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1. UVOD
1.1. Predmet istrazivanja

U uvjetima ekonomske krize i smanjenja proracunskih sredstava za financiranje kulturnog
sektora, a time ujedno i kazaliSta, ukazala se potreba za osiguravanjem dodatnih izvora
financiranja. Javna sredstva nisu dovoljna za pokrivanje svih troSkova i potreba, stoga se
kazaliSta ne mogu 1 ne trebaju oslanjati samo na taj izvor. Neophodno je okrenuti se trzistu i
raditi na diverzifikaciji izvora prihoda, Sto bi znacilo orijentirati se na vise razli¢itih izvora
financiranja koji bi omogucili financijsku stabilnost kazalista. Diverzificirani izvori prihoda
ukljuuju javna sredstva iz drzavnog, zupanijskog, gradskog ili opcinskog proracuna,
korporativnu podrSku kroz donacije i sponzorstva te vlastiti prihod. Prihodovanje od trzista u
obliku donacija 1 sponzorstva te vlastitog prihoda postaje sve ve¢i imperativ u kazaliStima 1

kulturnim institucijama.

Dodatna sredstva potrebna za rad i razvoj, izmedu ostalog, kazaliSta mogu prikupiti od
poslovnog sektora u obliku donacija i sponzorstava. Stoga se predmet istrazivanja odnosi na
dva objekta znanstvenog istrazivanja, a to su korporativna podrska i financiranje kazalista u
Republici Hrvatskoj. Istrazit ¢e se korporativna podrska, njezin udio u prihodima kazalista,
prednosti koje ima, a sve kako bi se postiglo ucinkovitije financiranje i funkcioniranje
kazaliSta jer javna sredstva, koja se sve viSe smanjuju, nisu dovoljna za nesmetano

funkcioniranje kazalista.

Iz tog razloga, u radu se daje naglasak na ulogu i znacaj korporativne podrske u financiranju
kazaliSta u Republici Hrvatskoj, gdje suradnja i partnerstvo poslovnog sektora s kazaliStem
mogu imati obostranu korist, ali 1 korist za zajednicu. Tako, zbog svojih znacajki,
korporativna podrska u obliku donacija 1 sponzorstva kao izvor prihoda ima velik potencijal te
moze biti relativno atraktivan i vazan izvor financiranja kazali$ta, ali i kulturnih institucija
opcenito. Medutim, uslijed ekonomske krize, i proraunska sredstva i sredstva poslovnog
sektora se smanjuju te nisu u mogucnosti izdvajati vece iznose za podrsku kulturi i kazalistu.
Takoder, poslovni sektor zasigurno ¢e se prije orijentirati prema komercijalnim projektima i
dati podrsku sektoru koji ima ja¢i marketinSki ucinak, primjerice sportu. Zato su se u radu
analizirale financijske i nefinancijske mjere kako bi se potaknulo ulaganje poslovnog sektora

u kazaliste i kulturu opéenito, ukljucujuci ulogu i utjecaj drzave kroz porezni okvir i poticajno



zakonodavstvo. U tom segmentu namece se potreba otklanjanja postojecih nedostataka i

prihvacanje suvremenijih 1 inovativnijih trendova u financiranju kulture.

Pretpostavka je da sredstva korporativne podrske u kazaliStu nisu znacajna te su kao takva
nedovoljna za nadoknadu izgubljenih proracunskih sredstva i odrZivost kazaliSta. Stoga
postoji potreba za rjeSavanjem tog problema i prevladavanjem takve nepovoljne situacije.
Osim $to je doktorski rad primarno usmjeren na identifikaciju uloge 1 znacaja korporativne
podrske, takoder nastoji identificirati prepreke za vecu razvijenost donacija i sponzorstva u

kazaliStima.

UnatoC povijesnim okolnostima, drustveno-politickoj situaciji 1 razdoblju tranzicije koje je
obiljezeno odredenom nesigurnosc¢u, integracija kazaliSta i kulturnog sektora opcenito u Sire
gospodarske okvire znacajan je Cinitelj odrZivosti samog kulturnog sektora, ali i razvoja
nacionalne ekonomije. S obzirom na nedostatnost javnih sredstava za financiranje kulture,
ukljucivanje kazaliSta u trziSne tijekove postaje znacajna i neodgodiva zadaca. Trebaju se
okrenuti suradnji s poslovnim sektorom i osigurati raznolikost izvora prihoda. Kako bi
privukla podrSku poslovnog sektora, kazaliSta moraju razmisljati na poduzetnicki nacin. U
danasnjem vremenu kazaliSta se moraju voditi na naCin prilagoden trziStu, Sto zahtijeva
primjenu 1 provedbu suvremenijih menadzerskih vjeStina kojima bi se postiglo njihovo
neometano funkcioniranje. S obzirom na navedeno, uvida se vaznost prikupljanja sredstava

(tzv. fundraising) u kazaliStima kao jedne od potrebnijih i vaznijih menadzerskih disciplina.

U doktorskom radu utvrdeno je predmetno i podrucno razgrani¢enje. Republika Hrvatska
donoSenjem Ocevidnika kazaliSta definirala je da samo kazaliSta upisana u taj Ocevidnik
imaju status profesionalnog kazaliSta te kao takva imaju pravo na dobivanje potpore iz javnih
sredstava. Stoga ¢e se radom obuhvatiti kazaliSta upisana u Ocevidnik kazaliSta jer time
dokazuju svoj pravni i profesionalni status. Podru¢no razgranicenje odnosi se prvenstveno na

proucavanje i istrazivanje profesionalnih kazalista na podrucju Republike Hrvatske.

lako su predmet istrazivanja ovog rada kazaliSta, 1 druge kulturne institucije (poput muzeja,
galerija 1 knjiZnica) takoder su vazne u kulturnom sektoru i razvitku drustva i drzave te su,

kao 1 kazaliSta, suofene s nedostatkom financijskih sredstava. Iz tog razloga, odredeni



zakljucci 1 preporuke koji su dani u ovom radu mogu se odnositi 1 na te institucije. Pritom rad
ima Siroku primjenu i otvara mogucnost za daljnja istrazivanja i unaprjedenje poslovanja

ostalih kulturnih institucija.

1.2. Ciljevi istrazivanja

Financiranje kulture, a posebice njezinih djelatnosti, uglavnom je slabo ili nedovoljno
istrazeno podrucje u Republici Hrvatskoj, odnosno ne postoji neko sli¢no istraZivanje na
ovom podrucju. U ovom radu objekt su istrazivanja kazalista od kojih se sve viSe zahtijeva
prikupljanje dodatnih izvora financiranja, a ne oslanjanje samo na javna sredstva koja se sve

viSe smanjuju i ne osiguravaju stabilno poslovanje kazalista.

Sukladno navedenom, ciljevi su istrazivanja viSestruki. Jedan je od ciljeva prikaz i ocjena
trenutne situacije u Republici Hrvatskoj s obzirom na financiranje kazaliSta kroz identifikaciju
1 analizu izvora financiranja kazaliSta. Kao primaran cilj istie se identificirati ulogu i znacaj
korporativne podrSke kao izvora prihoda u kazaliStima, ¢ime se zeli ispitati i pruziti uvid u
postojeée stanje korporativne podrske u kazaliStu. Primjenom odgovarajué¢ih znanstvenih
metoda cilj je istraziti, analizirati 1 vrjednovati udio korporativne podrske u ukupnim
prihodima kazaliSta. Korporativna podrSska u obliku donacija i1 sponzorstava postaje
neophodna u kazaliStima, ali 1 ostalim kulturnim institucijama. Uz analizu postojeceg stanja
financiranja kazaliSta, u radu se istrazuje 1 uloga drzave u izdvajanju sredstava poslovnog
sektora u kulturu. Pritom se analizira zakonodavstvo i porezno okruZenje kao glavni elementi
drzavnog utjecaja na rast korporativne podrske u kazaliste. U tom segmentu cilj je istraziti i
otkriti nacine povecanja korporativne podrske u kazalistima, financijskim, ali i nefinancijskim
mjerama koje nisu u potpunoj domeni drZzave. S obzirom na tu c¢injenicu, povecanje
korporativne podrske u kazaliStu zahtijeva 1 upravljanje kazaliStem koje ukljucuje
menadzerski pristup 1 djelovanje na trziStu s ciljem stjecanja dodatnih izvora prihoda. Dodatni
izvori prihoda najces¢e su 1 tzv. trziSni izvori prihoda koji se prepoznaju u obliku
korporativne podrske i vlastitog prihoda. Osim stjecanja financijskih sredstava, takvi izvori
financiranja kao sekundarni cilj podrazumijevaju povecanje publike. To obuhvaca
implementaciju 1 koriStenje svih ekonomskih alata u vodenju kazaliSta (marketing,
menadzment, planiranje, financijsko upravljanje itd.) kojima je cilj uspjeSno prikupljanje

trzi$nih prihoda. Ono predstavlja velik izazov za vodece ljude kulturnih institucija. U tom



segmentu cilj je ovog rada identificirati moguce prepreke (u domeni poslovnog sektora,
kazaliSta 1 drzave) u povecanju korporativne podrSke te u skladu s time dati odredene
preporuke. Takoder, u ovom radu proucavaju se prakse i trendovi u financiranju kulture u

drugim zemljama te se predlazu moguca rjeSenja za primjenu u Republici Hrvatskoj.

U skladu s navedenim ciljevima doktorskog rada, postavljene su sljedece hipoteze:

1. Korporativna podrSka kao izvor prihoda nije financijski znacajna u ukupnim
prihodima kazalista.

2. Znacaj korporativne podrske u ukupnim prihodima razlikuje se ovisno o statusu
kazalista.

3. U kazalistima su znacajnija sredstva donacija od sponzorstava.

4. Zakonodavstvo i porezna politika Republike Hrvatske dostatno poticu donacije i

sponzorstva u kulturu.

Istrazivanje provedeno u doktorskom radu temelji se na navedenim hipotezama te je
provedeno u svrhu sagledavanja i pronalazenja rjeSenja financiranja kazaliSta putem
korporativne podrske kao moguceg izvora financiranja u kazaliStu. Kroz pruzanje uvida u
postojece stanje korporativne podrske u kazali$tu, cilj je ponuditi promisljanja o partnerstvima
poslovnog sektora i kazaliSta 1 dodanoj vrijednosti koja moze rezultirati iz takve suradnje.
Rezultat toga su rjeSenja 1 instrumenti za poboljSanje stanja u smislu povecanja i1 razvoja

podrske poslovnog sektora u kazaliste.

Kljuéni nalazi disertacije o¢itovat ¢e se u sveobuhvatnom i sistematiziranom prikazu izvora
financiranja kazaliSta s posebnim naglaskom na korporativnu podrsku. Empirijsko istrazivanje
radeno je u cilju otkrivanja uloge 1 znacaja korporativne podrske u financiranju kazaliSta. Na
osnovu rezultata istrazivanja, koji su prezentirani u ovom radu, iznose se zakljucci vezani za:
strukturu financiranja kazaliSta, ulogu i znacaj korporativne podrske, ogranicavajuce, ali 1
poticajne ¢imbenike za povecanje udjela korporativne podrske u ukupnom financiranju rada
kazaliSta te su dane preporuke kako bi se dovelo do pozitivnog pomaka u analiziranom

segmentu.

Svrha je doktorskog rada temeljem provedenog istrazivanja, putem anketnog upitnika,

predloziti potrebne mjere za unaprjedenje odnosa drzava — poslovni sektor — kazaliste,



odnosno mjere u podrucju zakonodavstva, upravljanja kazaliStem 1 odnosa poslovnog sektora

prema kazaliStu 1 obrnuto.

1.3. Metodologija istrazivanja

U pisanju doktorske disertacije 1 empirijskom istrazivanju koriStene su mnogobrojne
znanstvene metode provedene prema uvjetima koje zahtijeva metodologija znanstvenog i
stru¢nog istrazivanja. Prikupljanje primarnih i sekundarnih podataka za potrebe kvalitativnog
i kvantitativnog utvrdivanja predmeta istrazivanja provedeno je na brojnim istrazivanjima,
dokumentima, izvjeS¢ima te statistickim podatcima. U izradi rada koriStene su studije i
sluzbeni podatci drugih zemalja kako bi se analizirale i usporedile prakse u financiranju
kulture. Posebna pozornost posvecena je makroekonomskim ¢imbenicima, zakonodavnim i

poreznim propisima.

U teorijskom dijelu disertacije, usmjerenom na dosadasnje spoznaje predmeta istrazivanja
koje disertacija izuCava, naglasena je upotreba metode analize i sinteze, induktivne i
deduktivne metode, metode klasifikacije, metode deskripcije, metode kompilacije,
komparativne metode i statisticke metode. KoriStenje navedenih metoda omogucila je
kompilaciju dosadasnjih istrazivanja i spoznaja o nacinima, izvorima i pristupima financiranja
kulture 1 kazaliSta. Metodom klasifikacije navedenih nacina, izvora i pristupa financiranja
raS¢lanjen je 1 postavljen adekvatan sustav financiranja kazaliSta u Republici Hrvatskoj, Sto je
jedan od klju¢nih nalaza disertacije. Ono je znacajno i kao teorijska podloga za daljnje
empirijsko istrazivanje. U izradi disertacije koristene su op¢e metode koje se koriste u svim
znanstvenim disciplinama, a to su metode indukcije i dedukcije te analize i sinteze. Njima je
analizirana porezna i zakonska regulativa financiranja kazaliSta u Republici Hrvatskoj, ali 1
drugim zemljama, te su isto tako analizirane financijske 1 nefinancijske mjere za povecanje
podrske poslovnog sektora u kazaliSte. Takoder, pomoc¢u navedenih metoda prikazan je
zakonski 1 organizacijski okvir funkcioniranja kazaliSta 1 kazaliSne djelatnosti u Republici

Hrvatskoj.

Statisticka metoda koriStena je kod analize sekundarnih podataka (dobivenih iz raznih
izvjesSc¢a, proracuna, drzavne statistike, medunarodnih studija itd.) te je posluzila za jasniji
prikaz trenda 1 korelacije u financiranju kazaliSta i kulture opcenito. U tom segmentu znacajna
je metoda komparacije kojom se prikazuju suvremeni trendovi i prakse u financiranju kulture
u odabranim zemljama. Istrazivanje i analiza postoje¢ih kvantitativnih podataka omogucdila je
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dolazak do odredenih Cinjenica 1 zakljucaka koji su odredili svrhu 1 potrebu za proucavanjem

tog predmeta istrazivanja.

Provedeno empirijsko istrazivanje temeljilo se na polaznoj hipotezi da udio korporativne
podrske nije financijski znacajan u ukupnim prihodima kazalista. Kao instrument prikupljanja
podataka koriSten je anketni upitnik, posebno kreiran za potrebe istrazivanja. Statistickom
obradom anketnog upitnika grupirani su podatci na temelju kojih su, metodama i mjerama za
pravilno tumacenje rezultata provedenog istrazivanja (deskriptivna statistika — mjere centralne
tendencije, mjere disperzija, korelacija; neparametrijske metode poput hi-kvadrat testa i
Spearmanova koeficijenta korelacije ranga), oni obradeni i interpretirani. Nadalje, metodom

sinteze primarnih podataka, izvedeni su odredeni zakljucci i zakljucna promisljanja.

1. 4. Struktura rada

Disertacija je strukturirana u sedam poglavlja uskladenih s istrazivaCkim ciljevima i
hipotezama. U teorijskom dijelu doktorskog rada prikazat ¢e se nacin funkcioniranja kazaliSta
u Republici Hrvatskoj, njegovo financiranje te uloga i znacaj korporativne podrSke u
financiranju kazaliSta. U prakticnom dijelu koristit ¢e se empirijsko istrazivanje te se
obradivati primarni podatci, kako bi se na temelju dobivenih rezultata mogle provjeriti

hipoteze postavljene na pocetku istrazivanja.

U uvodnom dijelu iznose se predmet i1 ciljevi istrazivanja, metodologija istrazivanja te
struktura rada. ObrazlaZe se potreba za istrazivanjem tog predmeta, njegova svrha i cilj koji se
zeli posti¢i. U tom segmentu definirane su i hipoteze prema kojima je provedeno istrazivanje.
Navodi se 1 metodologija rada pomocu koje se pisala disertacija i provelo istrazivanje kako bi

se dobiveni podatci uspjesno obradili, interpretirali i prezentirali.

U drugom poglavlju obraden je zakonski 1 organizacijski ustroj rada kazalista, u okviru kojeg
je definiran pojam kazaliSta te je dan povijesni pregled kazaliSnog zakonodavstva od
osamostaljenja Republike Hrvatske. Prikazana je organizacija kazalista 1 kazaliSne djelatnosti
u okviru sadasnjih zakonskih organizacijskih modela te je prikazan nacin upravljanja
kazaliStem ovisno o statusu kazaliSta. U tom segmentu upravljanje kazaliStem moze se
promatrati na mikrorazini, gdje je upravljanje kazaliStem u nadleznosti njegovih vodecih
ljudi, te na makrorazini, gdje je u nadleZznosti Ministarstva kulture, koje je glavni nositel]

kulturne politike. Takoder, analiziran je Zakon o financiranju javnih potreba u kulturi koji ima



najvazniju ulogu u financiranju kulture 1 kulturnih djelatnosti, pa tako 1 kazaliSta. Uocava se 1
znaCaj proucCavanja kazaliSta ne samo kao dijela kulturne djelatnosti i umjetnosti koja
proizlazi iz njega nego se naglasava i vaznost njegova proucavanja u okviru ekonomskih
znanosti. U ovom poglavlju postavljene su temeljene teorijske postavke znacajne za daljnju

obradu u radu.

Trece poglavlje prikazuje sustav financiranja kazaliSta u Republici Hrvatskoj. Na temelju
razli¢itih pristupa u financiranju kulture, u ovom poglavlju prikazan je primjeren i primjenjiv
sustav financiranja kazaliSta u Republici Hrvatskoj. Iznose se zakonski okviri djelovanja i
financiranja kazaliSta na podru¢ju Republike Hrvatske, kao i razliCiti statisticki podatci
financiranja kulture 1 kazaliSta iz proracunskih sredstava. S obzirom na navedene podatke,
koji biljeze konstantno smanjivanje, prikazana je i naglasena vaznost financiranja iz trziSnih
izvora — korporativne podrske i vlastitog prihoda. Analiziran je pojam korporativne podrske
koji se ogleda u dvama oblicima (donacije i1 sponzorstva), a €iji je porezno-pravni tretman u
okviru ovog poglavlja detaljno objasnjen. Takoder, prezentiran je tzv. model ekonomije
mjeSovitog financiranja, koji se, prema nekim autorima, smatra modelom financijske
odrzivosti u kulturnim institucijama. Za bolje razumijevanje i unaprjedenje financiranja
kulture 1 kazaliSta prikazani su suvremeni trendovi i prakse koji postoje u nekim drugim

zemljama, a koji mogu svoju primjenu naci i u Republici Hrvatskoj.

Cetvrto poglavlje usmjereno je na prikaz korporativne podrike u financiranju kazalista. Uloga
i znacCaj korporativne podrske u financiranju kazaliSta postojala je oduvijek, ali se od
osamdesetih godina 20. st. njezina vaznost pocela prepoznavati i prikazivati u raznim
europskim dokumentima. Zato je u poglavlju prikazan povijesni slijed prikazivanja i
naglaSavanja vaznosti korporativne podrSke u europskim dokumentima. Takoder, vaZznost
korporativne podrske ocituje se kroz tzv. socijalno odgovorno gospodarstvo, ¢ija je uloga
najznacajnija u trenutcima ekonomskih kriza. Nadalje, analizirane su razne nefinancijske
mjere kojima se poti¢u ulaganja poslovnog sektora u kulturu i kazaliste. Isto tako, istrazene su
1 prepreke za povecanje davanja poslovnog sektora u kazaliSte. Prepreke su analizirane i

promatrane kroz tri ukljucene strane: kazaliSte, poslovni sektor i drzava.

U petom poglavlju korporativna podrska, odnosno prikupljanje sredstava (fundraising) iz
poslovnog sektora promatra se kao vazan dio suvremenog upravljanja kazaliStem. To znaci da

se upravljanje kazaliStem treba prilagoditi uvjetima na trzistu 1 okruzenju. U skladu s tim,



Sfundraising se smatra vaznom menadzerskom disciplinom koja, uslijed smanjenih financijskih
sredstava, postaje sve vaznija u upravljanju kazaliStem, ali 1 u upravljanju drugim kulturnim
institucijama. Navode se potrebne aktivnosti kako bi prikupljanje sredstava bilo $to
uspjesnije. Isto tako, prikazan je model fundraisinga za kazalista koji se, uz odredene
minimalne preinake, odnosno prilagodbe konkretnoj djelatnosti, moze primijeniti i na ostale
kulturne institucije. Kroz cijeli se rad proteZe teza da je neminovna uloga drzave pa se tako
njezin znacaj naglaSava i u ovom segmentu proucavanja. S obzirom na to da je jedan od
ciljeva disertacije unaprjedenje odnosa izmedu poslovnog sektora i kazalista, prikazani su
indikatori koje je potrebno implementirati za stvaranje dugoro¢ne i uspjesne suradnje izmedu

tih dvaju sektora.

Sesto poglavlje prikazuje rezultate empirijskog istraZivanja provedenog medu kazalistima u
Republici Hrvatskoj. U okviru toga, pojaSnjeni su: organizacija i struktura istrazivanja, opis
uzorka, ograni¢enja, metode prikupljanja podataka, objedinjavanje podataka te obrada i
rezultati provedenog istrazivanja, kao i rasprava o rezultatima istrazivanja. Analiziraju se
dobiveni podatci na temelju kojih su doneseni zakljucci vezani za postojeée stanje u strukturi
financiranja kazaliSta te se daju preporuke za ucinkovitiju i efikasniju suradnju, odnosno

unaprjedenje odnosa medu promatranim sektorima (drzava, poslovni sektor i kazaliste).

Sedmo je poglavlje zaklju¢ak. U njemu se daju razmatranja o predmetu istrazivanja te se
izvodi zakljucak na temelju provedenog istrazivanja, koji proizlazi iz ¢injenice da financiranje
putem korporativne podrSske ne pridonosi ucinkovitoj uspostavi financijske odrzivosti
kazaliSta te je potrebno provesti odredene mjere kako bi se uspostavio i razvio partnerski
odnos izmedu kulturnog i poslovnog sektora u svrhu postizanja dugorocnog i stabilnog
poslovanja kazali$ta. Primjena tih mjera omogucila bi i ostalim institucijama u kulturi stabilan
rad 1 razvoj, §to ¢ini poseban doprinos ove disertacije. Nakon zakljucka slijedi popis literature,

grafikona, tablica 1 slika, prilog 1 Zivotopis.



2. ZAKONSKI I ORGANIZACIJSKI USTROJ RADA KAZALISTA

Rije¢ ,.kazaliste* dolazi od rije¢i ,kazivati“ u smislu sloZenice ,,pokazati, prikazati (lat.
monstrare). Prema Skavié (1999), , kazaliste ili , teatar nazivi su koji oznaduju:

1. zgradu ili mjesto gdje se izvode kazali$ne predstave,

2. druZzinsku organizaciju ili ustanovu koja organizira kazaliSne predstave,

3. kazaliSnu umjetnost,

4. cjelovit autorski izraz pojedinog pisca, redatelja ili razdoblja.
Teatar (grC. theatron), kao internacionalna rije¢ za kazaliSte, vrlo se rano javlja u hrvatskom
kazaliSnom nazivlju.

Batusi¢ (1991) kazaliste definira na sljedeéi nacin:

a) kazaliStem nazivamo zgradu ili bilo kakvu gradevinu, odnosno posebno obiljezeno mjesto
za izvedbe predstava. KazaliSnim prostorom postaje svaki onaj lokalitet koji se aktivira u

scenski, istodobnim sudjelovanjem izvodaca i publike;
b) kazaliSte moze biti istoznacnica za predstavu,

¢) u Sirem smislu kazaliSte je ustanova, tijelo ili umjetni¢ka organizacija koja bez obzira na
druStveni, pravni, staleski ili financijski status priprema, organizira i izvodi kazaliSne

predstave;

d) u estetickom smislu pojam kazaliSte oznacava cjelovito stilsko razdoblje (barokno
kazaliste, Drzi¢evo kazaliste...). Ovo se odredenje odnosi i na neke Zanrovske specifi¢nosti,

socioloska ili tehnicko izvedbena obiljezja (lutkarsko kazaliste, kazaliSte sjena...).

Hrvatski op¢i leksikon (2012) definira kazaliSte kao zgradu ili prirodnu pozornicu gdje se

izvode predstave scenskih djela, a istozna¢nice su tom pojmu featar 1 glumiste.

2. 1. KazaliSte kao kulturna djelatnost

Prema Nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti iz 2007.g.," djelatnost kazaliita pripada podrugju
Umjetnosti, zabave i rekreacije koje ukljutuje Sirok raspon djelatnosti.’ Nadalje se to

podrucje suzava na skupinu Kreativne, umjetnicke i zabavne djelatnosti koja se odnosi na

" http://www.dzs.hr/Hrv/important/Nomen/nkd2007/nkd2007.pdf (2. 3. 2015.)
? Unutar podru¢ja Umijetnosti, zabave i rekreacije djelatnosti su podijeljene na &etiri skupine: 1. Kreativne,
umjetnicke i zabavne djelatnosti, 2. Knjiznice, arhivi, muzeji i ostale kulturne djelatnosti, 3. Djelatnosti kockanja
i kladenja, 4. Sportske djelatnosti te zabavne i rekreacijske djelatnosti.
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pruzanje usluga u svrhu zadovoljavanja kulturnih 1 zabavnih interesa njihovih korisnika, kao 1
na rad samih objekata koji pruzaju takve usluge. To podrazumijeva pripremu 1 promociju
izvedbi uzivo, priredbi ili izlozbi namijenjenih javnosti te sudjelovanje u njima, odnosno
pruzanje umjetnickih, kreativnih ili tehnickih vjestina za stvaranje umjetnickih djela 1 izvedbi
uzivo. Unutar navedene skupine djelatnosti se dijele joS na razrede, koji obuhvacaju
izvodacku umjetnost i umjetnicko stvaralaStvo te s njima povezane djelatnosti. Konkretno,
rije¢ je o Cetirima razredima: Izvodacka umjetnost, Pomocne djelatnosti u izvodackoj
umjetnosti, Umjetnicko stvaralastvo te Rad umjetnickih objekata. Preciznije definirano, razred
Izvodacka umjetnost ukljuCuje pripremu i izvedbu kazali$nih predstava, koncerata i opera ili
plesnih priredbi i drugih scenskih priredbi; djelatnosti kazaliSnih 1 plesnih skupina ili
ansambala, cirkuskih trupa, orkestara ili glazbenih sastava te djelatnosti slobodnih umjetnika
kao S§to su glumci, plesaci, glazbenici, predavaci ili govornici. Pomocne djelatnosti u
izvodackoj umjetnosti kao poseban razred ukljuuje pomocne djelatnosti u izvodackoj
umjetnosti potrebne za izvedbu kazaliSnih predstava, koncerata 1 opera ili plesnih priredbi 1
drugih scenskih priredbi, djelatnosti rezisera, producenata, dizajnera scenskih kulisa, scenskih
radnika, kostimografa, majstora rasvjete itd. Razred Umjetnicko stvaralastvo obuhvaca
djelatnosti slobodnih umjetnika kao sto su kipari, slikari, crta¢i crtanog filma ili karikaturisti,
graveri, itd.; djelatnosti slobodnih autora za razli¢ita podrucja, ukljuc¢ujuéi beletristiku kao 1
tehnicke tekstove; djelatnost slobodnih novinara; restauriranje umjetni¢kih djela kao Sto su
umjetnicke slike itd., dok se razred Rad umjetnickih objekata odnosi na rad koncertnih i
kazaliSnih dvorana te ostalih umjetnickih objekata, ali iskljucuje rad kinematografa,
djelatnosti agencija za prodaju karata te rad muzeja svih vrsta (koji pripadaju posebnoj
skupini unutar podru¢ja Umjetnosti, zabave 1 rekreacije).

Moze se zakljuciti kako se prema nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti kazaliSte nalazi u
razredu [lzvodacka umjetnost, u skupini Kreativne, umjetnicke i zabavne djelatnosti te
podrucju Umjetnosti, zabave i rekreacije. Prema tome, kazaliSte pripada istom podrucju kao i
npr. djelatnosti kladenja i kockanja, kao i u podrucje rada sportskih klubova i fitnes-centara.
Medutim, kazaliSte ne pripada u istu skupinu kao i djelatnosti muzeja, knjiznica i arhiva koje
su prvenstveno baStinske, kulturne institucije 1 kao takve pripadaju u posebnu skupinu s
ostalim kulturnim djelatnostima. Kazalista viSe pripadaju sektoru kreativnih djelatnosti, $to je

$iri pojam od kulturnih djelatnosti.’

} Detaljnije u poglavlju 2.8. Kazaliste u okviru kreativne industrije.
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Prema Ministarstvu kulture Republike Hrvatske,* kulturne djelatnosti dijele se na devet
kategorija: Glazba i glazbeno-scenska umjetnost, Dramska umjetnost, Audiovizualna
djelatnost, Knjiga i nakladnistvo, Knjiznicna djelatnost, Arhivska djelatnost, Muzejsko-
galerijska djelatnost, Vizualna umjetnost te Inovativne umjetnicke i kulturne prakse. Sukladno
prikazanom, kazalite kao kulturna djelatnost nije izrijekom navedeno kao kulturna djelatnost.
Ono se nalazi unutar Dramske umjetnosti, gdje se nalaze propisi vezani uz kazaliSnu
djelatnost, koje, izmedu ostalog, ukljuCuje 1 propis vezan za Kulturno vije¢e za dramsku i
plesnu umjetnost, te izvedbene umjetnosti. Prema navedenom, kazaliSna djelatnost
podrazumijeva dramsku, plesnu te izvedbenu umjetnost, Sto obuhvaca Siri opseg poimanja te
djelatnosti. Medutim, prilikom definiranja propisa za pojedine kulturne djelatnosti,
Ministarstvo kulture kategoriziralo ih je razliito, i to kao: Arhivska djelatnost, Knjiznicna
djelatnost, Muzejska djelatnost, Kazalisna i glazbeno-scenska djelatnost, Audiovizualna
djelatnost, Samostalni umjetnici, zastita i ocuvanje kulturnih dobara te Mediji. U toj
kategoriji kazaliSna je djelatnost kao takva navedena uz glazbeno-scensku djelatnost koja je u
prvoj kategorizaciji bila odvojena od kazalista, odnosno dramske umjetnosti. Stoga se moze
re¢i kako kazaliSte kao kulturna djelatnost nije jednoznacno podijeljena na internetskoj
stranici Ministarstva kulture.

Republika Hrvatska ima posebne zakone o gotovo svakoj pojedinoj kulturnoj djelatnosti, ¢ime

su regulirane specificnosti svake od tih djelatnosti.

2.2. Zakonski okvir rada kazaliSta u Republici Hrvatskoj

Na djelatnost kazalista utjeu razliCiti zakonski propisi, od onih op¢ih koji se neposredno
odnose na rad u kulturi i kazalistu (Zakon o ustrojstvu 1 djelokrugu ministarstava i drugih
srediS$njih tijela drzavne uprave, Zakon o ustanovama, Zakon o upravljanju javnih ustanova u
kulturi, Zakon o kulturnim vije¢ima, Zakon o pravima samostalnih umjetnika i poticanju
kulturnog 1 umjetnickog stvaralastva, Zakon o financiranju javnih potreba u kulturi), do
specifi¢nih propisa za kazali$nu djelatnost (Zakon o kazalistima), ali i oni posebni propisi koji
nisu izravno vezani uz djelatnost i rad kazaliSta, ali imaju utjecaj na njega (razni porezni

propisi).

* Sluzbene stranice Ministarstva kulture, http://www.min-kulture.hr/default.aspx?id=5 (3. 3. 2015.)
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2.2.1. Povijesni pregled kazaliSnog zakonodavstva u Republici Hrvatskoj

Po osamostaljenju, u lipnju 1991. g.,’> Republika Hrvatska (RH) u studenom iste godine
donosi Zakon o kazalistima (dalje u radu ZOK). To je bio jedan od prvih izglasanih zakona u
Hrvatskom saboru. PreteCa je tog zakona Zakon o kazaliSnoj i glazbeno-scenskoj djelatnosti
iz 1982. godine donesen u Socijalistickoj Federativnoj Republici Jugoslaviji (SFRJ).
Najvaznije obiljezje Zakona iz 1982. g. bilo je samoupravljanje, a u radu kazaliSta osobito se
naglaSavalo sudjelovanje predstavnika druStvene zajednice u odlucivanju. Financiranje
kazalista spominje se u dijelu Drustveno-ekonomskih odnosa koji se nadovezuje na Opci
zakon o kazalistu iz 1956., u okviru kojeg su regulirane zakonske pretpostavke za

samofinanciranje.

Priprema za prvi Zakon o kazaliStima u samostalnoj RH zapocela je 1990. g., kada je posebno
imenovana stru¢na grupa napravila tzv. Stru¢nu podlogu za izradu prijedloga novog Zakona o
kazaliStima. Rijec je o radnoj verziji koja je dijagnosticirala stanje kazaliSne djelatnosti u RH,
ukljucujuéi aktualne probleme. U toj verziji, kako navodi Loncar (2013), detektiran je Popis
problema kazalisne djelatnosti u RH od 26 toCaka, koje se bave Sirokim spektrom tema od
izostanka stimuliranja domacih autora, nedovoljnog postivanja autorskih prava, nedovoljno
organizirane struke, nepostojanja kolektivnog ugovora, nejasne podjele koja se bavi
kazaliSnom djelatno$¢u prema Sirini podrucja koje bi trebalo obuhvacati, nepovoljnog
materijalnog polozaja u djelatnosti, vrlo niskog udjela vlastitih prihoda kazaliSnih subjekata u
ukupnom financiranju, pada broja publike, nepostojanja strategije i zakonodavnog okvira
op¢enito pa tako 1 za sponzorstva i donacije, nezadovoljavajue obrazovne strukture
djelatnika unutar kazaliSta do neprimjerenog omjera umjetnickog, administrativnog i
tehnickog osoblja u kazaliStima itd. Moze se primijetiti da se 1990. g. govorilo o
nepoticajnom zakonodavstvu u vezi donacija 1 sponzorstva. Nakon Stru¢ne podloge,
napravljen je Nacrt Prijedloga Zakona o kazaliStu (svibanj 1991.). Za ovu analizu i rad
zanimljiv je prijedlog da ,(financiranje javnih kazaliSta iz proraduna ovisi o ostvarenim
prihodima od prodaje ulaznica odnosno ako je vlastiti prihod manji od 5 % ukupno potrebnih
sredstava za tekucu godinu, to kazaliSte gubi pravo na sredstva iz proracuna®. (Loncar, 2013:
38). To znaci da priljev sredstava iz tadasnjeg Ministarstva prosvjete i kulture ovisi o visini

ostvarenih vlastitth prihoda kazaliSta. Prema tom prijedlogu, privatna se kazaliSta mogu

> Sabor RH donio je 25. lipnja 1991. g. Ustavnu deklaraciju o suverenosti i samostalnosti RH, a 8. listopada iste
godine i Odluku o raskidanju svih drzavno-pravnih odnosa s ostalim republikama koje su tvorile biv§u SFRJ.
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natjecati za sredstva iz proracuna ako su vlastitim prihodom osigurala viSe od 50 % ukupnih
sredstava za rad kazaliSta u tekucoj godini. Prema nekima, takav bi zakon rijeSio pitanje
financiranja kulture. Medutim, takav prijedlog izazvao je nesuglasice. Na raspravama uoci
donosenja novog zakona, neki zastupnici upucuju na znacaj i duznost nacionalnih kazalista
govoreci kako oni ne mogu ostvarivati vlastite prihode kakva ostvaruju primjerice Folies
Berger, Crazy Horse itd., dok su drugi zastupnici usporedivali hrvatska kazaliSta s drugim,
europskim kazaliStima. Tako navode kako naSa nacionalna kazaliSta ne ostvaruju vise od 4 do
5 % vlastitog prihoda® dok, primjerice, Comedie Francaise u Parizu ostvaruje vlastiti prihod u
iznosu od 20 do 27 %. Isto tako, u Austriji granica vlastitoga prihoda ispod koje drzava/grad
ne financiraju kazaliSte je na 25 do 30 %, odnosno vlast ¢vrsto stoji pri stavu da kazaliSte ne
moze dobivati sredstva iz drzavnog proratuna ako ne ostvaruje 25 % vlastitoga prihoda.
Napominju da bolji program ujedno ima i viSe publike, a zakonodavac smatra da se o publici
treba voditi rauna, a ne da se predstave prave za kriticare, dok je publika totalno
nezainteresirana. Smatra se da ¢e glumci, ukoliko se ostvare veci prihodi, imati 1 viSe za place,
a dobit ¢e i viSe sredstava iz proratuna. Sto se ti¢e privatnih kazali$ta, oni se trebaju okrenuti
trziSnim nacelima, ali da prema novom ZOK-u mogu oc¢ekivati ve¢u potporu lokalne uprave
ako ostvare preko 50 % vlastitih prihoda, §to po ZOK-u iz 1982. g. nije bilo moguce. Vecina
se slozila da takav zakon u nepovoljniji polozaj stavlja privatna kazaliSta u odnosu na javna. S
obzirom na daljnje nesuglasice oko tog prijedloga, on je bio odbijen. Medutim, mora se
naglasiti kako je u tim raspravama bilo i zastupnika koji su se zalagali za povecanje postotka
vlastitih sredstva, odnosno onih koja kazaliSta moraju ostvariti ukoliko Zele dobiti sredstva iz

drzavnog proracuna.

