih digitalnih
alata. Thomson i Prucell (2013, 2) isticu kako mnoge organizacije danas
rabe internet i drustvene mreZze sa svrhom umnozavanja izvedbi i izlozba,
povecanja svoje publike, prodaje karata i prikupljanja sredstava, dopustajuci
svojim korisnicima da dijele sadrzaje, komentiraju pa ¢ak i ostavljaju vlastiti
sadrzaj na organizacijskim stranicama.

3. SEGMENTACIJA PUBLIKE KAO KLJUCNI FAKTOR

Tek se u recentnijoj struc¢noj literaturi moze prona¢i pojam
razvoja publike, iako se publika i prije definirala i segmentirala. Prema
Tomicu (2016, 141) publiku ¢ine ljudi koji koriste (gledaju/slusaju/¢itaju)
odredeni mediji ili prate odredeni sportski, kulturni ili drugi dogadaj.
Publike su heterogene i mogu, ali i ne moraju imati konkretan interes za
neku organizaciju. Dakle, publiku ¢ine razliciti profili ljudi, s razli¢itim
interesima. ,,Publika obuhvaca i korisnike i ne-korisnike, one koji posje¢uju
muzeje redovito, ali i one koji se u muzeju mogu vidjeti vrlo rijetko ili
nikada. Publika se stoga moze podijeliti na stvarnu/postojecu i potencijalnu
ili pak na stalnu i nestalnu, tradicionalnu i novu (primjerice starije
generacije u odnosu na milenijsku, digitalnu generaciju)“ (Miklosevi¢, 2017,
12). Za kulturne organizacije od iznimne je vaznosti razumijevanje profila
tih (ne)publika radi kreiranja segmenata, razlic¢itih skupina ili kategorija
publike sa slicnim i/ili zajednickim interesima i karakteristikama koji
sudjeluju ili ne sudjeluju u njihovim aktivnostima. McCarthy i Jinnett
(2001, 44) isticu da umjetnicke organizacije trebaju imati cijeli niz
informacija o ciljanim publikama kako bi mogle dizajnirati i implementirati

83



Studia Polensia, 11, 2022.

uspjesne strategije ukljuc¢ivanja publike. Kvalitetno segmentirana publika
omogucuje kulturnim organizacijama laksu i efikasniju komunikaciju
s razli¢itim ciljanim skupinama publike. Svaka kulturna organizacija
ima drugaciju ciljanu publiku te je na drugaciji nacin segmentira. Tako
na primjer Mihaljina i Tadi¢ (2016, 14) navode: stalnu publiku, odanu
publiku, organiziranu publiku, uklju¢enu publiku, nestandardnu publiku,
aktivnu publiku, (primarnu i sekundarnu) ciljanu publiku, ne publiku i
druge. Bollo, Da Milano i suradnici (2017, 11) definiraju tri osnovna tipa
publike: publika po navici, kao prva kategorija koja oznacava ljude koji
obi¢no posjecuju i sudjeluju u kulturnim aktivnostima, do njih se uglavnom
moze vrlo lako dod¢i, a razlicite su strategije moguce za njihovo privlacenje
poput edukacija publike za privlacenje slicnih profila ne publike; kultivacija
ukusa za povecanje i diversifikaciju sadrzaja i posjecenosti. Zatim, publika
po odabiru, $to oznacava ljude koji nisu naviknuti sudjelovati u kulturnim
aktivnostima zbog drugacijega zivotnoga stila, manjka mogucnosti ili
financijskih sredstava. Za ovaj tip publike, sudjelovanje nije navika. Oni
rijetko biraju otic¢i u kazali$te ili na koncert, ali nemaju nikakve posebne
socijalne ili kulturne nedostatke. I tre¢i tip, publika po iznenadenju, $to
oznacava ljude koje je tesko identificirati i do¢i do njih. Oni ne sudjeluju u
nikakvim kulturnim aktivnostima zbog slozenoga niza razloga povezanih
s ¢imbenicima socijalne iskljucenosti, edukacije i pristupa. Njihovo
ukljucivanje tesko je ostvarivo bez namjernoga, dugoro¢noga i ciljanoga
pristupa. Uzimaju¢i u obzir prije navedena tri tipa publike, jasno je kako se
spomenuti tipovi publike u nekim slu¢ajevima mogu preklapati jer granice
medu njima nisu strogo definirane. One su dakle fleksibilne kategorije,
koje bi trebale pomoc¢i kulturnim organizacijama u razumijevanju njihovih
publika, ne kao samorazumljivi segmenti publike ve¢ kao alati strategijama
$irenja publike, produbljivanja odnosa i razli¢itosti publike. Zadatak
je stru¢njaka za razvoj publike (ne)korisnike (publiku po iznenadenju
i publiku po odabiru) pretvoriti u sudionike (publiku po navici). Dalje,
Dragicevi¢ Sesi¢ i Stojakovi¢ (2013, 129) takoder navode tri razlicite
mogucnosti organiziranja publike sa svrhom jednostavnijega i efikasnijega
upravljanja njome: Organizirana publika kolektivno dovedenu na pojedine
programe, najcesce iz $kola, poduzeca, mjesnih zajednica itd. Zatim,
udruzenje ¢lanova ili prijatelja (ljubitelja umjetnosti), to podrazumijeva
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individualno ili kolektivno ¢lanstvo, posredstvom drugih organizacija,
poduzeca ili skola. Te posljednje, klupsko organiziranje publike, §to
oznacava kreiranje klubova prijatelja umjetnosti, ali prije svega, okuplja
stru¢nu publiku poput profesionalnih umjetnika, povjesni¢ara umjetnosti
i slicno. Vazno je naglasiti da animacijski ¢cimbenik predstavlja krucijalni
korak razvoja publike. Nakon odgovarajuce segmentacije publike po
odredenim zajednickim karakteristikama, zadaca je stru¢njaka za razvoj
publike osmisljavanje i pronalazenje djelotvornih i kreativnih metoda
komunikacije, privlacenja i ukljuc¢ivanja bilo specifi¢nih publika (likovna
radionica za djecu 5 - 8 g.) ili najsire javnosti. Harlow (2014, 13) istice kako
je tesko razumjeti razloge neposje¢ivanja i produbljivati odnos s publikom
ako se kulturne organizacije koriste isklju¢ivo jednom strategijom -
strategijom jednoga mjerila za sve.

4. RAZVOJ PUBLIKE U REPUBLICI HRVATSKOJ

U svakom podrucju kulturnoga djelovanja alati za razvoj publike
mogu se primijeniti na drugaciji nac¢in pa se tako i sama praksa u
drugacijoj dinamici razvijala ovisno o nastojanjima djelovanja odredenoga
kulturnoga sektora. Cristina Da Milano, predsjednica Europskoga centra
za organizaciju i upravljanje u kulturi, bila je predavacica na seminaru o
razvoju publike Applause please koji je 2017. godine u Rijeci organiziran
u okviru projekta Rijeke 2020 — Europske prijestolnice kulture. Da
Milano (2017, 20) navodi kako ,,Postoji mnogo nac¢ina pomocu kojih se
mozemo suociti s izazovima vezanim uz razvoj i ukljucenost publike, a
koji se medusobno razlikuju ovisno o tome o kakvoj je kulturnoj ustanovi
rije¢...“ Kulturne ustanove i organizacije se razlikuju na mnoge nacine,
pocevsi od upravljacke strukture i umjetnickoga sadrzaja koji nude publici
pa sve do resursa kojima raspolazu poput budzeta i prostora te broja
zaposlenika i honorarnih djelatnika. Ovisno o resursima koji su im na
raspolaganju, kulturne ih organizacije mogu usmjeriti i u razvoj publike.
Brojni su programi razvoja publike iskustveni te ih mnogi stoga smatraju
marketinskim alatom na tragu, kako navodi Leki¢ (2013, 2017), ekonomije
iskustva koja predstavlja novu marketinsku paradigmu fokusiranu na
pruzanje iskustva visoke vrijednosti potrosacu i visokoga profita kreatoru
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toga istog iskustva (Pine and Gilmore, 1999). Uzimaju¢i u obzir ponasanje
potrosaca, u ovom slucaju ,konzumenta iskustva®, dva su elementa klju¢na
za pridobivanje i kultiviranje publike, to je hedonisticka komponenta koja
obuhvaca iskustveni, emocionalni i estetski aspekt proizvoda/usluge te
utilitaristicka komponenta koja obuhvaca funkcionalne atribute i fizicke
karakteristike toga istog proizvoda/usluge. Pine i Gilmore (1999) tvrde da
se odrziva kompetitivna prednost moze stec¢i ako se konzumentu ponudi
jedinstveno i nezaboravno iskustvo. Rast marketinga iskustva iznimno
je bitan radi povecanoga koristenja korporativnih dogadanja kako bi se
asocirali brandovi s nezaboravnim iskustvima koja ukljucuju osjetila i
emocije (Leki¢, 2013).

5. PRIMJERI DOBRE PRAKSE - PROGRAMI U KULTURI

Ovo poglavlje donosi primjere dobre prakse razvoja publike
u Hrvatskoj i ukljucuje primjere programa razvoja publike kulturnih
manifestacija kao i konferencije za razvoj stru¢ne publike te javne
natjecaje koji su osnova za poticanje i financiranje programa razvoja
publike kulturnih organizacija. Muzejski i kazali$ni djelatnici na podrucju
Hrvatske, ali i Europe najvise su napredovali u koristenju alata razvoja
publike.l" Jedan od razloga tome zasigurno je ¢injenica da oni uglavnom za
svoje programe naplacuju ulaznice i Zive od njih, dok su posjeti primjerice
galerijama cesto besplatni. Jedan od najpoznatijih francuskih umjetnika,
ali i jedan od najpoznatijih umjetnika u povijesti umjetnosti uopce, Paul
Gauguin (2017), u svojim memoarima Prije i poslije rekao je za kazaliste
da ,Na sceni postoje samo tri ¢imbenika: glumci, kulise i zarada.” Muzeji
i kazali$ta primorani su razvijati publiku u svrhu prodaje karata, dok
primjerice galerijama, koje su definirane u istrazivanju Navike i potrebe
posjetitelja u hrvatskim galerijama (2020.) kao ,prostori u kojima se
redovito ili povremeno organiziraju izlozbe na kojima su prezentirani
razli¢iti umjetnicki mediji. Isklju¢ene su galerije koje imaju stalne izlozbene
postave, poput umjetnickih muzeja i poklon-galerije® (Pikto.hr, 2020), u

[1] Op. a. O tome svjedo¢i niz kvalitetnih kampanja za razvoj publike od kojih su neke navedene
u nastavku ovoga poglavlja, ali se zbog opseznosti tematike to u ovome radu ne moze detaljno
obuhvatiti.
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financijskom smislu broj posjetitelja ne ¢ini razliku. Jedan od relevantnih
muzejskih primjera u Hrvatskoj svakako je Arheoloski muzej Istre koji ve¢
godinama suraduje s brojnim udrugama, organizacijama i ustanovama s
ciljem razvoja lokalne zajednice i razvoja publike tj. privlacenja §to vecega
broja nove publike. Jedan od poznatijih i uspjesnijih projekata o¢uvanja i
interpretacije kulturne bastine svakako je Spectacvla Antiqva, gladijatorske
borbe u pulskoj Areni osnovane i pokrenute u suradnji Arheoloskoga
muzeja Istre, Javne ustanove Pula sport i Turisticke zajednice grada Pule s
ciljem revitalizacije antickog nasljeda grada Pule (spectaculaantiqua.com,
2020). Suradnicki projekt AMI-ja, Spectacvla Antigva, ukljucuje publiku
kroz naratora koji prati borbe i publiku na zanimljiv, duhovit i edukativan
nacin uvodi u davno doba Rimskoga Carstva, a po zavrsetku programa
gledatelji se mogu fotografirati s gladijatorima i razgledati njihovu opremu
(pulainfo.hr, 2020), $to sve stvara odredenu vezu i dozu identifikacije
posjetitelja s kulturnim dogadanjem. Prema Jelin¢i¢ (2010, 83) interpretacija
bastine sluzi prvenstveno tome da uveca dozivljaj kulturnoga dobra u o¢ima
posjetitelja. Smatra kako objekt bastine kao takav ne moze izazvati emocije
posjetitelja ako sam posjetitelj nema prethodno znanje o samom objektu.
Upravo interpretacija utjece na podizanje razine znanja posjetitelja, a
posljedi¢no rezultira identifikacijom posjetitelja s objektom bastine da bi
ga laks$e razumio i osjetio emotivnu povezanost s njime. Prema Lekic¢ (2013),
kultura i turizam se prije svega nadopunjuju kroz kulturno-obrazovnu
funkciju turizma koja omogucuje osvijestenom turistu da upoznaje
odredene kulturne vrijednosti u destinaciji $to pridonosi povecanju opce
naobrazbe i kulture, ali i dio je interkulturalne komunikacije. Turisti putuju
radi upoznavanja kulturno-povijesnih vrijednosti neke destinacije, ali i
zbog razlic¢itih oblika edukacije. Ta funkcija izravno utjece na odrzivi razvoj
destinacije i na mogu¢nost za jacanje brenda jer se zasniva na ocuvanoj
kulturno-povijesnoj bastini i na kulturnim i obrazovnim sadrzajima i
aktivnostima lokalne zajednice. Zbog sve vece vaznosti poznavanja lokalne
kulture ¢ija se vaznost posebno naglagava u posljednje vrijeme, to je jedan
od klju¢nih ¢imbenika za motivaciju turista u odabiru odredene destinacije.
Poticaj u spajanju lokalne kulture i turizma proizlazi iz novih preferencija
turista, a danas je to dozivljaj koji se moze prenijeti jedino autenti¢no$¢u
koju pruza lokalna kultura. Primjeri dobre prakse u kazalitu su projekti
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Tajna povijest kazalista Hrvatskoga narodnog kazalista u Zagrebu i Price
iza zastora i kulisa Hrvatskoga narodnog kazalista u Rijeci. Rije¢ je o
organiziranim vodenim turama po prostorijama kazalista koje inace nisu
otvorene za javnost. HNK Ivana pl. Zajca u Rijeci svoju je zakulisnu turu
na internetskoj stranici opisao na publici privlacan nacin: ,,Glumci vas
vode u jedinstvenu $etnju kazali$nim prostorima i upoznaju s ljudima koji
stvaraju kazalignu ¢aroliju. Zavirite s onu stranu kazali$nog zastora. Cekaju
vas tamo brojne price: neke s jucerasnje probe, a neke od prije 135 godina
kada je mladi Gustav Klimt dovrsio slike za kazali$ni svod. Ne propustite
priliku osobno upoznati glumce, plesace i pjevace, ¢uti anegdote koje su se
dogadale tijekom proba i predstava“ (hnk-zajc.hr, 2015). U kontekstu razvoja
publike navedeni kazali$ni programi vrlo su atraktivni, oni publici pruzaju
doslovno i figurativno uvid iza kulisa, educiraju publiku o samom procesu
stvaranja predstave, ali i osobno ih upoznaju s glumcima/djelatnicima
kazalista, $to sve u velikoj mjeri priblizava kazaliste posjetitelju. Publika
s vodene ture izade bogatija jedinstvenim iskustvom i razumijevanjem
procesa stvaranja i funkcioniranja kazalista. Bliskost je osjecaj koji spaja i
vraca, odnosno dovodi publiku na dogadanja. Projekti AMI-ja i HNK-ova
na tragu su storytellinga i interpretacije bastine, kreativno komuniciraju s
publikom, ukljuc¢uju publiku i lokalnu zajednicu u program projekata te
pametno i inovativno rabe svoje resurse, §to su sve nezaobilazne metode
u procesu razvoja publike. Rijecki Impulse festival u organizaciji udruge
Distune Promotion i Studentskoga kulturnog centra Sveucilista u Rijeci
dobar je primjer razvoja glazbene publike. Naime, festival u sedam dana
trajanja povezuje razlicite gradske lokacije, dogadaje i medije, poput:
koncerata, filmova, izlozbi i tribina, da bi publici priblizio glazbu, glazbenu
produkciju i stvaralastvo. ,,Impulse je klupski boutique festival koji
povezuje gradske lokacije s ciljem predstavljanja glazbe i urbane kulture.
Dogadanja, koja se odrzavaju u sklopu festivala tematiziraju glazbu, koja je
okosnica i poveznica festivala, na temelju ¢ega je kreiran i slogan - ,glazba
je svugdje“ (skc.uniri.hr, 2020). Dakle festival u srediste stavlja glazbu koja je
prezentirana kroz razli¢ite medije, na razli¢itim gradskim lokacijama da bi
educirala publiku i privukla ju na glazbena i kulturna dogadanja. Educirana
publika je publika koja razumije, vraca se i $iri dalje dobar glas. Reli po
galerijama takoder povezuje razlicite gradske lokacije, ali s ciljem promocije
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lokalne galerijsko-umjetnicke scene. Reli po galerijama se odrzava u tri
grada: Zagrebu, Rijeci i Puli, a u projektu sudjeluje vise od pedeset galerija.
To je prva manifestaciji u kulturi u Hrvatskoj koja povezuje gotovo sve
aktivne umjetnicke galerije u tri grada, a posjetiteljima nudi interaktivan
umjetnicki program, ali i priliku da u jednom danu razgledaju vise izlozbi i
umjetnickih djela nego bilo koji drugi dan u godini (Relipogalerijama.com,
2019.). Reli po galerijama zamisljen je kao interaktivna igra. ,Manifestacija
aktivno ukljucuje posjetitelje u obilazak galerija: u prvoj galeriji oni
dobivaju mapu ili preuzimaju mobilnu aplikaciju, zatim nastavljaju u svakoj
sljedecoj galeriji skupljati oznake na digitalnoj ili papirnatoj mapi, a oni
koji uspiju posjetiti sve galerije na zavrsnoj lokaciji osvajaju simboli¢nu
diplomu® (Vizkultura.hr, 2019). Upravo ovakav interaktivan pristup dobar
je primjer ukljucivanja i razvoja publike. Posjetitelje na dolazak motivira
mogucnost sudjelovanja i osvajanja nagrade, u ovom slucaju diplome, oni
obilaze sve galerije koje sudjeluju u manifestaciji te na taj nacin organizatori
projekta promoviraju galerijske prostore i poticu publiku da ih posjete.