Jedno od pitanja prije donoSenja zakona, navodi Loncar (2013), bio je i tada trenutni (velik)
broj nacionalnih kazaliS§ta u RH. Usporedujuc¢i ga s brojem nacionalnih kazaliSta u drugim
razvijenim zemljama, ¢iji je broj stanovnika neusporedivo ve¢i, (Njemacka ima tri,
Ujedinjeno Kraljevstvo dva, a SAD nema nijedno), pitanje je koliko ima potrebe za tadasnjim
Cetirima nacionalnim kazaliStima u RH. To pitanje bilo je aktualno i prije donoSenja sadasnjeg

Zakona o kazaliStima iz 2006.

®Uto vrijeme (1989. g.), samo je Narodno kazaliste August Cesarec u Varazdinu i Satiri¢no kazaliste ,,Jazavac*
u Zagrebu ostvarivalo 5 % prihoda od prodaje ulaznica; Sto bi znacilo da bi, prema ovom prijedlogu, sva ostala
javna kazaliSta ostala bez javnih sredstava. (prema: Loncar, 2013: 47)
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Donesenim ZOK-om iz 1991. g. propisano je da kazaliSta mogu biti: nacionalna, gradska,
opéinska i privatna &iji vlasnici mogu biti samo domace pravne i fizicke osobe,” a da
kazalisnu djelatnost osim kazaliita obavljaju i kazalisne kuée.® Sto se ti¢e financiranja,
odredba o minimalnom postotku odbacena je. KazaliSta se, osim iz vlastitih prihoda,
financiraju i od osnivaca, dok privatna kazaliSta mogu financirati drzava te lokalne uprave i

samouprave, 1 to samo za program za koji se ocijeni da je javna potreba.

Sto se privatne inicijative ti¢e, Lonéar (2013) navodi kako ZOK iz 1991. g. otvara moguénost
da kazalista mogu biti u vlasniStvu domacih (pravnih i fizickih osoba) te se mogu osnovati
kao ustanove, trgovacka druStva ili umjetni¢ke organizacije. Zbog odredenih zakonskih
propusta, privatna i amaterska kazaliSta nisu znala u koji organizacijski oblik pripadaju te za
njih taj Zakon nije bio dobro prilagoden. Zato tih godina privatna kazaliSta nisu bila toliko
razvijena te se kazaliSna djelatnost ponajprije odvijala u javnom sektoru, odnosno u
nacionalnim kazaliStima (Zagreb, Osijek, Split i Rijeka) i javnim gradskim ustanovama
(kazaliStima 1 kazaliSnim ku¢ama). Situacija se mijenja tek 1996. g., kada Sabor donosi Zakon
o pravima samostalnih umjetnika i poticanju kulturnog i umjetnickog stvaralastva. Tim
zakonom ureduju se prava samostalnih umjetnika, kao i1 osnivanje i djelovanje umjetnickih
organizacija te mjere za poticanje kulturnog i umjetnickog stvaralastva. Prema c¢lanku 2. toga
zakona, samostalni umjetnici su umjetnici izvan radnog odnosa, kojima je umjetnicko
stvaralaStvo 1 djelovanje jedino i glavno zanimanje. Oni mogu osnovati umjetnicku

organizaciju za obavljanje umjetnicke djelatnosti kao neprofitnu pravnu osobu.

Osim posebnog zakona donesenog za obavljanje i ustrojstvo kazaliSne djelatnosti, na kazaliste

djeluju 1 neki op¢i zakoni koji neposredno utjecu na njegov rad. Jedan je od njih Zakon o

7 Jedan od prijedloga prije samog donoSenja Zakona bio je da se kazalista dijele i na regionalna pa bi tako
kazali$ta u Rijeci, Osijeku i Splitu nosila status regionalnog kazalista, a Zagreb nacionalnog. Medutim, ravnatelji
(intendanti) tih triju kazaliSta pobunili su se i trazili brisanje podjele na regionalna kazaliSta s preporukom da
budu nacionalna, $to je i uvazeno.
8 Specificnost je kazalisnih kuéa u tome §to ona, za razliku od kazali$ta, nemaju ansambl, tj. angazirane glumce,
stalan repertoar i vlastiti profesionalnu produkciju, nego raspolazu s prostorom pogodnim za izvodenje scenskih i
glazbeno-scenskih djela i potrebnim (umjetnickim i tehnickim) osobljem. Od stupanja na snagu ZOK-a 2006.g.,
u RH viSe ne postoji formalno-pravni oblik zvan kazaliSna kuca za moguce obavljanje kazaliSne djelatnosti
(kazali$na kuc¢a kao oblik obavljanja kazaliSne djelatnosti i dalje je navedena trenutnim Zakonom, medutim, sve
kazali$ne kuce morale su se preregistrirati u kazalista). Luki¢ (2010b) navodi primjer da gotovo sva kazaliSta u
Italiji imaju status kazalisne kuce, s izuzetkom nekoliko stalnih kuca sa stalnim ansamblima. Kazalisne kuce
imaju zgradu (ukljucujuéi opremu, tehniku i ljude), ali nemaju vlastitu umjetni¢ku produkciju. Oni zapravo
ugoscuju vec¢ gotove projekte i eksploatiraju proizvode koje je netko drugi proizveo negdje drugdje. Uglavnom
imaju vrlo mali broj zaposlenih djelatnika u tehnici i administraciji koji su dostatni za takav posao i u pravilu ih
lokalna zajednica skromno subvencionira.
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upravljanju ustanovama u kulturi’ donesen 1995. g., koji je predvidio da ustanovama u kulturi
upravljaju upravna vijeca. To bi znacilo da se funkcija 1 odredene ovlasti intendanta odnosno
ravnatelja trebaju zamijeniti kolektivnim tijelom koje bi vodilo kazaliste. Takva odredba
izazvala je burne reakcije te su, uz lobiranje i zagovaranje,'’ izmjenama i dopunama Zakona
1997. g. kazaliSta postala jedina institucija u kulturi koja nije imala obvezu osnivanja
upravnih vije¢a. Osim problema upravljanja, prema Loncar (2013), pojavio se i problem
vlasniS§tva nacionalnih kazaliSta. Zakonom 1 kazaliStima iz 1991. vlasnici nacionalnih
kazalista bili su Ministarstvo kulture i gradovi Zagreb, Split, Rijeka i Osijek. Na temelju ¢l.
78. Zakona o javnim ustanovama, Ministarstvo prosvjete, kulture i Sporta prenijelo je svoja
vlasnic¢ka prava na gradove Split i Rijeku, a u Osijeku na OsjeCko-baranjsku Zupaniju (22.
veljace 1994. g. HNK u Osijeku postao jedina ustanova sa statusom nacionalnog kazalista u
(su)vlasniStvu Zupanije). Time se rijeSilo pitanje vlasniStva kazaliSta i njegovo financiranje na
nac¢in da sredstva za njihov rad osiguravaju, u svojim proracunima, vlasnici kazaliSta —
zupanija odnosno grad i drzava. Jedan od prijedloga bio je da se 1 Varazdinu dodijeli status

nacionalnog kazalista, ali taj je prijedlog odbijen.

Trenutno vazeéi Zakon o kazaliStima donesen je 2006. g., ali njegova je priprema zapocela
ve¢ 2001. g. Zadatak je bio napraviti prijedloge i sugestije za izmjene 1 dopune ZOK-a kako
bi se doprinijelo boljem reguliranju kazaliSnog zivota u RH. Radna skupina koja se okupila
oko izrade prijedloga novog ZOK-a nije bila zadovoljna situacijom u kazaliStu i smatrala je da
je potrebno viSe kontrole te da se treba razmotriti uvodenje upravnih vijeca u kazaliste. Isto
tako, jedan od prijedloga bio je uspostavljanje financijske komisije koja bi se trebala osnovati
pri nadleznom tijelu za kulturu radi nadzora financija u kazaliStu. Tema financijskog
poslovanja bila je prisutna na sjednicama, gdje je najc¢esca rije¢ u okviru toga bila —
odgovornost. Vladalo je mi$ljenje da je zbog nedostatka odgovornosti doSlo do bezvlada te da

se ravnatelji gradskih i1 drzavnih kazaliSta ponaSaju kao da su njihova privatna, a da gradovi i

? 0d 2001. g. Zakon o upravljanju javnim ustanovama u kulturi.
1% Pojam lobiranja u kulturi podrazumijeva skup akcija i djelovanja usmjerenih u pravcu potpore nekog uzeg
interesa, obi¢no konkretne organizacije, ustanove, programa ili projekta. Nasuprot tome, pod pojmom
zagovaranja podrazumijeva se potpora Sirim drustvenim i kulturnim interesima, akcijama i inicijativama.
Strategija lobiranja i zagovaranja dobivanja potpore razvija se u turbulentnim vremenima osobito ¢esto kao
odgovor na prijetnje iz okruzenja, politicke pritiske, zabrane te mehanizme gospodarskih pritisaka (npr. ukidanje
ili smanjivanje dotacija, poveéanje rente za prostor i sl.). Strategija lobiranja podrazumijeva okupljanje uze i Sire
kulturne javnosti oko jasno definiranog i doista ostvarivog cilja, bez obzira na to je li vezan za opstanak same
organizacije ili za svrhu i razlog njezina djelovanja, a koji mogu biti dovedeni sa svakom promjenom politickog
sustava ili rezima. Organizacija moZze biti nositelj lobiranja koje je usmjereno prema poboljSanju opéih uvjeta
kulturnog razvoja u nekoj sredini, posebno na poljima razvoja legislative i financijskog okvira, razvoja
profesionalnih standarda osiguravanja statusa kulturnim organizacijama i ustanovama. (prema: Dragojevic,
Dragigevi¢-Sesié, 2008: 129).
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drzava (odnosno porezni obveznici) pokrivaju njihove gubitke. Govorilo se kako se programi
piSu nekvalitetno, kako su proracuni netransparentni te kako financijeri uop¢e ne traze od
korisnika proracunskih sredstava podatke o prihodu ulaznica. Ugovorni bi odnosi morali biti
jasniji i obvezujuéi, uz uvodenje vece discipline u svim segmentima. Situacija u kojoj se za
hladni pogon izdvaja 80 % sredstava, a za program samo 20 % smatra se neodrzivom na duzi
rok 1 Stetnom za kazaliSte. Takoder je predlozeno da se pokuSaju rijesiti 1 olakSice za
sponzorstva, a ne samo donacije, kako je trenuta¢no rijeSeno Zakonom o porezu na dobit i
Zakonom o porezu na dohodak. U tom je smislu predlozeno umrezavanje kazalista, zajednicki
izlazak 1 pritisak na medije kako bi objavljivali sponzore predstava, koji su sve zahtjevniji.
Zakljuceno je da svi zele isto — puna kazaliSta i dobre predstave, a pitanje je moze li ZOK u
tome pomoci. Isto tako razgovaralo se o tome kako se novac od igara na sre¢u i od Hrvatske
lutrije ne usmjerava za kulturu (kao $to je praksa u mnogim drugim europskim zemljama).

(prema Loncar, 2013: 179-182.)

Sto se ti¢e upravljanja u kazalistu, u tekstu Nacrta zakona koji je sada na snazi predlozeno je
da se zakonski uvede funkcija poslovnog ravnatelja jer su vecina intendanata — odnosno
ravnatelja — umjetnici koji nisu vjesti u financijskom vodenju jedne institucije. Stoga je nuzno
potreban menadzer koji bi se birao natjeCajem, a ne kao dio intendantove ekipe. S obzirom na
razli¢ita iskustva s takvim na¢inom vodenja, neki su smatrali da takva praksa generira sukob.
Takoder, ponovno je pokrenuto pitanje upravnih vije¢a gdje se trazi da oni upravljaju javnim
kazaliStima, Sto je u prijedlogu ZOK-a i odobreno. Prema tom prijedlogu, upravno vijece bi
upravljalo, intendant vodio, a ravnatelj rukovodio kazaliStem (Loncar (2013) to naziva
potpunom ,,terminoloskom* zbrkom). Zanimljivo je da je predloZzena potreba za ¢vrS¢im
povezivanjem nacionalnih kazaliSta jer se pretpostavlja da ih se po europskim standardima
ne¢e moc¢i zadrzati Cetiri. Medutim, danas je situacija takva da RH nije smanjila broj
nacionalnih kazalita ve¢ ih je ¢ak povecala. Od 2013. g. Varazdin je dobio status Hrvatskog

g 11 o . - . o 12
narodnog kazaliSta, * $to znaci da RH trenutno ima pet nacionalnih kazalista.

"' C1. 1. Zakona o izmjenama i dopunama Zakona o kazalistima (NN 121/13).
2 Luki¢ (2010b) navodi kako u veéini europskih zemalja naziv nacionalnih kazaliita imaju samo glavna
prijestolnicka kazaliSta, kojima je uglavnom drzava vlasnik i osnivac. Uobicajen je standard postojanja jedne
nacionalne opere i baleta na 3,5 do 4 milijuna stanovnika. Hrvatska sa svoja Cetiri (sadasnjih pet, nap. M. M.)
nacionalna kazaliSta na manje od 5 milijuna stanovnika za ovog autora predstavlja ozbiljan presedan. Doda li se
tomu ¢injenica da je samo jednoj od njih (zagrebackoj) uistinu zakonski vlasnik i osniva¢ drzava (Republika
Hrvatska), presedan postaje jos veci. To je, smatra Lukié, posljedica povijesne uvjetovanosti odrzanja nacionalne
kulture u vremenima opstajanja pod vlas¢u drugih naroda pa je naziv ,hrvatsko narodno“ posljedica tog
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Prije kona¢nog donoSenja ZOK-a 2006. g., termin upravno vijece zamijenjen je terminom
kazalisno vijece, koje predstavlja savjetodavno i, na neki nacin, nadzorno tijelo.
Intendant/ravnatelj upravlja nacionalnim odnosno javnim kazaliStem te tako i dalje ostaje

kljucna osoba u kazalistu.

2.2.2. Zakon o kazaliStima

Kazalisna je djelatnost, prije svega, javna sluzba i od izuzetne je vaznosti za Republiku
Hrvatsku te je kao takva regulirana posebnim zakonom za tu djelatnost — Zakonom o
kazalitima (ZOK)."? Njime se ureduje obavljanje kazalisne djelatnosti u Republici Hrvatskoj,
odnosno pitanja osnivanja kazaliSta 1 kazaliSnih druzina, ustrojstvo i1 upravljanje kazaliStem,
polozaj kazalisSnih umjetnika i radnika te ostala pitanja od znacenja za kazaliSnu djelatnost.
Prema ¢lanku 3. toga zakona, kazaliSna djelatnost obuhvaca pripremu i organizaciju te javno
izvodenje dramskih, glazbeno-scenskih, lutkarskih i drugih scenskih djela (dalje: scenska i
glazbeno-scenska djela). KazaliSnu djelatnost obavljaju kazaliSta 1 kazaliSne druzine kao
samostalne pravne osobe, a iznimno kao posebne ustrojstvene jedinice unutar druge pravne
osobe te kazalisne kuce. Clankom 4. istoga zakona definirano je da su kazali$ta pravne osobe
koje pripremaju i organiziraju te javno izvode scenska i glazbeno-scenska djela, raspolazu
kazaliSnim prostorom funkcionalno pogodnim i opremljenim za izvodenje scenskih 1
glazbeno-scenskih djela, potrebnim umjetnickim osobljem te organizacijskim i tehnickim
radnicima, dok su kazaliSne druzine pravne osobe koje se osnivaju radi pripreme i izvodenja
scenskih i glazbeno-scenskih djela. Ukoliko su ti uvjeti ispunjeni, moze se osnovati kazaliste.
Postojanje uvjeta za osnivanje kazaliSta utvrduje zupanijski ured drzavne uprave nadlezan za
poslove kulture Zupanije na Cijem se podrucju kazaliSte osniva, odnosno gradski ured za
kulturu Grada Zagreba. Kazalista i kazaliSne druzine osnivaju se kao javna i privatna. U javna
kazaliSta ubrajaju se: nacionalna, Zupanijska, gradska i opcinska kazaliSta, a njih osnivaju
Republika Hrvatska te jedinice lokalne i1 podru¢ne (regionalne) samouprave kao javnu
ustanovu. Privatna kazaliS§ta mogu osnovati domace i strane fizicke i pravne osobe te mogu

biti registrirana kao (privatna) ustanova, trgovacko drustvo ili umjetnicka organizacija.

povijesnog razvitka kazaliSta u razlicitim dijelovima Hrvatske i tradicije, bez stvarne utemeljenosti u
trenuta¢nom stanju vlasni¢kih odnosa i danas posve emancipirane nacionalne kulture.
13 Zakon o kazalistima (NN 71/06, NN 121/13, NN 26/14).
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2.2.3. Inicijative za bolji poloZaj kazalista

Koliko su vaZne prethodno objasnjene strategije lobiranja i zagovaranja, govore i dvije
inicijative koje su pokrenuli kulturni djelatnici nezadovoljni stanjem kulture i kazaliSta u RH.
Rije¢ je o inicijativi ,,1000 potpisa hrvatskih kulturnih djelatnika® (1994.) i ,,Bijeli kvadrat
hrvatske kulture® (2002.). Povod prvoj inicijativi bio je, kako ga i Loncar (2013) navodi,
nepostojeci Zakon o sponzorstvu, odnosno set poreznih mjera koji su bili na Stetu kulture te su
destimulirali ulaganje gospodarskih subjekata u kulturu. Naime, jedna od Vladinih odredbi
tada odnosila se na zabranu sponzoriranja kulturnih projekata. Inicijativa, koja je zahtijevala
bolji polozaj kulture i kulturnih stvaratelja, prijetila je bojkotom manifestacija koja su pod
pokroviteljstvom drzave. Njezin rezultat bio je donosSenje Zakona o pravima samostalnih
umjetnika te poticanju kulturnog 1 umjetnickog stvaralastva koji je uvelike poboljsao situaciju

u kulturi 1 obavljanja kazaliSne djelatnosti.

Druga inicijativa odnosila se na poboljSanje statusa 1 definiranje polozaja kulturnih djelatnika,
odnosno samostalnih umjetnika. Ono se prije svega odnosilo na Zakon o doprinosima za
obvezna osiguranja koji bi, prema tadasnjim promjenama, kulturu i umjetnike doveo u mnogo
tezi polozaj od onoga u kakvom su bili do tada. Nakon dvogodiSnjeg djelovanja, kulturni

djelatnici poboljsali su svoj status te je jo$ jedna inicijativa polucila pozitivnim ishodom.

Josipovi¢ (1997) spominje kako nedrzavna tijela, kulturne institucije, nevladine organizacije i
umjetnici pojedinci 1 njihove udruge takoder snazno utjeCu na formiranje i provodenje
kulturne politike. Oni to ostvaruju kroz utjecaj na formiranje odluka drzavnih tijela i tijela
lokalne uprave oblikovanjem javnog mnijenja o kulturnim i umjetni¢kim pitanjima te
razli¢itim oblicima lobiranja 1 zagovaranja kojima se nastoji utjecati na odlucivanje drzavnih
tijela. Stoga takve gradanske inicijative imaju vaznu ulogu u ostvarivanju zeljenih ciljeva,

¢ime utjecu 1 na oblikovanje kulturne politike kao dijela javne politike jedne drzave.

2.3. Organizacija i upravljanje u kazaliStu

Prema Zakonu o kazaliStima, kazaliSta se dijele na javna i privatna. Republika Hrvatska i
jedinice lokalne i podru¢ne (regionalne) samouprave osnivaju javna kazaliSta koja mogu biti:
nacionalna, Zupanijska, gradska i opc¢inska. S obzirom na navedenu podjelu, razlikuje se 1

upravljanje u javnim kazaliStima.

19



Clankom 19. ZOK-a, nacionalna kazalista svojim programima zadovoljavaju javne potrebe na
razini Republike Hrvatske u obavljanju kazaliSne djelatnosti. Ostvaruju programe dramske 1
glazbeno-scenske umjetnosti, uvazavaju¢i teritorijjalnu ravnomjernost 1 regionalnu
zastupljenost u obavljanju kazali$ne djelatnosti. U Republici Hrvatskoj djeluje pet nacionalnih
kazalista — Hrvatsko narodno kazaliSte u Zagrebu, Hrvatsko narodno kazaliste u Osijeku,
Hrvatsko narodno kazaliSte Split, Hrvatsko narodno kazaliSte Ivana pl. Zajca Rijeka i
Hrvatsko narodno kazaliSte u Varazdinu. Jedino je Hrvatsko narodno kazaliSte (HNK) u
Zagrebu u drzavnom vlasnistvu, odnosno suvlasnistvu; 51 % vlasnik je Ministarstvo kulture, a
49 % Grad Zagreb, dok je HNK u Osijeku u suvlasniStvu Grada Osijeka i Osjecko-baranjske
zupanije (50 — 50 %). HNK Split, HNK Ivana pl. Zajca Rijeka i HNK Varazdin u vlasnistvu
su gradova u kojima jesu. Prema ¢l. 13. ZOK-a, osnivac(i) osigurava(ju) sredstva za rad koja
ukljucuju sredstva za program, materijalne izdatke, kao i sredstva za investicije i investicijsko
odrzavanje. Sredstva za program su place 1 honorari te troskovi opreme i izvodenja programa.
Sredstva za materijalne izdatke podrazumijevaju tekuce izdatke redovitog poslovanja koje
osniva¢ osigurava u visini opravdanih stvarnih troskova. Sto se ti¢e upravljanja u nacionalnim
kazaliStima, njima upravlja intendant. Propisano je (¢l. 22. ZOK-a) da on predstavlja i zastupa
kazaliSte, organizira i provodi umjetnicki program i za njega je odgovoran, kao i za zakonitost
rada kazaliSta. Intendant se imenuje na temelju javnog natjecaja na vrijeme od cetiri godine.
Prema Izmjenama i dopunama ZOK-a iz 2014. g.,'* intendanta nacionalnog kazalista na
prijedlog kazaliSnog vijea imenuje 1 razrjeSava predstavnicko tijelo osnivaca (odnosno
sporazumno predstavniCka tijela osnivaca kada nacionalno kazaliSte ima viSe osnivaca), a
potvrduje ga ministar kulture. Posebno je regulirano imenovanje i razrjeSenje intendanta HNK
u Zagrebu, s obzirom na to da je ono u suvlasnis$tvu drzave. Izmjenama i dopunama ZOK-a iz
2013. g.,"” intendanta Hrvatskog narodnog kazalista u Zagrebu imenuje i razrjeSava Vlada
Republike Hrvatske na zajednicki prijedlog ministra kulture 1 gradonacelnika Grada Zagreba.
Ako se ne utvrdi zajednicki prijedlog u roku od sedam dana od dana podnoSenja pisanog
zahtjeva ministra kulture ili gradonacelnika Grada Zagreba radi utvrdivanja zajednickog
prijedloga, intendanta Hrvatskog narodnog kazaliSta u Zagrebu imenuje i razrjeSava Vlada

Republike Hrvatske na prijedlog ministra kulture.

Uz intendanta, nalazi se i poslovni ravnatelj kao njegov pomoc¢nik, koji organizira i vodi

poslovanje nacionalnog kazaliSta. Potreba za poslovnim ravnateljem iskazana je prije

' &1. 1., Zakon o kazalistima (NN 71/06, NN 121/13, NN 26/14)

&2, Isto
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donoSenja posljednjeg, trenutnog na snazi, ZOK-a iz 2006. g. jer se smatra da takvom
institucijom, osim umjetnika, treba upravljati 1 osoba koja ima obrazovanje vezano uz
upravljanje organizacijom.'® Zakonom nije izri¢ito navedeno ni koje struke treba biti poslovni
ravnatelj, niti je opisan konkretan opseg njegova posla, ve¢ je u ¢l. 22. ZOK-a navedeno da se
zadace 1 ovlasti intendanta i poslovnog ravnatelja poblize utvrduju aktom o osnivanju i
statutom. Tako je, primjerice, Statutom HNK Ivana pl. Zajca Rijeka'” definirano da poslovni
ravnatelj, prema nalogu 1 uputama Intendanta, organizira, usmjerava 1 vodi financijsko
poslovanje Kazalista na nacin da KazaliSte u cijelosti provodi osnovni programski i
financijski okvir. Isto tako, propisuje se da se za poslovnog ravnatelja moze imenovati osoba

koja ispunjava sljedece uvjete:

— zavrSeni preddiplomski 1 diplomski sveuciliSni studij ili integrirani preddiplomski i
diplomski sveucilisni studij s podruc¢ja ekonomije, kao i steCena visoka stru¢na sprema s
podrucja ekonomije sukladno propisima koji su bili na snazi prije stupanja na snagu Zakona o

znanstvenoj djelatnosti i visokom obrazovanju,
— najmanje 5 godina radnog iskustva na organizacijskim ili rukovode¢im poslovima,
— znanje jednog svjetskog stranog jezika.'®

Sukladno navedenom, poslovni ravnatelj osoba je koja ima znanje 1 iskustvo u upravljanju
organizacijom potrebno svakoj organizaciji, pa tako 1 kulturnoj, a ponajvise onoj najvecoj kao
Sto je nacionalno kazaliste. Intendantu koji je ve¢inom umjetnickog ili humanistickog smjera
te je stru¢njak u vodenju umjetnicke komponente nacionalnog kazalista, dio poslovanja koji
se ti¢e menadZmenta zasigurno je nepoznat. Zato se to rijesilo tako definiranim zakonskim
aktom. Poslovnog ravnatelja, prema ¢l. 23. ZOK-a, imenuje KazaliSno vije¢e prema
prijedlogu intendanta. Prema tome, intendant i dalje ima glavnu rije¢ oko odabira poslovnog
ravnatelja 1 ljudi s kojima ¢e raditi. Prije donoSenja aktualnog ZOK-a, prijedlog je bio da se
poslovni ravnatelj bira samo na temelju javnog natjecaja kako intendant ne bi okupio oko sebe

bliske ljude koji ¢e ga bespogovorno slusati. Prema Statutu HNK Ivana pl. Zajca Rijeka, on

' Prijedlog da se uz intendanta uspostavi i funkcija poslovnog ravnatelja pridonijela je situacija u HNK u
Zagrebu, u kojem je doslo do znatnog probijanja prora¢una zbog nesnalazenja intendanta Mladena Tarbuka u
financijskom vodenju kazalista. (prema: Loncar, 2013: 187)
"7 Pregledom internetskih stranica ostalih nacionalnih kazaliita, uogeno je kako jedino HNK u Osijeku nema
navedeno ime poslovnog ravnatelja (nije poznato je li to slucajno ili ga nema). HNK Varazdin tu je osobu
nazvao poslovnim menadzerom, dok ostala nacionalna kazali§ta imaju navedene poslovnog ravnatelja/icu.
'8 Sluzbene stranice HNK Rijeka, Statut Kazalista dostupan na: http://www.hnk-zajc.hr/Default.aspx?sec=9095
(4.3.2015.)
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zasniva radni odnos na odredeno vrijeme u trajanju mandata intendanta koji je predlozio
njegovo imenovanje. Osim poslovnog ravnatelja, intendant kazaliSnom vije¢u predlaze i

imenovanje umjetnickih voditelja — ravnatelja za dramski, operni i baletni program.

Osim kao nacionalna kazaliSta, javna kazaliSta mogu biti i zupanijska, gradska i opcinska.
Svojim programima ona ostvaruju interes osnivaca u zadovoljavanju javnih potreba za
kazaliSnom djelatno$¢u. Njima upravlja ravnatelj koji organizira i provodi umjetnicki
program, organizira i vodi poslovanje, predstavlja i zastupa kazaliste, vodi poslovnu politiku 1
odgovoran je za zakonitost rada. Zadace i1 ovlasti ravnatelja poblize se utvrduju aktom o
osnivanju i statutom. Ravnatelj moze, sukladno statutu, kazaliSnom vijecu predloziti
imenovanje pomoc¢nika ravnatelja. Za razliku od nacionalnih kazalista, gdje je zakonom
izrijekom propisano postojanje poslovnog ravnatelja kao pomoc¢nika intendanta, u javnim
kazaliStima pomo¢nik ravnatelja moze, ali i ne mora biti. Kao i kod nacionalnih kazalista,
javna kazaliSta takoder imaju kazaliSno vijece, sa svim ovlastima i odgovornostima kao i u
nacionalnim kazali§tima. Prema ¢lanku 25. ZOK-a ravnatelja javnog kazaliSta ¢iji su osnivaci
zupanije, Grad Zagreb, gradovi i opéine, imenuje i razrjesava predstavnicko tijelo osnivaca na
prijedlog kazalisnog vijeca. Ukoliko javno kazaliSte ima viSe osnivaca, ravnatelja imenuju i

razrjesuju, na prijedlog kazaliSnog vijeca, sporazumno predstavnicka tijela osnivaca.

,Nacionalna 1 javna gradska kazaliSta svrstavamo u tzv. repertoarna kazaliSta, Sto znaci da ta
kazaliSta zapoSljavaju stalni ansambl, a na repertoaru imaju vec¢i broj naslova koje izvode

naizmjence, po nekoliko sezona.* (Loncar, 2013: 211)

Privatna kazaliSta 1 privatne kazaliSne druzine mogu se osnivati kao ustanove, trgovacka
drustva 1 umjetnicke organizacije. Njima upravlja i vodi ravnatelj kojeg imenuje osnivac¢ po
postupku i uz uvjete utvrdene zakonom, aktom o osnivanju i statutom. Statut i druge opce
akte donosi ravnatelj uz suglasnost osnivaca prema propisima po kojima je privatno kazaliste
ili privatna kazaliSna druzina osnovana. Programsku politiku privatnih kazaliSta autonomno
odreduje njegov osniva¢ odnosno ravnatelj. Umjetnicke organizacije pripadaju tzv. civilnom

ili tre¢em sektoru odnosno nezavisnoj sceni.

2.3.1. KazaliSno vijece

Kazalisno vijece, uz intendanta, poslovnog ravnatelja 1 umjetni¢kog ravnatelja, ¢ini upravu

nacionalnog (ali i ostalih javnih) kazalisSta. Ono je iznimno vazno tijelo u radu javnih
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kazali$ta. Kazalino vijeée javnog kazaliita i kazaligne druzine ima pet ili sedam &lanova'® od
kojih vecinu imenuje predstavnicko tijelo osnivaca iz reda uglednih umjetnika 1 radnika u
kulturi, koji nisu drzavni sluzbenici ureda drZzavne uprave u zupaniji na ¢ijem podrucju
kazaliste djeluje, odnosno gradskog ureda nadleznog za poslove kulture. Najmanje jedan ¢lan
bira se iz redova kazalignih umjetnika, a jedan iz redova svih zaposlenika.*® Kazaliita kojima
je osniva¢ RH c¢lanove kazaliSnog vijeca imenuje ministar kulture, a ukoliko kazaliSte ima
viSe osnivaca, broj Clanova kazaliSnog vije¢a mora biti razmjeran osnivackim udjelima,
odnosno utvrden osnivackim aktom, statutom i medusobnim ugovorom osnivaca. Mandat je
¢lanova vijeca Cetiri godine te za vrijeme trajanja mandata vanjski ¢lan kazaliSnog vije¢a ne
smije umjetnicki djelovati u tom kazalistu. Ako Clanu vijec¢a iz reda kazaliSnih umjetnika,
odnosno zaposlenika, prestane rad, prestaje mu i ¢lanstvo u vije¢u. Ovlasti kazaliSnog vijeca

definirane su ¢l. 4. Izmjenama i dopunama ZOK-a:

— na prijedlog intendanta, odnosno ravnatelja usvaja godi$nji program rada i razvoja javnog
kazaliSta, odnosno javne kazaliSne druzine, koji mora biti sukladan s osnovnim programskim i

financijskim okvirom iz ¢lanka 27. stavka 3. ovoga Zakona,
—na prijedlog intendanta, odnosno ravnatelja, usvaja financijski plan,
—na prijedlog intendanta, odnosno ravnatelja, usvaja godi$nji obracun te plan nabave,

— prati ostvarivanje programa te njegovo financijsko 1 kadrovsko izvrSavanje,

" 0d 2006. do 2013. g. kazali¥no vije¢e moglo je imati i tri ¢lana. Izmjenama i dopunama ZOK-a iz 2013. g.
kazali$na vije¢a imaju minimalno pet ¢lanova.

* Mecllroy (2001), Marland (2005), Margitich i Gara (2005) te Bona Paveli¢ (2002) govore o ameri¢koj praksi
upravljanja kulturnim organizacijama. Znacajnu ulogu u upravljanju i financiranju tamos$njih kulturnih institucija
ima upravni odbor (Board of Directors) ili, kako ih Mcllroy (2001) naziva, Odbor za razvoj. Bona Paveli¢
(2002) navodi kako osniva¢i moraju regrutirati upravni odbor koji ima vjere u osnivace i misiju organizacije te je
voljan pruziti vlastita sredstva, potruditi se da namakne sredstva iz drugih izvora, dati profesionalnu ekspertizu,
kao i kredibilitet organizaciji. Ti su pojedinci ¢esto bogati i istaknuti u drustvu te daju organizaciji tezinu, pristup
potencijalnim donatorima, a Cesto posjeduju i komplementarne vjeStine koje im omogucéuju rukovodenje
razvojem organizacije. To su poslovni ljudi, bankari, pravnici, priznati umjetnici i vodece osobe u pojedinim
zajednicama. Autorica vjeruje da je jak odbor, ¢iji ¢lanovi dobrovoljno ulazu rad, svoje vrijeme i sredstva,
najvazniji klju¢ u odrzavanju financijskog zdravlja danasnjih organizacija koje se bave umjetno$¢u. Marland
mora dati novac te ohrabrivati prijatelje da i oni novcano pomognu, ili moraju oti¢i. Oni i savjetuju i pomazu u
uvjeravanju financijera da nov¢ano pomogne. Uvijek najmanje jedan ¢lan upravnog odbora ima iskljucivo
zadatak da se stalno bavi ovim poslovima, i to ne samo aktivnostima prikupljanja sredstava ve¢ i neprekidnim
njegovanjem odnosa s aktualnim i potencijalnim financijerima (tzv. kultivacija). Usporedujuci broj ¢lanova,
Margitich i Gara (2005) kazu kako u njihovu muzeju (Muzej moderne umjetnosti New York) upravni odbor ima
43 ¢lana, dok europski obi¢no imaju cetiri do Sest ¢lanova, a koji su najcesce postavljeni politickom odlukom.
Autori to ¢ak smatraju pravednim s obzirom na to da se kulturne institucije u Europi ve¢inom financiraju iz
drzavnog novca.
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— razmatra 1 usvaja programska i financijska izvjes¢a intendanta, odnosno ravnatelja,

— na prijedlog intendanta, odnosno ravnatelja, donosi statut uz suglasnost osnivaca, odnosno

osnivaca s ve¢inskim udjelom i druge opce akte kazalista, odnosno kazalisne druzine,
.. . .. 21
— obavlja i druge poslove odredene zakonom, aktom o osnivanju i statutom.

Kazalista su jedine javne ustanove u kulturi za koje ne vrijede odredbe Zakona o upravljanju
javnim ustanovama u kulturi. Njime je propisano da javnim ustanovama u kulturi upravljaju
upravna vije¢a, osim ako posebnim zakonom nije drugacije odredeno. Kazalisni djelatnici
prije izglasavanja ZOK-a 2006. g. izborili su se da se na njih ne odnose odredbe tog zakona te

je stoga u svim javnim kazaliStima savjetodavno i nadzorno tijelo — kazaliSno vijece.

2.3.2. Ocevidnik kazaliSta

Ocevidnik kazaliSta sadrzi temeljne podatke o svim javnim i privatnim kazaliStima,
kazaliSnim druzinama i kazali$nim ku¢ama u Republici Hrvatskoj, bilo da obavljaju kazalisnu
djelatnost kao samostalne pravne osobe ili kao posebne ustrojstvene jedinice unutar druge
pravne osobe. Clankom 11. ZOK-a propisano je da se kazalista, kazali$ne druZine i kazali$ne
kuce upisuju u sudski ili drugi odgovarajuéi registar te u Ocevidnik kazalista. Kazalista koja
su osnovana kao ustanove i trgovacko drustvo upisuju se u sudski registar, a kazaliSta
osnovana kao umjetniCke organizacije u Registar umjetnickih organizacija. Medutim,
neovisno o organizacijskom obliku, sva kazaliSta koja se profesionalno bave kazaliSnom
djelatnoscu trebaju biti upisana u Ocevidnik kazalista, ¢ime dobivaju certifikat o formalno-
pravnom statusu svoga djelovanja. Oc¢evidnik kazaliSta vodi Ministarstvo kulture, a ministar

kulture pravilnikom propisuje njegov sadrzaj i nacin vodenja.