6. STRUCNE KONFERENCIJE

Strucne konferencije klju¢ su uspjeha razvoja stru¢ne publike, one
¢esto ukljucuju predavanja, tribine, okrugle stolove, radionice, primjere
dobre prakse te druge edukacijske i diskurzivne programe. Stru¢na publika
odnosi se na profesionalce, u kontekstu ovoga rada: kreatore kulturnih
sadrzaja, kulturne menadzere, djelatnike u kulturi, umjetnike, ali i
novinare i druge profesionalce koji se bave temama umjetnosti i kulture.
Edukacija stru¢ne publike kroz konferencije od iznimne je vaznosti jer
gradi svijest stru¢njaka o znacaju odredenih tema, umrezava ih s kolegama
te otvara prostor za dijalog, razmjenu iskustva i daljnji napredak. ,Da bi
najnovija znanstvena dostignuca, temeljne kulturne vrijednosti, umjetnicka
ostvarenja, mogla ostvariti komunikaciju u javnom Zivotu, nije dovoljna
¢injenica da postoje; neophodno je stvoriti uvjete za njihovo iznosenje i
plasiranje kulturnoj javnosti“ (Dragicevi¢ Sesi¢, Stojakovié, 2013, 155). Ovo
poglavlje bavi se stru¢nim konferencijama na temu razvoja publike koje su
se odrzale ili se odrzavaju u Hrvatskoj.
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6.1. APPLAUSE PLEASE - 2017., RIJEKA

Prva konferencija na temu razvoja publike u Hrvatskoj organizirana
je 2017. godine u Rijeci u okviru projekta Europske prijestolnice kulture —
Rijeke 2020. Organizatori su vaznost trodnevne konferencije temeljili na
uvjerenju da: ,Razumijevanje profila i potreba buducih korisnika kulturnih
i drustvenih sadrzaja predstavlja jedan od kljuceva za uspje$no ostvarenje
programskih aktivnosti Europske prijestolnice kulture. Dosadasnja
iskustva gradova europskih prijestolnica kulture pokazuju kako aktivno
sudjelovanje publike, s posebnim naglaskom na promjenu pristupa
i ukljuc¢ivanje lokalnog stanovnistva, predstavlja znacajan izazov za
organizatore... (rijeka2020.eu, 2020). Razvoj publike je dugotrajni proces,
koji se ne moze svesti na jednogodisnje aktivnosti te je zbog toga planiranje
jedan od klju¢nih elemenata za uspostavljanje odnosa s publikom, kako se
naglasava u skripti Applause please koja je objavljena za potrebe istoimene
konferencije (rijeka2020.eu, 2020). U skripti je takoder objasnjeno kako je
cilj ukazati na vaznost razvoja publike u Rijeci ususret pocetku kulturnoga
programa Europske prijestolnice kulture $to ukljucuje: ,,[...] promjenu
pristupa publici, osmisljavanje nac¢ina obostranog komuniciranja, povec¢anje
publike, ali i kreiranje strategije ukljucivanja nove publike za razlicite
kulturne programe. ,,Sve su konferencije spomenute u ovom poglavlju
istaknule vaznost segmentacije publike: ,,Strategiju uspjesnog, dugoro¢nog
razvoja i ukljucivanja publike nuzno je stoga temeljiti na razumijevanju te
razlikovanju razli¢itih profila potencijalne publike® (rijeka2020.eu, 2020).
Gosti trodnevne konferencije bili su ,,europski stru¢njaci s dugogodisnjim
iskustvom u podrucju razvoja publike®: Alessandra Gariboldi, Cristina Da
Milano, Jonathan Goodcare, Armelle Stépien, Sofia Tsilidou, Niels Righolt,
Paul Bogen, Agata Etmanowicz, Mary McCarthy, Alma R. Selimovic,
Tijana Palkovljevi¢ Bugarski, Slobodanka Miskovi¢ i Miljenka Buljevi¢
(rijeka2020.eu, 2020).
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6.2. RAZVOJ PUBLIKE | UPRAVLJANJE U KULTURI: NOVI
KONCEPTI ZA NOVE MODELE - 2018., SIBENIK

Medunarodna konferencija ,,Razvoj publike i upravljanje u kulturi:
Novi koncepti za nove modele® organizirana je kao jednodnevna konferencija
odrzana na Tvrdavi sv. Mihovila u Sibeniku uz izlaganja govornika koji su
predstavili inovativne koncepte razvoja publike i najbolje europske prakse u
ukljucivanju utvrdene bastine u svakodnevni zivot lokalnih zajednica. Bila je
to prva ,[...] (,;launch®) konferencija na temu razvoja publike u organizaciji
JU Tvrdava kulture Sibenik, a pod pokroviteljstvom Ministarstva kulture RH*
(tvrdjava-kulture.hr, 2020). Ciljevi konferencije bili su ,,poticanje kreatora
lokalnih, regionalnih i nacionalnih kulturnih politika i javnih institucija koje
upravljaju bastinskim lokalitetima na razvoj i prilagodbu vlastitih upravljackih
modela“ i ,,poticanje na priblizavanje suvremenim konceptima i kulturnim
praksama 21. stolje¢a koje naglasak stavljaju upravo na razvoj publike®
Konferencija je u Sibeniku 2018. godine okupila medunarodne izlagace iz Italije,
Hrvatske i Slovenije koji su predstavili suvremene trendove ,,u razvoju publike i
najbolje prakse uklju¢ivanja spomenicke bastine u svakodnevni zivot lokalnih
sredina“ (tvrdjava-kulture.hr, 2020). Ovo je bila druga po redu konferencija koja
je »ukazala na potrebu za uvodenjem sustavnog pristupa temi razvoja publike”
te naglasila potrebu za ,[...] dostupnim znanjima i alatima potrebnim za razvoj
uspjesnih koncepata razvoja publike® (tvrdjava-kulture.hr, 2020). Konferencija
je postavila i odredene izazove poput ,dodatnih izvora financiranja ustanova i
organizacija“irazvoja ,stru¢nog i javnog dijaloga o razvoju kulturnih publika
na nacionalnoj i medunarodnoj razini“ na koje sve vise institucija i umjetnickih
organizacija, do danas, uspjesno odgovara (tvrdjava-kulture.hr, 2020).

6.3. IZAZOVI GALERIJA U RAZVOJU PUBLIKE - 2020.,
PULA

Udruga za poticanje kreativnosti Atanor u partnerstvu s
Istarskom kulturnom agencijom i Arheoloskim muzejom Istre uz podrsku
Ministarstva kulture i Grada Pule organizirala je jednodnevnu konferenciju
»1zazovi galerija u razvoju publike® u srpnju 2020. godine u Puli (pikto-
arthouse.hr, 2020). Cilj je konferencije bio potaknuti galeriste na dijalog o
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razvoja publike, a to je ujedno bila i prva stru¢na galerijska konferencija
odrzana u Hrvatskoj. ,Konferencija je zamisljena kao svojevrsna platforma
za razmjenu iskustava, znanja i ideja te kao prilika za umrezavanje i
druzenje galerijskih djelatnika i drugih stru¢njaka koji su vezani uz polje
kreativnih i kulturnih industrija“ (pikto-arthouse.hr, 2020). Fokus projekta
usmjeren je na galerije i njihove posjetitelje, postavljajuci visestruke ciljeve:
identifikaciju i segmentaciju publike, edukaciju i dijeljenje resursa galerijskih
i drugih djelatnika koji osmisljavaju i provode programe te stvaranje
podrske profesionalne mreze (networking) u zajednickom razumijevanju
vaznosti razvoja publike® (pikto-arthouse.hr, 2020). Konferencija je izmedu
ostaloga sufinancirana sredstvima Ministarstva kulture i medija natjecajem
za Razvoj publike u kulturi u okviru projekta Jacanje kapaciteta hrvatskih
galerija za razvoj publike (min-kulture.gov.hr, 2020).

6.4. TARGET KONFERENCIJA - 2021., SIBENIK

Javna ustanova Tvrdava kulture Sibenik osmislila je ,Target
konferenciju“ koja se 2020. godine u Sibeniku trebala odrzati kao logi¢an
nastavak konferencije ,Razvoj publike i upravljanje u kulturi: novi koncepti
za nove modele” odrzane 2018. godine. Konferencija je odgodena za 2021.
godinu zbog lose epidemioloske situacije. Target konferencija okuplja
hrvatske i europske stru¢njake iz podrucja razvoja publike i nudi priliku
za inspirativne rasprave i produktivne interakcije s ciljem jacanja kapaciteta
kulturnih ustanova u podrucju razvoja publike i doprinosa kreiranju
kvalitetnijih sadrzaja“ (tvrdjava-kulture.hr,2020). Iz opisa misije i ciljeva
Target konferencije ,da istrazivanje i razvoj publike postanu klju¢na
komponenta rada ustanova u kulturi® (tvrdjava-kulture.hr, 2020) vidljiva
je namjera organizatora, koji su i sami predstavnici kulturne ustanove,
potaknuti ozbiljan dijalog o vaznosti razvoja publike te u njega ukljuciti
hrvatske i medunarodne struc¢njake. Osnovni cilj konferencije ,,potaknuti
kreatore lokalnih, regionalnih i nacionalnih kulturnih politika i javnih
ustanova koje upravljaju bastinama da se razvijaju prema suvremenim
konceptima i kulturnim praksama 21. stolje¢a koje naglasavaju upravo
razvoj publike® (tvrdjava-kulture.hr, 2020) na tragu je politika i strategija
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razvoja publike koje su zadale smjer kretanja ovoga teorijsko-prakti¢noga
polja.