Ocevidnik kazaliSta donesen je ZOK iz 2006. g. iako je potreba za njim postojala i ranije.
Z0K iz 1991. g. predvidio je postojanje Ocevidnika kazaliSta u kojem bi na jednom mjestu
trebali biti upisani svi subjekti koji se bave kazalisnom djelatnos¢u u RH. Medutim, on nije
bio donesen. Do 2006. g. nije postojao dokument koji bi objedinio i dao tocne podatke o broju
subjekata koji se bave kazaliSnom djelatnos¢u. Do tada su kazaliSta koja su bila registrirana
kao javne ustanove u kulturi bila upisana u sudski Registar ustanova, trgovacka drustva
upisana pri Trgovackom sudu, umjetni¢ke organizacije u Registar umjetnickih organizacija, a

subjekti registrirani kao udruge u Registar udruga pri Ministarstvu pravosuda. Iako je pristup

21 Zakon o kazalistima (NN 71/06, NN 121/13, NN 26/14)
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svim tim registrima bio mogu¢, kao §to kaze Loncar (2013), nisu se mogli znati tocni podatci
o tome koliko RH ima subjekata koji na zakonit na¢in obavljaju kazaliSnu djelatnost. Stoga je
donoSenje Ocevidnika kazaliSta pomoglo u uklanjanju ,sivog trzista“ u kazaliStu RH.
Ocevidnik je javno dostupan na stranicama Ministarstva kulture.? Sastavni je dio O&evidnika
imenik koji sadrzi abecedni popis kazalista prema sjedisStu (gradu) kazalista, koji ukljucuje
naziv kazaliSta, sjediSte (adresu) kazaliSta, redni broj Upisnog lista kazalista® te naziv i

sjediste (adresu) osnivaca.

Loncar (2013) smatra kako je potrebno promovirati njegovu vaznost s obzirom na to da
nijedan pravni subjekt koji se bavi profesionalnom kazaliSnom djelatnos¢u, a nije upisan u
Ocevidnik kazaliSta, ne bi smio biti angaziran za obavljanje te djelatnosti ni u jednom
segmentu javnog djelovanja kao Sto su obrazovanje, znanost, turizam, kulturne i ostale
drustvene aktivnosti. Isto tako, na javnim bi natjecajima takvi subjekti trebali odmah zbog
neregularnosti biti eliminirani iz daljnje procedure. Bitno je napomenuti kako je Ministarstvo
kulture 2008. g. donijelo odluku da financira programe samo onih kazalista koja su upisana u
Ocevidnik kazalista. Takva odluka natjerala je mnoga privatna kazaliSta da usklade svoju
osnivacku i upravljacku dokumentaciju sa ZOK-a kako bi se mogla upisati u Ocevidnik i kako
bi bila u prigodi dobiti sredstva na Natjecaju javnih potreba u kulturi u RH. Tako sva kazalista
koja se nalaze u Ocevidniku kazaliSta, neovisno o njihovom formalno pravnom obliku, imaju

mogucénost dobiti financijska sredstva na Natje€aju javnih potreba u kulturi u RH.

2.3.3. Organizacijski modeli u kazaliSnoj djelatnosti Republike Hrvatske

Profesionalna kazali$na djelatnost moze se obavljati u trima organizacijsko-pravnim oblicima:

ustanova, trgovacko drustvo i umjetnicka organizacija.

Ustanova je pravna osoba ¢ije je osnivanje i ustrojstvo uredeno Zakonom o ustanovama.

Prema ¢I. 1. toga zakona, ona se osniva za trajno obavljanje djelatnosti odgoja i obrazovanja,

*2 Oevidnik kazalista, dostupno na: http://www.min-kulture.hr/default.aspx?id=2868 (5. 1. 2015.)
2 Upisni list oznacen je brojem koji se ispunjava na temelju podnesene prijave za upis u Ocevidnik, prema
obrascu. U Obrazac prijave za upis u O¢evidnik kazalista upisuje se: Naziv kazalista, SjediSte kazaliSta (adresa,
telefon, telefaks, e-mail), Status kazaliSta (ustanova, trgovacko druStvo, umjetnicka organizacija), Naziv i
sjediSte osnivaca kazaliSta, Naziv i sjediSte pravne sluzbe u Cijem je sastavu kazaliSte, Broj i datum akta o
osnivanju kazalista, Broj i datum donosenja statuta i suglasnosti osnivaca kazalista, Broj i datum upisa kazaliSta
u sudski ili drugi registar, Ime i prezime intendanta, odnosno ravnatelja kazalista ili vrSitelja duznosti, odnosno
privremenog intendanta ili ravnatelja, te broj i datum akta o imenovanju, Popis ¢lanova kazalisnog vijeca, datum
njihova izbora i imenovanja te stru¢na sprema i zanimanje, Statusne promjene i prestanak kazalista (broj i datum
akta te podatci o promjenama i brisanju iz sudskog ili drugog registra) i Posebne napomene. (¢l. 3. Pravilnika o
Ocevidniku kazalista (NN 35/2007), dostupno na: http://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/297548.html) (5.
1.2015.)
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znanosti, kulture, informiranja, Sporta, tjelesne kulture, tehni¢ke kulture, skrbi o djeci,
zdravstva, socijalne skrbi, skrbi o invalidima 1 druge djelatnosti, ako se ne obavljaju radi
stjecanja dobiti.** Cilj je osnivata ustanove zadovoljiti odredeni opseg i razinu potrebe
interesa gradana, a ne ostvariti dobit. Ustanova moze biti javna i privatna. Javnu ustanovu
osniva Republika Hrvatska te jedinice lokalne i podruc¢ne (regionalne) samouprave.
Najvaznije 1 najvece institucije u kulturi osnovane su kao javne ustanove. Izuzev kazaliSta, na

sve javne ustanove u kulturi primjenjuje se Zakon o upravljanju javnim ustanovama u kulturi.

Prema ¢l. 5. Zakona o ustanovama, ustanovu moze osnovati domaca i strana fizicka i pravna
osoba, ako za obavljanje odredene djelatnosti ili za odredene ustanove nije zakonom drugacije

odredeno. Privatna kazalista takoder se mogu osnovati kao ustanove.

Prema Ocevidniku kazaliSta, u Republici Hrvatskoj ukupno su 32 ustanove koje obavljaju

kazali$nu djelatnost, od ¢ega su 31 javne ustanove, a samo je jedna privatna ustanova.

Kazalisna djelatnost moze se obavljati u obliku trgovackog drustva kojem je cilj ostvarenje
dobiti. Za takvo poslovanje vrijede pravila kao i za bilo koju drugu djelatnost koja ima takav
cilj. Ono se obavlja prema pravilima Zakona o trgovackim drustvima. Prema Ocevidniku
kazaliSta samo je 12 trgovackih drustava koje obavljaju kazalisnu djelatnost. Razlog manjeg
broja registracije kazaliSta u trgovacka druStva, Loncar (2013) vidi u tome $to je prema
Zakonu o trgovackim druStvima potrebno investirati financijska sredstva u temeljni kapital.
Pretpostavka je da su se osnivaci trgovackih druStava odlucili za tu vrstu registracije jer u
trenutku kada su zeljela registrirati svoja kazaliSta, nisu imali status umjetnika ili su se uz
kazalisnu djelatnost zeljeli baviti jo§ nekom drugom djelatnos¢u (primjerice, osim izvedbe

predstava, mogu imati i pedagosku djelatnost — vodenje dramskih skupina i sl.).

Umyjetnicke organizacije su neprofitne pravne osobe koje mogu obavljati samo umjetnicku
djelatnost za koju su registrirane, primjerice kazaliSnu, glazbenu, filmsku itd. Kao 1 ustanove,
one obavljaju kazaliSnu djelatnost bez namjere ostvarivanja dobiti, ve¢ primarno radi
ostvarenja odredenih kulturnih ciljeva. Pravni polozaj umjetnicke organizacije reguliran je
Zakonom o pravima samostalnih umjetnika i poticanju kulturnog i umjetnickog stvaralastva,
donesenim 1996. g. Prema ¢l. 15. toga zakona, umjetnicka organizacija stjeCe pravnu

osobnost 1 poCinje s radom upisom u Registar umjetnickih organizacija pri Ministarstvu

-----

2 &1. 1. Zakon o ustanovama (NN 76/93; NN 29/97, NN 47/99 — ispravak i NN 35/08)
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profesionalne kazaliSne djelatnosti u Republici Hrvatskoj. Da bi se mogla osnovati,
umjetnicka organizacija mora ispunjavati odredene uvjete, tj. za njezino osnivanje potrebna su
najmanje dva umjetnika® koji nemaju ugovor o radu s nekim kazalitem na razdoblje duze od
godine dana. To je regulirano ¢l. 49. ZOK-a u kojem piSe da osobe koje su zaposlenici javnog
kazalista ili javne kazaliSne druzine na temelju ugovora o radu zaklju¢enog na dulje od godine
dana ne mogu biti osnivaci ni ravnatelji privatnog kazaliSta i privatne kazaliSne druZine.
Osoba koja se zaposli u javnom kazaliStu, odnosno javnoj kazaliSnoj druzini na dulje od
godine dana, duzna je u roku od 15 dana odre¢i se prava upravljanja ili prenijeti osnivacki

udio u privatnom kazalistu ili privatnoj kazalignoj druzini.”®

Broj registriranih umjetnickih organizacija u OCevidniku kazalista je 116.”” Rije¢ je o
najbrojnijem formalno-pravnom obliku obavljanja profesionalne kazaliSne djelatnosti u

Republici Hrvatskoj.

Za pregledniju zastupljenost pojedinih organizacijskih oblika obavljanja profesionalne

kazali$ne djelatnosti u RH, ono je graficki prikazano na sljedec¢i nacin:

Grafikon 1. Zastupljenost organizacijskih modela kazaliSta u Republici Hrvatskoj

Trgovacko
drustvo
7%

Umijetnicka
organizacija
73 %

Izvor: vlastita izrada prema podatcima iz Ocevidnika kazaliSta, dostupno na: http://www.min-
kulture.hr/default.aspx?id=2868 (5. 1.2015.)

% Status umjetnika dokazuje se potvrdom odgovarajuce strukovne (umjetnicke) udruge. U slucaju kazalista, rijec
je o Hrvatskom drustvu dramskih umjetnika (HDDU).
%6 Zakon o kazalistima (NN 71/06, NN 121/13, NN 26/14)
7 Na dan 5. 1. 2015, prema Ocevidniku kazalita dostupnim  na:  http:/www.min-
kulture.hr/default.aspx?id=2868
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Iz Grafikona 1. primjetno je kako je najzastupljeniji formalno-pravni oblik obavljanja
profesionalne kazaliSne djelatnosti umjetnicka organizacija, a najmanje je zastupljen oblik
trgovacko drustvo. Razlog su tomu zasigurno zakonske (ne)povoljnosti jednog i drugog

oblika registracije.

Sljede¢i grafikon prikazuje zastupljenost javnih i privatnih kazalista.

Grafikon 2. Odnos broja javnih 1 privatnih kazaliSta u Republici Hrvatskoj
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Izvor: vlastita izrada prema podatcima iz Ocevidnika kazaliSta, dostupno na: http://www.min-
kulture.hr/default.aspx?id=2868 (5. 1. 2015.)

Danas su javna kazaliSta u broj¢anoj manjini u odnosu na privatni sektor, njihov je omjer 20 :
80 % u korist kazalita osnovanih privatnom inicijativom.”® Tomu je doprinio Zakon o
pravima samostalnih umjetnika i poticanju kulturnog i umjetnickog stvaralastva donesen
1996. g., a koji umjetnicima omogucava osnivanje umjetniCkih organizacija. Upravo se
privatna inicijativa za sve kulturne djelatnosti sve vise promovira kao nositelj buduceg
razvoja. S time se slazu i Dragojevié te Dragi¢evié-Sesi¢ (2008), koji ova vremena u kojima
se nalazi kultura nazivaju turbulentnima, a u takvim je uvjetima jedino pravo rjeSenje

samoinicijativa koja omogucava istinsku efektivnost i samoodrzivost na duze vrijeme.

*¥ Primjerice, Lon&ar (2013) navodi podatak da je krajem ozujka 2010. g. taj omjer bio 36 : 64 % u korist
privatnih kazalista.
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Tablica 1. Teritorijalna rasprostranjenost kazaliSta u Republici Hrvatskoj

Red. br. Zupanija Ustanova Trgovacko Umjetnicka UKUPNO
drustvo organizacija
1. Bjelovarsko-bilogorska 0 0 1 1
2. Brodsko-posavska 1 0 1 2
3. Dubrovacko-neretvanska 1 0 0 1
4. Grad Zagreb 11 9 85 105
5. Istarska 1 0 3 4
6. Karlovacka 1 1 1 3
7. Koprivni¢ko-krizevacka 0 0 2 2
8. Krapinsko-zagorska 0 0 0 0
9. Licko-senjska 0 0 0 0
10. Medimurska 1 0 0 1
1. Osjecko-baranjska 2 0 3 5
12. Pozesko-slavonska 1 0 0 1
13. Primorsko-goranska 2 1 6 9
14. Sisacko-moslavacka 1 0 0 1
15. Splitsko-dalmatinska 3 0 8 11
16. Sibensko-kninska 1 0 0 1
17. Varazdinska 1 0 1 2
18. Viroviticko-podravska 1 0 0 1
19. Vukovarsko-srijemska 1 0 1 2
20. Zadarska 2 0 2 4
21. Zagrebacka 1 1 2 4
UKUPNO 32 12 116 160

Izvor: vlastita izrada prema podatcima dostupnim na http://www.min-kulture.hr/default.aspx?id=2868 (5. 1.

2015.)

Prema Tablici 1. vidljivo je kako je brojcano najvise kazalista u Gradu Zagrebu, odnosno vise

od pola (65 %) ukupnog broja kazalista nalazi se u glavnom gradu, u kojem je i najveci broj

svakog organizacijskog modela. Nakon toga slijede Splitsko-dalmatinska i Primorsko-

goranska Zupanija. Dvije Zupanije nemaju nijedan formalno-pravni oblik kazaliSne djelatnosti,

dok je u najve¢em broju Zupanija dominantan broj jedan do dva kazalista.
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2.4. Nadleznost Ministarstva kulture Republike Hrvatske u upravljanju kazaliStem

Ministarstvo kulture je krovna, nadleZzna organizacija za rad i razvoj kulturnih institucija,
razli¢itih kulturnih djelatnosti 1 kulture opéenito na podrucju Republike Hrvatske.
Ministarstvo kulture sudjeluje u pripremi proracuna te odlucuje o distribuciji proracunskih
sredstava korisnicima drzavne potpore za razliCite kulturne projekte, obavlja nadzor nad
radom institucija koja se bave kulturnom djelatnos¢u, imenuje ravnatelje (i intendante) javnih
ustanova u kulturi, osnivac je najvaznijih kulturnih institucija u drzavi i ima odlucujuci utjecaj

na upravljanje tim institucijama.

Djelokrug Ministarstva kulture odreden je Zakonom o ustrojstvu i djelokrugu ministarstava i
drugih sredisnjih tijela drzavne uprave (NN br. 150/11). Clanak 24. toga zakona kaze da
Ministarstvo kulture obavlja upravne i druge poslove u podruc¢ju kulture koji se odnose na:
razvitak 1 unaprjedenje kulture, kulturnog 1 umjetnickog stvaralaStva, kulturnog Zivota i
kulturnih djelatnosti; osnivanja ustanova i drugih pravnih osoba u kulturi; promicanje
kulturnih veza s drugim zemljama i medunarodnim institucijama; stru¢ne i upravne poslove
za Hrvatsko povjerenstvo za UNESCO; upravne poslove u podrucju javnog informiranja;
poticanje programa kulturnih potreba pripadnika hrvatskoga naroda u drugim zemljama;
osiguravanje financijskih, materijalnih i drugih uvjeta za obavljanje i razvitak djelatnosti

cen e

glazbeno-scenske, nakladnicke, likovne 1 filmske djelatnosti.

Prema tome, Ministarstvo kulture je najvazniji ¢imbenik kreiranja i provodenja kulturne

politike u RH.

2.4.1. Kulturna vijeca

Pri Ministarstvu kulture za pojedina se podruc¢ja umjetni¢kog 1 kulturnog stvaralaStva osnivaju
Kulturna vije¢a (dalje: Vijeca), za ¢ije ¢lanove ministar kulture imenuje kulturne djelatnike 1
umjetnike koji svojim iskustvom, savjetima i prijedlozima pridonose realizaciji ciljeva
kulturne politike. Oni su zaduZeni za predlaganje mjera za njezino provodenje te posebice za
predlaganje programa javnih potreba u kulturi za koje se sredstva osiguravaju iz drzavnog
prora¢una Republike Hrvatske, a takav je princip bitan radi ostvarivanja utjecaja kulturnih
djelatnika 1 umjetnika na donoSenje odluka vaznih za kulturu i umjetnost. U ostvarivanju tih
zadaca, Vijeca pruzaju stru¢nu pomo¢ ministru kulture pri donoSenju i provedbi godisnjih i

dugorocnih programa javnih potreba u kulturi od interesa za Republiku Hrvatsku i njihovo
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financiranje, suodlucuju o utvrdivanju kulturne politike 1 u tu svrhu daju stru¢ne podloge i
misljenja Ministarstvu kulture 1 ministru te obavljaju i1 druge poslove predvidene Zakonom
koji pridonose ostvarenju spomenutih zada¢a. Njihova prava i obveze regulirana su Zakonom

o kulturnim vije¢ima (NN 48/04, NN 44/09, NN 68/13).

Zakonom o kulturnim vije¢ima osnivaju se Vijeca za sljedeca podrucja: za glazbu i glazbeno-
scenske umjetnosti; dramsku 1 plesnu umjetnost te izvedbene umjetnosti; knjiznu,
nakladni¢ku 1 knjizarsku djelatnost; vizualne umjetnosti; kulturno-umjetnicki amaterizam,
inovativne umjetnicke i kulturne prakse; medunarodnu kulturnu suradnju i financiranje
medunarodnih projekata. S obzirom na razvoj suvremene umjetnosti, kulture i kreativnih

industrija, prema potrebi osnivaju se i druga Vijeca sukladno odluci ministra kulture.

Prema ¢l. 2. o Izmjenama i dopunama iz 2013. g., Vije¢a imaju pet ili sedam ¢lanova, o ¢emu
odluku donosi ministar kulture. Za €lanove Vije€a imenuju se kulturni djelatnici 1 umjetnici te
drugi stru¢njaci koji svojim dosadasnjim dostignu¢ima i poznavanjem problema vezanih uz
utvrdivanje 1 provedbu kulturne politike mogu pridonijeti ostvarenju ciljeva radi kojih je
Vijece osnovano. Kulturna vijeca osnivaju se za podrucje zupanije, Grada Zagreba te grada
koji ima viSe od 20.000 stanovnika, a mogu ih osnovati i druge op¢ine i1 gradovi ako to
ocijene svrhovitim. Prema tome, i ,,Ministarstvo kulture i jedinice lokalne i regionalne
samouprave u pravilu imaju savjetodavna tijela koja ¢ine umjetnici i drugi kulturni radnici. Ta
tijela predlazu smjernice kulturne politike, a posebno savjetuju o tome koje kulturne programe

treba 1 na koji nacin financirati iz proracuna‘ (Josipovi¢, 1997: 567).

2.4.2. Zakon o financiranju javnih potreba u kulturi

Kulturna vije¢a vazno su tijelo i stru¢na savjetodavna komisija prilikom dodjele financijskih
sredstava za potrebe u kulturi. Zakon o financiranju javnih potreba u kulturi iznimno je vazan
s obzirom na to da se njime utvrduju kriteriji za dodjeljivanje financijskih sredstava za

obavljanje kulturnih djelatnosti.

Godine 1993. g. Zakon o fondovima za kulturu mijenja naziv u ,,Zakon o financiranju javnih
potreba u kulturi“. U njemu je, ¢l. 2., propisano da Republika Hrvatska, zupanije, Grad
Zagreb, op¢ine 1 gradovi donose programe javnih potreba u kulturi te za njithovo provodenje
osiguravaju sredstva iz svojih proracuna, u skladu sa zakonom. Programom javnih potreba u

kulturi obuhvacaju se svi oblici poticanja i promicanja kulture i kulturnih djelatnosti Sto

31



pridonose razvitku i unaprjedivanju svekolikog kulturnog zivota u Republici Hrvatskoj. Pri
utvrdivanju programa javnih potreba u kulturi polazi se od potreba 1 postignutog stupnja

razvitka kulture i1 kulturnih djelatnosti.

Prema Cl. 9. tog zakona, javne su potrebe u kulturi za koje se sredstva osiguravaju iz drzavnog
proracuna Republike Hrvatske kulturne djelatnosti 1 poslovi, akcije i manifestacije u kulturi
od interesa za Republiku Hrvatsku, a osobito:

— djelatnost ustanova kulture i1 drugih organizacija kulture od interesa za Republiku, kao 1
onih utvrdenih zakonom,

— ostvarivanje kulturnih akcija i manifestacija od interesa za Republiku, kao i onih utvrdenih
zakonom,

— skrb o obnovi u Domovinskom ratu razorenih 1 oSteCenih spomenika kulture i svekolike
nacionalne kulturne bastine,

— poticanje kulturnih djelatnosti u podrucjima i sredinama razorenim u Domovinskom ratu,

— ostvarivanje programa zastite spomenika kulture nulte i prve kategorije te programa zastite
muzejske i1 kazaliSne grade, kao i objekata prirode, od interesa za Republiku,

— obavljanje arhivske djelatnosti i djelatnosti sluzbe zastite spomenika kulture utvrdenih
posebnim zakonom,

— poticanje umjetnickog stvaralastva,

— tiskanje vrijedne knjige 1 osiguranje sredstava za otkup knjiga za potrebe knjiznica,

— razvitak svih podrucja kinematografije, proizvodnje i1 prikazivanja filmova te zastite filmske
bastine,

— obavljanje poslova mati¢nih sluzbi u djelatnostima kulture na republickoj i regionalnoj
razini,

— razvitak kulture u kulturno nedovoljno razvijenim sredinama 1 podruc¢jima,

— ostvarivanje medunarodne kulturne suradnje na osnovi sporazuma i programa kulturne
suradnje s drugim drzavama, kao i s medunarodnim asocijacijama, Sto ih je prihvatila
Republika,

— zadovoljavanje kulturnih potreba hrvatskih manjina, naSih radnika i naSih iseljenika u
inozemstvu te Hrvata koji zive izvan Republike,

— zadovoljavanje kulturnih potreba narodnosti u Republici,

— investicijsko odrzavanje, adaptacije i hitne intervencije na objektima kulture od posebnog

interesa za Republiku,
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—razvijanje kulturnog amaterizma,
—mirovinsko 1 zdravstveno osiguranje samostalnih umjetnika u skladu s posebnim propisima,

— ostvarivanje i drugih zakonom i Programom javnih potreba Republike.”’

Sredstva za financiranje javnih potreba u kulturi iz tog Clanka Zakona osiguravaju se u
drzavnom proradunu i izdvajaju na poseban racun Ministarstva kulture i prosvjete®® koje

raspolaze tim sredstvima.

Prema Zakonu o financiranju javnih potreba u kulturi (¢l. 9a) javne potrebe u kulturi, za koje
se sredstva osiguravaju iz proracuna zupanija, Grada Zagreba, op¢ina i gradova, su kulturne
djelatnosti 1 poslovi, akcije 1 manifestacije u kulturi od interesa za Zzupanije, Grad Zagreb,
op¢ine 1 gradove koje oni programom utvrde kao svoje javne potrebe, kao i one koje su
utvrdene posebnim zakonom, a osobito: djelatnost 1 poslovi ustanova kulture, udruzenja i
drugih organizacija u kulturi, kao 1 pomaganje i poticanje umjetnickog 1 kulturnog
stvaralastva, akcije i manifestacije u kulturi §to pridonose razvitku i promicanju kulturnog
zivota, posebno u podru¢jima i sredinama pogodenim ratnim razaranjima; investicijsko
odrzavanje, adaptacije 1 prijeko potrebni zahvati na objektima kulture pogodenim ratnim
razaranjima, kao i drugim objektima kulture. Zupanija donosi program javnih potreba u
kulturi od zajednic¢kog interesa za opéine i gradove na njezinom podrucju te Zupaniju kao
cjelinu, uskladuje interese i poduzima aktivnosti radi ravnomjernog kulturnog razvitka op¢ina
i gradova na njezinom podrucju i Zupanije kao cjeline, utvrduje odnose u financiranju kulture
pojedinih opéina i gradova na podru¢ju zupanije i Zupanije kao cjeline te uskladuje razvitak i
utvrduje mrezu ustanova i drugih organizacija kulture, kao 1 objekata kulture od vaznosti za
podruéje Zupanije kao cjeline. Zupanija svojim programom javnih potreba u kulturi utvrduje
raspored sredstava za mati¢ne i regionalne ustanove i1 druge organizacije kulture koje su od
interesa za Zupaniju. Program tih javnih potreba donosi predstavnicko tijelo Zupanije, Grada
Zagreba, op¢ine 1 grada na prijedlog Zupana, gradonacelnika Grada Zagreba, gradonacelnika i
op¢inskog nacelnika zajedno s godisnjim proracunima Zupanije, Grada Zagreba, opéine i
grada. Sredstva za financiranje navedenih javnih potreba u kulturi osiguravaju se u

proratunima zupanija, Grada Zagreba, opc¢ina i gradova i izdvajaju na poseban racun

*% Zakon o financiranju javnih potreba u kulturi (NN 47/90 27/93, NN 38/09).

3 U Zakonu o financiranju javnih potreba u kulturi donesenom 1993. g. stoji ime tadasnjeg nadleZnog
ministarstva. lako je 2009. g doslo je do izmjena i dopuna toga Zakona, u njima se nije promijenilo ime u
sadasnje nadlezno ministarstvo, $to je uocena pogrjeska tog Zakona. Umjesto ,,Ministarstvo kulture i prosvjete*
treba biti navedeno ,,Ministarstvo kulture®.
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zupanijskog upravnog tijela nadleznog za kulturu, koje raspolaze tim sredstvima. Gradovima 1
op¢inama na podrucju zupanije koja vlastitim sredstvima ne mogu osigurati ostvarivanje
programa javnih potreba u kulturi na svom podrucju, Zupanija u svom proracunu osigurava
potrebita sredstva. Ako zupanija i Grad Zagreb vlastitim sredstvima ne mogu osigurati
ostvarivanje svog programa javnih potreba u kulturi, u osiguravanju potrebitih sredstava moze
sudjelovati Republika Hrvatska sredstvima drzavnog proracuna. Sredstva za financiranje
javnih potreba u kulturi mogu se namicati i osnivanjem zaklada fondova te na druge nacine

koji su u skladu sa zakonom.

Ministarstvo kulture i prosvjete®’ propisuje kriterije i rokove za utvrdivanje programa javnih
potreba i osiguravanje sredstava, nacin njihova rasporedivanja i dodjele te nacin pracenja
njihova koristenja. Zupanijsko odnosno upravno tijelo Grada Zagreba nadlezno za poslove
kulture propisuje kriterije 1 rokove za utvrdivanje programa javnih potreba i osiguravanje

sredstava, na¢in njihova rasporedivanja i dodjele te nacin pra¢enja njihova koriStenja.

Tim zakonom takoder je propisano da ustanove i druge organizacije kulture mogu stjecati i
vlastite prihode obavljanjem svoje djelatnosti, naknadama za obavljanje usluga, prodajom
usluga i proizvoda na trziStu, donacijama, sponzorstvom, poklonima i drugim nacinima u

skladu sa zakonom.

2.4.3. Kulturna politika i suvremeni pravci razvoja

Kulturna politika je ,,sredstvo sveukupne drzavne politike koja se tice kulture, odnosno,
podrucje javne politike vezano uz aktivnosti koje uklju¢uju umjetnost i1 kulturu te poticu
razvoj kulturne raznolikosti i1 pristupacnosti (Borovac-PeCarevi¢, 2014: 20). Strategija
kulturnog razvitka (2003), dokument koji je iniciralo Ministarstvo kulture, definira kulturnu
politiku kao skup zakonskih i upravnih mehanizama koji pokre¢u i usmjeravaju uporabu
razli¢itih resursa — financijskih, fizi¢kih, politickih, umjetnic¢kih, znanstvenih, obrazovnih i
socijalnih — radi povecanja kulturnog kapitala zemlje i utjecaja na oblikovanje kulturnog
krajolika. Copi¢ (2011) navodi da se kulturna politika opéenito odnosi na drzavne intervencije
koje Stite 1 promicu aktivnosti na podrucju kulture. Prema svemu navedenom, kulturna se
politika sastoji u ,,provodenju javnog interesa u kulturi i odgovornosti drzave* (Dragicevic¢-

Sesi¢, Stojkovié, 2011: 34)

*! Pogledati prethodnu napomenu.
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Glavni nositelj kulturne politike u RH je Ministarstvo kulture, koje je nadlezno 1 donosi
odluke za kulturu 1 njezin razvoj. Ministarstvo kulture veza je izmedu drZzave i kulture, a na
regionalnoj 1 lokalnoj razini poveznica su s Ministarstvom kulture Upravni odjeli za drustvene
djelatnosti pri zupaniji i gradu unutar kojih se nalazi i odsjek za kulturu. Prema tome, kulturna
politika oblikuje se na lokalnoj, Zupanijskoj, drzavnoj, ali i medunarodnoj razini putem

razliCitih zakona i strategija.

Suvremena kulturna politika temelji se na dvjema klju¢nim rije¢ima. To su autonomnost i
decentralizacija, koje se smatraju novim, ucinkovitim pravcima razvoja. ,,Autonomnost
kulture ne obuhvaca tek demonopolizaciju kulture®® u korist struke, §to je u znatnoj mjeri
ostvareno donoSenjem 1 provodenjem Zakona o kulturnim vije¢ima, kojim se uspostavlja
suodlucivanje u kulturi. Autonomnost pretpostavlja i novu poreznu politiku kojom se, uz
drzavna proracunska sredstva, za kulturu otvaraju novi, raznovrsniji izvori financiranja. To se,
prije svega, odnosi na vezivanje gospodarskih 1 kulturnih interesa. Posebne porezne olakSice
namijenjene su onima koji zele ulagati u kulturu i poticati kulturno i umjetnicko stvaralastvo,
bilo da je rije¢ o domac¢im gospodarskim tvrtkama ili stranim donatorima i sponzorima.
(Vistica, 2002: 13). Decentralizacija, kao drugi klju¢ni pojam u pravcu poboljSanja i
unaprjedivanja razvoja kulturne politike, predstavlja ,,oblik odnosa koji postoji izmedu
srediSnje drzave i jedinica lokalne vlasti gdje su prebacene odredene ovlasti i aktivnosti u
samoupravni 1 fiskalni segment nadleZnosti lokalnih jedinica vlasti uz pridrZzavanje srediSnjih

zakonskih propisa i djelomican nadzor tijela srediSnje drzave®. (Markovi¢, 2011: 370).

Osnivanje Kulturnih vije¢a pri Ministarstvu kulture u skladu je s decentralizacijom gdje se
najces¢e spominje novi nacin biranja i rada koji su bili mozda najveci iskorak u smjeru
autonomnosti kulture te jacanja ovlasti i odgovornosti samih kulturnih djelatnika. Uz to se
kroz Kulturna vije¢a otvaraju i novi odnosi drzave i kulture u korist nezavisnosti kulture.
Upravo kroz decentralizaciju, ulogu u odluc¢ivanju o financiranju kulture nema samo
Ministarstvo nego i regionalna i lokalna uprava te samouprava koja, kroz odluke Kulturnih
vijeca, financira javne potrebe u kulturi iz svoje nadleznosti i prema svojim interesima i
potrebama. Time su prosSirene ingerencije 1 samostalnost lokalnih samouprava u upravljanju i
razvoju lokalnog kulturnog sustava jer, kao Sto smatra Markovi¢ (2011), lokalni javni sektor
moze mnogo bolje i efikasnije odgovoriti na preferencije lokalnog stanovniStva nego javni

sektor srediSnje vlasti. Ono je u skladu i s opéim nacelom europske kulturne politike —

32 Izmjenama i dopunama ZOK-a iz 2000. po kojoj ministar kulture vise naknadno ne potvrduje ravnatelje
kazali$ta nego samo intendante.
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nacelom supsidijarnosti. Namjena je nacela supsidijarnosti, navodi Borovac-Pecarevi¢ (2014),
osigurati u¢inkovito donoSenje odluka na razini $to blizoj gradanima. Prema tome, svaki grad
1 Zupanija donose program svojih javnih potreba u kulturi i na temelju osnovanih Kulturnih
vije¢a iz svoje nadleznosti odlucuju o raspodjeli financijskih sredstava, $to je u skladu sa
suvremenom kulturnom politikom. Dragi¢evié-Sesi¢, Stojkovié (2011) spominju da se za
decentralizaciju Cesto upotrebljava i termin demetropolizacija kulture, aktivnost kojom se
ostvarenja iz sektora kulture prenose iz prijestolnice (grada metropole koji je kulturno srediste
zemlje) u Sto veci broj regionalnih kulturnih centara u kojima se ostvaruju moguénosti za

razvoj kulturnog zivota.

Zakonom o kulturnim vije¢ima ucinjen je korak prema decentralizaciji odlucivanja o
financiranju kulture, ali prema misljenju Svob-Poki¢ i dr. (2008), on nije u potpunosti
proveden ni na lokalnoj, niti na drzavnoj razini. Isto smatra i Markovi¢ (2011). Razlog takvu
miSljenju zasigurno lezi u cinjenici da se model kulturne decentralizacije koji pokriva
financiranje, infrastrukturu, odlucivanje i planiranje temelji na teritorijalnom ustrojstvu koji je
neodrziv. Drzave u tranziciji, kao Sto je i Hrvatska, donijele su ostavstinu nekadasnjeg
drustvenog poretka, snaznog centralistickog modela vladanja srediSnje vlasti gdje su lokalne
jedinice imale smanjenu autonomiju. Naime, Markovi¢ (2011) istice kako u Republici
Hrvatskoj postoje mnoge jedinice lokalnih vlasti koje nemaju dostatan administrativan i
financijski kapacitet za financiranje 1 odrzavanje postojecih redovitih djelatnosti i aktivnosti
odrzavanja javnih funkcija. Zbog toga proces decentralizacije nije u potpunosti provediv, a
zbog nedostatka sredstava na lokalnoj razini, na koje ¢e joS dodatno utjecati smanjenje poreza
na dohodak u 2015. godini (Sto je glavni izvor prihoda za lokalne vlasti), ono moze biti
dodatno usporeno. To ¢e utjecati na daljnje smanjenje sredstava za lokalne vlasti, a time i na

provodenje decentralizacije.

S obzirom na tu sloZenost odluc¢ivanja i provodenja kulturne politike u Hrvatskoj, namece se
potreba, kako je i Vjeran Zuppa jos$ predlagao (Loncar, 2013: 108), za uvodenjem Zakona o

kulturnoj politici kako bi se u cjelini pravno uredilo podrucje kulture.
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2.5. KazaliSte kao druStvena organizacija

Poslovanje kazalista 1 kulturnih institucija op¢enito pripada u podrucje drustvenog poslovanja,
koji obavlja drustveno korisne aktivnosti s ciljem zadovoljenja odredenih drustvenih interesa i

potreba, a sve u svrhu drustvenoga razvoja.

Osim u okviru druStvenog poslovanja, kazaliSta pripadaju i u tzv. djelatnost neprofitnog
poslovanja, osnovanog s ciljem od odredenog javnog interesa i s misijom da zadovolji
kulturne potrebe i zelje korisnika, gdje osnovna svrha njihova postojanja nije ostvarivanje
dobiti. Sukladno navedenom, primaran im cilj nije ostvarivanje profita nego izvrSenje njihove
misije. S obzirom na to da se radi o neprofitnim organizacijama, sva sredstva trebaju se

koristiti za unaprjedenje organizacije.

Budu¢i da je navedeni znacaj kazaliSta i kulturnih institucija opcenito u sluzbi obavljanja
drustveno korisnih aktivnosti i razvoja drustva, ono je od interesa za Republiku Hrvatsku.

Time kazaliSta ulaze u domenu javne sfere, odakle i namiruju sredstva za rad.

Balog (2010) iznosi stajaliSte o neprofitnim organizacijama utemeljeno na istrazivanju
knjiznica u RH. ,Iskustva pokazuju da je upravljanje knjiZznicama, ili nekom drugom
neprofitnom organizacijom, sloZenije i osjetljivije od upravljanja u poduzeéima. Ne samo S$to
su knjiznice odgovorne prema ‘interesnim skupinama’ korisnika, osnivaca, drZavnih tijela,
uporiSnih ili nadzornih skupina, tzv. stakeholdersa, do zainteresirane javnosti 1 tijela mjesne
samouprave, nego i financiranje postaje sve sloZenije i sve neizvjesnije. Knjiznice, kao i
druge neprofitne organizacije, bit ¢e sve izlozenije trziStu i1 natjecanju za udio u opadaju¢im
zalthama® (Balog, 2010: 44). Navedeni stavovi primjenjivi su na sve kulturne institucije
jednako, pa tako i na kazaliSta. Kultura se ne promatra samo kao vazan segment drusStva i
njegove uloge u sluzbi javnog servisa nego, sve viSe, 1 kroz segment ekonomije i
gospodarstva. S jedne strane, drzava smanjuje financijska sredstva za kulturu jer ju dozivljava
kao troSak i ekonomski neisplativu, dok se s druge strane kultura, u okviru sve rastuce tzv.
kreativne ekonomije, prepoznaje kao vrlo vazan segment gospodarskog razvoja jedne zemlje.
Iz navedenog proizlazi potreba za proucavanjem kulture i njezinih djelatnosti kao dijela tog

segmenta.
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2.6. Odnos kazalista i ekonomskih znanosti

Brojnost kulturnih potreba 1 ograni¢ene moguc¢nosti njegova financiranja mozemo promatrati
kroz ekonomske zakone i posebnu znanstvenu disciplinu — ekonomiku kulture. Antolovié¢
(2013) definira ekonomiku kulture kao jednu od novijih podrucja znanstvene discipline, koja
objasnjava nuznost, principe i instrumente uredenja ekonomskih odnosa na podrucju kulturnih
djelatnosti. Prema njoj, kultura doprinosi ekonomskom razvoju, posebice u podrucju
kreativnih industrija.

Kazaliste u okviru ekonomske znanosti spominje se prvi put 1966. g. objavom knjige
Performing Arts: The Economic Dilemma autora Williama J. Baumola i Williama G. Bowena.
Oni se smatraju zacetnicima tzv. umjetnicke ekonomije ili ekonomije umjetnosti u podruc¢ju
izvedbenih umjetnosti, gdje kazaliste i pripada. U svojoj knjizi napravili su ekonomsku
analizu brojnih druStvenih djelatnosti, pa tako 1 izvedbenih umjetnosti. Analizirali su
ekonomske pokazatelje funkcioniranja kazaliSta, stanje 1 financijske probleme u kojima se
ono nalazi i implikacije tih problema na buduénost umjetnosti u SAD-u. Tako putem razlicitih
statistickih pokazatelja prikazuju odnose izmedu broja posjetitelja u kazalistu (konzumenata
kulture) i broja gledatelja raznih sportskih aktivnosti, a sve u kontekstu drustvenog i
ekonomskog okruzenja tog doba. Takoder, usporeduju u Londonu i New Yorku place
glumaca, glazbenika, nastavnika i tvornickih radnika s rastom troSkova zivota tijekom
odredenog razdoblja, zatim troSkove kazaliSnih ulaznica uzimajuéi u obzir i ostale troskove
koji uklju€uju takav odlazak (troSak prijevoza, restoran, placanje dadilje i sl.). U svom djelu
navode kako je kazaliSte u krizi i velika vecina njih iskazuje deficit. Zakljucuju, te 1966. g.,
da ¢e se financijske teskoée kroz koje prolaze kulturne organizacije vremenom samo

pogorsavati.

Nakon Baumola 1 Bowena, znacajne studije u okviru ekonomskih istrazivanja kazaliSta imali
su Throsby, C. D. 1 Withers, A. 1979. g. (The Economics of the Performing Arts) te autori
poput Towsea, R. (The Textbook of Cultural Economics), Heilbruna, J. i Graya, C. M. (The
Economics of Arts and Culture), koji su dali izniman doprinos u proucavaju ekonomike
kulture. Ta istrazivanja imaju poseban znaCaj u shvacanju kulture kao vaznog segmenta
gospodarskog 1 drustvenog razvoja i kao znacajna podloga za daljnja istrazivanja kulture u

okviru ekonomskih znanosti.
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2.7. KazaliSte kao gospodarska djelatnost

S obzirom na odnos prema trzi$tu, Dragicevi¢-Sesi¢, Stojkovié¢ (2011) klasificiraju kulturne
djelatnosti na profitne (trziSno suficitarne) djelatnosti i neprofitne (trziSno deficitarne)
djelatnosti. U prve se ubrajaju: izdavacka djelatnost, kinematografija, glazbena produkcija,
moda i dizajn. Rije¢ je o djelatnostima koja svoje prihode pretezno ostvaruju na trzistu.
Medutim, u malim zemljama 1 na jezicno zatvorenim podruc¢jima takve djelatnosti teSko
ostvaruju profit. U neprofitne djelatnosti ubrajaju se: arhivi, muzeji 1 galerije, institucije koje
su netrziSno orijentirane te njihovi proizvodi uopcée ne dospijevaju na trziste. Njihovo su
trziste posjetitelji koji placaju cijenu ulaznice Cesto ispod prave vrijednosti te su tako troskovi
uvijek ve¢i od prihoda, dok se kod trziSno orijentiranih djelatnosti moze uspostaviti
monopolska pozicija (strategija ,,predatornih cijena“33). Takva podjela kulturnih djelatnosti
danas nema pravog utemeljenja. Naime, sve se viSe tezi tomu da muzeji 1 galerije budu Sto
vide okrenuti trzistu.”* U svom poslovanju oni se trebaju orijentirati na sve zahtjevnije potrebe
posjetitelja, ulagati u marketing te ukljuciti neke dodatne sadrzaje koji ¢e privuci posjetitelje i
tako osigurati dodatna sredstva. Zbog ve¢ spomenutih smanjenih javnih sredstava, takve

kulturne institucije moraju razmisljati o svojoj financijskoj odrzivosti i opstanku.*’

Sto se ti¢e kazaliita, navedeni autori taj sektor smatraju prijelaznim oblikom izmedu trzino
suficitarnih 1 trziSno deficitarnih djelatnosti. Oni kazaliSte dijele na profitne (komercijalno
kazaliSte) 1 neprofitne organizacije (repertoarska kazaliSta) kojima je zajednicko da prodaju
svoje proizvode (predstave, odnosno ulaznice), Cesto ispod realne cijene vrijednosti.
Medutim, spominje se da oni ostvaruju i dodatne prihode (autori ih navode kao neophodnu

razliku) raznim sponzorskim akcijama ili komercijalnim prihodom poput najma dvorane.

Da je kazaliste oduvijek bilo sposobno ostvarivati zaradu, dobit 1 profit, govori podatak da su

ve¢ pocetkom 16. st. u Francuskoj postojale profesionalne putujuc¢e druzine koje su bile

3 1li tzv. ,,ponuda kojoj se ne moze odoljeti“, kada proizvodaé proizvode/usluge privremeno prodaje po cijenama
nizima od proizvodne cijene s ciljem da svoju konkurenciju istisne s trziSta ili da im sprijeci pristup trzistu.
,Predator na taj nacin povecava svoj trzisni udio do moguée monopolizacije trzista i naposljetku ostvarenja
dodatnog profita.
** Tomu u prilog ide i prijedlog novog Zakona o muzejima u Republici Hrvatskoj koji planira prosiriti popis
stru¢nih muzejskih zvanja zvanjima koja su u meduvremenu tehnoloskim razvojem i razvojem muzejske struke
postale sastavni dio muzejskog stru¢nog osoblja (voditelj marketinga i voditelj odnosa s javnos¢u). To govori
kako je marketing u muzejima, ali i kulturnim institucijama opéenito, neophodan za privlacenje publike te
ujedno trzi$nih izvora financiranja.
% U susret reformi javnog sektora s ciljem racionalizacije javne uprave i javne potro$nje, u Sloveniji je
predlozeno da op¢inske javne institucije kulture koje imaju manje od 15 zaposlenih od 1. sijecnja 2015. godine
izgube pravni status i prestanu s radom.
(http://nsk slo.si/index.php/novice/objava/izjava_nacionalnega sveta za kulturo 20. 11. 2014) (1. 12.2014.)
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financijski samoodrzive. Luki¢ (2010a) spominje kako su kazaliSta vremenom zauzela
pozicije gospodarskih subjekata u drusStvu te se prepoznaje utjecaj kulture na gradove, na
kataliziranje urbane regeneracije, a u novije vrijeme ono je pomaknuto na urbane kulturne
tvornice, druStvene vrijednosti i redizajniranje urbanog okruzenja osjetljivog prema okoliSu i

kulturi.

Sukladno promjenama gospodarskih tijekova, kultura se sve viSe promatra kao dio ukupne
ekonomije, pri ¢emu Kolber (2010) naglaSava da ne treba zanemariti ekonomsku snagu
kulturnih institucija s obzirom na broj radnih mjesta koje stvaraju i njihov udio u nacionalnom
proizvodu. Upravo ta spoznaja da se kultura mijenja sukladno promjenama gospodarskih
tijekova razvila je prethodno spomenutu ekonomiku kulture koja proSiruje istrazivanja i
promi$ljanja o kulturi kroz ekonomske zakonitosti i njezin doprinos razvoju i drustva i
gospodarstva. Danas se znaCaj kulture u ekonomiji promatra kroz razvoj tzv. kreativne

industrije.

2.8. KazaliSte u okviru kreativne industrije

Razvoj novih tehnologija prvenstveno informacijsko-komunikacijske tehnologije (ICT)
utjecao je na nastanak nekih novih industrija. Danas, u razvijenom svijetu, te nove industrije
koje donose prosperitet 1 razvoj nisu one klasi¢ne ,,teske* industrije (poput metalurgije) nego
kreativne industrije. U tim industrijama naglasak je na kreativnosti 1 ICT tehnologiji, a
obuhvacaju Sirok spektar sektora. Kreativne industrije mogu se definirati kao ,,one aktivnosti
¢ije je podrijetlo u individualnoj kreativnosti, sposobnosti i talentu te koje imaju potencijal za
stvaranje bogatstva i poslova putem generiranja i koristenja intelektualnog vlasnistva, a sve uz

pomo¢ novih informacijsko-komunikacijskih tehnologija“ (Howkins, 2003: 37).

Pojam ,.kreativnih industrija novijeg je datuma,’® za razliku od pojma ,kulturnih industrija“
koje su nesto starijeg datuma i koje su namijenjene iskljucivo za podrucje kulture 1 masovnu
potros$nju. Kreativne industrije mnogo su S$iri pojam i ukljucuju one sektore koji nisu
isklju¢ivo vezani u kulturu; obuhvacaju sve djelatnosti povezane s kreativnoséu, odnosno

intelektualnim kapitalom.

3% Prvi se put spominje 1994. g. u Australiji (Queensland), a na europskom podruju 1997. g., kada Velika
Britanija unutar Odjela za kulturu, medije i sport osniva Odjel za kreativne industrije. Od tada krece razvoj te
industrije na europskom kontinentu te se raznim studijima (Economy of Culture in Europe, KEA&European
Commission itd.) uvida njezin znac¢aj u gospodarskom i drustvenom razvoju.
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Autori koji se bave tim podru¢jem najeSCe smjeStaju kazaliSta u kategoriju kreativnih
industrija. Sektori koje ona ukljucuje su: oglaSavanje, arhitektura, umjetnost 1 umjetnicki
obrti, dizajn, moda, film i video, glazba, nakladniStvo, izvedbene i vizualne umjetnosti,
software 1 video/kompjutorske igre, televizija i radio. Iz navedenog je vidljivo kako kreativne
industrije obuhvacaju Sirok spektar sektora koji se ne dozivljavaju kao ,.tipicne™ kulturne
djelatnosti. Specifi¢no je za nabrojane sektore da su oni pretezno prepusteni trzistu i kao takvi
u drugacijem odnosu prema financiranju — kulturni su sektori snaznije orijentirani na trziste te
viSe nisu primarno ograniceni na javna financijska sredstva. U takvim industrijama naglasak
je na proizvodu koji treba biti kreativan i inovativan, stoga Dragojevi¢ i Dragievi¢-Sesi¢
(2006) naglasavaju kako treba intersektorski pristupiti problemima (unutar) kulturne politike,
pri ¢emu prevladavajuc¢i model sve viSe postaje projektni pristup, za razliku od dosadasnjeg,
kojemu je u srediStu bila institucija. Konkretno, treba cijeniti kvalitetu, kreativnost i
inovativnost proizvoda (u slu¢aju kazaliSta — predstavu) te tako dodijeliti odredena financijska
sredstva, a ne dodjeljivanje sredstava vrsiti prema znacaju institucije. Stoga se poslovanje u

kreativnim industrijama percipira kao rizi¢no i samo nekolicina njih uspije.*’

Neka istrazivanja pokazuju kako kreativne industrije proizvode oko 3 do 5 % BDP-a. Rijec je
o najbrze rastu¢oj grani ekonomije, gdje je klju¢na rije¢ u okviru te industrije — kreativnost,
koja se sve vise percipira kao pokretacka snaga novog ekonomskog razvoja. Mileti¢ (2014) ¢e
re¢i da su ekonomska kriza i mjere Stednje u kulturi svoje ideolosko opravdanje nasli u
isticanju koncepta kreativnosti koji se sve vise promovira, a u kojem on, unutar sadasnjih
okvira, ne vidi perspektivu. Medutim, veéina njih vidi kreativnu industriju kao buduc¢nost u
(gospodarskom 1 drustvenom) razvoju drzave, ali 1 na razini grada. Uoceno je kako ,,kulturne
industrije, posebno izvedbene umjetnosti, mogu tvoriti vitalnu sastavnicu ekonomije grada, ne
samo u ve¢im centrima kakvi su London 1 New York, nego takoder u manjim regionalnim

mjestima i gradovima“ (Throsby, 2001: 124).

,U Hrvatskoj ne postoji eksplicitna politika razvoja kulturnih/kreativnih industrija. Nema
nekog cjelokupnog pravnog okvira koji se specificno bavi promocijom i razvojem sektora
kulturnih 1 kreativnih industrija i one nisu prepoznate kao potencijalno zanimljive za ulaganje,

a nisu ni percipirane kao podrucje koje donosi profit. Kulturne i1 kreativne industrije nisu

7 Tzv. ,ekonomija zvijezda® ili ,,winner takes it all“ — vrhunski kulturni kreativni proizvodi uspijevaju i
dobivaju najviSe novaca, a svi oni ispod zaraduju neusporedivno manje (primjerice, u nakladnistvu samo 8-9
naslova od njih 35 donose dobit).
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prepoznate kao zasebno podrucje ni na razini javnih politika. Potpora koja postoji na drzavnoj
1 lokalnoj razini, a kojom se mogu koristiti (i koriste se) akteri kreativnih industrija,
strukturirana je unutar ve¢ postojecih natjecaja za javne potrebe u kulturi, posebne natjecaje,
te nagrade (na drzavnoj i lokalnoj razini) (Svob-Pokié, N. i dr., 2008: 77). S obzirom na

navedeno, isti autori nude razli¢ite pristupe razvoju kulturnih i kreativnih industrija:

a) Komercijalni pristup — za podrucje kulturne i kreativne industrije potrebno je
napraviti radikalnu promjenu sustava financiranja. Takvim pristupom trziste je u fokusu.
Trenutni sustav je prespor i dotrajao te sadrzi previSse modela financiranja i regulacije iz
,proslog sustava“ koji ne korespondiraju s trenutnim potrebama sektora. Drzava bi trebala

utjecati na sektor kulturnih i kreativnih industrija, ali samo kao regulator zakonodavstva.

b) Reformisticki pristup — potrebna je ravnoteza izmedu financijskog medudjelovanja
drzave 1 trziSta jer nije dobro kulturu u potpunosti okrenuti prema trziStu i da se posve
primjenjuju trziSni modeli. S druge strane, kultura se previse oslanja na subvencije. Naglasava
se potreba za reformom sadasnjeg sustava koja bi kombinirala dobre karakteristike ,,novog i
starog sustava“ (subvencije 1 strozi kriteriji pri odabiru projekta). Trebalo bi pokrenuti
kreditne linije za poduzetnike u kulturnim i kreativnim industrijama ili potporu za osnivanje

novih tvrtki u kulturnim i kreativnim industrijama.

c) Globalisti¢ki pristup — trziSte nije samo u granicama drZave nego je okrenuto prema

Sirim, globalnim okvirima. Taj pristup ima znacajke komercijalnog pristupa.

Na osnovi iznesenih podataka, autori se slazu oko toga da bi reformisticki pristup zasigurno
bio optimalan za hrvatski kontekst. Razlog je tomu zasigurno shvacanje kako su unutar RH
prije potrebne odredene reforme koje bi uklonile postoje¢e nedostatke nego cjelovito

mijenjanje tradicionalno postojeceg pristupa, kojeg je tesSko brzo i odjednom promijeniti.
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3. FINANCIRANJE KAZALISTA

Pod pojmom ,financiranje podrazumijeva se ,,davanje novca nekoj osobi (pravnoj ili
fizickoj), drzavi ili kakvoj drugoj politicko-teritorijalnoj zajednici da ga koristi po vlastitoj
zelji ili utvrdenoj namjeni® (Antolovi¢, 2013: 76). Financiranje se moze kategorizirati kao
svojevoljan ¢in (dobrotvorno davanje) za odredenu namjenu ili svrhu u koju se daje novac ili
kao ,,prisilno* davanje koje se ocituje kroz davanja npr. placanja razli€itih poreza prema
drzavi. Potonje navedeno davanje drzava moze koristiti prema vlastitoj Zelji odnosno
potrebama drustva ili prema unaprijed utvrdenim namjenama reguliranim kroz destinirane

poreze.

Kultura u razli¢itim druStvima uziva razliite statuse, a svaka drzava snosi odgovornost o
stvaranju tog statusa u njezinoj cjelokupnoj politici. Nekim zemljama kultura je pitanje
najviseg nacionalnog znacaja, a buduci da ju smatraju dijelom svog nacionalnog identiteta,
tako se i ophode prema njoj. Za neke druge zemlje, kultura je pitanje prestiza i popularne

kulture koju prepustaju otvorenu trzistu, dok neke tre¢e zemlje kombiniraju oba pristupa.

Republika Hrvatska do prije dvadesetak godina bila je u sastavu socijalistickih drzava koje su
davale punu podrSku umjetnicima i javnim ustanovama u kulturi iz drzavne blagajne. U tom
periodu, kaze Antolovi¢ (2013), pokuSava se =zatomiti individualna inovativnost i
,»proizvodnja“ kulture te je naglasak samo na njezinoj potrosnji. Kultura se tako pocinje
financirati pretezito iz proracunskih sredstava i vremenom postaje ovisna o tim sredstvima,
Sto je odgovaralo tadasnjoj politickoj vlasti. ,,Problemi koji danas postoje u kulturi, posebno
velik pritisak na javne financije i nedovoljna trziSna dimenzioniranost kulturnih programa,
rezultat su razvoja sustava financiranja kulture u prethodnim periodima, koji je bio
opredijeljen druStveno-ekonomskim uredenjem zemlje* (Miki¢, 2011: 87). Danas je za takve
drzave mnogo teze da prihvate i provedu neko liberalno 1 demokratsko nacelo, kao Sto je
financiranje kulture — iz privatnog sektora. Naprotiv, druStva u kojima je demokratski sustav
ranije implementiran ubrzo su uvela otvoreno trziSte i privatne izvore kao sredstvo za
financiranje kulture. U danasnjem globalno liberalnom svijetu i vremenu kada su svi sustavi
spojeni u jedan globalni liberalno-kapitalisticki sustav, konzervativni stavovi i pristupi u

financiranju kulture podvrgnuti su reformama.
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3.1. Povijest financiranja kazaliSta

Potreba za osiguranjem sredstava za programski rad kazalista postoji oduvijek. Byrnes (2009)
obraduje kratak povijesni osvrt na financiranje kazalista, prvenstveno u Europi, ali i Sire. Tako
navodi kako su prvi drzavni sustavi koji sponzoriraju kazaliSne festivale uspostavljeni jos u
drevno doba, u Gr¢koj oko 534. g. p. n. e. Financijsku podrsku pruzali su bogati gradani, a
grad je osiguravao prostor. Rimljani su organizirali razne umjetnicke festivale koje je
financirala drzava, a gradski sudci u tom dobu bili su zaduZeni za nadgledanje 1 rukovodenje
zabave u njihovim zajednicama. Menadzeri su od gradskih sudaca osiguravali financijsku
podrsku potrebnu za predstave. Neka istrazivanja govore kako je gotovo stotinu dana godisnje
u starom Rimu bilo posveceno raznim kazaliSnim festivalima. Takvi festivali zahtijevali su
menadzerske vjestine u planiranju, organiziranju, vodenju i kontroli, kao i1 danas, stoga je ta
brojka odrzanih festivala, kao i1 sposobnost menadZera da u potpunosti upravlja takvim
dogadajima, uistinu impresivna. U srednjem vijeku uloga menadZera postaje sve znacajnija,
posebice zato Sto se razvija sustav sponzorstva i pokroviteljstva koja vrSe trgovacka
udruzenja. Byrnes (2009) citira autore koji su pisali o povijesti kazalista te kaze da je doslo do
,slozenije produkcije koja je zahtijevala pazljivu organizaciju, rukovodenje osobljem koje je
ponekad obuhvacalo i tri stotine glumaca, slozene specijalne efekte, a velik iznos novca nije
se mogao prepustati slu¢aju®. Shodno tomu, menadzer odnosno osoba koja ¢e upravljati svim
time bio je od velike vaznosti. Ovdje se spominju i prve predstave koje ostvaruju profit putem
prodaje ulaznica. ,,Ta je promjena proizvela dva bitna ucinka... prvo, naplacivanje ulaza je
ograniCilo druStveni rang publike, i drugo, razli¢ite su cijene ulaznica dodatno podijelile
publiku, koja je ve¢ bila selektirana prema klasama.” (Luki¢, 2010a: 97). Osim S§to su
naplacivali ulaznice i1 time omogucili gledanje predstave samo onima koji zZele i mogu platiti
ulaznicu, menadzeri toga doba dosjetili se 1 segmentirati cijenu ulaznica prema klasama, §to je
vjerojatno 1 rezultiralo davanjem boljih mjesta onima koji plate vecu cijenu ulaznice
(pretpostavka M. M.). U renesansi dolazi do profiliranja i specijaliziranja niza kazaliSnih
profesija odnosno osoblja zaduzenog za rad u kazalistu i kazali$noj sceni, a uloga menadzera
postajala je sve znacajnija. Njegova zadaca bila je potraga za novéanom podrSskom. U ono
vrijeme, glavno sredstvo financiranja bila je podrSka crkve i kraljevskih obitelji. Medutim,
ono §to je predstavljalo problem tog doba jest cenzura, koju su nametnuli odnosno kontrolirali
navedeni financijeri 1 drzava. ,,Kroz povijest, izvodaci i umjetnici morali su da se bore sa
manje ili viSe izrazenom kontrolom koju su nametale i Crkva i1 drzava. Stalna sputavanja

javljala su se pri izboru predstave, pristupu prostoru za izvodenje predstave, pa cak i izboru
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glumaca. Tako je menadzer umjetnosti bio u unakrsnoj vatri izmedu umjetnika koji trazi
prostor za svoj umjetnicki izraz i drzave ili vjerske zajednice koja pokusava da ugusi djelo*
(Byrnes, 2009: 47). Stoga je vidljivo da su kulturne institucije bile viSe ili manje primorane
djelovati prema nahodenju onoga tko ih (vecinski) financira. Od 17. do 19. stolje¢a osnivaju
se drzavna kazaliSta (Francuska, Njemacka) i formalizira se struktura menadzmenta koja
njima upravlja. U isto vrijeme, u SAD-u su popularna putujuéa kazaliSta (¢emu je doprinio i
razvoj zeljeznice) kojima su upravljali producenti 1 agenti (,,bukeri) koji su im organizirali
turneje. Umjetnost u Europi pocetkom 19. i 20. st. razvijala se zahvaljujué¢i bogatim

industrijalcima i vlasnicima korporacija koji su bili pokrovitelji umjetnika i umjetnickih djela.

Promatrano kroz povijest, financiranje kazalista oduvijek je povezano s centrima ekonomske i

politicke mo¢i unutar kojih su kazalista morala djelovati.

Medutim, u 20. st., razvoj novih tehnologija (radio i televizija) utjecao je na znatan pad
posjecenosti kazaliSta u SAD-u. Kao odgovor tomu pocinju se osnivati kazaliSta s
komercijalnim pristupom (poput Broadwaya, danas najpoznatijeg srediSta americke kazaliSne
industrije) te dolazi do drugacijeg pristupa kazaliSnoj distribuciji. Javlja se sve veca
konkurencija koja iziskuje potrebu za dobrim menadzerima koji bi vodili takve komplekse 1
organizirali predstave tijekom cijele godine. Osim toga, javlja se i konkurencija u smislu
dobivanja financijske podrske, a vremenom 1 razvoj nove tehnologije koji potrazuje neka
nova znanja (upravljanje internetskim stranicama i razmjena informacija s javnoscu). Sve brzi
razvoj tehnologije utjeCe 1 na zadovoljenje potreba publike, koja postaje sve zahtjevnija.
Prema tome, funkcija menadzera postepeno postaje sve kompleksnija, a kulturne potrebe sve

zahtjevnije.

Takoder, u tom vremenu javlja se pitanje dugotrajne prakse vladinih subvencija. Drzavna
uloga u kulturi kretala se od onih ekstremnih (u socijalistickim zemljama), gdje je u
potpunosti prisutan utjecaj drzave koja financira kulturu, do liberalnijih kulturnih sustava
(prvo u SAD-u, a kasnije Velika Britanija), gdje je kultura prepustena trzistu.’® Uslijed
ekonomske krize, sve se vise na europskom podrucju pocinje prihvacati americki model koji
uklju€uje privatnu 1 javnu podrsku kulturi. DrZava se povlaci 1 potrebno je osigurati dodatna

financijska sredstva za daljnji rad 1 opstanak. To je natjeralo mnoge kulturne organizacije da

¥ Kolber (2012) navodi podatak da u SAD-u izvodacke umjetnosti ne dobivaju vise od 10 % svojih prihoda iz
javnih izvora, a ve¢ina ih ne dobije ni dolar.
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osposobe strucne kadrove kako bi prikupljali sredstva od poslovnog sektora. ,,Sve te promjene
Sirom svijeta postavljaju imperativ pred menadzere umjetnosti i kulture da se prilagode novim
zahtjevima 1 proSire svoje vjestine 1 sposobnosti da bi bolje sluzili svojim organizacijama.*

(Byrnes, 2009: 52)

3.2. Sustav financiranja kazaliSta

Vecina autora (Dragiéevic’-geéié, Stojkovi¢, 2011; Novkovi¢, 2011) razlikuje tri osnovna

sustava financiranja u kulturi:
1. Proracunsko financiranje,
2. Trzi$no financiranje,
3. MjeSovito financiranje.

Proracunski sustav financiranja odnosi se na centralizirani drzavni model financiranja u
kojem se kultura vecinski financira iz drzavnog proracuna. To je karakteristiCan sustav
financiranja za europsku tradiciju, socijalisticke zemlje 1 zemlje Cije je povijesno naslijede
monarhija 1 kraljevina, koje su se naucile tradicionalno zastitni¢ki ponaSati prema kulturi.
Razlog je tomu S§to se kultura shvaca kao vazan ¢imbenik u odgajanju i razvoju drustva te ima
bitnu ulogu u ocuvanju i promociji nacionalnog identiteta. Takav sustav financiranja, prema
Novkovi¢ (2011), primjeren je za kulturne institucije od nacionalne vaznosti (poput muzeja,
arhiva i knjiznica) zbog njihove misije ocuvanja i prezentiranja nacionalne kulturne bastine.
Takoder, proracunski nacin financiranja omogucuje Sirem sloju stanovniStva zadovoljavanje
kulturnih potreba jer subvencionira stvarnu (mnogo vecu) trzisnu vrijednost kulture. U takvu
modelu, drzava se, osim kao glavni financijer, najées¢e javlja i kao osnivac tih institucija. U
tom slu¢aju neminovan je, kako navode Dragievié-Sedi¢, Stojkovié (2011), jak utjecaj
drzavne kontrole te politickih i1 ideoloSkih ¢imbenika, nefleksibilnost, rigidnost u odredivanju
strukture troSkova (materijalni troskovi i pla¢e nasuprot programskim troskovima), a svaku
promjenu strukture troskova mora odobriti osniva¢, odnosno drzava, Zupanija ili grad. ,,Ako
je Vlada glavni izvor financiranja, kulturne ustanove su vise ili manje prisiljene na suradnju u
vladinim krugovima, dok ovakav sustav financiranja osigurava financijsku stabilnost
pruzaju¢i pouzdanu osnovu za dugoro¢no planiranje nego Sto bi to privatna podrska pruzala*
(Heilbrun i Gray, 2004: 270). Medutim, danas takav sustav financiranja nije dovoljan za

nesmetan rad u kulturnim djelatnostima i kazali$tu te postoji tendencija prema prikupljanju
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sredstava iz drugih, neproracunskih izvora. Najve¢i je nedostatak takva sustava
nefleksibilnost koja je izrazito naglaSena, tj. sredstva se Cesto dobivaju neovisno o uspjehu

kod publike, kvaliteti rada i efikasnosti u poslovanju.

TrziSni sustav financiranja karakteristian je za liberalne kapitalisticke drzavne modele u
kojima je izrazito naglaSena decentraliziranost. To bi znacilo da glavnu rije¢, odnosno odluke,
ne donosi drzava nego pojedinci kao proizvodaci i potrosaci. Takav sustav vrjednuje kulturu
prema uspjehu koji je ,,dobiven* kod publike i njegovoj ekonomskoj isplativosti. U tom
sustavu, kultura slijedi logiku trzista kao i svaki poslovni subjekti koji prodaju svoje
proizvode na trzistu. Time kulturne institucije stvaraju vlastite prihode od trzista — izravno
putem prodaje ulaznica ili neizravno putem potpore poslovnih subjekata. Prema tome,
korporativna podrSka takoder se karakterizira kao financiranje koje dolazi od strane trzista.
Novkovi¢ (2011) navodi kako u trzisSnim dogovorima prevladava pravilo quid pro quo -
kulturne institucije trebaju ponuditi neSto §to ¢e druga strana biti spremna platiti. Kako bi
uspjeli prikupiti trzisna sredstva, neke kulturne institucije okre¢u se komercijalizaciji, koja se
cesto spominje kao glavni nedostatak odnosno posljedica tog nacina financiranja. U usporedbi
s proradunskim sustavom financiranja, trzi$ni sustav financiranja, prema Dragi¢evi¢-Sesi¢,
Stojkovi¢ (2011), pogoduje prvenstveno imuénijim pojedincima koji mogu izdvojiti novac i

platiti zadovoljavanje svojih kulturnih potreba.

MjeSoviti sustav financiranja ukljuuje dva prethodno navedena sustava. Ono
podrazumijeva kombinaciju financijskih davanja drzave i trzista, tj. obuhvaca javna sredstva,
donacije i sponzorstva (kao vid korporativne podrske), ali i vlastiti prihod, koji se ostvaruje
kroz prodaju proizvoda i usluga. I trziSni i proracunski nacin financiranja imaju svoje
prednosti 1 nedostatke. KoriStenje samo jednog od tih modela ne doprinosi uspostavljanju
financijske stabilnosti ni odrzivosti. Najuc¢inkovitije rjeSenje je kombinacija tih dvaju nacina
financiranja, kojima se osiguravaju razli€iti izvori financiranja kulture u svrhu ostvarivanja
stabilnosti i nesmetanog rada. U vecini zapadnih zemalja svjesno se pristupa razradi i primjeni
takva pristupa, dok se u, ,,turbulentnim sredinama“ (prema Dragicevié-Sesi¢, Stojkovi¢, 2011)
ono namece kao neminovan imperativ opstanka. MjeSoviti financijski sustav, prema
Novkovi¢ (2011), podrazumijeva koristenje 50 % proraunskih sredstava i 50 % sredstava s

trzista.

47



,Pronalazenje adekvatnog modela financiranja kulture koji ¢e u velikoj mjeri ispuniti ciljeve
kulturne politike, interese 1 o¢ekivanja kulturne zajednice, ne znaci apsolutno opredjeljenje za
onih organizacijskih dimenzija koje odgovaraju tradiciji, druStveno-ekonomskom kontekstu,
postoje¢em sustavu institucija kulture, odnosu drzave i kulture, ekonomskom razvoju zemlje i
sl (Miki¢, 2011: 75). Svaka zemlja, prema svojim obiljezjima, koristi odredeni model

financiranja kulture.

Koji ¢e pristup financiranju kulture prevladavati ovisi o:
e funkciji kulture i njezinom znacaju za drustveni razvoj,
e ulozi drzave za potporu sektoru,

e obliku i opsegu sudjelovanja javnosti na trzistu (Tomova, 2004: 19).

Ovisno o navedenim parametrima, drZzava primjenjuje odredeni sustav financiranja
Naposljetku, Antolovi¢ (2013) je zapravo prepoznao onu potrebnu paradigmu koja se provlaci
kroz cijeli taj koncept, a to je da je sustav financiranja u mnogim drzavama napusten i
transformiran u sustav ulaganja u kulturu. Takva promjena rezultat je shvacanja kulture i

njezina znacenja u gospodarskom, pa i ukupnom razvitku drzave.

3.2.1. Razliciti pristupi Kklasificiranju izvora financiranja u kulturi

Dosadasnja istrazivanja o financiranju kulture i kulturnih institucija navode razlicitu
klasifikaciju izvora financiranja. U ovisnosti o druStvenom uredenju drzave 1 znacaju koji se
pridaje kulturi, prevladavat ¢e odredeni sustav financiranja, odnosno razlikovat ce se

dominantnost odredenog izvora financiranja.

Prema Novkovi¢ (2011), postoje tri glavna izvora financiranja u kulturi: financiranje pomoc¢u
drzave, financiranje pomocu trziSta, financiranje pomocu tre¢e sfere. Financiranje od strane
drzave autorica prepoznaje kao primarni izvor financiranja kulture u europskoj tradiciji te se
slaze da, iako taj izvor financiranja osigurava sigurnu financijsku podrsku za kulturne
institucije, one sve viSe moraju kompenzirati s trziSnim izvorima prihoda. Naglasava kako
postoji tendencija prema diverzificiranim izvorima sredstava koje je moguce ostvariti putem
trziSta. Svijest o logici trziSta neophodna je, slaze se Novkovi¢, barem kao dopunski izvor
sredstava. TrzisSno financiranje podrazumijeva stvaranje vlastitog prihoda — izravno od

prodaje karata ili umjetnickih djela i neizravno putem marketinskih akcija i usluga. Svaka

48



vrsta potpore koja dolazi iz poslovnog sektora racuna se kao financiranje od sredstava trZista
te je sponzorstvo klasificirano kao ,trziSni izvori®. Prikupljanje sredstava iz neprofitnog
sektora — pojedinacne ili korporativne donacije, pokroviteljstvo i mecenstvo pripadaju u
financiranje od sredstava trece osobe. Takav segment financiranja kulture odnosi se na Cisti

dobrovoljni i filantropski motiv, ¢iji u€injeni doprinos ne trazi nista zauzvrat.

Novkovi¢ takoder ima jo§ jednu podjelu izvora financiranja, gdje pravi razliku izmedu
vanjske potpore 1 unutarnjeg samogeneriranog prihoda. Vanjska potpora odnosi se na izravnu
javnu potporu (iz drzavnog proracuna), neizravnu javnu potporu (kroz porezne olaksice i
lutrijska sredstva) te na potpore iz privatnog sektora (u koje se ubrajaju: sponzorstva,
korporativne i individualne donacije, zaklade i fondovi te dobrotvorni i drugi doprinosi).
Unutarnji samogenerirani prihodi podrazumijevaju one izvore sredstava ostvarene ili zaradene

prodajom proizvoda (ulaznice, umjetnicka djela itd.) ili razli¢itim vrstama usluga na trzistu.

Jedan od mogucih nacina klasifikacije izvora prihoda navodi 1 KrivoSejev (2012). Prema

njemu, prihodi se dijele na:

1. redovne prihode od osnivaca, bez obzira na njihov broj, status i medusobni

odnos,
2. vlastite prihode, tj. razli¢ite naCine stjecanja,

3. prihode od donacija, nevezano uz njihovo porijeklo (drzavni organi, drzavni i
privatni fondovi, pravne i fizicke osobe) i na¢in stjecanja (inicijativa donatora,

zahtjev primatelja),
4. prihode od sponzora.
Isti autor spominje i podjele koje mogu biti zasnovane na temelju:

1. osnivackih obaveza (prihodovna sredstva dijele se na prihode od osniva¢a — osnovne,

funkcionalne i ostale prihode) te
2. pravnog polozaja izvora financiranja: a) drzavni (proracunski),
b) nedrzavni (neproracunski, izvanproracunski).