7. FINANCIRANJE PROGRAMA RAZVOJA PUBLIKE

Programi koji poti¢u razvoj publike u centru su pozornosti gotovo
svih europskih kreatora kulturnih politika u posljednjih nekoliko godina
pa su se stoga nasli i u mnogim kulturnim strategijama kao jedan od
prioritetnih ciljeva. Program Kreativna Europa (2014. - 2020) definirao
je tri osnovna prioriteta: mobilnost, razvoj publike i ja¢anje kapaciteta
(deskkultura.hr, 2020). Aleksandra Vinkerli¢, ravnateljica Istarske kulturne
agencije, najavila je 31. srpnja 2020. u pozdravnom govoru na otvorenju
konferencije Izazovi galerija u razvoju publike da ¢e razvoj publike biti
jedna od prioritetnih strategija i nadolazece Istarske kulturne strategije
(kulturistra.hr, 2020). U aktualnoj Istarskoj kulturnoj strategiji za razdoblje
od 2014. do 2020. navedene su sljedece prioritetne strategije djelovanja:
~Uumrezavanje i povezivanje, diversifikacija resursa, razvoj publike i
pozicioniranje kulturnog sektora u javnosti“ (istra-istria.hr, 2020). Strateski
plan Ministarstva kulture za razdoblje od 2019. do 2021. godine izmedu
ostaloga predvida cilj: ,,Razvoj kulturnog i umjetnickog stvaralastva i
proizvodnje®, a kao jedan od nacina ostvarenja spomenutoga cilja navodi se
»Sudjelovanje u kulturi i razvoj publike®. Prema strateskom planu pokazatelji
rezultata trebali bi biti ,,Povecanje broja umjetnicko-edukativnih programa
Ruksak (pun) kulture izvedenih u odgojno-obrazovnim ustanovama u
dislociranim podru¢jima®1i ,,Povecanje broja programa koji omogucuju
vecu dostupnost i aktivno sudjelovanje publike u kulturnim sadrzajima®“
(min-kulture.gov.hr, 2020). Diversifikacija izvora financiranja jedan je
od preduvjeta formiranja stabilnosti, ali i uvjeta opstanka organizacije u
turbulentnim vremenima, ali i jedan od klju¢nih parametara za ocjenu
uspjesnosti njezinog razvoja“ (Dragojevi¢ i Dragicevié¢ Sesi¢, 2008, 155).
Kulturni sektor se vrlo tesko financira u krizi, a to osobito vrijedi za
nezavisnu kulturu. Posebni izvori financiranja namijenjeni iskljucivo
razvoju publike olak$avaju kulturnim organizacijama izradu godi$njega
tinancijskog plana jer troskove za programe namijenjene razvoju publike ne
moraju predvidjeti u osnovnom programskom budzetu. U praksi to znaci
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da financijska sredstva za programe razvoja publike kulturne organizacije
nece traziti u okviru natjecaja za primjerice javne potrebe u kulturi RH
Ministarstva kulture ve¢ putem posebnog javnog poziva za dodjelu potpora
programima koji poticu razvoj publike. Ministarstvo kulture od 2017.
godine provodi Javni poziv za dodjelu potpora programima koji poticu
razvoj publike u kulturi u Republici Hrvatskoj, koji je namijenjen razvoju
specifi¢nih aktivnosti i novih programa koji ¢e podici razinu aktivnoga
sudjelovanja publike u kulturi i umjetnosti, uciniti ih dostupnijima,
prepoznajudi razlic¢itost potreba publike, njezinih socijalnih i ekonomskih
iskustava te dob potencijalnih korisnika (min-kulture.gov.hr, 2020). U
sklopu Javnoga poziva za dodjelu potpora programima koji poti¢u razvoj
publike u kulturi u Republici Hrvatskoj, Ministarstvo kulture i medija u
2020. godini osiguralo je dva milijuna kuna (min-kulture.gov.hr, 2020).

Ministarstvo kulture i medija je u 2020. godini u okviru
spomenutoga poziva odobrilo 87 programa od 339 prijava, a financirali
su se programi koji sadrze sljedece programske aktivnosti (min-kulture.
gov.hr, 2020):

 stvaranje angazirane publike koja ¢e sudjelovati u umjetnickim i
kulturnim dogadanjima u formalnom i neformalnom okruzenju

« omogucavanje pristupa kulturnim i umjetnickim programima u
prometno slabije povezanim podrucjima, povecanje sudjelovanja u
kulturi ranjivih skupina (djeca i mladi, srednja i starija generacija,
osobe s invaliditetom, jezi¢ne i nacionalne manjine, stanovnici
rijetko naseljenih podrucja i podrucja od posebne drzavne skrbiisl.)

« povecanje vidljivosti kulture u tehnolosko-medijskom prostoru
na inovativan i kreativan nacin; razvoj modela za interaktivnu
komunikaciju s publikom putem digitalnih sadrzaja (npr. aplikacije,
video igre, programski kanali - live streaming, digitalne platforme
isl)

o istrazivanja (npr. segmentacija publike, definiranje ciljne skupine i
njezinih potreba), razmjena znanja (inovativan i interdisciplinarni
pristup) i stvaranje potencijalnih partnerstva u podrucju razvoja
publike, aktivnosti vezane uz edukaciju
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o osmisljavanje i provedba suradnickih praksi s ciljem uklju¢ivanja
$ire zajednice u razvoj kulturnih sadrzaja

« osmisljavanje inovativnih pristupa u uspostavljanju komunikacije s
umjetnickim djelima

« poticanje umjetnika i organizacija u kulturi i umjetnosti na razvoj
postojece te stvaranje nove publike.

»U okviru programa Kreativna Europa (2014.-2020.) razvoj publike
je bio jedan od prioriteta koji je omoguc¢avao europskim umjetnicima i
kulturnim operatorima produbljivanje odnosa s postoje¢om publikom,
prosirenje i povecanje publike. Cilj ovog prioriteta je bio omoguciti da
dijela europskih umjetnika dodu do $to veceg broja ljudi diljem Europe te
da se prosiri pristup kulturnim djelima s posebnim naglaskom na djecu,
mlade, osobe s invaliditetom i nedovoljno zastupljene skupine, ukljucujuci
izbjeglice® (deskkultura.hr, 2020). ,,Program EU Kreativna Europa podupire
europsku kinematografiju te kulturni i kreativni sektor s ciljem njihovog
doprinosa odrzivom rastu i zaposljavanju® (strukturnifondovi.hr, 2020).
Prorac¢un ovog programa iznosi 1,46 milijarde eura, a kroz programske
natjecaje u potprogramu Kultura poticu se razli¢ite aktivnosti. ,,Putem
potprograma Kultura sufinanciraju se interdisciplinarni projekti koji
poti¢u medunarodnu suradnju, umrezavanje, razvoj publike, trening i
edukaciju te imaju naznacenu europsku vrijednost (strukturnifondovi.
hr, 2020). Preostaje vidjeti hoce li se razvoj publike kao prioritet zadrzati
i u nadolaze¢em sedmogodisnjem programskom razdoblju koje pocinje
2021., a zavrsava 2027. godine.

8. RAZV0J PUBLIKE MANIFESTACIJA U PULI - PRIKAZ
REZULTATA ISTRAZIVANJA

Kao matrica za empirijski dio ovoga rada posluzila je studija o
razvoju publike Study on Audience Development - How to place audiences
at the centre of cultural organisations koju je izradila Kreativna Europa
2017. godine. Studija navodi tri metode i strategije razvoja publike: Sirenje
publike, produbljivanje odnosa s publikom i razli¢itost publike, a definira
i Cetiri faktora koja utjecu na razvoj publike: faktor mjesta, digitalni faktor,
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izgradnja kapaciteta i kreativni angazman tj. sukreacija (Bollo, Da Milano i
sur, 2017, 8). Istrazivacki dio ovoga rada sastoji se od kombinacije nekoliko
kvalitativnih i kvantitativnih istrazivackih metoda opisanih i obradenih u
narednim poglavljima: strukturiranoga intervjua, istrazivackoga upitnika
i studije slucaja.

8.1. PRIKAZ REZULTATA ANKETNOGA UPITNIKA

U ispunjavanju anketnoga upitnika putem sustava SurveyMonkey
tijekom kolovoza i rujna 2020. godine sudjelovalo je 98 ispitanika od ¢ega
71 zena i 27 muskaraca dobnih skupina od 19 do 60 i vise godina. Ispitanici
su podijeljeni u ¢etiri dobne skupine koje su gotovo jednako zastupljene u
istrazivanju. Ispitanici su odgovorili na sedam pitanja vezanih uz navike
posjec¢ivanja kulturnih manifestacija.