Antolovi¢ (2013) navodi moguée izvore financiranja projekata u kulturi. On ih dijeli na dvije

velike grupe izvora, a to su vlastiti prihodi 1 financijska podrSka. Pod vlastite prihode
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podrazumijeva prihode ostvarene od €lanarina, ulaznica, najamnine za prostor ili opremu,
promidzbenih aktivnosti, kamata 1 posebnih programa. Detaljnije o vlastitim prihodima bit ¢e

objasnjeno u daljnjem tekstu. Financijsku podrsku takoder dijeli, i to na tri skupine:

a) potpore (drzavni proracun; proracun regionalne i lokalne samouprave — zupanije,
gradovi 1 op¢ine; poslovni subjekti — trgovacka drustva i ustanove; zaklade i fondacije;
udruge gradana te medunarodni subjekti — zaklade, fondacije, medunarodne

organizacije itd.),
b) donacije,
C) sponzorstva.

Prema tome, financijska potpora ukljucuje sva javna proracunska sredstva dobivena s bilo
koje razine vlasti, kao 1 razli¢ite zaklade 1 fondacije (domace i medunarodne) te financijsku
podrsku koju daju poslovni subjekti. Donacije i sponzorstva on promatra kao zasebne

kategorije.

Financiranje svih subjekata kulture, neovisno o tome jesu li javni ili privatni, Puki¢ (2010)
dijeli na unutarnje (ostvareno direktnim komercijalnim djelovanjima samog subjekta) i
vanjske (sredstva pristigla sa strane). U vanjsko financiranje, uz korporativnu podrSku, ubraja

1 dobivanje proracunskih sredstava, bilo od osnivaca, bilo iz drugih drzavnih sredstava.

Tomova (2004) takoder razlikuje tri pristupa financiranju kulture: proratunsko, kvazitrziste®’
i trziSno. Posljednja dva pristupa svrstava pod zajednickim imenom ,alternativni izvori

financiranja“ jer se ne odnose na proracunsko financiranje. Graficki, ono je prikazano ovako:

3% Pojam je izvorno preuzet iz rada (Tomova, 2004); nema prijevod na hrvatski jezik. Kvazitrziste odnosi se na
trziSte koje se nalazi izmedu izravnog proracunskog financiranja i trziSnog financiranja. Ono bi se moglo
prevesti kao ,,indirektno financiranje®.
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Slika 1. Alternativno, trziSno i kvazitrzisno financiranje

ALTERNATIVNO FINANCIRANJE

Indirektna
drzavna pomo¢

Direktno prorac¢unsko

Trzisno financiranje

financiranje

KVAZITRZISTE

DRZAVNI PRORACUN TRZISTE

Izvor: Tomova, 2004: 11

Iz slike je vidljivo da se tzv. kvazitrziSte odnosi na indirektno financiranje, odnosno na
indirektnu drzavnu pomoc¢ putem poreznih olakSica. Definira ga kao neizravni oblik javne
potpore kroz mehanizme Ministarstva financija. Kvaziizvori financiranja fiskalnog su
karaktera, o€ituju se putem razli¢itih poreznih olakSica i kao takvi ne predstavljaju trzisno
financiranje nego alternativno, §to je Siri pojam od trziSnog financiranja. Tomova (2004)
koristi pojam alternativnog financiranja kulture kao svako financiranje u koje nisu ukljucene
dotacije iz drzavnog proracuna. Prema tome, alternativno financiranje ili alternativni izvori
financiranja ukljucuju trzisno i1 kvazi (indirektno) financiranje kulture. Direktno financiranje

promatra kao zasebnu kategoriju.

Towse (2010) u svojoj knjizi navodi izvore financiranja u kazaliStu, razlikuju¢i zaradeni
prihod (od prodaje ulaznica i drugih prodaja programa, najma...) i nezaradeni prihod koji

dolazi iz javnih sredstava i privatnih sredstva.

Obuhvatan i prakti¢an pregled izvorima financiranja dao je Sola (2001) koji sve prihode od
osnivaca naziva tradicionalnima (neovisno o tome je li osnivac javni ili privatni), a one koji
nisu dospjeli od osnivaca naziva vlastitima. Autor polazi od toga da su ti prihodi ostvareni
vlastitim trudom, a svrstava ih u dvije kategorije, unutrasnju (prihodi od ulaznica, prodaje u

prodavaonicama, ugostiteljske usluge, iznajmljivanje prostora i sl.) i vanjsku (prihodi od
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sponzora, pokrovitelja, donatora, mecena...). Tako razlikuje unutarnji vlastiti prihod 1 vanjski

vlastiti prihod.

Trend koji danas sve viSe zahvaca kulturne institucije oCituje se u smanjenju izravne drzavne
potpore, koje moze ugroziti normalno poslovanje kulturnih institucija. To rezultira potrebom
za povecanjem drugih oblika prihoda; Solinom klasifikacijom — i vanjskih i unutarnjih. Da bi
se ,,doskocilo® tom sve prisutnijem trendu, potrebno je poticati poslovni sektor razli¢itim
financijskim i nefinancijskim mjerama, promicati kulturu i utjecati na druStvenu osvijestenost

1 vecu participaciju u kulturi.

Kao S§to je u poglavlju prikazano, postoje razli¢iti pristupi i nacini organizacije izvora
financiranja u kulturi, Sto govori kako nema jedinstvenog pristupa na tom podrucju. Sve to
odraz je drusStvenog uredenja drzave te dugogodisnje kulturne tradicije 1 javnih politika. Za
potrebe ovog rada prikazan je pristup financiranja kulture koji autorica smatra najcjelovitijim

1 adekvatnim u financiranju kulture odnosno kazalista na podruc¢ju Republike Hrvatske.

3.2.2. Izvori financiranja kazaliSta u Republici Hrvatskoj

Financiranje kazaliSta u RH prikazat ¢e se podjelom na tri moguc¢a izvora financiranja:
proracunsko financiranje (javna sredstva), korporativna podrska (donacije 1 sponzorstva) te

vlastiti prihod.

3.2.2.1. Proracunsko financiranje

Kultura je podrucje od javnog interesa i kao takva smjeStena je u javni sektor, gdje je velik
dio kulturnih institucija u vlasniStvu drzave, Zupanija ili gradova. Zbog toga, kultura i
kulturne djelatnosti unutar nje u Republici Hrvatskoj preteZzno su vezane uz proracun.
Antolovi¢ (2013) ¢e re¢i da je na snazi zastarjeli sustav financiranja kulture 1 njezinih
djelatnosti, koji iz godine u godinu zahtijeva sve veci udio proracunskih sredstava za
podmirenje troSkova javnih potreba. Dok je u vecini razvijenih zemalja proracunsko
financiranje u padu, u RH je joS$ uvijek pretezito prebivanje na takvim nacelima. To je stanje,
kao Sto je ve¢ receno, odraz starog vremena u kojem se socijalisticka drzava obvezala
pobrinuti za opstojnost i kontinuiran rad mnogih institucija, pa tako i onih u kulturi. Takvo je
stajaliSte u danasnjem okruzenju pogrjesno, ponajprije zato Sto je drustvo odavno odbacilo
zastarjelu proizvodnu koncepciju te danasnji mehanizmi demokracije ostavljaju kulturi neku

vrstu autonomije. Vladaju nova ekonomska nacela, koja nastoje smanjiti ovisnost o
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financiranju iz proracuna. Ondje gdje postoji ta vrsta ovisnosti, zatomljuju se kompetitivni
duh 1 borba za trziSte. Vecina kulturnih djelatnosti u RH ,,zive* izvan trzista, Sto je praksa
koja u konacnici uvelike Steti 1 gospodarstvu. Kao zahtjev se postavlja implementacija
poslovanja, koja ukljucuje stratesko planiranje, marketing, istrazivanje trziSta (publike) itd.
Uvodenjem takvih, gospodarskih nacela poslovanja, moze se posti¢i financiranje utemeljeno
na trziSnim principima (putem donacija, sponzorstava i vlastitog prihoda) te osigurati mjeSovit

sustav financiranja kao idealan temelj za daljnji rast i razvoj.

North (2003) navodi da je transformacija iz centralizirane drzavne ekonomije na trziSnu
izuzetno slozena, a nuznost institucionalnih promjena (politickih i ekonomskih) nametnuta je i
nadasve kompleksna. Slozenost proizlazi iz ¢injenice da je sustav ideja i vrijednosti temeljen
na prethodnom iskustvu vazan ¢imbenik ograniCavanja nase sposobnosti da se situacija

promijeni na bolje u kratkom roku.

U Hrvatskoj postoji velik nesrazmjer kod proracunskog financiranja kazaliSta u javnom i
privatnom vlasniStvu, odnosno tzv. nezavisne scene. Argumente mozemo pronaci u
,hefleksibilnosti proracunskog tipa financiranja te u jakom utjecaju drzavne kontrole, politike
i ideologije* (Dragicevi¢-Sesié, Stojkovié, 2011: 254). ,,Ono $to Hrvatsku u ovome trenutku
ogranic¢ava prije svega je Zakon o ustanovama u kulturi koji obvezuje gradove i drzavu da u
potpunosti financiraju takozvani pogon javnih institucija, na koje je zato usmjereno vise od 90
posto njihovih budZeta.“* Javna tijela vlasti javljaju se u ulozi osnivaca javnih kulturnih
institucija prema kojima su ih, kao osnivaéi, obvezni financirati. Ovisno o osnivackim
udjelima u kulturnoj instituciji, drzava, Zupanija ili grad financiraju rad te ustanove. Upravo
zbog osnivackih udjela 1 utjecaja vlasnika osnivackih udjela na poslovanje kazalista,
nezaobilazno je spomenuti nacionalno kazaliste - HNK Osijek. Naime, promjenama u ZOK-u
1996. odlueno je da HNK Osijek ima dva vlasnika, Zupaniju (Osje¢ko-baranjsku) i Grad
(Osijek), koji u jednakom omyjeru financiraju rad te ustanove. Upravo je to dualno vlasnistvo
nekoliko puta dovelo HNK Osijek u financijsku i1 organizacijsku krizu jer se, navodi Banovi¢
(2013), politicki interes dvaju vlasnika stavlja(o) ispred interesa samog kazalista.

Proracunsko financiranje u Hrvatskoj pretezito se odnosi na javnu institucionalnu kulturu.

Tomova (2004) smatra da je neosporna vaznost kulture i kulturnih institucija za druStveni

* http://www.mvinfo.hr/clanak/ministrica-zlatar-potrazivanje-privatne-inicijative-i-poticaji-poduzetnicima (13.
10.2014.)
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razvoj prema kojoj je ona uvjetovana institucionalnim okruzenjem, gdje joj je 1 mjesto.
Institucionalno okruzenje oblikuje druStveni stav prema ,,obvezama* drzave i trziSta. Faktori
koji su izgradili institucionalno okruZenje su: uloga drzave, vaznost kulture, javna

odgovornost poslovanja te porezna politika.

Karakteristike institucionalnih organizacija su:
1. wvrsta upravljanja / nacelo hijerarhije,
2. vladavina prava,
3. princip politicke neutralnosti,
4

naéelo odgovornosti (Copi¢, 2011: 15).

Transformacija javnih institucionalnih organizacija podrazumijeva velike promjene u vezi tih
nacela. Te ¢e promjene, smatra ta autorica, donijeti trziSnu filozofiju neophodnu za dugoro¢nu
stabilnost i1 razvoj. Da bi se to uspjelo, ne sugeriraju se drasticne promjene nego prvenstveno
korektivne. ,,Tradicionalni model financiranja kulture obi¢no predstavlja uobicajenu praksu
koja se tesko mijenja, tako da reforme financiranja kulture posezu za mjerama koje imaju
prije korektivni karakter, nego radikalno mijenjanje modela financiranja kulture® (Mikié,

2011: 75).

Nacin financiranja, uz organizacijsku strukturu, glavno je obiljeZje razlikovanja nezavisne
scene od javne. MiSkovi¢ (2013) smatra da je kulturni sustav u Hrvatskoj okrenut prvenstveno
institucijama, $to je naslijede koje vuce porijeklo joS iz Austro-Ugarske, a nastavljeno je u
socijalistickom periodu. Zbog toga se, navodi taj autor, kultura u Republici Hrvatskoj nalazi u
financijskim problemima koji su posljedica druStvene situacije u kojoj se kultura nisko
vrjednuje, kulturna je potrosnja slaba, a kulturno trziSte gotovo nepostojece. Isto tako, ne
postoji tradicija korporativnog ili pojedinacnog privatnog ulaganja u kulturu i ono je
minimalno. Sve to zapravo utje¢e na ovisnost kulture o javnim sredstvima, bez obzira na to

jesu li ona drzavna, Zupanijska ili gradska.

54



Medutim, jo§ 1997. godine Josipovi¢ konstatira kako ni u zemljama s razvijenim trziSnim
gospodarstvom kultura (posebno ona elitna*') nema uvjeta za opstanak na trzistu bez drzavne

intervencije. Ta se intervencija u pravilu odvija u dvjema osnovnim formama:
1. drzavno (direktno) financiranje,

2. propisivanje stimulativnih (u pravilu poreznih) mjera kojima se olakSava polozaj
kulture te stimuliraju gradani 1 poduzetnici na ulaganje u kulturu (indirektno

financiranje).
3.2.2.1.1. Direktno financiranje

,Direktno financiranje* podrazumijeva izravno doznacivanje javnih (drzavnih, zupanijskih,
gradskih ili op¢inskih) financijskih sredstava na ra¢un. Jednostavno receno, to je prijenos
novéanih sredstava s jednog raduna na drugi. Dragitevié-Sesi¢, Stojkovié (2011) direktno
financiranje veZu uz neposredni instrument prisutan u zemljama u kojima se kultura najcesce
financira javnim sredstvima, odnosno proratunom. Tu pripadaju dotacije i subvencije.
Dotacije obuhvacaju izravno dodjeljivanje financijskih sredstava za pokrivanje svih troskova
(ukljucujuéi 1 place), dok se subvencije odnose, primjerice, na smanjenje cijene pojedinog
proizvoda ili usluge kako bi se potaknuo interes publike za kulturu. U tom slucaju, drzava

nadoknaduje razliku izmedu pune, ekonomske cijene 1 one cijene koja je dostupna vecini.

Direktno financiranje, smatra Dimitrijevi¢c-Miskovi¢ (2011), manje je favorizirano zbog
problema transparentnosti i odgovornosti drzavnog financiranja jer nedostaje otvorene i
pravedne konkurencije, kao i mjerila izvrSenja danih sredstava koja trebaju osigurati

,vrijednost za novac*.

Upravo sustav subvencija Luki¢ (2008) smatra jednim od temeljnih elemenata za provedbu
kulturne politike. Ali ve¢ dugo se, navodi autor, taj osnovni mehanizam pokazuje kao vrlo
problemati¢no orude i postavlja u svijetu razvijene demokracije krajnje ozbiljna pitanja.
Naprimjer, ostvareni ucinci drzavnih subvencija na kazaliSte (u istrazivanju Committee for
Cultural Co-Operation of The Council of Europe, 1977. g.) upozorili su na golem

sociokulturni problem kojemu se do danas (u RH) nije ozbiljno pristupilo. Naime, korist od

*I Kultura u kojoj su neko¢ uzivali samo visi (imuéniji ili intelektualno ja&i) slojevi drustva. Danas je toga sve
manje; razvojem potroSackog drustva, porastom zivotnog standarda, dostupno$éu informacija putem
informacijsko-komunikacijske tehnologije svi manje-viSe mogu uzivati u najvrjednijim umjetnickim
ostvarenjima (koncertima, izlozbama, kazalistu...). Takve promjene u drustvu utjecu i na odnos drzava — kultura.
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drzavnih subvencija, pokazalo je to istrazivanje, ima vrlo uzak krug gradana, i to upravo
visokoobrazovana viSa srednja klasa. Pojednostavljeno, politikom subvencija kulturni se
programi, dakle, pojeftinjuju zbog onih koji ve¢ ionako imaju i dovoljno novaca, i dovoljno
edukacije 1 dovoljno zadovoljenih kulturnih potreba. Ukratko, to bi znacilo da se sredstva svih
poreznih obveznika troSe za zadovoljavanje kulturnih potreba za otprilike izmedu 2 i 10 %
stanovnistva, ovisno o zemlji. U takvim modelima, pokazalo se, u najboljem slucaju, cak 90
% gradana (poreznih obveznika 1 biraca) takvom politikom ostaje uskra¢eno za sustavnu i
promisljenu drzavnu skrb o vlastitim kulturnim potrebama. Temeljem takvih podataka, u
najrazvijenijim su europskim zemljama provedene potrebne prilagodbe u proteklih trideset
godina. Medutim, bez obzira na provedeni sustav subvencioniranja, kazaliSta se 1 danas
susre¢u s problemom (nedovoljne) brojnosti publike. Stoga je potrebno, osim cjenovne

politike, koristiti jo§ neke nacine kojima bi se privukla nova publika.

Uslijed ekonomske recesije, princip direktnog financiranja postao je nedostatan za
omogucavanje kulturnih potreba, rad i razvoj kulture te kulturnih institucija. Trenutna kriza,
koja se pojavila 2008. g., utjecala je na smanjenje BDP-a i proracunskih sredstava, a time i na
javno financiranje kulture. Jo§ 2001. g. Inkei (2001) u svojoj studiji smatra kako je smanjenje
proracunskih sredstava prijelazno razdoblje 1 da ¢e do¢i do gospodarskog oporavka, kada ¢e
drzava ponovno mo¢i financirati kulturu ,,bez neugodne pomoci poduzeca i pojedinaca®. Od
tada do danas pomaka na bolje nije bilo, dapace, i1 dalje se biljezi silazni trend. Dokaz su tomu

i statisticki podatci prikazani u nastavku.
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Grafikon 3. Prora¢un Ministarstva kulture (2011. - 2014.)
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Izvor: Prora¢un Ministarstva kulture za 2011., 2012., 2013. 1 2014. g. Dostupno na:

http://www.min-

kulture.hr/userdocsimages/odobreni%20programi%20u%202011.%20godini/proracun_2011.pdf,
http://www.minkulture.hr/userdocsimages/MINISTARSTVO%20KULTURE/PRORA%C4%8CUN%202012%2

0%201web.pdf,

http://www.minkulture.hr/userdocsimages/FINANCIRANJE/PRORA%C4%8CUN 2013 web.pdf,
http://www.min-kulture.hr/financiranje/ (20. 2. 2015.)

Ukupna drzavna sredstva za kulturu prikazuju pad javnog financiranja kulture kroz

promatrano razdoblje od Cetiriju godina. Primjetan je zamjetan pad financijskih sredstava od

2011. g. (953.564.151,00 kn) do 2014. g. (770.808.161 kn). Izravne javne potpore kulturi

imaju tendenciju smanjenja, a posljedice financijske krize ubrzavaju taj proces. Smanjenje

drzavnih javnih izvora za kulturu utjece na financiranje svih kulturnih djelatnosti i institucija

iz njezine nadleznosti. To pokazuje i1 sljede¢i grafikon, koji se odnosi na financiranje

kazalisne 1 glazbeno-scenske djelatnosti iz prorac¢una Ministarstva kulture.
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Grafikon 4. Financiranje kazaliSne i glazbeno-scenske djelatnosti iz prorac¢una Ministarstva
kulture (2011. -2014.)
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Izvor: Proracun Ministarstva kulture za 2011., 2012., 2013. i 2014. g. Dostupno na: http://www.min-
kulture.hr/userdocsimages/odobreni%20programi%20u%202011.%20godini/proracun_2011.pdf,
http://www.minkulture.hr/userdocsimages/MINISTARSTVO%20KULTURE/PRORA%C4%8CUN%202012%?2
0%201web.pdf,http://www.minkulture.hr/userdocsimages/FINANCIRANJE/PRORA%C4%8CUN 2013 web.p
df, http://www.min-kulture.hr/financiranje/ (20. 2. 2015.)

Iz grafikona je vidljivo kako su se tijekom promatranog razdoblja sredstva Ministarstva
kulture za kazali$nu 1 glazbeno-scensku djelatnost konstantno smanjivala. Od 2011. do 2014.
g. financijska sredstva smanjila su se za sedam milijuna kuna. Ministarstvo kulture iz svoje
nadleznosti financira programsku djelatnost od javnog interesa, Hrvatsko narodno kazaliste u
Zagrebu (jer je, zajedno s gradom Zagrebom, suosnivac) te Ansambl Lado. Tijekom
posljednjih cCetiriju godina, sredstva za te namjene bila su rasporedena na nacin prikazan u

sljede¢em grafikonu.
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Grafikon 5. Raspodjela financijskih sredstva iz proratuna Ministarstva kulture za kazali$nu 1
glazbeno-scensku djelatnost (2011. —2014.)
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Izvor: Proracun Ministarstva kulture za 2011., 2012., 2013. i 2014. g. Dostupno na: http://www.min-
kulture.hr/userdocsimages/odobreni%20programi%20u%202011.%20godini/proracun_2011.pdf,
http://www.minkulture.hr/userdocsimages/MINISTARSTVO%20KULTURE/PRORA%C4%8CUN%202012%2
0%201web.pdf,

http://www.minkulture.hr/userdocsimages/FINANCIRANJE/PRORA%C4%8CUN 2013 web.pdf,
http://www.min-kulture.hr/financiranje/(20. 2. 2015.)

Grafikon prikazuje kako najve¢i dio proraCuna Ministarstva kulture za kazaliSnu i glazbeno-
scensku djelatnost odlazi na financiranje HNK u Zagrebu. Stoga se moze reci kako je ta
nacionalna kuca najvec¢i ,,gutac* proracuna Ministarstva kulture za kazaliSnu djelatnost.
Medutim, financiranje tog kazaliSta biljezi postepeni pad, dok, primjerice, programska

djelatnost biljezi blago povecanje financijskih sredstva.

Loncar (2013) smatra da je financiranje kazaliSta u RH dostatno te da se u sustavu kakav je
danas ne bi nista bitno promijenilo i da je financiranje vece. To zapravo govori kako autorica
smatra da danaSnji sustav financiranja ne potice izvrsnost te da bi povecanje financijskih
sredstava dovelo do iste (prosjecne) kazaliSne ponude. Bez uspostave relevantnih kriterija,
takav pristup financiranju predstavlja glavnu prijetnju razvoju izvrsnosti na kulturnoj sceni.
Miki¢ (2011) rjeSenje vidi u uvodenju konkurencije. Njome bi, za resurse koje drzava
usmjerava prema kulturnom sektoru, konkurirale kulturne institucije kvalitetom programa,

nizim trogkovima i poveéanim brojem posjetitelja.** Sli¢no razmislja i Puki¢ (2010), koja

2 Skandinavske zemlje pristupile su procesu uvodenja efikasnosti u kulturni sustav, i to dovodeéi u vezu
posjeéenost programa i programske troskove prilikom odlu¢ivanja o proracunskim aproprijacijama koje mogu
biti odobrene kulturnim institucijama. Uveden je princip srednjoro¢nih aproprijacija, tj. planiranje financijskih
planova na cetiri godine, kako bi na taj nacin institucije kulture bile u moguénosti da osmisle strategiju
pribavljanja dodatnih sredstava za financiranje svojih programa. Uvode se i raznovrsni indikatori pracenja i
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smatra da, kada drzava smanjuje financijske dotacije iz svog proracuna, moguce rjeSenje
predstavljaju programsko-organizacijske konkurentne strategije. Od te teze u svom radu
polazi i Markovi¢ (2014), koja proucava programsko poslovanje dvaju javnih kazaliSta u
Beogradu. Ona smatra da odrzivost tih kazaliSta zahtijeva njihovo maksimalno koristenje
vlastitih komparativnih prednosti i1 intenzivan rad na privlacenju publike, tj. implementaciji
programsko-organizacijske konkurentske strategije komercijalizacije programa i Sirenja
usluga. To je u skladu s tzv. diverzifikacijom programa o kojoj govori Krivosejev (2012), a
koja se primjenjuje kada analize ukazu na to da programski sadrzaji ne ispunjavaju uocene
potrebe drustva u cjelini i posebnih drustvenih grupa. Zasniva se na promjeni programskog
sadrzaja, s teziStem na njegovoj raznovrsnosti u sklopu podrske kulturnom pluralizmu kako bi

se pozitivno djelovalo na razlic¢ite ciljne grupe i time zadrzala stara i osigurala nova publika.

,Direktno financiranje kao primarni ekonomski instrument regulacije kulturnog razvoja,
pokazao se disfunkcionalnim u vec¢ini zemalja, nezavisno od njihovog drustveno-ekonomskog
uredenja. Potrebno je napustiti tradicionalno vodenje sektorskih politika, jer uvodenje
kulturnog sektora u razvojne tokove iziskuje stvaranje koherentnog sustava koji e
uravnoteziti javne 1 privatne inicijative 1 koji ¢e omoguditi intersektorsku suradnju i
povezivanje na relaciji kultura — obrazovanje — ekonomija — turizam — regionalni 1 lokalni
razvoj. Takoder je vazno 1 Sirenje afirmativnog pristupa kulturi koji bi i§ao u pravcu promjene
percepcije kulture kao elitisticke tvorevine, ka videnju kulture kao ekonomskog 1 simbolickog
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kapitala u najSirem smislu te rijeci* (Miki¢, 2013: 12).

Kakvo je stanje financiranja kazalista u Europi, govore sljede¢i podatci: ,,...u Spanjolskoj
zatvaraju dramska kazaliSta budu¢i da je drzava smanjila tre¢inu budzeta za kulturu. U
Nizozemskoj su drzavne i gradske dotacije institucionalnim kazaliStima jo$§ od prosle godine
smanjene za 40 posto, Sto je takoder rezultiralo nestankom nekih kazaliSnih skupina. U
Velikoj Britaniji 1 Francuskoj oko 20 posto smanjeno je financiranje kazaliSta, a budZet za
javna kazaliSta u Italiji manji je za viSe od 30 posto. Portugal gotovo viSe nema
institucionalnih teatara, ve¢ samo glumacke druzine koje prezivljavaju putem koprodukcijskih
“3 g

projekata i1 tako ih spaSava neka druga, bogatija i kulturi sklonija europska zemlja.

obzirom na navedeno, stanje u kazalisnoj djelatnosti u drugim europskim zemljama u losijoj

kontrole efikasnosti rada kulturnih institucija, poput tekucih troskova po zaposlenom ili posjetitelju; prosjecan
samostalni prihod po posjetitelju, iznos drzavnih dotacija po posjetitelju i sl., a sve s ciljem da se dode do
granskih pokazatelja prosjecne efikasnosti i ekonomicnosti institucija“ (Miki¢, 2011: 79).
* http://www.jutarnji.hr/samo-u-hrvatskoj-i-njemackoj-raste-popularnost-kazalista/1099161/ (8. 2. 2015.)
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je situaciji nego Sto je to trenutno stanje u Hrvatskoj. Medutim, takav krizni val hrvatska
kazaliSta zasigurno trebaju shvatiti kao upozorenje. Tomu u prilog idu i rijeci bivSe ministrice
kulture Andree Zlatar Violi¢, koja kaze: ,,Dok u perspektivi od cCetiri godine oc¢ekuje da na
drzavnom proracunu ostanu tri vrste institucija — arhivi, biblioteke 1 muzeji od nacionalne
vaznosti, ministrica je napomenula kako se u cjelini mora promijeniti nain omjera
financiranja, kako bi se uspostavili ravnopravni odnosi sudionika svih onih koji proizvode

umjetnost i kulturu.“*

Primjetno je da se naglasak stavlja na baStinske institucije koje su
glavni nositelji identiteta i o€uvanja tradicije, dok se kazaliSta nisu ni spominjala, stoga se iz

toga ne moze pretpostaviti u kojem smjeru ide sudbina kazalisne djelatnosti.

Navedene promjene dogadaju se ne samo u Europi nego u cijelom svijetu. Za to kako je
razvoj trziSnog gospodarstva utjecao na kazaliSte, najbolji je primjer Kina. U jednom
razgovoru za hrvatske medije,” kineska kazali$na djelatnica (organizatorica, redateljica i
glumica) govorila je o tome kako odgovoriti trZiSnim principima, a ne izgubiti umjetnost.
Naime, posljednjih godina, razvojem trzisSne ekonomije u Kini, doslo je do drasti¢nih
promjena u organizacijskom sustavu kazaliSta. Naime, nacionalna kazalista (koja financiraju i
vode drzavne i1 lokalne vlasti) pretvorena su u neovisna kazaliSta koja se moraju sama
financirati i kao takva prilagoditi se trziSnoj ekonomiji, gdje je prihod, odnosno dobit, jedino
mjerilo uspjeha. To je, kaze ona, utjecalo i na teme i programe samih kazaliSta koja su se
prilagodila promjenama i kazali$noj sceni koja je sada trziSno motivirana. Kako bi prezivijeli,
morali su se uklopiti u ono §to se publici moZe svidjeti da bi povecali zaradu na blagajni.*® To
je zapravo glavna briga suvremenog kineskog kazaliSta, ali zasigurno ne samo njega vec i
svih ostalih — Cesto se zarada stavlja ispred umjetnicke komponente. Medutim, ta sugovornica
1 dalje smatra da je dobra drama srz dobrog kazalista, a da publika 1 prihod s blagajne dolaze

nakon toga.

U sljede¢em grafikonu prikazan je tijek izdvajanja za kulturu iz drZzavnog proracuna u

Republici Hrvatskoj.

* http://www.mvinfo.hr/clanak/ministrica-zlatar-potrazivanje-privatne-inicijative-i-poticaji-poduzetnicima (13.
10.2014.)

* Boko, J. (2011). Kako odgovoriti trzi§nim principima, a ne izgubiti umjetnost, Kazaliste, br. 47/48, str. 122—
125.

* Sugovornica ovog razgovora rekla je da je zbog globalne krize publika pogela sve vise traziti komedije i
kazalista kod kojih je svrha zabava, pa su se i teme promijenile.
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Grafikon 6. Udio izdvajanja za kulturu iz drzavnog proracuna (2011. - 2014.)
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Izvor: izra¢un prema podatcima proracuna Republike Hrvatske za 2011., 2012., 2013., 2014. g. Dostupno na:
http://www.mfin.hr/hr/drzavni-proracun-2011-godina, http://www.mfin.hr/hr/drzavni-proracun-2012-godina,
http://www.mfin.hr/hr/drzavni-proracun-2013-godina, http://www.mfin.hr/hr/drzavni-proracun-2014-godina (20.
2.2015.)

Svake promatrane godine udio izdvajanja za kulturu iz drZzavnog proracuna opada za 10 %.
Od 2011. g., kada je izdavanje za kulturu u ukupnom proracunu bilo 0,71 %, u roku od tri
godine ono je palo za 22 %, dok 2014. g. iznosi 0,49 %, Sto je najniza tocka jo§ od 90-ih
godina. Stoga je javno misljenje da se kultura u Hrvatskoj nedovoljno podupire. Ideal kojem
se tezi je 1 %, Sto je norma u svijetu. To je RH priblizno imala 2008. g., kad je za kulturu
izdvojeno 0,92 % ukupnog proratuna.”’ Nakon toga, od 2009. g., kada je nastupila
ekonomska recesija, udio se smanjio na 0,77 %, od kada se taj udio samo smanjuje.
Pozivajuéi se na Kompendij kulturnih politika i trendova u Europi,”® usporedeni su udjeli
proracuna za kulturu u ukupnom drzavnom prora¢unu drugih europskih zemlja. Tako Austrija
izdvaja 0,82 % (2011.) svoga ukupnog proracuna za kulturu, Bugarska 1,72 % (2011.),
Njemacka 1,67 % (2011.), Italija 0,90 % (2011.), Lihtenstajn 3 % (2011.), Estonija 3,21 %
(2011.), Madarska 1,65 % (2011.), Spanjolska 1,28 % (2011.), Poljska 0,50 % (2011.), Irska
0,31 % (2011.) Od Novkovi¢ (2011) preuzeti su podatci za Srbiju, koja je 2008. g. izdvajala
0,98 % svoga proracuna za kulturu, zatim 2009. g. 0,92 %, a u 2010. g., 0,79 %. Prema

navedenim podatcima, Lihtenstajn 1 Estonija izdvajaju visok udio svoga proracuna za kulturu,

U Strategiji kulturnog razvitka navedeno je kako su 2001. g. prvi put sredstva za kulturu prerasla 1 %
drzavnog proracuna (Strategija kulturnog razvitka, 2003: 10).
* Kompendij kulturnih politika i trendova u Europi (Compendium of Cultural Policies and Trends in Europe) je
sustav prikupljanja informacija i pracenja kulturnih politika, njezinih instrumenata, rasprava i trendova u Europi
koji se redovito azuriraju na internetskoj stranici: http://www.culturalpolicies.net/web/index.php. Kompendij je
iniciralo Vije¢e Europe 1998. godine kao zajednicki projekt u suradnji s Europskim institutom za komparativna
kulturna istrazivanja (The European Institute for Comparative Cultural Research, ERICarts).
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za razliku od drugih zemalja gdje je taj udio oko 1 %. U usporedbi s drugim europskim
zemljama, Hrvatska se nalazi na dnu ljestvice izdvajanja za kulturu, gdje jedino Poljska i1
Irska izdvajaju joS manje iznose, koji su ispod pola posto.

Neke zemlje koje ne izdvajaju vise financijskih sredstava za kulturu razvile su inovativne
metode u financiranju kulture, $to je prikazano u poglavlju Suvremeni trendovi i prakse u

financiranju kulture.

Kriteriji kao $to su izdvajanje sredstava za kulturu prema glavi stanovnika i udio u bruto
domaéem proizvodu (BDP) predstavljaju relevantne parametre za promatranje financiranja
kulture jedne zemlje. Oni su stavljeni u medunarodni komparativni kontekst kako bi se

usporedilo stanje u kulturi u RH i na europskom prostoru.

Tablica 2. Izdatci za kulturu po glavi stanovnika i udio u BDP-u u izabranim europskim
zemljama (2011. g.)

Red.br. Drzava € po stanovniku % u BDP
1. Lihtenstajn 700 0,65 %
2. Svedska 278 0,66 %
3. Austrija 273 0,80 %
4. Estonija 188 1,6 %
5. Spanjolska 149 0,65 %
6. Njemacka 117 0,38 %
7. Rumunjska 41 0,73 %
8. Irska 40 0,11 %
9. Bugarska 29,30 0,64 %
10. Srbija 15 0,35 %
11. Hrvatska 72 0,69 %

Izvor: Compendium of Cultural Policies and Trends in Europe, http://www.culturalpolicies.net/web/statistics-
funding.php (30. 1. 2015.)

Udio kulture u BDP-u iznosio je najviSe u Estoniji (1,6 %), jedinoj drzavi gdje je taj udio
iznad 1 %. Najmanji je udio kulture u BDP-u u Moldaviji (0,08 %) i Irskoj (0,11 %). Sto se
tice izdvajanja za kulturu po glavi stanovnika, najvise se izdvaja u Lihtens$tajnu (oko 700 €) 1
Norveskoj (oko 500 €), dok se, prema navedenom izvoru, najmanje izdvaja u Moldaviji (7,7
€) 1 Ukrajini (12 €). Republika Hrvatska se po izdvajanjima po glavi stanovnika nalazi negdje
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u sredini, odnosno nije na razini ni razvijenih, niti nerazvijenih zemlja. Sto se ti¢e udjela u
BDP-u, Hrvatska je medu razvijenijim zemljama, cak StoviSe, ima vec¢i udio BDP-a od

Njemacke koja ima iznenadujuce nizak udio kulture u BDP-u.

Na neadekvatan sustav financiranja u Hrvatskoj upozorila je biv§a ministrica kulture Andrea
Zlatar Violi¢, koja kaze: ,,Porazna je situacija u Hrvatskoj u cjelini da se viSe od 90 posto svih
financiranih kulturnih programa financira iz proracunskih sredstava. Porazna je 1 €injenica da
u Hrvatskoj postoje samo dva izvora financiranja: na gradskoj i nacionalnoj razini, budu¢i da
u cjelokupnom iznosu Zupanije i opéine sudjeluju samo s po &etiri posto.“* To potvrduju

sljedeci podatci:

Tablica 3. Javni izdatci za kulturu prema razinama javnog sektora, 1999. — 2000. i 2009. -
2013. (u %)

Godina
M 1999. 2000. 20009. 2010. 2011. 2012. 2013.
javnog
sektora
Ministarstvo 38 43 42 43 41 37 38
kulture
Gradovi 30 27 25 28 29 32 32
Grad 24 22 26 22 23 22 22
Zagreb
Zupanije 5 5 4 4 4 4 4
Op¢ine 3 3 3 3 3 5 4
Ukupno 100 100 100 100 100 100 100
Izvor: Compendium of Cultural Policies and Trends in Europe,

http://www.culturalpolicies.net/web/croatia.php?aid=622&curln=104 (30. 1. 2015.)

Prvotno, kao $to se moze vidjeti iz Tablice 3., udio javnih izdataka za kulturu prema razinama
javnog sektora nije se bitno promijenio u promatranom razdoblju. Podatci potvrduju kako
Zupanije 1 op¢ine imaju nizak udio u financiranju kulture te bi se, prema mis$ljenju bivSe
ministrice kulture Zlatar Violi¢, takav omjer financiranja svakako trebao promijeniti.
Financiranje kulture na nacionalnoj i lokalnoj razini neusporedivo je veée nego na regionalnoj
1 op¢inskoj razini, zbog Cega se uocava potreba ,,regionalizacije 1 decentralizacije financiranja

kulture kao jednog vaznog trenda koji pruza vecu fleksibilnost i upravljanje kulturnim

e http://www.mvinfo.hr/clanak/ministrica-zlatar-potrazivanje-privatne-inicijative-i-poticaji-poduzetnicima (13.
10.2014.)
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institucijama 1 aktivnostima* (Varbanova, 2003: 1). Medutim, zbog nedostatka sredstava na
lokalnoj razini, taj proces nije u potpunosti provediv, a razlog je tomu, navode Markovi¢ i
Mati¢ (2006), zasigurno velik broj lokalnih jedinica u Republici Hrvatskoj, gdje je sustav
prikupljanja prihoda uglavnom nedovoljan za kvalitetu 1 funkcionalno financiranje javnih
potreba na lokalnoj i1 regionalnoj razini. Autori smatraju da nije dovoljno izvrsSiti
decentralizaciju financiranja jedinica lokalne i regionalne samouprave, nego je nuzno povecati
dodjelu drzavnih sredstava iz zajednickih poreza za jedinice lokalne 1 podru¢ne samouprave,
povecati autonomiju lokalnih i regionalnih jedinica u uvodenju vlastitih prihoda, osobito
poreza, brinuti se o provedbi funkcionalne decentralizacije te potaknuti lokalne i regionalne
samouprave u realizaciji vece upotrijebljenosti vlastitih fiskalnih prihoda. Stoga je potrebno
promisljati i nastaviti potragu za novim modelima reguliranja financijskih odnosa izmedu
drzave i lokalnih jedinica.

U tablici je takoder prikazano da Grad Zagreb, ustrojen kao regionalna jedinica, ima vaznu
ulogu u financiranju kulture u Hrvatskoj. S obzirom na tu ¢injenicu, 1 Cinjenicu da se u
Zagrebu nalazi vise od polovine kazali$nih institucija, u nastavku ¢e se prikazati financiranje

kulture 1 kazalisne djelatnosti u glavnom gradu RH.

Grafikon 7. Financiranje kulture iz prora¢una Grada Zagreba (2011. —2014.)
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Izvor:  Proratun Grada Zagreba za 2011, 2012, 2013. i 2014. g Dostupno na:
http://www1.zagreb.hr/slglasnik.nsf/52e5cbe929e7b661fc125696500452b27/044b96d45¢852774¢125780200327

112/$FILE/012%20Prora%C4%8Dun%20Grada%20Zagreba%20za%202011.pdf, http://www.min-
kulture.hr/userdocsimages/MINISTARSTVO%20KULTURE/PRORA%C4%8CUN%202012%20-
%201web.pdf, http://www.min

kulture.hr/userdocsimages/FINANCIRANJE/PRORA%C4%8CUN 2013 web.pdf,
http://www1.zagreb.hr/slglasnik.nsf/10288f1421388{t8c1256f2d0049015b/c4b1648572a82079¢1257¢c4e003135b
6/$FILE/Prora%C4%8Dun%20Grada%20Zagreba%20za%202014.pdf (21.2.2015.)

65



Unazad cetiriju godina, financiranje kulture u Gradu Zagrebu biljezi znacajan pad, od skoro
50 milijuna kuna. Unutar programa kulture, razlikuje se financiranje javnih potreba u kulturi i

financiranje nezavisne produkcije.

Grafikon 8. Omjer financiranja javnih potreba u kulturi i nezavisne produkcije u Gradu
Zagrebu (2011. —2014.)
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Izvor:  Proratun Grada Zagreba za 2011, 2012, 2013. i 2014. g Dostupno na:
http://www1.zagreb.hr/slglasnik.nsf/52e5cbe929e7b66fc125696500452b27/044b96d45e852774¢125780200327

112/$FILE/012%20Prora%C4%8Dun%20Grada%20Zagreba%20za%202011.pdf, http://www.min-
kulture.hr/userdocsimages/MINISTARSTVO%20KULTURE/PRORA%C4%8CUN%202012%20-
%201web.pdf, http://www.min

kulture.hr/userdocsimages/FINANCIRANJE/PRORA%C4%8CUN 2013 web.pdf,
http://www1.zagreb.hr/slglasnik.nsf/10288f1421388{t8¢1256f2d0049015b/c4b1648572a82079¢1257¢c4e003{35b
6/$FILE/Prora%C4%8Dun%20Grada%20Zagreba%20za%202014.pdf (21. 2. 2015.)

Financiranje javnih potreba u kulturi i nezavisne produkcije u Gradu Zagrebu prikazuje velik
nesrazmjer, Sto je oc¢ekivano s obzirom na to da javne potrebe u kulturi podrazumijevaju
financiranje javnih ustanova u kulturi koje su u vlasniStvu Grada Zagreba. Medutim,
primjetno je kako se smanjuju financijska sredstva za javne potrebe kulturi, Sto redovnu
djelatnost kulturnih institucija zasigurno ¢ini teZom za obavljanje. Takoder, tu su troskovi koji

svake godine rastu, a javna se sredstva sve vise smanjuju.
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Grafikon 9. Financiranje javnih potreba u kulturi Grada Zagreba (2011. -2014.)
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Izvor:  Proratun  Grada Zagreba za 2011, 2012, 2013, 2014 godinu. Dostupno na:
http://www1.zagreb.hr/slglasnik.nsf/52e¢5¢be929e7b66£c125696500452b27/044b96d45e¢852774¢125780200327

112/$FILE/012%20Prora%C4%8Dun%20Grada%20Zagreba%20za%202011.pdf, http://www.min-
kulture.hr/userdocsimages/MINISTARSTVO%20KULTURE/PRORA%C4%8CUN%202012%20-
%201 web.pdf, http://www.min

kulture.hr/userdocsimages/FINANCIRANJE/PRORA%C4%8CUN_2013_web.pdf,
http://www]1.zagreb.hr/slglasnik.nsf/1028811421388f8c1256f2d0049015b/c4b1648572a82079¢1257¢c4e00335b
6/$FILE/Prora%C4%8Dun%20Grada%20Zagreba%20za%202014.pdf (21. 2. 2015.)

Unutar javnih potreba u kulturi, podmiruju se troSkovi redovne djelatnosti ustanova u kulturi,
troskovi programske djelatnosti javnih ustanova te se posebno izdvajaju troskovi za rad
Hrvatskog narodnog kazaliSta u Zagrebu buduc¢i da je Grad Zagreb zajedno s drzavom
suosniva¢ tog kazaliSta. Redovna djelatnost ustanova u kulturi podrazumijeva podmirivanje
placa zaposlenika, tekucih troskova odrzavanja ustanove i ostalih rashoda poslovanja. Mnogo
manji iznos sredstava izdvaja se za programsku djelatnost javnih ustanova, odnosno ¢ak
manje nego Sto se izdvaja za poslovanje HNK Zagreb. Tijekom promatranog razdoblja,
financijska sredstva koje je dobio HNK Zagreb uvijek su bila veca od financijskih sredstava
za programsku djelatnost javnih ustanova. Prema tome, proracun se ve¢inom odnosi na tzv.
hladni pogon te s obzirom na takvu strukturu, on nema razvojnu funkciju. Tijekom
promatranog razdoblja primjetno je da su se financijska sredstva za sve nabrojane troskove
unutar javnih potreba u kulturi — smanjila.

Prora¢unom Grada Zagreba predvidena su i1 financijska sredstva za nezavisnu produkciju.
Sredstva dana nezavisnoj produkciji 1 unutar nje — kazali$noj djelatnosti tijekom cetiriju
godina nisu se mijenjala, odnosno stagnirala su. To pokazuje i sljede¢i grafikon.
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Grafikon 10. Financiranje nezavisne produkcije i kazaliSne djelatnosti u Gradu Zagrebu
(2011.-2014.)
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Izvor:  Proratun  Grada  Zagreba za  2011., 2012, 2013., 2014. g Dostupno na:
http://www1.zagreb.hr/slglasnik.nsf/52e5cbe929e¢7b661c125696500452b27/044b96d45¢852774c125780200327

112/$FILE/012%20Prora%C4%8Dun%20Grada%20Zagreba%20za%202011.pdf, http://www.min-
kulture.hr/userdocsimages/MINISTARSTVO%20KULTURE/PRORA%C4%8CUN%202012%20-
%201web.pdf, http://www.min

kulture.hr/userdocsimages/FINANCIRANJE/PRORA%C4%8CUN_2013_web.pdf,
http://www1.zagreb.hr/slglasnik.nsf/10288f1421388ff8c1256f2d0049015b/c4b1648572a82079¢1257c4e003f35b
6/$FILE/Prora%C4%8Dun%20Grada%20Zagreba%20za%202014.pdf (21. 2. 2015.)

Nezavisna produkcija odnosi se na aktivnosti knjizne djelatnosti, Casopisa, muzejske
djelatnosti, kazaliSne djelatnosti, glazbene djelatnosti, likovne djelatnosti, filmske djelatnosti,
djelatnosti centara za kulturu, na kulturno-umjetnicki amaterizam, urbanu kulturu i1 kulturu
mladih te na djelatnosti medunarodne, meduzupanijske i medugradske suradnje. Za kazalisnu

djelatnost odvaja se petina proratuna namijenjena za nezavisnu produkciju.

S obzirom na prikazani trend, u buducnosti se zasigurno ne mogu ocekivati znacajnija
povecanja izdvajanja proracuna za kulturu, $to svakako ne mora biti razlog smanjene kvalitete
1 broja kulturnih projekata. Razlog je tom misljenju tvrdnja autorice Miki¢ (2013) koja smatra
da se otklanjanjem postoje¢ih nedostataka i prihva¢anjem suvremenijih trendova i modela
financiranja kulture te kvalitetnijom raspodjelom mogu ocekivati bolji rezultati 1 efekti
raspodjele. Tu se, smatra ona, prvenstveno paznja treba usmjeriti na javne institucije kulture
koje bi se trebale okrenuti racionalnom ponaSanju, ekonomicnosti, inovativnosti programa i

orijentiranosti ka razvoju publike.
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3.2.2.1.2. Indirektno financiranje

Osim §to drzava ima glavnu duZnost i ulogu u financiranju kulture i njezinih djelatnosti, ona
ima 1 znacajnu ulogu u uredenju poreznog zakonodavstva, koje moze omoguciti poticajno
okruzenje. ,,Svrha neizravne drzavne intervencije je povecanje financiranja kulture i njenih
djelatnosti kroz povoljnije porezne okolnosti u zakonskom sustavu odredene zemlje.

(Novkovi¢, 2011: 59)

Indirektno financiranje ili indirektna pomo¢ karakterizira indirektni (posredni, neizravni)
utjecaj drzave na financiranje kulture. Ono se, prema Dragigevi¢-Sesi¢, Stojkovié (2011),
odnosi na razne porezne olakSice i poticaje koje drzava daje kako bi podupirala kulturu
raznim mjerama u okviru porezne i kreditne politike. Rijec je o tome da se ¢itavom kulturnom
sektoru ili pojedinim djelatnostima unutar kulture smanjuju ili ¢ak ukidaju porezna davanja
koja su obvezna za druge djelatnosti, ili se kulturnim institucijama omogucavaju krediti uz
povoljne uvjete (nize kamatne stope, duzi rok otplate...). Time se zeli utjecati na povecanje

potrosnje kulturnih dobara i usluga, poboljsanje statusa kulture itd.

Porez na dodanu vrijednost (PDV) najznacajniji je porezni oblik, koji ima snaznu funkciju
poticanja na potro$nju i proizvodnju robe. Kako bi se to poticalo u kulturi, omogucena je
primjena poreznih olakSica, snizenih stopa ili porezno oslobodenje. ,,Porezne olakSice koje se
predvidaju u vezi s PDV-om predstavljaju kljuéni mehanizam kojim nosioci porezne politike
mogu utjecati na unaprjedenje i funkcioniranje kako kulturnog sektora, tako i drugih sektora
podvrgnutih privilegiranom poreznom tretmanu® (Corié-Erié¢, 2014: 13). U RH je na snazi
opc¢a porezna stopa od 25 % te dvije snizene stope od 5 % 1 13 %. U kulturne svrhe koriste se
dvije sniZzene stope — ulaznice za koncerte koje se oporezuju stopom od 13 % 1 ulaznice za
kino sa stopom od 5 %. Smanjena stopa PDV-a korisna je i za proizvodaca (kulturna se
proizvodnja povecava) 1 za potroSaca (veci je pristup zbog nizih cijena). Prema Zakonu o
PDV-u, placanja PDV-a oslobodene su odredene djelatnosti od javnog interesa. Tako su €l
39. toga zakona pla¢anja PDV-a oslobodene usluge u kulturi i s njima usko povezane
isporuke dobara koje obavljaju ustanove u kulturi, tijela s javnim ovlastima ili druge pravne
osobe u kulturi. Pravilnikom o PDV-u (¢l. 61.), usluge u kulturi i s njima usko povezane
isporuke dobara koje obavljaju ustanove u kulturi, tijela s javnim ovlastima ili druge pravne
osobe u kulturi oslobodene su placanja PDV-a kada ih obavljaju muzeji, galerije, arhive,

knjiznice, kazalista, orkestri i druge glazbeno-scenske te konzervatorske i restauratorske
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ustanove, ustanove za zaStitu spomenika kulture 1 umjetnicke organizacije uz uvjet da
djelatnost obavljaju u skladu s posebnim propisima koji ureduju obavljanje tih djelatnosti.
Uslugama 1 isporukama iz stavka ne smatraju se usluge i isporuke dobara koje ustanove u
kulturi, tijela s javnim ovlastima ili druge pravne osobe za trajnu naobrazbu i kulturu
obavljaju kao komercijalne programe (razni tecajevi, radionice i sli¢no). Pravilnikom je
propisano da se tijela s javnim vlastima ili drugim pravnim osobama u kulturi smatraju

umjetni¢ke organizacije upisane u Registar umjetnickih organizacija pri Ministarstvu kulture.

Prethodno navedeno u skladu je sa Sestom Direktivom Vijeéa EU koja ureduje europski
sustav PDV-a, a koji obvezuje zemlje Clanice da usklade svoje zakonodavstvo na razini EU.
Osim opce stope PDV-a koju svaka drzava propisuje na svom teritoriju, Direktivom je
omogucena primjena snizenih poreznih stopa na ulaznice za razlicite priredbe te oslobodenja
od PDV-a na odredene djelatnosti od javnog interesa u kulturi. Medutim, predlozena
harmonizacija do danas nije dovrSena te su porezna rjeSenja u vezi PDV-a i dalje
neujednacena. Usporeduju¢i to s podatcima zemalja EU, Kuli§ (2013) prikazuje kako
oslobodenja za ustanove u kulturi, tijela s javnim ovlastima ili druge pravne osobe koristi 17
zemalja Europske unije, s nekim odredenim razlikama (Austrija, Belgija, Bugarska, Cipar,
Danska, Finska, Njemacka, Irska, Latvija, Litva, Portugal, Rumunjska,5 ! Slovaéka,52
Slovenija, Spanjolska,”® Ujedinjeno Kraljevstvo i Hrvatska). Sto se ti¢e sniZenih poreznih
stopa na ulaznice za kulturne priredbe, sedam zemalja Europske unije uopce ne koriste
sniZzene stope na ulaznice nego opc¢u stopu PDV-a. Ostale zemlje koriste snizene stope na
ulaznice za razli¢ite kulturne sadrzaje (kino, kazaliste, koncerti, muzeji i sl.), dok konkretno

snizenu stopu samo na ulaznice u kazaliste koriste Francuska (5,5 %) 1 Gréka (6,5 %).

%0 Direktiva Vijeéa 2006/112/EZ o zajedni¢kom sustavu PDV-a koja je stupila na snagu 1. sijeénja 2007. g.
Dostupno na: http://eur-lex.europa.eu/legal-content/HR/TXT/PDF/?uri=CELEX:32006L0112&from=HR (10.
11.2014.)
! Oslobodenje se odnosi na isporuke usluga u kulturi i/ili dobara usko vezanih uz te usluge koje isporuduju
javne institucije ili druga tijela u kulturi bez cilja zastite bastine, koje je kao takve odobrilo Ministarstvo kulture i
vjerskih pitanja.
> Usluge u kulturi bit ¢e oslobodene od poreza ako ih isporutuju pravne osobe osnovane po posebnom
zakonodavstvu (npr. Slovacko nacionalno kazaliste), Ministarstvo kulture Republike Slovacke, visa teritorijalna
jedinica ili op¢ina. Nadalje, takoder su oslobodene usluge u kulturi koje isporucuje pravna ili fizicka osoba, a
koja zadovoljava posebne uvjete iz zakona.
33 Isporuke javnopravnih tijela ili drugih dobrotvornih organizacija odobrenih u odredenoj drzavi ¢lanici.

70



Schuster (1987) smatra da se takvi porezni poticaji moraju smatrati dijelom kulturne politike
te da predstavljaju ucinkovito sredstvo za postizanje odredenih ciljeva te politike. Unatoc
zahtjevima za harmonizacijom s EU, svaka drZava propisuje svoje neizravne mjere i kao
takva ima vaznu ulogu u utvrdivanju njihova opsega i iznosa, $to u konacnici utjece i na samu
provedbu kulturne politike. Prema tome, porezna politika vazan je instrument kulturne
politike u stvaranju $to povoljnijeg okruZzenja. Vec¢ina autora (Inkei, Schuster, Bona Paveli¢,

., 54 g . . . . . . .
Novkovié**) vidi porezne mjere kao efikasno sredstvo za stimuliranje korporativnih davanja.

U studiji Encouraging Private Investment in the Cultural Sector iz 2011. g., ono §to se
spominje kao najveca prednost porezne politike i instrumenta porezne olaksice u kulturu jest
njezina neutralnost, u smislu da porezne olakSice nisu povezane s umjetnickim sadrzajem.
Naprotiv, kriteriji se smatraju opcenitima 1 povezani su s podru¢jem ili vrstom korisnika.
Donosenje odluke kome ¢e dodijeliti novac, ostavlja se pojedincima, poslovnim subjektima
itd. Stoga je vazno razumjeti i promicati poreznu politiku 1 porezne poticaje kao indirektni
nacin financiranja kulture upravo zbog neutralnosti te na taj nacin pojedincima prepustiti
odluku o tome koje ¢e kulturne projekte poduprijeti. To je, za neke autore, najpravedniji
sustav financiranja, u smislu da je takav pristup neutralan (drzava direktno ne utjece na
financijsko stanje kulturnih institucija, nego se one same moraju izboriti). Inkei (2001) smatra
da je posebna prednost porezne politika njezina relativna stabilnost u smislu da donoSenje
poreznih mjera zahtijeva puno truda i odredeni nivo politickog konsenzusa prije nego Sto se
postigne bilo kakva promjena poreza, pa se zbog toga Cesto zadrzavaju mnogo godina.
Medutim, danas se porezni propisi u vecini zemalja Cesto mijenjaju, stoga prethodna

konstatacija nije u potpunosti utemeljena.

Medutim, ima 1 onih koji porezne olakSice smatraju ,,rupom bez dna* s obzirom na to da ih je
teSko kontrolirati 1 §to drzava ne moZe ni pratiti niti znati koliko se poreznih prihoda odrekla,

odnosno koliko ¢e ih se odreci.

Logika porezne olakSice najprije je prepoznata u SAD-u 1 od velikog su znacaja za tamosnja
poduzeca. Heilbruin i Gray (2004) smatraju kako je princip jednostavan — ako drzava smanji
poreze kako bi potaknula kompanije da ulazu viSe novca u zajednicu u kojoj rade, onda

drzava ne mora za te namjene izdvajati novac iz proracuna. S druge strane, poduzeca jacaju

> U istrazivanju koje je provela Novkovié (2014), porezne olaksice i bolje zakonsko okruZenje nalaze na prvom
mjestu motiva koji bi pove¢ao motivaciju poslovnog sektora da ulaze u kulturu.
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veze sa zajednicom te tako izgraduju svoj imidz prikazujuéi se kao druStveno osjetljiva

organizacija.

Prvi navedeni pristup (direktno financiranje) tipi¢an je u veéini europskih zemalja, dok je
drugi (indirektno financiranje) razvijen u SAD-u, a u manjoj mjeri i nekim zemljama
Europske unije. Model za koji se drzava odluc¢i odreduje i njezine obveze 1 odgovornosti; u
prvom ona najceS¢e preuzima ulogu vlasnika tj. osnivaca, dok je u drugom ona samo

regulator (odnosno katalizator u slu¢aju poticajnih propisa) mjera porezne politike.

3.2.2.1.3. Financiranje javnih potreba u kulturi

Temeljni propis kojim je ureden sustav financiranja kulture u Republici Hrvatskoj je Zakon o
financiranju javnih potreba u kulturi. Njime je odredeno da se na drzavnoj razini i na
razinama lokalne 1 regionalne uprave 1 samouprave utvrduju programi javnih potreba u kulturi
¢ije se financiranje osigurava u proracunima drzave i jedinica lokalne uprave i samouprave.
Ministarstvo kulture propisalo je Pravilnik o izboru i utvrdivanju programa javnih potreba u
kulturi u kojem je definirano da se utvrdivanje kulturnih programa od interesa za Republiku
Hrvatsku i njihovo uvrStavanje u program javnih potreba u kulturi provodi putem Poziva za
predlaganje programa javnih potreba u kulturi Republike Hrvatske, koji raspisuje
Ministarstvo kulture. Pravo podnoSenja programa na Poziv imaju samostalni umjetnici,
umjetni¢ke organizacije, ustanove u kulturi, gradani i udruge, pravne i fizicke osobe koje
obavljaju djelatnost u kulturi te jedinice lokalne i podruéne (regionalne) samouprave.” Poziv
se objavljuje u javnim glasilima i na internetskoj stranici Ministarstva kulture te je otvoren
najmanje mjesec dana od dana objave. Objavljuje se najkasnije do kraja mjeseca srpnja za
sljede¢u proracunsku godinu za godiSnje 1 trogodiSnje programe/projekte. Kako bi se
pridobila sredstva za javne potrebe u kulturi, potrebno je ispuniti javno dostupnu prijavnicu uz
prilaganje odredenih dokumenata (za javne ustanove i druge pravne osobe kojima je osnivac
ili suosniva¢ Republika Hrvatska dostavljaju strateSki plan ustanove, a umjetnicke
organizacije duzne su dostaviti izlistaj iz Registra neprofitnih organizacija). Ukoliko se
prijavljuju za sredstva potrebna za trogodiSnje programe/projekte javnih potreba u kulturi, svi
zainteresirani, bez obzira na status, duzni su u prilogu prijavnice dostaviti strateski plan.

Nakon S$to se podnesu prijedlozi, slijedi stru¢no vrjednovanje podnesenih prijedloga koje

> Prethodno je ve¢ navedeno kako je Ministarstvo kulture 2008. g. donijelo odluku da samo kazalista upisana u
Ocevidnik kazaliSta imaju mogucénost dobiti sredstva na Natje€aju za financiranje javnih potreba u kulturi u RH.
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provode kulturna vijeca 1 strucna povjerenstva za pojedine kulturne djelatnosti: glazbu i
glazbeno-scenske umjetnosti, dramsku i1 plesnu umjetnost te izvedbene umjetnosti, knjiznu,
nakladni¢ku 1 knjizarsku djelatnost, vizualne umjetnosti, kulturno-umjetni¢ki amaterizam,
inovativne umjetnicke 1 kulturne prakse, medunarodnu kulturnu suradnju, financiranje
medunarodnih projekata, informatizaciju, investicije i1 zastitu i o€uvanje kulturnih dobara.
Temeljni kriteriji koji se primjenjuju pri struénom vrjednovanju podnesenih prijedloga
definirani su ¢l. 7. ovog pravilnika. To su:

1. kvaliteta i sadrzajna inovativnost ponudenog programa,

2. znacaj programa za ocuvanje kulturne bastine 1 kulturnog identiteta,

3. primjena novih tehnologija, partnerstvo, koprodukcije i umrezavanje,

4. ekonomicnost i dugoro¢nost programa,

5. promicanje hrvatske kulture u svijetu i1 ukljucenost u europske i medunarodne kulturne
mreze 1 projekte,

6. op¢i interes za kulturni razvitak kao 1 posebni interesi prema podrucjima obrazovanja,
znanosti, gospodarstva, turizma itd.,

7. promicanje programa za djecu i mlade,

8. sudjelovanje osoba s invaliditetom u programu te prilagodenost programa osobama s
invaliditetom,

9. podrska jedinica lokalne i podruc¢ne (regionalne) samouprave u ostvarivanju programa,

10. podrSka medunarodnih vladinih 1 nevladinih organizacija u ostvarivanju programa te

11. financijska potpora iz drugih izvora.

Nakon provedenog postupka vrjednovanja prijedloga, vije¢a i povjerenstva dostavljaju
ministru kulture svoj prijedlog koji donosi kona¢nu odluku.

Na natjecaj za javne potrebe u kulturi javljaju se i ustanove koje su u javnom vlasniStvu, bilo
da im je osnivac¢ drzava, zupanija ili grad, te na taj nacin ostvaruju redovite prihode od svojih
osnivaca. Programom javnih potreba u kulturi osiguravaju se sredstva potrebna za njihov rad
koja podrazumijevaju sredstva za program, materijalne izdatke, kao 1 sredstva za investicije 1
investicijsko odrzavanje, koja osigurava osniva¢ sukladno Zakonu o kazalistima (¢l. 12.) na
temelju prihvac¢enog prijedloga programa i financijskog plana. Sredstva za program ukljucuju
place 1 honorare te troSkove opreme 1 izvodenja programa, dok sredstva za materijalne izdatke
predstavljaju tekuce izdatke redovitog poslovanja koje osnivac osigurava u visini opravdanih
stvarnih troskova. Navedena sredstva osniva¢ je duzan osigurati sukladno kriterijima i
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standardima, koje na prijedlog kazaliSnog vijeca propisuje osnivac, a za nacionalna kazaliSta
ministar kulture pravilnikom.’® Prema ¢&l. 13. ZOK-a, sredstva za plaée i druga materijalna
prava kazaliSnih radnika osniva¢ je duzan osigurati u skladu s propisima i odgovarajuéim
kolektivnim ugovorom. Sredstva za rad kazaliSta mogu osiguravati i iz prihoda ostvarenih
svojom djelatnosc¢u, iz zaklada, sponzorstava, darova i iz drugih izvora u skladu sa Zakonom.
Sredstva za posebne programe uz osnivaca moze, zavisno od interesa, osiguravati Republika
Hrvatska, Zupanija, Grad Zagreb, grad i op¢ina u dijelu u kojem taj program utvrde kao javnu

potrebu. Sredstva za posebne programe mogu osiguravati i druge pravne i fizicke osobe.

Krivosejev (2012) smatra da je financiranje koje osiguravaju osnivaéi trajno, a cesto
formalno. Naime, realizira se na osnovi prethodnog usvajanja plana rada, s jednogodisnjim
sredstvima uz obaveze izvjeStavanja, pri cemu se veca paznja pridaje financijama nego
kvaliteti programa i njihovu uc¢inku na publiku. To znaci da drzavni sustav po automatizmu
financira postojanje institucija, a ne njihov rad. S time se slaze ve¢ina, da dana$nji sustav
financiranja kulture i1 kazaliSta ne doprinosi razvoju kreativnosti i ne podupire izvrsnost.
Upravo zbog sredstava koja javne ustanove dobivaju, neovisno o programu i broju
posjetitelja, druge institucije u kulturi (koje mozda kvalitetnije i bolje rade), imaju uskra¢ena
sredstva. Taj (najveci) problem uocava i Klai¢ (1997), koji kaze kako se na javna kazaliSta ne
primjenjuje kriterij izvrsnosti te su mnoga kazaliSta izgubila svoj prestiZ, vitalnost, pa tako i
publiku. Pogotovo je to slucaj s velikim organizacijama koje unutar ekonomskih uvjeta
popracenih teSkom financijskom situacijom nisu odrzive zbog rastucih troskova. Stoga se one
susre¢u s promjenama koje zahtijevaju orijentaciju na prikupljanje dodatnih sredstava. Klai¢
(2008) je analizirao situaciju u kazaliStima tranzicijskih zemalja te konstatirao da su to
institucije nenavikle na orijentaciju prema vlastitim prihodima bez kojih nije moguce
prezivjeti u novim okolnostima te se moraju okrenuti dodatnim izvorima prihoda (donacijama
1 sponzorstvima), ali menadZzment tih kazaliSta nema znanja i vjeStine za implementaciju tih

novih disciplina.

Sve se viSe prepoznaje da se redovno financiranje djelatnosti javnih ustanova svodi na
plac¢anje tzv. hladnog pogona (place i odrzavanje), a programsko financiranje je po nacelu
,koliko ostane novaca®“. TroSkovi su svake godine sve veci i tesko je odrzavati 1 razvijati

kvalitetan program, Sto znaci da kazaliSta ne mogu u potpunosti ispunjavati svoju kulturnu

> Pravilnik o kriterijima i standardima za osiguravanje sredstava za nacionalna kazalita (NN 116/08).
Pravilnikom nije obuhva¢eno HNK u Varazdinu nakon §to je proglaseno nacionalnim kazaliStem, stoga je
potrebna izmjena i dopuna tog pravilnika.
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misiju. To primjeéuje i Sola (2001), koji spominje anglosaksonski termin seed money (koji bi
se mogao prevesti kao sjemenski novac), a koji oznacava minimalnu obavezu osnivaca koja
se sastoji u tome da se zadovolji nivo financiranja fiksnih troSkova, s dodatkom pocetnih
programskih, ,,sjemenskih* sredstava. Fiksni troskovi odnose se na odrzavanje kazalista i koji
se u pravilu uvijek prvi namiruju, dok se za programska sredstva postupa po prethodno

navedenom nacelu.

Medutim, svi su svjesni toga da se za najveci broj ustanova kulture u javnom sektoru pitanje
samoodrzivosti i ne postavlja (jer imaju zajamcen minimalni proracun). Ipak, prema misljenju
Dragojevi¢, Dragicevi¢-Sesi¢ (2008), za sve ambiciozne organizacije koje Zele oluvati
kvalitetu rada u turbulentnim vremenima, to postaje kljucno pitanje ne samo opstanka nego,
prije svega, razvoja. Jedino samoodrzivost jamc¢i samostalnost i potrebno poStovanje,
uvjerenost u postavljene ciljeve i u ono $to je oznaceno kao prioritetni pravac u strateSkom
planu. Dapace, ti se autori slazu da samoodrzivost postaje klju¢ kredibiliteta organizacije kod

mogucih donatora i sponzora.

Ukoliko se nadoveze na prethodno spomenuto, a s obzirom na praksu i realnost kazalista i
kulturnih institucija, uocava se potreba za odredenim reformama na tom podrucju. Klai¢
(2008) smatra da svaka sustavna reforma scenskih umjetnosti mora zapoceti od nekih nacela,
kao Sto su: kvaliteta, kontinuitet i raznolikost. Kvalitetu je teSko definirati 1 mogla bi se
procijeniti jedino u okviru nekog intersubjektivnog procesa, zasnovanog na konsenzusu, dakle
demokratizacijom procesa odluc¢ivanja (naroCito pri dodjeli sredstava iz javnog izvora),
uspostavljanjem ciklusa odlucivanja, autonomnim kolegijalnim razmatranjem i Cestim
promjenama procjenjivaca. Kontinuitet se mora promatrati iz ugla interesa gledatelja, a ne
samo umjetnika 1 njihovih institucija — on mora ukljucivati 1 mogucnosti za diskontinuitet,
promjenu, inovaciju, pomjeranja i povremeno preuredenje umjetnicke scene. Raznolikost
implicira estetski diverzitet formi, stilova, pristupa i lokacija, raznolikost organizacijskih
modela koji koegzistiraju, raznolikost ciklusa subvencioniranja i izvora, kulturnu raznolikost
umjetnika i profesionalaca i raznolikost publike. Stoga, raznolikost pociva na autonomiji,
transparentnosti 1 visokoj odgovornosti umjetnic¢kih rukovoditelja, upravnih tijela 1 onih koji
donose odluke od javnog znacaja. Spremnost neke kazaliSne organizacije da radi na razvoju

publike, prema tom autoru, mogla bi se uzeti kao dodatni kriterij.
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3.2.2.1.4. Argumenti za javna ulaganja u kulturu

Sve drzave svijeta danas se suo€avaju s vrlo vaznim izazovima koji se odlikuju smanjenjem
financijskih sredstava, porastom nezaposlenosti i sve ve¢om potrebom za socijalnom pomoci.
Drzave su zbog toga pod velikim pritiscima, a uz to pokusavaju rijesiti dugorocne brige o
obrazovanju, gospodarskoj konkurentnosti i zdravstvenoj skrbi. Pritom moraju paziti na
ocekivanja poreznih obveznika, a ona su: Stedljivost, odgovornost, pravednost i
transparentnost. U takvim su uvjetima sva podrucja potroSnje, ukljucujuéi kulturu, pod
povecanim nadzorom. Postavlja se pitanje zasto bi kultura trebala dobiti sredstva kada ima

toliko gorucih problema.

Nacionalna drzavna umjetnic¢ka agencija u SAD-u (National Assembly of State Arts Agencies,
2010.) identificirala je klju¢ne elemente zaSto drzava treba podupirati umjetnost. Proveli su
istrazivanje koje je dokumentiralo brojne ekonomske, obrazovne i drustvene koristi ulaganja u

umjetnost.””’

Ekonomske koristi

Umjetnost pomaze napretku zajednice. Umjetnost je dio raznolike ekonomije 21. stoljeca. Uz
neprofitne umjetnicke organizacije, kreativni poduzetnici daju znacajan doprinos drzavnom i

lokalnom gospodarstvu, zapoSljavaju i stvaraju prihode od poreza.

Umjetnost daje ljudima posao. Ulaganjem u umjetnost, javni sektor donosi kvalificiranu
radnu snagu kreativnih zanimanja koja doprinose gospodarskoj produktivnosti. Umjetnost
zaposljava umjetnike, menadzere, marketinske strucnjake, tehnicare, ucitelje, dizajnere,
stolare i radnike raznih drugih obrta i zanimanja. U SAD-u postoji 686.000 kreativnih tvrtki,

koje zaposljavaju 2,8 milijuna radnika.

Umjetnost privlaci prihode od turizma. Kulturni je turizam veliko trZiSte, ljudi u svojim
putovanjima cesto uklju¢uju umjetnost i bastinu. Nadalje, kulturni turisti ostaju duze i trose

36 % viSe na svojim odrediStima od drugih vrsta putnika.

Umyjetnost je strategija ruralnog razvoja. Umjetnost pomaze rijesiti neka od jedinstvenih
izazova s kojima se ruralne zajednice suoCavaju, ukljucujuéi geografsku izoliranost,

ogranicenost infrastrukture i kretanje stanovnistva. Umjetnost moze pomo¢i preinaciti ruralno

7 https://artskc.org/repository/2013/02/MAC-Why-Government-Support.pdf (5. 12.2014.)
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gospodarstvo, stvoriti odrziva mala poduzeca, poboljsati kvalitetu zivota stanovnika 1 privuéi

posjetitelje 1 ulaganja.

Umjetnost je poslovni magnet. Umjetnicke organizacije kupuju robe i usluge koje pomazu
lokalnim trgovcima napredovati. Umjetnicka publika takoder troS$i novac, vise od 100
milijardi dolara, na prijevoz, hranu, smjestaj i suvenire i1 time jaCa lokalnu ekonomiju.
Umjetnost djeluje kao magnet za poslovne subjekte, privlaci tvrtke koje Zele ponuditi svojim

zaposlenicima 1 klijentima kreativnu klimu i atraktivnu zajednicu.

Umjetnost daje industriji  konkurentnu prednost. Americke tvrtke suoCavaju se s
medunarodnim trziStem gdje je vrijednost sve viSe odredena umjetnickom kvalitetom
proizvoda, jedinstvenoS¢u, obiljezjima i dizajnom. Kreativni radnici pomazu tvrtkama da

stvore nove proizvodne linije i u¢inkovito plasiraju svoje usluge.

Umjetnost stvara prepoznatljiv identitet drzave. Zajedno s fizickim znamenitostima zajednice,
kulturne znamenitosti, tradicija i karakter dio su njezine privlacnosti. Brendirani identitet
ekonomsko je sredstvo koje moze pomoéi u napredovanju i mjesta (grada, odredenog

podrucja) i proizvoda.