Graf 1: Konzumacija sadrzaja u kulturi (kino, kazaliste, muzeji, galerije,

festivali...)

Koliko &esto konzumirate kuturne sadrZaje? (kino, kazaliste, koncerti, muzeji,
galerije, festivali, manifestacije....)

Answered: 98  Skipped: 0
Ne posjeéujem

Rijetko
Jednom u & mjeseci

Svaki tjedan

Jednom u 3 mjeseca —

Jednom mjeseéno

Izvor: rad autora

Graf 1 moze biti pokazatelj kako ve¢ina ispitanika ima potrebu
konzumirati kulturne sadrzaje, ali nam ne otkriva o kakvim se sadrzajima
radi. Dakle, 32.65 % ispitanika reklo je da kulturne sadrzaje konzumira
jednom tjedno, 38.78 % jednom mjesecno, a 17.35 % jednom u tri mjeseca.
Bilo da je rije¢ o odlasku u kino, na izlozbu ili kazali$nu predstavu ova
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nam navika posjetitelja otkriva moguce potrebe za uzivanjem u umjetnosti,
edukacijom, zabavom ili samo potrebom za socijalizacijom. Ova spoznaja
otvara dodatni prostor za promisljanje o tome koji sadrzaj toj publici mogu
i zele ponuditi kulturni djelatnici te koje alate razvoja publike pritom mogu
primijeniti.

Graf 2: Informiranje o kulturnim sadrzajima

Na koji nacin se informirate o kulturnim sadrzajima?
Answered: 98  Skipped: 0

100%

80%

60%
40%
20%

0%

Drutvene Mediji (TV, Usmena Vvanjsko Ne
mreZe radio, informacija oglaSavanje informiram se
novine, (npr. od (plakati,

portali) prijatelja... letci i ju...

Izvor: rad autora

Graf 2 prikazuje kako se vec¢ina ispitanika o kulturnim sadrzajima
informira putem drustvenih mreza (77.55 %) i tradicionalnih medija (71.43
%), $to ne iznenaduje, ali je djelatnicima u kulturi korisniji podatak da
68.37 % ispitanika informaciju dobiva usmenom predajom. Kaze se kako se
»dobar glas daleko ¢uje®, ova je poslovica upravo ono $to ¢ini razliku izmedu
isklju¢ivo marketinskih alata i alata za razvoj publike. Mnoge su predstave
mjesecima unaprijed rasprodane, iako se za razliku od filmova snimke
predstava vrlo rijetko objavljuju na internetu. Zainteresirani posjetitelji o
tim izrazito dobro posje¢enim predstavama informacije dobivaju uglavnom
usmenom predajom ili kroz kritike i najave u medijima. Takoder, graf 1
pokazuje da se 52.04 % ispitanika o kulturnim sadrzajima informira putem
vanjskoga oglasavanja. Brojne kazali$ne predstave, festivali i velike izlozbe
u ve¢im hrvatskim gradovima oglasavaju se na upecatljivim oglasnim
povrsinama, vrlo Cesto u centru grada.
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Graf 3: Trebaju li manifestacije u kulturi razvijati lokalnu zajednicu

Smatrate li kako bi kulturne manifestacije trebale razvijati lokalnu zajednicu?

Answered: 98 Skipped: 0

Ne znam

Ne—|

Izvor: rad autora

Iz grafa 3 vidljivo je da 97.96 % posto ispitanika, odnosno 96 osoba
smatra da bi kulturne manifestacije trebale razvijati lokalnu zajednicu.
Samo jedan ispitanik ne zna bi li kulturne manifestacije trebale razvijati
lokalnu zajednicu i jedan ispitanik smatra da kulturne manifestacije ne
bi trebale razvijati lokalnu zajednicu. Slika nam govori kako kulturne
manifestacije igraju klju¢nu ulogu u razvoju lokalne zajednice. Kulturne
manifestacije promicu lokalne umjetnike, kulturnu scenu i proizvode, one
otvaraju nova radna mjesta, brinu o ocuvanju kulturne bastine, brendiraju
grad te $ire kulturnu i turisticku ponudu grada, educiraju publiku itd. Graf
3 pokazat ¢e nam §to ispitanici misle na koji nac¢in bi kulturne manifestacije
trebale razvijati lokalnu zajednicu.
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Graf 4: Tehnike na koji kulturne manifestacije razvijaju lokalnu zajednicu

Ako ste na prethodno pitanje odgovorili potvrdno, na koji nacin smatrate da
bi kulturne manifestacije trebale razvijati lokalnu zajednicu?

Answered: 96 Skipped: 2
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jom jem jom vanjem anjem  jem njem
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Izvor: prikaz autora

Graf 4 prikazuje devet tehnika na koje bi kulturne manifestacije
mogle razvijati lokalnu zajednicu. Ispitanici su u odgovorima mogli odabrati
jedan ili vi$e nacina, $to je rezultiralo gotovo jednakom zastupljenoscu svih
nacina u odgovorima. Takav odabir ispitanika sugerira da su oni svjesni
slojevitosti prinosa kulturne manifestacije u zajednici. Najvise ispitanika,
njih ¢ak 86.46 % smatra da bi kulturne manifestacije trebale promovirati
lokalnu scenu (umjetnike, profesionalce, proizvode...), 70.83 % ispitanika
smatra da bi kulturne manifestacije trebale poticati daljnji razvoj kulturne
i umjetnicke scene, 68.75 % ispitanika smatra da bi kulturne manifestacije
trebale educirati publiku te u svoj rad i program ukljucivati ranjive skupine
(osobe s poteskoc¢ama u kretanju i/ili razvoju i dr.). 64.56 % ispitanika
smatra da bi kulturne manifestacije trebale §iriti kulturnu i turisticku
ponudu grada, njih 59.38 % smatra da bi se kulturne manifestacije trebale
baviti o¢uvanjem kulturne bastine, 57.29 % ispitanika smatra da bi kulturne
manifestacije trebale brendirati grad. Nesto vise od pola ispitanika, njih
51.04 % smatra da bi kulturne manifestacije trebale otvarati nova radna
mjesta, dok njih 42.71 % smatra da bi one trebale razvijati profesionalni
kadar.
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Graf 5: Uloga aktivnoga sudjelovanja u manifestaciji kao motivacija za posjet

Potice li vas na posjet kulturnih manifestacija moguénost aktivnog
sudjelovanja u programu (radionice, nagradne igre, zajednicko stvaranje
umjetnic¢kog djela...)?

Answered: 98  Skipped: 0
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Djelomiéno me
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Ne, uopée me ne
potige

Izvor: rad autora

Kreativni sadrzaj, komunikacija i lokacija privlace veéinu
ispitanika, kao $to je vidljivo na prethodnim grafovima, ali vrlo malo
ispitanika (12.24 %) na posjet potice moguc¢nost aktivnoga sudjelovanja,
kao §to se moze vidjeti na grafu 5. Treba istaknuti da uzorak istrazivanja
¢ini 98 ispitanika podijeljenih u cetiri skupine u dobi od 19 do 60 godina
koji su gotovo jednako zastupljeni (po dvadesetak ispitanika u svakoj
dobnoj skupini). Dakle, ni jedna dobna skupina zastupljena u istrazivanju
nije osobito privucena mogucéno$c¢u aktivnoga sudjelovanja. Graf 5 otvara
prostor za dodatno istrazivanje ovoga rezultata. S obzirom na to da je
45.92 % ispitanika djelomi¢no potaknuto na posjet moguc¢noscu aktivnoga
sudjelovanja u programu, dodatno bi se moglo istraziti nedostaje li publici
informacija o tome na koji nac¢in mogu sudjelovati ili su im prezentirani
sadrzaji zaista nezanimljivi. Takoder, iz ovoga se istrazivanja ne moze sa
sigurno$cu zakljuciti je li relativno mali uzorak tj. lose iskustvo posjetitelja
dovelo do ovakva rezultata ili je svijest o razvoju publike kao sastavnom
dijelu angaziranoga konzumiranja kulturnoga sadrzaja nedovoljno

razvijena.
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Graf 6: Kreativna i sustavna komunikacija na digitalnim platformama kao
poticaj na posjet
Potice li vas na posjet kreativna i sustavna komunikacija koju kulturne

organizacije/manifestacije provode putem digitalnih platformi (FB i 1G objave,
mobilne aplikacije, internetske stranice, video sadrZaji...)

Answered: 97  Skipped: 1
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Izvor: rad autora

Vecina posjetitelja je djelomi¢no (53.61 %) i izrazito (41.24 %)
potaknuta na posjet kreativnom i sustavnom komunikacijom putem raznih
digitalnih platformi pomocu kojih kulturne organizacije komuniciraju
svoje sadrzaje. Komparativna je prednost kulturnoga sektora upravo to $to
zaposljava kreativne pojedince koji se trude kulturne sadrzaje komunicirati
na kreativan i inovativan nacin koji publiku privlaci na posjet odredenim
kulturnim dogadanjima koja su ponekad hermeti¢na ili kompleksna za
razumijevanje. Takav je pristup prvi korak u privlacenju, edukaciji i tako
razvoju publike. Digitalne platforme danas pruzaju gotovo neogranicene
mogucnosti prezentacije sadrzaja pa su tako neke specijalizirane za
primjerice video, foto i audiosadrzaj, a uglavnom odredene platforme
privlace i odredenu ciljanu skupinu. Upravo ta prirodna segmentacija na
odredenim digitalnim platformama olaksava direktnu komunikaciju s
odabranom publikom.
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Graf 7: Mjesto odrzavanja kao poticaj na posjet

PotiCe li vas mjesto odrzavanja na posjecivanje kulturnih manifestacija?
(kulturne zanamenitosti, lijep ambijent, park, popularni kafié...)

Answered: 97  Skipped: 1
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Izvor: rad autora

Kao $to je vidljivo iz grafa 7 ¢ak 65.98 % ispitanika izrazito je
potaknuto, a 31.96 % djelomic¢no je potaknuto na posjecivanje kulturnih
manifestacija mjestom njihova odrzavanja. Ovaj rezultat mozemo dvojako
interpretirati jer ispitanici lokaciju mogu tumaciti kao atraktivnu poput
pulske Arene, ali i ugodnu za bivanje poput vrucega ljetnog dana gdje se
zaklon od sunca pronalazi u hladu pod krosnjama stabala ili pak blisku
poput lokalnoga kafi¢a u kojem rado provode vrijeme. Tijekom planiranja
svakoga dogadanja potrebno je osobitu pozornost obratiti upravo na
odabir lokacije koja je klju¢na za nastavak razvoja programa i logistike.
Svaka lokacija podrazumijeva niz elemenata atraktivnosti za publiku,
poput pristupac¢nosti, parkirnoga mjesta, blizine drugih sadrzaja poput
restorana ili kafica, broja primjerice sjede¢ih mjesta ili cijene. Takoder,
odredena lokacija privlaci odredenu publiku, ali mnoge su se lokacije
transformirale i dobile drugaciji predznak upravo zbog dogadanja koja su
se ondje dugoro¢no odrzavala.
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8.2. PRIKAZ REZULTATA DUBINSKIH INTERVJUA

Strukturirani intervju proveden je putem elektronicke poste u
kolovozu, rujnu i listopadu 2020. godine. Strukturirani intervju sastojao se
od ¢etiri otvorena pitanja kreirana pomocu Cetiri klju¢na indikatora razvoja
publike: 1) faktoru mjesta, 2) digitalnom faktoru, 3) faktoru izgradnje
kapaciteta i 4) faktoru kokreacije. Na pitanja su odgovorili voditelji
pulskih kulturnih manifestacija: Gordana Restovi¢, direktorica Pula
Film Festivala, Marko Bolkovi¢, direktor Visualia festivala i Nela Simi¢,
voditeljica manifestacije Reli po galerijama. Cilj koristenja istrazivacke
metode strukturiranoga intervjua bio je neposredno od samih voditelja
manifestacija dobiti detaljnije informacije o odredenim specifi¢cnim
segmentima organizacije vezanima upravo za razvoj publike. Odgovori
dobiveni strukturiranim intervjuom dali su dublji uvid u sli¢nosti i razlike
pristupa razvoja publike ovisno o drugacijem organizacijskom modelu.
Takoder, iz odgovora voditelja manifestacija moze se i§¢itati stanje u praksi.

Strukturirani intervju sastojao se od Cetiri pitanja:

Faktor mjesta
1. Je li program vezan za odredeno mjesto i privlaci li posjetitelje
upravo atraktivnost mjesta na kojem se odrzava manifestacija?

Digitalni faktor
2. Koje alate koristite za analizu i segmentaciju publike, a koje
digitalne platforme za prezentaciju sadrzaja i privlacenje publike?

Izgradnja kapaciteta

3. Na koji nac¢in ukljucujete lokalnu zajednicu u program te
kako motivirate i trenirate zaposlenike kako bi prenijeli misiju i viziju
manifestacije posjetiteljima?

Kokreacija (sustvaranje)

4. Poticete li i na koji nac¢in publiku na aktivno sudjelovanje u
programu/projektu?
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Faktor mjesta

Svi ispitanici isticu lokaciju kao vazan faktor za privlacenje
publike pa tako Nela Simi¢ navodi kako je faktor mjesta ,,sustina kulturne
manifestacije Relija po galerijama ¢iji je primarni cilj promovirati hrvatske
galerije i umjetnike®, a Marko Bolkovi¢ kaze kako ,,Pula ima poznate
znamenitosti i arhitekturu, a za sad bih rekao da nismo u dovoljnoj koli¢ini
spojili povijest i arhitekturu Pule sa novim tehnologijama® ali smatra
da nisu ,,pokrili“ dovoljno specifi¢nih lokacija te dodaje kako bi za sada
»-mogli re¢i da program i nije toliko vezan za lokaciju koliko bi mogao
biti“. Gordana Restovi¢ objasnjava da ,,svako izdanje publici nudi brojne
druge lokacije koje, ovisno o programskoj koncepciji, broje i do ukupno
petnaest lokacija“ te dodaje da ,,Raznovrsnost lokacija uvelike utjece na
broj posjetitelja, budu¢i da je izuzev prikazivackog djela, program sastavljen
od filmski srodnih izlozbi, radionica, panela i sl“. Program svih triju
manifestacija na odreden je nacin vezan za specifi¢nu lokaciju. Gordana
Restovi¢ isti¢e pulsku Arenu kao centralnu festivalsku lokaciju ,,koja je
zbog kapaciteta, ambijenta i atmosfere prepoznata kao jedinstvena filmska
atrakcija kako za domace stanovnistvo tako i za sezonske posjetitelje®. Simi¢
dodaje kako je faktor mjesta ,,klju¢an i zanimljiv jer manifestacija ujedno
mapira galerijske prostore koji nazalost nikada nisu u cijelosti popisani i
sistematizirani pa je upravo mapiranje jedan od dugoro¢nih organizacijskih
ciljeva manifestacije“. Bolkovi¢ objasnjava da je upravo Pula kao specifi¢na
lokacija odabrana za odrzavanje festivala jer ,[...] dovoljno je mali grad da
bi se sa odredenim brojem instalacija mogao napraviti grad svjetla, $to je
nemoguce u ve¢im gradovima, tamo bi mogao biti samo jedan kvart®. Simi¢
kaze da se dogadanje ,,jednom godisnje istovremeno odrzava u brojnim
galerijama nekoliko hrvatskih gradova (Zagreb, Pula, Rijeka) s tendencijom
$irenja na ostale vece gradove poput Splita, Dubrovnika, Zadra, Osijeka i
Karlovca®

104



DOBRA PRAKSA RAZVOJA PUBLIKE U HRVATSKOJ
| USPJESNOSTI KULTURNIH MANIFESTACIJA

Digitalni faktor

Svi ispitanici sadrzaj svojih manifestacija komuniciraju putem
drustvenih mreza i vlastite internetske stranice, a jedino Marko Bolkovi¢
dodatno istice da nekoliko mjeseci unaprijed provode kampanje na
Facebooku i Instagramu ,te uz nasu ekipu koja priprema content, imamo
angaziranu i vanjsku agenciju za digitalni marketing®. Takoder, Bolkovi¢
naglasava da po njegovu iskustvu ,[...] digitalni marketing privlaci najvise
ljudi.“ Gordana Restovi¢ objasnjava kako se Pulski filmski festivall...],,
izuzev na mreinoj stranici, promovira na drustvenim mrezama Facebook,
Instagram, Twitter i Youtube kanalu® Nela Simi¢ kaze da je vrlo tesko
izmjeriti tocan broj posjetitelja manifestacije Reli po galerijama, ali smatra
kako im u tome pomaze mobilna aplikacija koju su izradili 2019. godine
jer ,broj preuzetih mobilnih aplikacija ili podijeljenih diploma i koristenih
papirnatih mapa ne moze biti to¢no mjerilo broja posjetitelja, ali svakako
moze posluziti u pribliznom odredivanju® Svaka od triju manifestacija na
drugaciji nacin analizira i segmentira publiku. Marko Bolkovi¢ navodi da za
analizu upotrebljavaju ,Usmeni monitoring i ankete, koji se na kraju godine
sazimaju u godisnju evaluaciju projekta“. Gordana Restovi¢ objasnjava kako
se publika ,,...ciljano segmentira prema Statutom odredenim kategorijama.
Okosnicu programa ¢ini Glavni, Hrvatski program, koji obuhvaca raspon
posjetitelja od mlade i srednje do starije publike“. Takoder, Restovi¢
dodaje ,[...] popratni filmski programi razgranati su upravo po dobnim
segmentima koji su namijenjeni predskolskom i $kolskom uzrastu poput
programa Pulica za djecu, Dizalica, Kino uz more i Studentski program
za mlade i starije punoljetnike, a program je sastavljen i nizom drugih
programa koji nisu isklju¢ivo vezani uz dob, ve¢ uz afinitete i interese
posjetitelja, poput izlozbenih i prezentacijskih programa, odnosno
edukativnih i stru¢nih® Nela Simi¢ kaze da bi ,,[...] voljeli na specifican
nacin komunicirati upravo s ucenicima i studentima te na neki nacin
programe usmjeriti njima, zbog nedostatka financijskih sredstava, ali i
zelje da se manifestacija popularizira i u samom pocetku $ire segmentira,
nazalost u tome jo$ nismo uspjeli“. Simi¢ takoder dodaje: ,,Zelja nam
je doprijeti do mlade publike prvenstveno do ucenika i studenata, jer
smatramo da mladu publiku treba educirati od samih pocetaka i pratiti ih
u njihovom upoznavanju svijeta umjetnosti*.
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Izgradnja kapaciteta