Umjetnost povecava vrijednost nekretnina. Umjetnost ¢ini gradske cetvrti atraktivnim
mjestom za zivot, rad 1 druZzenje. Pomaze revitalizirati nerazvijena podrucja i ojacati trziste

nekretnina.

Koristi u obrazovanju i zaposljavanju

Ucenici ukljuceni u umjetnost akademski su uspjesniji. Brojna istrazivanja pokazala su da
studenti koji imaju umjetni¢ko obrazovanje imaju uspjeh 1 na drugim podru¢jima, ukljucujuci

1 matematicka postignuca.

Umjetnost pomaze djeci uspjeti u Skoli i Zivotu. UCenici koji imaju umjetnicko znanje imaju
vece socijalne vjeStine, poboljSanu motivaciju za ucenje i viSe poStovanja prema sebi i
vr$njacima. Umjetni¢ko obrazovanje pomaze stvoriti pozitivno Skolsko okruzenje u kojem se

oc¢ituju ucenje 1 ljudski razvoj.

Umjetnicko obrazovanje pruza vjestine potrebne za uspjeh u 21. stoljecu. U globalnoj
ekonomiji koja je vodena znanjem 1 idejama, umjetni¢ko je obrazovanje nuzno. Najbolje

placeni poslovi zahtijevaju kreativne radnike s komunikacijskim vjeStinama koji razmisljaju
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izvan okvira, a tvrtke sve viSe traze takve osobine u radnicima koje zaposljavaju. Uce¢i o
umjetnosti, ucenici usavrSavaju svoje perceptivne, analitiCke i1 interpretativne vjeStine te

razvijaju kreativno misljenje, komunikacijske vjestine i sposobnost rjeSavanja problema.

Umjetnost ocituje nedostatak kreativnih radnika. Cak 85 % vodeéih poslovnih ljudi kaze da
ne mogu naci dovoljno kreativnih i inovativnih zaposlenika. Umjetnicko obrazovanje dio je

rjeSenja za taj izazov.

Umjetnost zadrzava djecu u skoli. PoveCanje ispisa iz $kole uzrokuje ozbiljne akademske i
gospodarske probleme za mnoge zajednice. Brojne su studije pokazale da umjetnicki
obrazovni programi mogu pomoc¢i da se ta stopa smanji, povecavaju¢i zadrzavanje i

angazman ucenika te podizuéi razinu postignuca.

Umjetnost smanjuje delinkventnost mladih. Sudjelovanje u umjetni¢kim programima
smanjuje ukljucenost mladih u delinkventnim radnjama, povecava akademske rezultate za

djecu s posebnim potrebama te poboljsava stavove ucenika o sebi i svojoj buduénosti.

Biraci su privrzeni umjetnickom obrazovanju. Americ¢ka javnost vjeruje da je umjetnost od
vitalnog znacaja za dobro obrazovanje. Istrazivanja su takoder pokazala da je ve¢ina biraca,
bez obzira na politi¢ku pripadnost, spremna glasati protiv izabranih duznosnika koji se protive

obrazovnim programima za poticanje kreativnosti u€enika.

Drustvene koristi

Umjetnost doprinosi vitalnosti zajednice. Sve veci broj istrazivanja pokazuje da je umjetnost
pokreta¢ gradanskog obnavljanja. Angazman gradana u umjetnosti stvara snazan zajednicki

identitet 1 ulijeva ponos u kulturnu bastinu drzave.

Umjetnost ozivljava javne prostore. Umjetnicka djela 1 umjetnicke aktivnosti ¢ine javne
prostore zivima, atraktivnima i prepoznatljivima ukljucujuc¢i stanovnike u stvaranju mjesta

ugodnim za zivot, rad, igru i podizanje obitelji.

Umjetnost potice sudjelovanje gradana i snaznu demokraciju. Umjetnost poboljsava naSu
sposobnost da stvari gledamo 1 tudim o€ima — $to se smatra potrebnim ¢imbenikom uspjesne
demokracije. Amerikanci koji se upustaju u umjetnost imaju vecu vjerojatnost ukljuciti se u
druge aspekte Zivota u zajednici, kao Sto su glasanje i volontiranje. Umjetnost takoder

poboljsava gradanski dijalog.
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Umjetnost doprinosi opustanju i zdravom starenju. Prema nacionalnoj medicinskoj studiji,
stariji ljudi koji redovito sudjeluju u umjetnosti imaju bolje zdravlje, manje posjecuju
lije¢nika, koriste manje lijekova, imaju bolje mentalno zdravlje i vecu stopu druStvenog

angazmana.

Umjetnost je sredstvo komunikacije u globalnom drustvu. Umjetnost gradi mostove medu
ljudima. OlakSava medukulturno razumijevanje i osigurava izgradnju odnosa u globalnom

drustvu.

Umjetnost doprinosi kolektivnoj ucinkovitosti. Istrazivanja su pokazala da umjetnost izgraduje

otpornost, potice drustveni kapital, jaca medusobne veze 1 osnazuje stanovnistvo.

Prikaz americkog shvacanja umjetnosti pokazuje kako je umjetnost vazno politicko sredstvo i
pokreta¢ u drzavi. UocCavaju obrazovanje kao glavnu polugu za razvoj kreativnog i
inovativnog stanovniStva. Umyjetnici Cine temelj kreativnog okruZenja drzave, Cime se
umjetnost percipira kao znak inovativnosti drzave i dio drzavne kreativne sposobnosti,
poticanja inovacija i stvaranja prepoznatljivih proizvoda koji privlace turiste, poslove i nove
stanovnike. Prema tome, kreativnost se moze percipirati kao dio konkurentske prednosti bilo
koje drzave. S obzirom na navedeni, Sirok spektar pozitivnog utjecaja kulture na razvoj i

gospodarstvo neke drzave, neupitna je vaznost ulaganja u kulturu i umjetnost.

McGuian (2004) takoder govori o vaznosti javnih ulaganja u kulturu, promatrajuci to kroz
prizmu kulturne politike koja se sve viSe vodi ekonomskim interesima. On navodi kako je
javna financijska potpora kulturi novCano isplativa u smislu stvaranja radnih mjesta,
povecanju doprinosa u vidu poreznih prihoda, privlacenja turistiCke potrosnje i sl. Medutim,
ono §to se istovremeno trazi od kulture je i ekonomska redukcija, pri ¢emu se kulturna
politika sve viSe svodi na ekonomsku politiku. Dakle, kultura utoliko postaje kompleksna jer

se s jedne strane promatra kao troSak, a s druge strane kao investicija.
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3.2.2.2. Korporativna podrska

Korporativna podrSka kao pojam nije toliko prisutna u hrvatskoj literaturi koliko u stranoj.
Izvorni naziv tog pojma nalazimo u radovima autora (Miki¢, Novkovi¢, Rikalovi¢) koji njime
podrazumijevaju donacije i sponzorstva. Na anglosaksonskom podru¢ju prisutan je termin
corporate support, Sto doslovno u prijevodu na hrvatski oznacava korporativnu podrsku ili
potporu. Tim se pojmom obuhvaca Siri spektar oblika korporativne podrSke ukljucujuci razne
fundacije, zaklade, fondove, volonterski rad 1 neke druge oblike podrSke. Ti koncepti i oblici
potpore razlikuju se od drzave do drzave, Sto prvenstveno ovisi o tradiciji davanja i
zastupljenosti razli¢itih mehanizama financiranja u drzavi. Stoga je bitno napomenuti da je
obuhvaéenost pojma korporativne podrske za svaku zemlju drugacija.

Dva su osnovna oblika ulaganja od strane poslovnog sektora, donatorstvo i sponzorstvo.
Cesto se ti pojmovi spominju u kontekstu mecenstva, pokroviteljstva i filantropije. Rije¢ je o
tome da dolazi do istog shvacanja razli¢itog pojma, Sto je posljedica razliitih prijevoda s
drugih jezika, gdje svaka zemlja za sebe (zakonski) definira oblike korporativne podrske.
Takoder, na razli¢itim se teritorijima isti pojmovi drugacije poimaju, §to je zapravo povezano
s tradicijom tog prostora, ali i s jezicnim odredenjem pojma. Stoga je potrebno terminolosko
ras¢laniti prethodno navedene pojmove. Pojmovima donacije i sponzorstva cjelovitije i
detaljnije ¢e se baviti posebno poglavlje u ovom radu, stoga se za pocetak navode samo

osnovne razlike tih dvaju pojmova.

Donacija (lat. donum — dar, donatio — darovati, pokloniti) — jednostrana potpora koja ne

o¢ekuje nista zauzvrat.

Sponzorstvo (lat. sponsor — jamac, spondere — jamciti) — potpora s obostranom koristi, kada
sponzor za dana sredstva (u novcu, robi ili uslugama) primi neSto zauzvrat (najcesce

promidZzbu).

Mecenstvo — pojam koji je dobio ime po Gaju Juliju Meceni, politickom savjetniku cara
Augusta 1 poznatom ljubitelju umjetnosti, koji je potpomagao umjetnike. Danas se taj pojam
primjenjuje za ljude s ukusom za umjetnost, ¢esto obrazovane, koji su dovoljno bogati i
velikodu$ni te koji mogu pomoc¢i umjetnicima 1 organizacijama. Prema Anicu 1 Goldsteinu
(2009), mecena je ona osoba koja novcem ili materijalnim dobrima pomaze napretku
umjetnosti, znanosti, sporta itd. Takoder navode da je ono istoznacnica pojmu ,,pokrovitelj*.

Mecenstvo je najcesce u vezi s individualnom financijskom pomo¢i. Svaka zemlja i svako
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doba imali su velike ljude koji su potpomagali umjetnost. Najve¢im mecenom u hrvatskoj

povijesti smatra se biskup Josip Juraj Strossmayer.

Pokroviteljstvo (lat. patron — zastitniStvo, patronat) se obi¢no koristi u smislu zastite i

podrske. U hrvatskom poimanju, rije¢ ,,pokrovitelj* koristi se ispred imena poznate i vrlo
cijenjene osobe ili medija koji ,,pokriva” dogadaj ili organizaciju te mu svojim imenom daju
vecu reputaciju, moralnu pomo¢ ili medijski znacaj. Pojam ne podrazumijeva nuzno i
financijsku podrsku. Samim time, pokroviteljstvo ne predstavlja ugovoreni odnos u kojem je
unaprijed naznacena financijska ili neka druga korist za obje strane — pokrovitelja i nositelja
pokroviteljskih prava. Pokroviteljstva mogu biti u odredenim slucajevima sponzorstva ili
donacije, ali Cesto pokrovitelji ne traze ni nemaju ekonomsku korist od pokroviteljstva, §to i
pokazuje slucaj da su pokrovitelji ¢esto poznate osobe (predsjednik drzave Cesto je u toj ulozi)
i mediji koji daju odredenom dogadaju ili akciji veéi medijski znaaj. Strucnjaci’® koji se bave
podruc¢jem sponzorstva navode klju¢nu razliku u terminima ,,sponzorstvo* i ,,pokroviteljstvo®.
Kazu, ukoliko je unaprijed utvrdena korist ekonomska, onda ona podlijeze oporezivanju
porezom na dodanu vrijednost, pri ¢emu onda pokroviteljstvo, ovisno o ocekivanjima
protucinidbe, postaje donacija ili sponzorstvo. Prema tome, pokroviteljstvo, donacija i

sponzorstvo nisu istoznacnice.

Filantropija (gr¢. philos — prijateljstvo ili phileo — onaj kojeg volim 1 anthropos — Covjek;
philanthropos — Covjekoljublje) pojam je vezan za ameri¢ku tradiciju, a odnosi se na
dobrotvorna davanja u financiranju i osnivanju $kola, bolnica, crkvi itd. Prvotno se uvijek
vezao uz osobu — filantropa,”® dok se danas sve vise razvija pojam korporativne filantropije,
odnosno dobrovoljnih davanja koja potjecu iz poslovnog sektora. Ani¢, Goldstein (2000)
definiraju filantropiju kao prakti¢ni napor koji se ¢ini na dobro drugih, npr. dobrotvorni rad,
zaklade, darovi 1 sl. Dakle, filantropija je Siri pojam od svih prethodno navedenih. Ono se u
hrvatskom govornom podrucju ¢esto zna poistovjetiti 1 s druStveno odgovornim poslovanjem,
$to nije u potpunosti toc¢no. Korporativna filantropija dio je drustveno odgovornog poslovanja
u kojem poslovni subjekti imaju praksu odgovornosti prema zaposlenicima, dioni¢arima,
dobavljacima 1 zajednici u kojoj djeluju. Unutar korporativne filantropije svakog poduzeca

ubrajaju se donacije 1 sponzorstva.

*¥ http://www.inpublic.hr/2013/06/infocus/sto-je-sponzor-i-sponzorstvo/ (20. 1. 2015.)
%% Onaj koji voli ljude; Govjekoljubac (Ani¢, Goldstein, 2009: 430).
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Primjec¢uje se da je tanka granica u razlikovanju tih pojmova. Ipak, prema izvornom,
latinskom korijenu rijeci od koje dolaze, primjecuje se da oni nisu istoznacnice, ali ih je u
praksi teSko razlikovati. Takoder, do danas ti pojmovi u hrvatskoj terminologiji nisu do kraja
jezicno definirani. Krivosejev (2012) razlikuje navedene pojmove prema motivu davanja —
motiv mecenstva u vezi je s hedonistickim pristupom davatelja, motiv pokrovitelja je
kulturoloski, dok filantropija u uzem smislu rijeci takoder predstavlja davanja pojedinaca ili
poduzeca, s time da su motivirani ili socijalno-humanim pristupom (anonimne donacije) ili
drustvenom odgovornosc¢u (dio korporativne politike). Za razliku od prethodnih kategorija,
koje podrazumijevaju davanja bez ocekivane uzvratne koristi, kao dio korporativne politike
javlja se 1 sponzorstvo koje podrazumijeva svojevrstan poslovni odnos izmedu primatelja i
davatelja sredstava, gdje davatelj ocekuje uzvratne, najées¢e promotivne usluge. Dakle,
korporativna podrska moze biti u vidu filantropske, dobrotvorne podrske (donacije) ili u vidu

podrske koja podrazumijeva poslovni odnos u kojem postoji obostrana korist (sponzorstvo).
3.2.2.2.1. Donacije

Donacija je dobrovoljan i bezuvjetan prilog (u novci, uslugama ili robi) za neku drustveno
opc¢e korisnu svrhu, pri ¢emu donator ne trazi niti o¢ekuje ikakvu protuuslugu. Dolazi od lat.
donum, §to znaci ,,dar* 1 lat. donatio, $to znaci ,,darovati, pokloniti“. Ani¢, Goldstein (2009)
tumace pojam donatora na sljede¢i nacin: 1. onaj koji daje, davalac donacije, darivalac,
ktitor® 2. utemeljitelj ili naruéitelj umjetni¢kog djela, koje je na tom djelu &esto i likovno
prikazan (obi¢no u hijerarhijskoj perspektivi). Drugo navedeno poimanje donatora objaSnjeno
je u Hrvatskom opcem leksikonu, i to viSe u povijesnom kontekstu: ,,osoba koja je podigla
crkvu ili poklonila crkvi neki umjetnic¢ki predmet (na kojem je ta osoba Cesto prikazana u
drustvu svetaca)” (Hrvatski op¢i leksikon, 2012: 326). Primjetno je kako se pojam donatora
povijesno najcesce veze uz crkvu.

Naziv ,,donacija* kao takav nije definiran u hrvatskom zakonodavstvu te ga se poistovjecuje s
pojmom dara odnosno darovanja u okviru, prvotno, Zakona o obveznim odnosima, a zatim
Zakona o porezu na dobit i Zakona o porezu na dohodak. Zakonom o obveznim odnosima
(NN, br. 35/05, 41/08) propisano je da ,,ugovor o darovanju nastaje kad se darovatelj obveze

prepustiti obdareniku bez protucinidbe stvar ili imovinsko pravo, a obdarenik to prihvati”.

60 Pojam ktitora javlja se najranije u Bizantu i kod pravoslavnih Slavena, kao privatna osoba pretezno laik, koja
je osnivala ili obnavljala crkvu ili manastir te financirala uzdrzavanje duhovnika i potrebe liturgije. Ktitor je
stoga imao pravo imenovati svecenike, redovnike, pa ¢ak i predstojnike manastira, te pravo na poc¢asno mjesto u
crkvi za trajanja bogosluzja...“ (Hrvatski op¢i leksikon, 2012: 751).
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Takoder, u Zakonu, darovanje je definirano kao davanje dara u novcu, stvarima ili uslugama
primatelju 1 to bez ikakve naknade 1 protuusluge. U tom slucaju, vrijednost dara u naravi ili
novcu pod odredenim je uvjetima porezno priznat rashod darovatelja, a daroprimatelju

predstavlja prihod.

Pri definiranju donacije ili darovanja uvijek je naglasak na davanju koje ne trazi nikakvu
protuuslugu, protu¢inidbu. To je i osnovna karakteristika kojom se razlikuje donacija od

sponzorstva.

3.2.2.2.2. Sponzorstvo

Termin ,,sponzorstvo® (lat. sponsor — jamac) preuzet je iz anglosaksonskog podrucja te ga
mnogi autori poistovjec¢uju 1 pokusavaju prilagoditi hrvatskom pojmu ,,pokroviteljstvo®, koji
dolazi od lat. rijegi patron — zaititnistvo.”' Veé u izvornom, latinskom nazivu tih pojmova
definirana je razlika izmedu njih. Kod sponzorstva unaprijed je ugovorno utvrdena
ekonomska korist za obje strane, dok kod pokroviteljstva ne mora postojati ugovoren odnos
unutar kojeg je unaprijed naznacena neka ekonomska korist koja bi se trebala oporezivati

porezom na dodanu vrijednost.

Sponzorstvo podrazumijeva poslovni, ugovoreni odnos u kojem sponzor daje odredena
sredstva (u novcu, robi ili uslugama) u zamjenu za odredene usluge koje mu vraca
sponzorirani. Ve¢inom su te usluge vezane uz marketing i promidzbu. Ani¢, Goldstein (2000)
definiraju sponzorstvo kao nov¢ano pomaganje neke sportske ili glazbene priredbe u
reklamne svrhe. Primjetno je da oni sponzorstvo prvenstveno promatraju (samo) kao nov¢ano
davanje. Hrvatski opci leksikon (2012) takoder navodi kako je sponzor osoba ili ustanova koja
nov€ano podupire odrzavanje razli¢itih priredaba ili rad kakva kluba ili udruge istodobno
koriste¢i to u promidzbene svrhe. Takoder, Leksikon navodi jo$ jednu definiciju, a to je da je
sponzor osoba ili ustanova koja preuzima odgovornost za nekoga ili neSto, podupiruci
njegove zahtjeve 1 namjere (bez obveze vracanja sredstava). U toj definiciji korist od
sponzorstva nije navedena, odnosno ocekivanje protuusluge, sto ju ¢ini nepotpunom. Rjecnik
hrvatskog jezika (2000) jedini ne izjednac¢ava pojmove pokrovitelja i sponzora. Prema njemu,
pokrovitelj je ,zaStitnik, protektor; ugledna osoba koja svojim pokroviteljstvom daje

dostojanstvo javnoj manifestaciji” (2000: 871), a sponzor je ,,0soba ili organizacija koja daje

' Primjerice, u Ekonomskom leksikonu pojam sponzora smatra se sinonimom pojmu pokrovitelja. Razlika
izmedu pojmova objasnjena je ranije. Isto tako, i Ani¢, Goldstein (2000), Hrvatski op¢i leksikon (2012) te
Hrvatski enciklopedijski rjecnik (2002) poistovjecuju pojam sponzorstva s pojmom pokroviteljstva.
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novCana 1 druga sredstva za odrzavanje odredenih priredbi, akcija, a zauzvrat dobiva pravo
prigodnog oglaSavanja sebe 1 svoje ponude® (2000: 1164). Istu definiciju u sinonimskoj
relaciji (sponzor = pokrovitelj) navodi i Ekonomski leksikon (2011). Kod sponzorstva, rijec je
o obostranoj koristi, o tzv. win-win situaciji, u kojoj su obje strane zadovoljene. Radi se o
sudjelovanju u razmjeni dobara u kojem sponzor za financijsku pomo¢ dobiva medijsku
paznju, reklamu, poboljSan imidz, priznanje i prepoznatljivost. Dakle, kod sponzorstva se ne
radi o nekakvoj dobrotvornoj potpori ili darezljivosti nego o interesnom davanju. Sponzorstvo
moze biti jednokratno vezano uz neki dogadaj ili akciju ili dugoro¢no vezano uz neku
djelatnost (sport, kultura itd.). Zbog navedenih znacCajki, sponzorstvo ima velik potencijal i

moze biti relativno atraktivan i vazan izvor financiranja organizacija.

Sylvestre, Moutinho (2008) definiraju sponzorstvo kao komercijalnu razmjenu s obostranom
koristi (primatelju 1 davatelju sredstava). Za sponzora takva razmjena osigurava publicitet, a
za primatelja sponzorskih sredstava omogucava postizanje svoje misije. Thompson (2002)
definira sponzorstvo u kulturi kao pomo¢ koju u novcu ili naturi pruza komercijalna
organizacija (sponzor) umjetnickom objektu (sponzorirani) u zamjenu za prava da bude
povezan s umjetnickim objektom u svrhu dobivanja komercijalnih i ekonomskih koristi.
Prema tome, ti autori dozivljavaju sponzorstvo kao vid komercijalnog odnosa u kojem postoji
obostrana korist sponzora i sponzoriranog. Klamer, Petrova i Mignosa (2006) tvrde da je
komercijalni odnos odnosno komercijalno sponzorstvo ono koje podrazumijeva izravnu korist
u smislu poveéanja prodaje i imidZa u javnosti, §to je cilj svakog poduze¢a. Medutim, Zunié-
Kovacevi¢ (2008) razlikuje dvije vrste sponzorstva, odnosno sponzorstvo zbog cisto
komercijalnog promoviranja i sponzorstvo namijenjeno pruzanju podrSke nekim ,,vrijednim 1
op¢im” ciljevima gdje je promotivna vrijednost daleko manja. Upravo u potonjem obliku
sponzorstva autorica dovodi u vezu sponzorstvo sa socijalnom odgovornos¢u gospodarstva,
gdje se sponzor zeli 1 pokuSava prikazati kao druStveno osjetljiva 1 filantropska organizacija.
Stoga se prvotno postavljena definicija ne moze uzeti kao opéeprihvacena, s obzirom na to da
se na sponzorstvo ne treba gledati samo kroz dimenziju promidzbe. Kako navodi Inkei
(2001), u istocnoeuropskim zemljama sponzorstvo se smatra velikoduSnoscu, za razliku od

ostatka Europe koji to veZe uz poslovni odnos i ostvarivanje poslovnih ciljeva.
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3.2.2.2.3. Financiranje putem korporativne podrske

Uslijed ekonomske krize 1 smanjenja javnih financijskih sredstava, iznalaZenje dodatnih
izvora financijskih sredstava ¢ini se neophodnijim nego ikad prije. U takvim vremenima, kako
bi kazaliste ispunilo svoju misiju te uspostavilo kvalitetu 1 kvantitetu svojih aktivnosti,
potreban je dodatan trud i napor menadZzmenta kazaliSta kako bi se to financijski uspjelo
izvesti. SuoCeni s tom realnos$¢u 1 sve ve¢im rastom troSkova, kazaliSta 1 kulturne institucije
moraju stvarati 1 osiguravati dodatne prihode 1 na neki nacin postati, kako ih Krivosejev
(2012) naziva, ,,organizacije koje zaraduju®, iako zarada nije njihov primarni cilj. Stoga se
uoCava vaznost razvijanja vjeStine prikupljanja sredstava (fundraising) koja bi mogla
omoguciti produktivan 1 kontinuiran rad organizacija u kulturi te im pomagati u

svakodnevnim prilagodbama ubrzanim drustvenim promjenama.

Potrebu za dodatnim izvorima prihoda imaju i javno osnovana kazalista ili, kako ih Luki¢
(2010b) naziva, subvencionirana kazaliSta. Iako financiranje od strane osnivaca treba
predstavljati osnovu financiranja kazaliSta, da bi zatvorili financijsku konstrukciju,
subvencionirana kazaliSta takoder moraju raditi fundraising. ,,Subvencija vlasnika i osnivaca
u pravilu pokriva 100 % troSkova tzv. ‘hladnog pogona’ (place zaposlenih djelatnika,
odrzavanje zgrade, programski troSkovi...), a u stavci programskih (izravnih) troSkova
nerijetko do 70 % potrebnog iznosa“ (Luki¢, 2010a: 98). U takvim uvjetima, smanjenih javnih
sredstava, javna kazaliSta prisiljena su smanjiti svoje programske aktivnosti te uci u ,,trziSnu

borbu®, sto se, prema Markovi¢ (2014), suprotstavlja odrzivom razvoju i ulozi kazalista.

Zbog tradicije subvencioniranja kulture i kulturnih djelatnosti koje je karakteristicno za
tranzicijske zemlje, trziSno financiranje nije razvijeno te prilagodba jos traje. S time se slazu 1
Dragojevi¢, Dragicevi¢-Sedi¢ (2008), koji kazu da prostor kulture nije pripremljen na
promjene. Ve¢ sredinom 90-ih bilo je jasno da tranzicija u kulturi nije provedena: javne
kulturne institucije postale su neka vrsta hibrida — na nepromijenjenu jezgru upravljanja i

financiranja socijalistiCkog tipa stavljena je maska trzi$ne orijentiranosti.

TrziSno financiranje podrazumijeva kombinaciju financijskih sredstava prikupljenih od
publike (vlastiti prihod) i od poslovnog sektora (korporativna podrska u obliku donacije i
sponzorstva). Kako bi uspjeli privu¢i dodatna financijska sredstva, Kolber (2010) istice da je
doslo vrijeme konkurencije medu kulturnim institucijama koje nastoje privuéi paznju publike

1 sponzora. Isto navodi i Kirchberg (2003), koji kaze da kulturne institucije sve vise Zele
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dokazati svoju poslovnu sposobnost kako bi priskrbili financijsku pomo¢, a u tome kljucnu

ulogu ima ucinkoviti menadZment.

Vecina autora slaze se kako su subvencije vise stvar povijesnog odnosa (u smislu da drzava
ne moze izbjeci financirati kazaliSta u svom vlasnistvu), dok su donacije i sponzorstva rezultat
postojeceg stanja (u smislu da poslovni sektor moze, u zavisnosti od svojih afiniteta,
poduprijeti kazaliSte koje mozda ostvaruje bolje rezultate ili ima bolji imidZ 1 druge elemente

koji utjecu na razlog njihova davanja podrske).

Miskovi¢ (2013) smatra da u sustavu financiranja koji ima Republika Hrvatska (a koji pociva
na redistributivnoj ulozi drzave i1 lokalne samouprave) privatni i korporativni izvori imaju
samo korektivnu i povremenu ulogu, a sami po sebi vezani su uz popularne forme. Takoder,
smatra kako financiranje kontrolira politicka i ekonomska elita. Na Kompendiju kulturnih
politika i trendova u Europi,®” na hrvatskom profilu u poglavlju Financiranje kulture pod
naslovom Trendovi i indikatori za privatno kulturno financiranje navedeno je kako je tesko
procijeniti razinu podrske sponzora i donacija jer ne postoji sustavna evaluacija tog trenda.
Ministarstvo kulture ima samo podatke o odlukama i izdaje potvrde u vezi porezne olakSice
za tvrtke koje trazi te potvrde, no nema podataka o visini iznosa tih sponzorstava ili donacija.
Navodi se da je podrSka za kulturna dogadanja prikazana u velikom broju slucajeva kao

naknada roba i usluga, a ne kao potpora u novcu.

Sto se ti¢e udjela korporativne podrike u ukupnim prihodima kazali§ta, ne postoji ,,propisana
norma®. Luki¢ (2010b) navodi neke primjere realnih okvira udjela sponzorstava (ali ne i
donacija) u ukupnom proracunu ustanove. Tako, primjerice, londonska Kraljevska opera
Convent Garden smatra izuzetno dobrom godinu u kojoj udio sponzorstva u ukupnom
proracunu dostigne 16 %, dok je pokazatelj loSeg poslovanja i nesposobnosti menadZmenta
sponzorski udio manji od 10 %. Kad bi se u obzir uzela i sredstva donatora, dobio bi se uvid u

udio ukupne korporativne podrske u financiranju kazalista.

Sljedeca usporedba korporativne podrske temelji se na primjeru muzeja, ali s obzirom na to
da je rije¢ o kulturnoj instituciji, takvi podatci mogu se smatrati relevantnim za ovaj rad i

podrucje. Krivosejev (2012) je 2008. godine proveo istrazivanje o aktualnom stanju muzeja u

62 Compendium of Cultural Policies and Trends in Europe, http://www.culturalpolicies.net/web/profiles-
download.php?pcid=1010 (30. 1. 2015.)
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Srbiji u kojem je, izmedu ostalog, analizirao i njihove prihode. Tako navodi da je prosjean
muzej u Srbiji od sponzora i donatora realizirao ukupno oko 0,4 % ukupnog godiSnjeg
prihoda te se slaze kako je to mali udio donatorskih i sponzorskih sredstava u muzejima.
Nadalje, analiziraju¢i po pojedinim muzejima, stanje je bilo takvo da skoro 60 % muzeja nije
imalo prihode te vrste, dok se kod preostalih muzeja taj prihod kretao u rasponu od 0,03 do 4
%. Tako prikazano stanje ukazuje da donacije i sponzorstva nisu znacajan izvor ukupnog
financiranja muzeja u Srbiji 1 da samo rijetki muzeji mogu pomocu njih realizirati nekakav
program. Medutim, ti podatci trebaju se uzeti s rezervom buduci da se navodi kako je u Srbiji
viSe od 90 % sponzorstava u dobrima i uslugama, a samo njih 10 % osigurava sponzorstvo u

1’10VCL1.63

U svom istrazivanju Lidstrom (2004) je ustvrdio kako su u Svedskoj glazba i kazaliste
umjetni¢ki Zanrovi koji imaju najvecu potrebu za sponzorstvom. Medutim, smatra kako
kazaliSta uglavnom izbjegavaju sponzorstva, ponajviSe zbog umjetni¢kog integriteta.
Lidstrom je istrazio motive kulturnih institucija za sponzoriranje. Na prvom je mjestu
poboljsana ekonomicnost institucije uz smanjenje financijskih dugova. Zadrzavanje sadasnje
razine aktivnosti, razvijanje nove djelatnosti, poslovni kontakti i marketing slabiji su motivi
za dobivanje sponzorskih sredstava. Takva situacija i dobiveni odgovori nisu u skladu s
kulturnim razvojem; savrSena situacija bila bi kad bi javna sredstva osigurala uobicajene,
redovne aktivnosti, a da se sponzorstva koriste za dodatne aktivnosti. Sto se ti¢e udjela
sponzorskih sredstava u proracunu, ono je, prema Lidstromovu istrazivanju, za vece kulturne
institucije od oko 2 do 10 %, dok je za ak oko 40 % institucija taj iznos i izmedu 10 i 50 %.
Sto se ti¢e razine ovisnosti o sponzorskim sredstvima, veéina je institucija izjavila da su

ovisne, dok ih je nekolicina izjavila da su potpuno ovisne.

Varbanova (2003) navodi da sponzorstvo 1 dalje predstavlja mali dio ukupnog financiranja
kulturnih institucija u Jugoisto¢noj Europi (Hrvatska, Bugarska, Rumunjska, Moldavija,
Makedonija i Srbija). Razlog je tomu, smatra ona, nepostojanje ucinkovitih poreznih poticaja
za sponzore, cCinjenica da poslovni sektor nije dugo postojao, nedostatak tradicije
korporativnih davanja, mala medijska pokrivenost i prepoznavanje javnosti za sponzora i
nestabilna ekonomska situacija. S tim se slaze 1 Kivilo (2005), koja potvrduje da opseg

korporativne podrske ovisi o tradiciji i pravnom okruzenju zemlje.

5 http://www.nin.co.rs/2000-02/03/11407.html (2. 2. 2015.)
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3.2.2.2.4. Porezni tretman donacije i sponzorstva

Korporativnu podrsku moZemo definirati kao svako ulaganje ili izdvajanje sredstava
poslovnog sektora (u novcu, robi ili uslugama) kroz donacije i sponzorstva. Cesto se ta dva
oblika korporativne podrSke smatraju sinonimima, $to je u prethodnim poglavljima prikazano
netocnim. Termini se razlikuju i po porezno-pravnom poloZzaju, Sto uvjetuje i razlike u odnosu

davatelj — primatelj korporativne podrske.

Porezna politika predstavlja kljuéni temelj (s)poticanja davanja, odnosno izdvajanja sredstava
za odredenu, opce korisnu svrhu. Uredenje porezne politike u tom pravcu Republika Hrvatska
zapocela je 1993. g., kada je prvi put provedena sustavna porezna reforma gdje se jedino
donacije organizacijama u kulturi i umjetnosti priznaju kao porezno priznat rashod. Nakon
toga, 1997. g., politika doniranja proSirila se 1 na sportske organizacije, koje su mogle primiti
donacije do 500.000,00 kuna od poslovnih subjekata i do 50.000 kuna od fizickih osoba. Za
davanja drzavnim reprezentacijama ministar financija mogao je odobriti i vece iznose
neoporezivih donacija. Do 2001. g. kultura doniranja odnosila se na davanja u kulturu i sport,
Sto znaci da Republika Hrvatska nije imala poreznu olakSicu za, primjerice, humanitarno
djelovanje, zastitu okoliSa itd. Te godine uspostavljaju se nova porezna politika 1 propisi
vezani za doniranje. U okviru Zakona o porezu na dobit i Zakona poreza na dohodak
doneseno je da se doniranje moze tretirati kao porezno priznati rashod donatoru do 2 %
ukupnih prihoda koje je ostvario protekle godine, odnosno, ukoliko se radi o fizickoj osobi,
obvezniku poreza na dohodak, on mozZe svoju poreznu osnovicu umanjiti do 2 % ukupnog
primitka ostvarenog protekle kalendarske godine i dati u opce korisne svrhe, a da mu se
prizna kao porezno priznat rashod. Tom novom poreznom politikom prosirio se djelokrug
djelatnosti kojima je moguce dati donaciju uz ostvarenje porezne olakSice. Taj zakon na snazi

je 1 danas.

Sukladno svemu navedenom, moze se primijetiti da porezno priznate donacije u kulturi imaju
najduzi vijek trajanja na ovim prostorima te da su kultura i umjetnost od pocetka uspostave

suverene drzave Republike Hrvatske imale iznimno velik znacaj.

Porezni status donacije ili darovanja definiran je Zakonom o porezu na dobit, gdje je
,darovanje porezno priznat rashod ako je ucinjeno u tuzemstvu za kulturne, znanstvene,

odgojno-obrazovne, zdravstvene, humanitarne, sportske, vjerske, ekoloske i druge opce
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korisne svrhe udrugama i drugim osobama koje navedene djelatnosti obavljaju u skladu s
posebnim propisima i to do najvise 2 % prihoda ostvarenog u prethodnoj godini.” Navedene
druge osobe mogu biti ustanove koje obavljaju prethodno navedene djelatnosti, ali i1 fizicke
osobe koje obavljaju samostalnu djelatnost (u okviru navedenih propisanih svrha). Drugim
osobama koje djelatnosti obavljaju u skladu s posebnim propisima smatraju se i tijela drzavne,
regionalne (podrucne) i lokalne samouprave. Naime, porezno se priznaje rashod donacija za
projekte koje financira lokalna samouprava na podru¢ju sporta, obrazovanja i1 drugih
propisanih opcekorisnih djelatnosti. Davanje donacija politickim strankama i sindikatima nije
porezno priznat rashod. Da bi donacija ili darovanje bili porezno priznati, ono je uvjetovano
svrthom za koju se daje, odnosno djelatnos$¢u daroprimatelja. Zakonom o porezu na dobit
navedene su svrhe u koje se moze donirati, navodeci tako i ,,druge opce korisne svrhe” za koje
se moze donirati. Autori koji se bave tom tematikom (Milinovi¢, Horvat Jurjec, Loncar-
Galek) Cesto naglasavaju kako je neprecizno definiran taj dio o darovanju odnosno donaciji te
da je potrebna suglasnost 1 misljenje Ministarstva financija o priznavanju porezno priznatog
rashoda za djelatnost ili svrhu koja je opéekorisna.** Jedan od najhitnijih uvjeta koji se
propisuje donatorima ili darovateljima je da mogu donirati najviSe do 2 % ukupnih prihoda
(iskazanih u Racunu dobiti i gubitka) prethodne godine i tako ostvariti porezno priznat rashod.
Ukoliko se daruje iznad 2 %, iznos koji prelazi tih 2 % nije porezno priznat i ne¢e umanjiti
poreznu obvezu. Medutim, postoji iznimka da svota darovanja moze biti 1 veca od 2 %
prihoda prethodne godine, a da je 1 dalje porezno priznat troSak donatora, ukoliko je donacija
dana prema odlukama nadleznih ministarstava o provedbi financiranja posebnih programa i

akcija.