Svi ispitanici istaknuli su vaznost suradnje s lokalnom zajednicom,
kao i ukljucivanje lokalnih suradnika u rad na projektima. Nela Simi¢
naglasava kako ne zeli da ,[...] izjava razvoj lokalne zajednice ostane samo
floskula u nasim projektima pa definiramo zajednicu obuhvacenu nasim
programima kao umjetnike, ranjive skupine, studente, umirovljenike,
turiste, kulturne profesionalce i mladu publiku koju tek treba educirati
Simi¢ dodaje da se trude ,poticati prodaju umjetnickih radova domacih
umjetnika, educirati publiku, obogacivati kulturnu ponudu gradova, poticati
daljnji razvoj umjetnicke scene, ali i razvijati profesionalni umjetnicki
kadar®. Marko Bolkovi¢ kaze da se ,,[...] trudimo da svi ukljuceni akteri u
festival budu dio lokalne zajednice te suradujemo prvenstveno s lokalnim
hotelima i restoranima, iznajmljiva¢ima opreme i tiskarama. Trudimo se da
tijekom festivala svi osjete zajedni$tvo, a to poticemo na razne nac¢ine poput
postavljanja svjetle¢ih oznaka festivala na trgovine u staroj jezgri grada te
suradnjom s lokalnim kafi¢ima“ Gordana Restovi¢ kazala je da je lokalna
zajednica ,,zbog dugogodisnje tradicije odrzavanja programa, upoznata s
godi$njim aktivnostima Festivala®. te dodaje kako ,ukljucivanje lokalne
(i Sire) zajednice u program svake godine rezultira iznimnim interesom,
buduci da se, primjerice, pozivi za sudjelovanje u raznim radionicama pa
¢ak i volontiranju popune se u svega nekoliko dana® Svo troje ispitanika
kazalo je da su im suradnici uglavnom ¢lanovi lokalne zajednice te kako su
im radni timovi i osobno iznimno motivirani za rad na manifestacijama.
Marko Bolkovi¢ istice: ,,Kako se radi o maloj firmi, i malom broju ljudi u
uzem timu, svi smo kao obitelj, pa je i motivacija svima jednaka da festival
bude uspjesan i da raste svake godine® Nela Simi¢ kazala je da se trude ,,...
poticati prodaju umjetnickih radova domacih umjetnika, educirati publiku,
obogacivati kulturnu ponudu gradova, poticati daljnji razvoj umjetnicke
scene, ali i razvijati profesionalni umjetnicki kadar. Kako bismo ostvarili
spomenute ciljeve suradujemo s galerijama, fakultetima, akademijama,
kulturnim i drugim institucijama, lokalnim umjetni¢kim udrugama, ali
i udrugama civilnog drustva poput UCIPZ udruge u Puli ili PMS udruge
u Zagrebu®. Pula film festival je gradska umjetnicka institucija, osnovana
prvenstveno da bi vodila filmski festival, a zapo$ljava uglavnom lokalno
stanovni$tvo. Gordana Restovi¢ kaze: ,,Djelatnici Festivala stru¢ni su
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zaposlenici sa dugogodi$njim iskustvom. Pred samu manifestaciju i tijekom
realizacije, tim od svega petnaestak ljudi se udeseterostruci na nacin da
svaka programska kategorija, cjelovita i stoga fokusirana na prenosenje
vizije kako bi se zadani ciljevi ostvarili®.

Kokreacija (sustvaranje)

Svi ispitanici isticu vaznost interaktivnosti u kulturnim
manifestacijama. Nela Simic¢ kaze da posjetitelji ,,[...] uzivaju u umjetnickom
iskustvu, igri, aktivnom sudjelovanju i socijalizaciji, faktorima koji se
nalaze u spektru najatraktivnijih razloga za posjet kulturnoj manifestaciji*
te dodaje: ,,Aktivna participacija posjetitelja ocituje se upravo u nac¢inu
na koji posjetitelji sudjeluju u Reliju po galerijama. Posjetitelji prikupljaju
oznake to jest naljepnice u svakoj posjec¢enoj galeriji kako bi u kona¢nici
osvojili simboli¢nu diplomu za spas kulture ako uspiju posjetiti sve galerije
oznacene na mapi.“ Marko Bolkovi¢ naglasava da je festival Visualia
»[...] specifican medu festivalima svjetla zato $to ima viSe interaktivnih
instalacija. Posjetitelji na Visualii postaju aktivni umjetnici, a ne pasivni
promatraci. Jedan od takvih radova je obaranje Guinnessovog rekorda
2015. godine kada je 4013 posjetitelja u Areni drzalo lampice te na taj na¢in
ispisalo Pula + Istria“, Bolkovi¢ dodaje da su interaktivne instalacije vrlo
popularne ,,[...] na nasim instalacijama bude i red ¢ekanja do sat i pol kako
bi se isprobala“. Gordana Restovi¢ kazala je da publika Pulskoga filmskog
festivala na raspolaganju ima ,,...velik broj interaktivnosti sa samim
programom. Ovisno o ve¢ gore nabrojanim kategorijama segmentirane
publike, na raspolaganju za aktivno sudjelovanje su konferencije za medije
otvorenog tipa, stru¢ne radionice za $kolski i srednjoskolski uzrast,
radionice za studente i filmske profesionalce, ocjenjivanje prikazanih
filmova u Areni, komunikacija putem platforme drustvenih mreza,
prezentacije knjiga i izlozbi uz autore, razgovori s glumcima i autorima
filma nakon projekcija i sl.“
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9. RASPRAVA

Vecina ispitanika prema odgovorima u istrazivackom upitniku
ima potrebu konzumacije kulturnih sadrzaja, njih vise od 32 posto reklo
je da kulturne sadrzaje konzumira jednom tjedno, a gotovo 39 posto
jednom mjese¢no. Ova spoznaja otvara dodatni prostor za promisljanje
o tome koji sadrzaj toj publici mogu i Zele ponuditi kulturni djelatnici te
koje alate razvoja publike pritom mogu primijeniti. Dobiveni rezultati
istrazivanja provedenoga u ovome radu mogu posluziti kulturnim
djelatnicima kao orijentir za provodenje daljnjih specifi¢nih istrazivanja
u vlastitim organizacijama, a u tom su smislu osobito znacajni odgovori
struke dobiveni metodom strukturiranoga intervjua. Ispitanici, voditelji
kulturnih manifestacija, odgovorili su na pitanja o vaznosti pojedinih
¢imbenika za privlacenje publike, a iz njihovih se odgovora moze zakljuciti
da su za razvoj publike jednako vazni suradnja s lokalnom zajednicom,
interaktivnost, ali i kreativna komunikacija. Ispitanici su se slozili kako
je lokacija vazan ¢imbenik za privlac¢enje publike, $to ne iznenaduje s
obzirom na to da je program svih triju manifestacija na odreden nacin
vezan za specifi¢no mjesto, to¢nije u slu¢aju spomenutih manifestacija
nekoliko razli¢itih lokacija u gradu. Svi ispitanici istaknuli su vaznost
ulaganja u lokalnu zajednicu kao i uklju¢ivanje lokalnih suradnika u
rad na projektima. U istrazivackom je upitniku sudjelovalo 98 ispitanika
razli¢itih demografskih skupina, prvenstveno s podrucja Istarske zupanije
i grada Pule, a njih viSe od 65 posto kaze da je izrazito potaknuto na
posje¢ivanje kulturnih manifestacija mjestom njihova odrzavanja. To
je indikator kulturnim organizacijama da tijekom planiranja svakoga
dogadanja pozornost posvete upravo odabiru lokacije koja je klju¢na za
nastavak razvoja programa i logistike. Svaka lokacija podrazumijeva niz
elemenata atraktivnosti za publiku poput pristupacnosti, parkirnoga
mjesta, blizine drugih sadrzaja poput restorana ili kafica, broja primjerice
sjedec¢ih mjesta ili cijene. Valja istaknuti da je ve¢ina ispitanika (njih 96
od 98 koji su sudjelovali u istrazivanju) svjesna slojevitosti i vaznosti
prinosa kulturnih manifestacija u zajednici. Naime, najvise ispitanika,
gotovo 85 posto smatra da bi kulturne manifestacije trebale promovirati
lokalnu scenu (umjetnike, profesionalce, proizvode i sl.), vise od 70 posto

108



DOBRA PRAKSA RAZVOJA PUBLIKE U HRVATSKOJ
| USPJESNOSTI KULTURNIH MANIFESTACIJA

ispitanika smatra da bi kulturne manifestacije trebale poticati daljnji razvoj
kulturne i umjetnicke scene te gotovo 70 posto da bi trebale educirati
publiku. Pregled stanja razvoja publike u Hrvatskoj ukazuje na intenzitet
nastojanja nositelja kulturnih politika da se praksa podrzi i uvede u redovito
djelovanje kulturnih organizacija. Dosadasnja je praksa pokazala kako je
potrebno nastaviti poticati razvoj publike novim mogu¢nostima javnoga
financiranja, kao i odrzavanjem postoje¢ih modela da bi se programi
razvoja publike u Hrvatskoj mogli sustavno provoditi. Takoder, razvoj
publike bi se kao prioritet trebao nastaviti ugradivati u kulturne strategije
da bi ostao vazan ¢imbenik kulturnih politika. Takoder, od iznimne je
vaznosti nastaviti provoditi studije o razvoju publike da bi se pratio
razvoj prakse, osobito u zemljama Europske unije koje gravitiraju istom
drustveno-kulturnom okruzenju. Kod segmentacije publike potrebno je
staviti naglasak na motiviranost posjetitelja a ne samo na socio-demografske
parametre te precizno definirati misiju kulturne organizacije, nakon
Cega je odredene resurse potrebno usmjeriti u razvoj publike. Ne treba
zanemariti ni znacaj digitalizacije i ulogu mnogih dostupnih alata koje
kulturne organizacije mogu iskoristiti za razvoj publike, poput primjerice
internetske prodaje karata, umjetnickih radova te virtualnih $etnji po
lokacijama i manifestacijama. Vise od polovice ispitanika u istrazivanju
djelomicno je potaknuto, a vise od 40 posto je izrazito potaknuto na posjet
kreativhom i sustavnom komunikacijom kulturnih organizacija putem
raznih digitalnih platformi. Epidemioloska je kriza u 2020. godini jos$
snaznije istaknula spregu umjetnosti i tehnologije, a digitalni je faktor
doista dosao do izrazaja u kontekstu odrzavanja kulturnih dogadanja u
virtualnom prostoru. Rezultati dobiveni istrazivanjem ukazuju na smjer
daljnjega razvoja ovoga teorijsko-prakti¢nog polja koje u osmisljavanju
programa posebno namijenjenih publici tezi sukreaciji i interakciji.

ZAKLJUCAK

Cilj je ovoga rada bio definirati osnovne motive posjetitelja za posjet
i sukreaciju manifestacije te istraziti na koji se nacin ¢imbenici razvoja
publike definirani u teoriji podudaraju s navikama i potrebama ispitanika
provedene ankete. Sve postavljene hipoteze moguce je potvrditi temeljem
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provedenoga istrazivanja i teorijskoga okvira razvoja publike u kulturnom
sektoru. Prvu hipotezu kako su ,kulturne manifestacije koje su razvile
vlastitu strategiju razvoja publike, uspjesnije u privlacenju posjetitelja i
poticanju njihove aktivne participacije®, potvrduju primjeri dobre prakse
kulturnih manifestacija koje sustavno provode programe razvoja publike.
Takoder, navedeno je potvrdeno u mnogim spomenutim strategijama i
istrazivanjima predstavljenima u ovome radu poput studije koju je provela
Europska komisija ili strategija koje predlaze Ministarstvo kulture i
medija RH. Ova je hipoteza potvrdena i odgovorima strukturiranoga
intervjua, iako voditelji institucija ne odgovaraju na pitanje o strateSkom
planu, potvrduju to sveobuhvatnos¢u ¢imbenika koji utje¢u na razvoj
publike. Druga je hipoteza ,,kako definiranje misije kulturne organizacije
i kvalitetna segmentacija publike doprinose u¢inkovitom razvoju publike®,
potvrdena istrazivackim upitnikom koji je osmisljen prema ¢imbenicima
koje definira Studiju o razvoju publike koju je izradila Kreativna Europa:
faktor mjesta, digitalni faktor, izgradnja kapaciteta i sustvaranje. Ovi su
¢imbenici posluzili kao indikatori za definiranje specifi¢nih pitanja publici
koja posjecuje kulturna dogadanja kao i tzv. ,,nepublici“ koja takoder ¢ini
dio uzorka istrazivackoga upitnika. Ispitanici su iako nesvjesni vaznosti
strategije razvoja publike, istaknuli upravo ¢imbenike koji na nju utjecu.
Treca je hipoteza da se ,,publika segmentira prema motivaciji, a ne socio-
demografskim parametrima“ potvrdena prvenstveno teorijskom podlogom
u drugom poglavlju, osobito u potpoglavlju o segmentaciji publike, ali
potvrduje ju i uzorak ispitanika istrazivanja u kojemu su ravnomjerno
rasporedene cetiri dobne skupine od 19 do 60 i viSe godina cije se
preferencije nisu razlikovale prema dobnoj skupini, a ni spolu. U ovome se
radu nastojalo sazeti sva dosadasnja nastojanja u podrucju razvoja publike
u teorijskom smislu i uklju¢ujuéi primjere dobre prakse financiranja i
istrazivanja programa razvoja publike, educiranja o razvoju publike kao
teorijski-prakti¢cnom polju kroz seminare i konferencije te kroz primjere
provedenih programa razvoja publike mnogih kulturnih organizacija u
Republici Hrvatskoj. Razvoj publike korisnika nastoji pretvoriti u sudionika
i to bi mu kratko rec¢eno bio osnovni cilj, ali na¢ini i metode pomo¢u kojih
je taj proces moguce provesti su ono $to razvoj publike pretvara u veliko
teorijsko i prakti¢no podrucje koje ima mnogo kreativnoga prostora za
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istrazivanje i primjenu. Cini se da je mnogim kulturnim organizacijama
teorijsko znanje o razvoju publike nedovoljno kako bi kreativno primijenile
metode razvoja publike u praksi. Svaka se organizacija razlikuje veli¢cinom,
organizacijskom strukturom, resursima na raspolaganju te umjetnickim
sadrzajem koji predstavlja publici te u okviru tih mogu¢nosti mora pronaci
vlastitu strategiju za razvoj publike. Preostaje vidjeti koliko ¢e vremena
biti potrebno da kulturne organizacije u Hrvatskoj usvoje modele razvoja
publike i po¢nu ih redovito primjenjivati ravnopravno uz ostale aspekte
strate$koga planiranja i redovitoga djelovanja poput primjerice planiranja
marketinga i promocije ili financiranja programa. Za sad je poznato da ce se
razvoj publike kao strategija i primarni cilj ponovno naci na listi prioriteta
vecine kulturnih strategija u Hrvatskoj i Europi. Jo$ krajem 19. stoljeca
veliki umjetnik Paul Gauguin u svojim memoarima spominje odgajanje
publike i prosvjecenost publike, Zale¢i se pritom da publika sve manje uziva
kulturne sadrzaje i programe (Gauguin, 2017, 124). Dakle, ve¢ vise od sto
godina razgovara se o razvoju publike, ali tek se u posljednjih nekoliko
godina razvio kao legitiman samostalni pojam u kulturnom menadzmentu,
vrijedan proucavanja i primjenjivanja. Postavlja se pitanje da li se razvoj
publike kao potreba nametnuo razvojem kulturnih organizacija koje
su se znatno promijenile od Gauguinova vremena i danas su uglavnom
komercijalne i izrazito ovisne o trzistu, dakle publici i njezinoj motivaciji ili
je rije¢ o promjeni svijesti u drustvu koje pasivnoga korisnika zeli pretvoriti
u uklju¢enoga sudionika koji sudjeluje u nastajanju umjetnickoga sadrzaja.
Umjetnost stvara, umjetnost kritizira, umjetnost pokrece, umjetnost
educira, umjetnost oplemenjuje, umjetnost nadahnjuje, umjetnost
oslobada. Umjetnost je jos mnogo vise od navedenoga i na mnoge nacine
moze osnaziti pojedinca i zajednicu te je stoga klju¢na uloga kulturnih
organizacija nastojati poticati razvoj publike sa svrhom ostvarivanja
pozitivnih drustvenih promjena.
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GOOD PRACTICE OF AUDIENCE DEVELOPMENT IN CROATIA
AND THE SUCCESS OF CULTURAL MANIFESTATIONS

ABSTRACT

The main subject of this study is audience development in
cultural areas, a process that has been recognized as a priority in terms
of the sustainability of cultural policies throughout Europe. The body of
work presented in this study encompasses a theoretical framework for
this emerging field in the study of cultural management and examples
of the implementation and adoption in practice of audience development
in Croatia. The research section consists of three research approaches: a
research survey, structured interviews and a case study. These approaches
are used to test the hypothesis of this work: cultural manifestations that have
developed their own audience development strategies are more successful
in attracting visitors and engaging them in interactive participation.
In the last few years, an increasing number of cultural institutions and
organizations throughout Croatia and Europe have focused on the subject
of audience development with the aim of transforming visitors into active
participants. Audience development has been a priority in some recent
cultural development strategies such as: Strategic plan of the Ministry of
Culture and Media of the Republic of Croatia (2019-2021), Creative Europe
programme (2014-2020), Cultural strategy of Istria County (2014-2020).

Keywords: audience development, cultural organizations, audience
development strategies, audience development programmes
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