Ukoliko se Zeli donirati inozemnom primatelju, ta donacija nije porezno priznata jer je
Zakonom izri¢ito naglaseno da porezno priznat rashod moze biti doniran samo tuzemnom

primatelju.

% Srbija je, primjerice, u okviru svog Zakona o porezu na dobit pravnih lica ("SI. glasnik RS", br. 25/2001,
80/2002, 80/2002 — dr. zakon, 43/2003, 84/2004, 18/2010, 101/2011, 119/2012, 47/2013, 108/2013, 68/2014 —
dr. zakon i 142/2014), gdje je propisana porezna olaksica za donatore, konkretizirala $to smatra ulaganjima u
kulturu donoSenjem Pravilnika o ulaganjima u oblasti kulture koja se priznaju kao rashod ("Sluzbeni glasnik
RS" br. 9/02). Time su rijeSene sve dvojbe oko toga Sto moZe biti porezno priznat rashod poslovanja.
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Dakle, ,,tri bitne znacajke odreduju porezni polozaj donacije:
— visina donacije ili darovanja,
—namjena donacije ili darovanja,

— status primatelja” (Horvat Jurjec, 2014: 28).

Kao §to je ve¢ navedeno, darovati se moze u novcu ili naravi odnosno stvarima i uslugama.
Ako se doniraju ili daruju dobra i usluge, tad je darovatelj (obveznik poreza na dodanu
vrijednost — dalje: PDV) obvezan na vrijednost donacije obracunati PDV budu¢i da se prema
Zakonu o porezu na dodanu vrijednost davanje robe ili usluga bez naknade smatra
oporezivom isporukom. PDV se obracunava na sljedece vrijednosti: kod isporuke dobara na
kupovnu cijenu uveéanu za zavisne troskove, kod isporuke proizvoda na proizvodnu cijenu te
kod obavljenih usluga na trziSnu vrijednost usluge. Nasuprot tome, prilikom donacije u novcu
ne nastaje obveza za PDV, §to ga stavlja u povoljniji polozaj od davanja u dobrima i
uslugama. Neovisno o tome radi li se o donaciji u dobrima, uslugama ili u novcu, potrebno je
osigurati urednu i1 vjerodostojnu ispravu da je donacija izvrSena. Za darovanje u novcu
potreban je izvod sa ZziroraCuna (donacija se uvijek uplacuje na ziroracun) ili blagajnicka
isplatnica kojom se dokazuje da je darovani iznos doznacen s racuna davatelja na racun
primatelja. Za darovanje u dobrima ili uslugama potrebna je otpremnica, dostavnica ili neka
druga pisana isprava o obavljenoj primopredaji rada. Najces¢e se radi o odluci o darovanju
koju potpisuju 1 davatelj 1 primatelj] donacije te na taj nacin potvrduju da je roba ili usluga
primljena, odnosno donacija izvrSena. Donator nema ugovorenu ili o¢ekivanu ekonomsku
korist za sebe, ali ima pravo biti informiran o utroSenim sredstvima te tako traziti od

primatelja donacije potrebnu dokumentaciju.

Posebno su propisane donacije umjetnicima i kulturnim radnicima. Prema Zakonu o pravima
samostalnih umjetnika 1 poticanju kulturnog stvaralasStva (NN 43/96, 4/96), donacije koje su
dane u iznosu od 20.000,00 kn ne smatraju se prihodom, odnosno ne uvecavaju obvezu
poreza na dobit, tj. poreza na dohodak. Donatoru je to porezno priznat rashod uz uvjet da
primatelj vodi poslovne knjige te da svota od 20.000,00 kn ne prelazi 2 % njegova ukupnog
prihoda prethodne godine.

Sponzorstvo je u poreznim propisima RH drugacije definirano od donacije. Prema Pravilniku

o porezu na dobit, davanje sredstava temeljem kojih je zauzvrat ucinjena promidzba tvrtke,
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proizvoda ili znaka sponzora, nisu donacije. Sponzorstva koja su dana kao placanje za
u¢injenu reklamu evidentiraju se kao troskovi promidzbe® i u ukupnom su iznosu porezno
priznat rashod poslovanja. Sponzor potpisuje ugovor kojim se reguliraju odnosi, dobiva ra¢un
za protuuslugu, a izdatak evidentira kao troSak promidzbe svoje tvrtke, proizvoda ili usluge.
Uz to, potreban je dokaz da je promidzba uistinu i napravljena, odnosno racun za obavljenu
promidzbu koji se naposljetku kompenzira s racunom za danu financijsku ili drugu podrSku
sponzoriranog. Ako se sponzorstvo placa u novcu, a da bi ono bilo porezno priznato, sponzor
mora u svojoj knjigovodstvenoj dokumentaciji imati racun za obracunatu promidzbu, kao i za
svaku drugu uslugu koju mu je netko drugi obavio. Ukoliko se sponzorstvo daje u naravi (robi
ili uslugama), onda sponzor mora ispostaviti racun primatelju sponzorskih sredstava, a on
zauzvrat dobiva racun za promidzbu. Naime, radi se o dvjema isporukama za koje je moguce
izvrsiti prijeboj (kompenzaciju). Prema Pravilniku poreza na dodanu vrijednost (¢l. 3.), ako,
primjerice, ustanova u kulturi za primljena dobra ili usluge obavlja odredene protuisporuke,
tada se radi o razmjeni dobara odnosno usluga, kod kojeg navedena isporuka podlijeze

oporezivanju obiju strana, kod svakog isporucitelja.

Slijedom navedenog, u sljedecoj tablici prikazane su zajednicke znacajke, ali i razlike izmedu

donacije 1 sponzorstva:

% Trogkovima promidzbe smatraju se troskovi nastali radi promicanja poslovnog subjekta, njegovih proizvoda i
usluga. To su troskovi nastali u sredstvima javnog priop¢avanja (TV, radio, internet, tiskani mediji, oglasni
prostori, letci itd.).
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Tablica 4. Sli¢nosti i razlike izmedu donacije i sponzorstva

DONACIJA

Pisanje zamolbe

Trosak darovanja

Jednostrana korist

Nema protucinidbe

Nema ugovora

Anonimnost

Porezno priznat rashod do 2
% ukupnih prihoda protekle
godine

Jednokratna potpora

Dobrovoljno bezuvjetno
davanje

Primatelj nema obaveza
prema donatoru

Altruisti¢ki motiv

Kratak period pripreme 1 brzo
donosenje odluke
tvrtke/donatora

Dodatni izvor prihoda
Oblik korporativne podrske
Izdvajanje dijela sredstava
davatelja
Davanje mozZe biti u novcu,
stvarima ili uslugama
Dio su drustveno odgovornog
poslovanja poduzeca
Pomaze boljem financijskom
stanju primatelja
Zakonski, u svojim izvornim

nazivima, nisu regulirani

SPONZORSTVO

Pisanje ponude

Trosak promidzbe

Obostrana korist

Ocekuje i trazi protucinidbu

Ugovorno regulirani odnosi

Motivirani promidzbom

Porezno priznat rashod bez
obzira na iznos

Dugotrajnija potpora,
stvaranje partnerstva

Interesno davanje

Primatelj dobiva obaveze
prema sponzoru

Ekonomski motiv

Dug period pripreme i
donosenje odluke tvrtke/
sponzora

Izvor: izrada autora

Iz tablice je vidljivo kako su termini ,,donacija® i ,,sponzorstvo u mnogocemu razliciti te je
njihovo poistovjecivanje u potpunosti neto¢no. Moze se re¢i da su donacije viSe usmjerene na
ostvarenje nekih odredenih vrijednosti u drustvu, dok je sponzorstvo Cisti poslovni odnos.
Kod donacije ne postoji ugovorna obveza, dok se kod sponzorstva potpisuje ugovor, ¢ime se
reguliraju odnosi (prava i obaveze) sponzora i sponzoriranog. Upravo ugovorna obveza
najées¢e i dovodi do dugorocnije suradnje i stvaranja partnerstava izmedu sponzora i
sponzoriranog, Sto 1 jest krajnji cilj takva odnosa. Kod donacije, ono se ve¢inom odnosi na
jednokratnu pomo¢, najcesce bez uspostave nekih dubljih odnosa. Bez obzira na prednosti ili
nedostatke jednog ili drugog oblika korporativne podrske, bitno je da oba mogu uvelike
doprinijeti radu i razvoju jedne kulturne organizacije te njezinoj financijskoj stabilnosti i

odrzivosti.
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3.2.2.2.5. Porezni tretman korporativne podrske u izabranim europskim zemljama

U okviru poglavlja analizirane su prakse poreznih poticaja unutar zakonskih okvira izabranih
europskih zemalja. Iako Europska unija kroz razli¢ite dokumente zagovara uvodenje poreznih
olaksica u podrucju korporativne podrske, svaka zemlja ima svoj suverenitet koji omogucuje

da ona sama odredi mjere za poticanje poslovnog sektora na ulaganje u kulturu.

Porezni tretman donacija u Europi razlikuje se prema nekoliko kriterija. Jochum (2012)
navodi sljedece:

Status primatelja donacije: porezno priznate donacije mogu biti uvjetovane statusom
primatelja. Navodi kako se u Austriji priznaju samo one donacije koje su dane sveucilistima,
istrazivackim centrima, nacionalnoj knjiznici ili muzejima. Takoder, status primatelja
donacije moze biti uvjetovan njegovim mjestom prebivaliSta, odnosno, je li u pitanju domaca

ili strana osoba kojoj se donacija daje.

Status donatora: visina porezne olakSice moze ovisiti o tome je li donator fizicka (obveznik
poreza na dohodak) ili pravna osoba (obveznik poreza na dobit). Takav primjer nalazi se u
Portugalu, gdje se razlikuje odbitak od porezne osnovice u ovisnosti o tome jeste li pravna ili

fizicka osoba.

Oblik donacije: donacije se mogu davati u novcu ili u robi i uslugama. Po pravilu, oba se
oblika priznaju za porezne svrhe, s time da se kod donacija u robi i1 uslugama koristi
knjigovodstvena vrijednost sredstava pa se Cesto placa jo§ dodatni porez. Spanjolska je

primjer drzave koji ne priznaje donacije u robi i uslugama kao porezno priznate donacije.

Namjena donacije: u ovisnosti o namjeni donacije, troSak donacije moze imati drugaciji
tretman. Takav kriterij prisutan je u Turskoj, koja je propisala ogranienja za priznavanje
donacija u visini od 5 % od oporezive dobiti, dok je donacija u visini od 10 % za nedovoljno
razvijena podru¢ja, a doniranje za pojedine svrhe kao Sto su izgradnja, odrzavanje i
poslovanje Skola, zdravstvenih ustanova, studenskog smjestaja i sl. nije ograni¢eno, odnosno

maksimalan iznos donacije nije propisan.

Ogranicenje maksimalnog iznosa donacije: maksimalan iznos donacije moze se odrediti u
nominalnom iznosu ili u postotku u ovisnosti od nekog parametra (primjerice: ukupan

dohodak, ukupan promet, neto-dobit, oporeziva dobit i sl.).

93



Ogranicenje minimalnog iznosa: neke drzave ne priznaju pravo na umanjenje oporezive
dobiti na osnovi donacija koje su ispod propisane minimalne vrijednosti. To je, primjerice, u
Svicarskoj (100 $vicarskih franaka u kalendarskoj godini) i Danskoj (za ulaganje u sektor

kulture minimalan je iznos donacije 67 eura).

Ogranicenje maksimalnog umanjenja porezne obveze: ono moze biti u dvama oblicima,
odnosno da se maksimalni iznos priznavanja troSkova donacija ograni¢ava na postotni iznos
dobiti ili da se maksimalni iznos poreznog kredita daje u postotku od utvrdene porezne

obveze.

Postotno priznavanje troskova donacije: u tom slucaju, donacija se ne priznaje kao troSak u

cjelokupnom iznosu, nego samo djelomicno u zakonom propisanom postotnom iznosu.

Kombinacija razlicitih kriterija: u praksi se rijetko koristi samo jedan od gore navedenih
kriterija za ogranicavanje porezno priznatih donacija te se naj¢eS¢e kombiniraju dva ili vise

kriterija.

Usporedujuc¢i Hrvatsku sa zemljama u okruzenju, Srbija je ogranicila iznos porezno priznatih
donacija u sektor kulture na 5 % ukupnog prihoda donatora. Prvotno je iznosio 2 % (kao
danas u Hrvatskoj), zatim su ga 2010. g. povecali na 3,5 %, da bi prema sadaSnjem Zakonu o
porezu na dobit pravnih lica (¢l. 15.) bio 5 %. Srbija povecanjem poreznih olakSica za
donacije ide u smjeru razvoja socijalno odgovornog gospodarstva koje kombinira poticajni
porezni sustav s ciljem sudjelovanja poslovnih subjekata u rjeSavanju problema u zajednici i
drustvu. S obzirom na ekonomsku situaciju vec¢ine zemalja u Europi i svijetu, socijalno
odgovorno gospodarstvo treba biti Sto razvijenije. U Bugarskoj, koja je takoder u procesu
tranzicije kao 1 Hrvatska i Srbija, Demirovi¢ (2014) navodi kako ima ograni¢enje iznosa
donacije na 10 % prije oporezivanja. Isti iznos vrijedi 1 za fizicke osobe. Razvijenije zemlje
Njemacka i Svicarska propisale su porezno priznate donacije u iznosu do 20 %, a Nizozemska
10 %. Prethodno je ve¢ navedeno da se u Danskoj ne ograni¢ava maksimalni iznos donacije
koja se daje institucijama kulture, ali ograni¢en je minimalni iznos koji se priznaje u porezne
svrhe. Cori¢-Eri¢ (2014) navodi dva primjera zemalja poreznih olakSica poreza na dobit. Prvi
primjer odnosi se na zanimljivu pogodnost koja postoji u Spanjolskoj. Naime, $panjolsko
zakonodavstvo stimulira pribavljanje Spanjolske kulturne bastine koja se nalazi u inozemstvu.
U tom cilju predviden je odbitak od 15 % od oporezivog prihoda fizicke ili pravne osobe, pod

uvjetom da se u Spanjolsku prenesu predmeti koji predstavljaju $panjolsku kulturnu bastinu,
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nakon njihova stjecanja u inozemstvu. Da bi odbitak bio odobren, potrebno je da taj predmet
ostane u Spanjolskoj minimalno &etiri godine. Drugi primjer odnosi se na Italiju, koja
predvida potpune odbitke na osnovi u¢injenih donacija bez obzira na njihov iznos, ukoliko su
one namijenjene za neku od kulturnih organizacija s liste koju je sastavilo ministarstvo
nadlezno za zaStitu kulturne bastine. Znaci, talijansko zakonodavstvo predvida potpuno
oslobadanje za donaciju u¢injenu onoj organizaciji koje je ono ve¢ unaprijed odredilo. Takav
pristup moze imati 1 loSu konotaciju 1 eticke prijepore u smislu kriterija odabranih

organizacija.

Primjecuje se kako je Republika Hrvatska propisala ograni¢enje koje je nize u odnosu na
drzave slicnog ekonomskog, druStvenog i1 kulturnog razvoja, a mnogo nize od nekih
razvijenijih zemalja. Demirovi¢ (2014), primjerice, smatra kako je ograniCenje propisano
srpskim zakonodavstvom u skladu s njihovom ekonomskom snagom i snagom poslovnih
subjekata koji posluju na podrucju Srbije. To, medutim, smatra autor, to ne zna¢i da nema
prostora za daljnje unaprjedenje sustava poreznih olakSica kod poreza na dobit kako bi se
dodatno stimulirao poslovni sektor na ulaganja u kulturu. Hrvatsko zakonodavstvo svakako bi

trebalo uzeti u obzir rjeSenja koje je okruzenje implementiralo.

S obzirom na to da sponzorstvo po svojoj definiciji za davanje sredstava u novcu ili dobrima i
uslugama podrazumijeva protuuslugu (naj¢esce u obliku promidzbe), troSak sponzorstva s
poreznog aspekta najesCe se poistovjecuje s troSkom promidzbe ili marketinskim
troskovima. Demirovi¢ (2014) spominje europska iskustva i njihova rjeSenja porezno-pravnog

tretmana troskova sponzorstava, koji se razlikuju po dvama kriterijima:

a) Vrijednosti davanja sponzora: neka zakonodavstva ne ograni¢avaju troSkove sponzorstva i
smatraju ih kao troSkove reklame odnosno promidzbe, dok neka druga zakonodavstva
ograni¢avaju ukupan iznos troSkova sponzorstva, odnosno svih marketinskih troSkova u
ovisnosti o, primjerice, ukupnom prihodu. Takav primjer nalazi se u Srbiji, gdje se troSkovi
sponzorstva smatraju dijelom troskova reklame ¢ija se visina za porezne svrhe ogranicava na

10 % ukupnog prihoda poreznog obveznika.

b) Definiranje usluga koje pruza sponzorirani: pravilo je da sponzorirani pruza usluge
promocije sponzoru. Medutim, neka zakonodavstva ¢ak pobliZze definiraju koje elemente
mora obuhvatiti usluga promocije koju pruza sponzorirani. Primjerice, austrijski zakon

predvida da usluga promocije koju pruza sponzorirani ne smije biti ograni¢ena samo na
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dogadaj koji se sponzorira i mora se osigurati da sponzorirani dogadaj bude dostupan Siroj
publici, kao 1 da ima adekvatan efekt u javnosti. Poljsko zakonodavstvo, primjerice, zahtijeva

da usluge promocije koju pruza sponzorirani budu pruzene preko radija ili televizije.

Zakonski okvir poreznog tretmana korporativne podrSske u financiranju kulture u RH ne
odgovara standardima razvijenih zemalja, a znacajno zaostaje i1 za srednjoeuropskim
tranzicijskim zemljama. Time utjeCe na nepoticanje razvoja korporativne podrske koja je
vazna za ideju participacije poslovnog sektora u kulturnom razvoju. Sude¢i prema poreznim
olakSicama drugih zemalja, vidljivo je kako ekonomska razvijenost drzave nije kljucni faktor
za priznavanje odredene razine korporativne podrske za porezne svrhe. Demirovi¢ (2014)
smatra da je porezno-pravni tretman suradnje poslovnog i kulturnog sektora vrlo sloZeno
pitanje budu¢i da je neophodno osmisliti rjeSenja koja bi na optimalan naCin postavila
ravnotezu izmedu potrebe da se potiCu drustveno korisne aktivnosti, s jedne strane, i
sprjeavanje zloupotrebe poreznih povlastica danih donatorima i sve veée potrebe suvremenih

drzava za poreznim prihodima, s druge strane.

3.2.2.3. Vlastiti prihod

Najobuhvatniju definiciju vlastitog prihoda kulturnih institucija dao je Krivosejev (2012), koji
kaze da su to prihodi koje ostvaruje ustanova, organizacija ili dogadaj prodajom osnovnog 1
perifernog proizvoda. Osnovni kulturni 1 umjetnicki proizvod je ,,umjetnicki dogadaj*
(kazalisna predstava, koncert, muzejska izlozba, festival) koji se ne prodaje, ali se prodaje
ulaznica koja omogucéava publici da dozivi umjetnicko djelo i stoga se njegova prodaja
ostvaruje na blagajni. Osim ulaznica, Antolovi¢ (2013) navodi jo$ neke izvore vlastitog
prihoda:

— Clanarina (pretplata),

—najamnina za prostor® ili opremu,

— promidzbene aktivnosti,

— kamata,

— posebni programi.

5 Loncar (2013) kritizira ostvarivanje vlastitog prihoda iz tog izvora. Naime, smatra da je svako davanje u najam
prostora javne ustanove odnosno kazaliSta za svrhe koje nisu kazaliSne Stetno za rad kazaliSta, a ujedno
onemogucéava njegovim zaposlenicima da rade posao za koji su placeni i imaju potpisan ugovor o radu.
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Tu se takoder ubrajaju se prihodi realizirani radom nekih dodatnih usluga u kulturnim
institucijama (poput suvenirnice,”’ knjiznice, kafiéa, restorana) i pruzanjem nekih stru¢nih

usluga.

Stjecanje sredstava od publike smatra se pravim trziSnim izvorom jer ,,...bas kao i za svaki
drugi proizvod, i u kulturnom i kazaliSnom marketingu, trziste su ljudi. Ljudi, publika, to je
ono trziste zbog kojeg kazaliSte ‘Zivi’ 1 postoji, jer da nema njih, kazaliSte ne bi imalo svoj
smisao. Stoga je na kazaliStima da (pre)poznaju karakteristike svoje publike, njihove zelje,
motive 1 interese, a sve u cilju njihovog privlacenja i zadrzavanja. Upravo se za kazaliSte
smatra da ima najfleksibilniji proizvod za ostvarivanje vlastitog prihoda, ali i pridobivanje
korporativne podrske, jer ima publiku” (Mcllroy, 2001: 23). S obzirom na to da je (brojna)
publika iznimno vazan segment za poslovni sektor, potrebno je povecati broj ljudi koji dolaze
vidjeti kazalis$ni ,,proizvod”, a to ¢e zauzvrat povecati 1 interes poslovnog sektora jer §to vise
ljudi dolazi u kazaliSte, viSe ¢e njih zamijetiti njegovu reklamu i proizvod. ,,Razmisljanje je
jednostavno: §to vec¢i broj ljudi uziva u kulturnom dogadaju, to ¢e viSe ljudi imati pozitivno
misljenje o sponzoru toga dogadaja” (Bona Paveli¢, 2002: 100). Povezano s tim, autorica
navodi kako su poduzeca sklonija dati donacije na trziStima na kojima posluju, odnosno gdje
imaju sjediste ili ispostavu. Cak 93 % poduze¢a u SAD-u daruje sredstva umjetnic¢kim
projektima na lokalnim razinama zato $to oni gledaju na organizacije koje se bave umjetnoscu
kao na nekoga tko pruza usluge njihovim kupcima, klijentima i zaposlenicima, kao i na

priliku da dodaju humani element svojoj korporativnoj slici.

Medutim, ekonomska kriza financijski utjece na kazaliste na dva nacina — izravno 1 neizravno.
Prema Lindqvist (2012), ono se odnosi na smanjenje raspolozivih javnih sredstava zbog
rezova troSkova za kulturu unutar drzave, kao 1 na smanjenje sredstava za podrsku iz
poslovnog sektora uzrokovanih smanjenom dobiti uslijed ekonomske krize. Medutim, ono se
moze odnositi i na smanjenje dohotka kuéanstva koji dolaze (ili bi dolazili) na predstave.®®
,Dakle, drzave u krizi srezale su kazaliStima subvencije bez kojih ona tesko mogu prezivjeti.
Jer istovremeno, ne mogu se nadati ve¢em ostvarenju vlastitog prihoda buduéi da s druge
strane stoji jednako osiromasen potrosac, kupac kazalisnih karata (u Francuskoj je u prva tri

mjeseca prihod od ulaznica pao za 10 posto, a Spanjolska je u rujnu i listopadu prosle godine

7 Uvidom u sluzbene internetske stranice, jedino HNK Zagreb od svih nacionalnih kazaliita posjeduje
suvenirnicu. (http://www.hnk.hr/suvenirnica/) (4.3.2015.)
5 Tomu u prilog idu i podatci Drzavnog zavoda za statistiku koji pokazuju kako se ukupni dohodak kuéanstva u
Republici Hrvatskoj unazad posljednjih Cetiriju godina drasticno smanjio, dok su u istom razdoblju troskovi
zivota znatno porasli. (http://www.dzs.hr/Hrv_Eng/ljetopis/2013/sljh2013.pdf) (17. 3. 2015.)
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povecanjem PDV-a na karte od 21 posto izgubila milijun gledatelja), 1 gospodarstvenik u
krizi, sponzor koji vise nije darezljiv.“®” Stoga nikada nije bilo teze za kazalista da steknu
svoja sredstva i rade kao u vrijeme krize. Dragi¢evi¢-Sesi¢, Stojkovié (2011) smatraju da su
kulturne institucije sve vise upucene na trziste koje joS uvijek ne postoji, a interes postojece

publike u potpunosti se smanjio ili uopée vise ne postoji.”’

Podatci o tome koliko kucanstva u Republici Hrvatskoj izdvajaju za kulturu vodi se pri
DrZzavnom zavodu za statistiku koji provodi Anketu o potroSnji kucanstava. Tom anketom
provode se istrazivanja koliko hrvatska kucanstva izdvajaju svoga dohotka na potro$nju

razli¢itih potreba.

Tablica 5. Izdatci za potroSnju kucanstva u Republici Hrvatskoj (godiSnji prosjek)

2007. 2008. 20009. 2010. 2011.

Izdatci za potrosnju — ukupno 74.006 74.524 76.188 75.167 74.941
kn

(Strliktura izdataka — % 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
a) hrana i bezalkoholna pica 31,6 32,1 32,1 32,1 31,7
b) alkoholna pica i duhan 3.9 3,5 3,6 3,8 3,7
c) odjeca i obuca 7.9 7.9 7.3 6,4 6,0
d) stanovanje i potrosnja 13,4 13,8 14,4 14,9 15,7
energenata
e) pokuéstvo, oprema za
kucu i redovito odrzavanje 5,4 5,4 5,2 49 4.6
kuce
f) zdravstvo 2,6 2.8 2.8 3,2 2,7
g) prijevoz 11,5 12,0 11,0 12,0 12,9
h) komunikacije 5,2 5.4 5,1 53 5,4
1) rekreacija 1 kultura 6,2 5.4 6,0 5,6 5,3
j) obrazovanje 0,9 0,9 1,0 0,9 0,9
k) restorani 1 hoteli 3,2 3,1 3,1 2,4 2.4
1) ostala dobra i usluge 8,2 7,7 8.4 8,5 8,7

Izvor: http://www.dzs.hr/Hrv_Eng/ljetopis/2013/sljh2013.pdf (17. 3. 2015.)

Prema navedenim podatcima ne moze se znati tocan iznos koji kuéanstva u RH izdvajaju za

kulturu s obzirom na to da se kultura i rekreacija promatraju kao cjelina. Medutim, iz tablice

% http://www.jutarnji.hr/samo-u-hrvatskoj-i-njemackoj-raste-popularnost-kazalista/1099161/ (8. 2. 2015.)
" Nema vise redova pred knjizarama na dan kad izlazi dugo o&ekivanja knjiga iz tiska, rijetko se pred
kazalistima trazi karta viSe, a kina su ve¢ u prvoj godini tranzicije zatvorena. Knjiznice i muzeji nemaju
posjetitelja, Casopisi smanjuju nakladu i postepeno se gase, bez obzira §to se istovremeno javlja i mnostvo novih,
od kojih veéina ne uspjeva da opstane na trziStu, a drzava se davno odrekla uplitanja i dotacija.” (Dragicevi¢-
Sesié, Stojkovié, 2011: 41)
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se moze primijetiti kako kucanstva izdvajaju najviSe svog dohotka na hranu i bezalkoholna
pi¢a, a najmanje na obrazovanje, dok su rekreacija 1 kultura negdje u sredini. Izdvajanje
dohotka za rekreaciju i1 kulturu, kao 1 izdvajanje za odje¢u i obucu, restorane i hotele te
pokuéstvo i opremu za kucu, tijekom promatranog razdoblja su se smanjila. To je u skladu s
istrazivanjem (koje je takoder proveo Drzavni zavod za statistiku’'), prema kojem se
ispostavlja kako se osobni dohodak kucanstva tijekom ovog razdoblja smanjio te njegovim
¢lanovima prethodno nabrojani segmenti Zivota zasigurno predstavljaju luksuz ili nepotreban

troSak.

Luki¢ (2011), uza sve to, navodi jo$ jedan problem koji se javlja u kulturnom zivotu i kojega
su svjesni svi oni koji rade u kazaliStima, a to su stvarni ,.,konzumenti* kazalista. ,,U svim
europskim modelima, manje ili viSe izdasSnog subvencioniranja kulture, kultura se financira
uglavnom iz poreza gradana pa bi bilo demokrati¢no i, uostalom, posve logi¢no da oni
zauzvrat imaju pravo dobiti (preciznije — za svoje novce kupiti) onakvu kulturu kakvu uistinu
trebaju 1 Zele. U slu¢aju kad im administracije 1 birokracije nude kulturu kakvu one
(administracije i birokracije) zele, ili pak misle da bi gradanima bilo bolje ponuditi, gomilaju
se porazavajuce evaluacije o posjecenosti kulturnih programa, a nezadovoljavajuci su i
rezultati studija utjecaja kulture na drustvo (ako takva istrazivanja uopce postoje). Zbog toga
je, u suvremenim koncepcijama kulturnih politika, jedno od klju¢nih pitanja za oblikovanje
misije 1 vizije strategije: tko su konzumenti kulture? (Luki¢, 2011: 44) Tko posjecuje
kazaliSte, koja je to publika i Sto ona zeli? To su klju¢na su pitanja na koje je potrebno pronaci
odgovore kako bi kazaliste uopce koncipiralo svoje poslovanje kojim bi povecalo broj svojih
posjetitelja i naposljetku utjecalo i na povecanje vlastitoga prihoda. Povezano s tim,
prethodno je u ovom radu’ spomenut utjecaj trzi§nog gospodarstva na kazalista u Kini koji je
donio promjene u svim segmentima u kazaliStu. Prema rijeCima kineske kazaliSne
djelatnice,” gospodarske reforme u Kini dovele su do uvodenja jo§ jednog koncepta koji je
utjecao na kazaliSno funkcioniranje, a to je — kulturna industrija, koja se smatra modelom
buduéeg razvoja. OCit je njezin utjecaj na repertoarno planiranje, marketing i privlacenje
publike. Upravo razvoj tih segmenata, smatra ta kazaliSna djelatnica, moze pomoéi u

znacajnom povecanju kazaliSne publike u bliskoj buduénosti.

" http://www.dzs.hr/Hrv_Eng/ljetopis/2013/s1jh2013.pdf (17. 3. 2015.)
2 Vidjeti vise poglavlje 3.2.2.1.1. Direktno financiranje.
3 Prema: Boko, . (2011), str. 122—-125.
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Osim stjecanja sredstava od poslovnog sektora, prikupljanje sredstava od publike takoder se,

prema KrivoSejevu (2012), smatra vjestinom fundraisinga, o kojem ¢e kasnije biti vise rijeci.

U nesubvencioniranim kazaliStima vlastiti prihod, prema Luki¢u (2010b), ¢ini osnovni i
najveci dio prihoda, dok u subvencioniranim kazaliStima Cini tek dio, ali vazan i potreban dio.
Takoder, navodi podatak da je vlastiti prihod od prodaje ulaznica 1 usluga ispod 20 % u
ukupnom proracunu programskih troSkova za subvencioniranu ustanovu lo§ poslovni rezultat,
cak dapace, on ga smatra alarmantnim. Realno je ocekivati da vlastiti prihod bude izmedu 20 1
30 % ukupnog proraduna programskih tro§kova. Dragi¢evié-Sesi¢, Stojkovié (2011) navode
da kazalista ostvaruju tek izmedu 10 i 20 % sredstava prodajom ulaznica ili prodajom prava
na TV snimanje i emitiranje predstave. S obzirom na to da veci dio prihoda kazalista
ostvaruju iz proracunskih sredstava, ti autori smatraju kako kazaliSta nisu zainteresirana za
organiziranje turneja i gostovanja kako bi dodatno privukli publiku. Pritom naglasavaju kako
pored financijskog postoji 1 kulturni interes: interes glumaca i umjetnika da svoja stvaralacka
dostignuca prikazu pred punom dvoranom i interes druStva da se Sto viSe §iri 1 unaprjeduje

kazali$na kultura.

Podatak o vlastitim prihodima u kazaliStima u Republici Hrvatskoj spomenut je u dokumentu
Hrvatska u 21. stoljecu — Strategija kulturnog razvitka (2003), gdje se saznaje se da je vlastiti
prihod kazalista tih godina bio izmedu 8 1 11 %. Za Loncar (2013), taj je postotak nedovoljan,
dok autori, odnosno urednici Strategije smatraju to visokim udjelom i u europskim

razmjerima.

KrivoSejev (2012) promatra stanje vlastitih prihoda u ukupnim prora¢unima regionalnih
muzeja Srbije, koji se mogu koristiti za usporedbu s kazaliStem, s obzirom na to da je rije¢ o
kulturnim institucijama koja sve viSe trebaju biti trziSno orijentirana i okrenuta publici. On
polazi od pretpostavke da bi se u doglednoj buduénosti europski muzeji trebali 25 pai30 %"
godis$njeg proracuna ostvariti izvan proracuna osnivaca, kao i1 da se izuzetno uspjeSnim smatra
muzej koji samoprihoduje izmedu 9 i 19 % ukupnih godisnjih sredstava. Sto se tice
konkretnog udjela vlastitog prihoda, autor navodi da ono u godiSnjim prihodima muzeja u
Srbiji sudjeluje tek s 4,4 %. Taj podatak ukazuje da je angaZiranje na stjecanju vlastitih

prihoda u tim muzejima nezadovoljavajuce.

™ Autor promatra te prihode kao zbroj vlastitog prihoda i korporativne podrike.
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Sva tri prethodno pojaSnjena izvora financiranja kazaliSta (proracunsko, korporativna podrSka
i vlastiti prihod) imaju svoje prednosti i nedostatke. Kada se kazaliSta previse oslanjaju na
drzavu, onda nec¢e imati potrebu za osiguravanjem dodatnih trzi$nih izvora prihoda, §to moze
dovesti do nebrige za publiku i kvalitetan program. Takoder, kada prevladavaju trzi$ni izvori
prihoda, drzava bi mogla uvidjeti razlog da povuce svoju podrsku. U svakom slucaju, kada
kulturne organizacije ne uspiju diverzificirati svoje izvore prihoda, javlja se rizik gubitka
jednog izvora ili drugog, $to moze biti pogubno. Prema svemu, ,,...¢ini se neophodnim da se
trziSni pristup (kroz korporativnu podrSku i vlastiti prihod) i drzavni intervencionizam
kombiniraju na nacin koji ¢e omoguciti druStvenu i ekonomsku odrzivost™ (Miki¢, 2011: 84)

kazalista.

3.2.3. Model financijske odrzivosti

Termin odrzivosti u svom osnovnom obliku podrazumijeva dugoro¢nu viziju za buduénost
svijeta 1 njegova ekonomskog, prirodnog 1 kulturnog okruzenja (Rogac¢, Mijatovi¢, 2014). U
suvremenom kontekstu, odrzivi razvoj zasniva se na trima bitnim stupovima: odrzivost
zivotne sredine, ekonomska odrzivost i drustveno-politicka odrzivost (OECD, 2001).
Dokument Agenda 21 za kulturu,” pored ekonomskog rasta, socijalne uklju¢enosti i ekolodke
ravnoteze, definirao je kulturu kao Cetvrti stup odrzivog razvoja. Osim na makrorazini,
vremenom se pojam odrzivosti upotrebljava 1 na mikrorazini u smislu pojedinacnih
organizacija, pri ¢emu se ono prvenstveno odnosi na njihovu financijsku uspjesnost i

organizacijsku odrzivost.

Razvoj 1 odrzivost kazalista i op¢enito kulturnih institucija vrlo je osjetljiva tema. Financijska
odrzivost postize se diverzifikacijom izvora prihoda, tako da smanjenje jednog dijela
financiranja nema ozbiljne posljedice na organizaciju odnosno kazaliSte. ,,Diverzifikacija
resursa je novi strateSki zahtjev koji se postavlja zbog promjene kulturne politike, ali i
gospodarske situacije u turbulentnim sredinama. Oslonac na samo jedan izvor financiranja je i
inae, a posebno u nestabilnim sredinama, iznimno opasan, jer lako moze dovesti do

nestajanja organizacije. S druge strane, orijentacija na veci broj financijera povecava osjecaj

™ Dokument s globalnom misijom koji zagovara uspostavljanja osnove za odgovornost gradova i lokalnih
samouprava za kulturni razvoj. (http://www.agenda21culture.net/index.php/documents/agenda-21-for-culture)
(2.4.2015.)
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samostalnosti, vlastite odgovornosti za razvoj, te bolje razumijevanje okoline 1 njezinih
potreba. Ovdje se nesumnjivo radi o strategiji koja na duze vrijeme osigurava vecu
organizacijsku dinamiku, brze usvajanje novih znanja i Sirenje i promjene financijske osnove
ustanove ili organizacije. Upravo su zbog toga javni autoriteti u vecini zapadnoeuropskih
zemalja svjesno pristupili razradi mehanizama kojima ¢e se ustanove i1 organizacije prisiliti na
prihvacanje takve strategije, dok se u turbulentnim sredinama ona namece kao posljedica opce
financijske iscrpljenosti 1 nedovoljnih javnih, ali 1 ostalih financijskih izvora potrebnih za

kulturu® (Dragojevi¢, Dragi¢evié-Sesi¢, 2011: 123).

Diverzifikacija izvora financiranja, prema Copi¢ (2011), temelj je zdrave buduénosti kulturne
politike i jacanja financijske otpornosti kulturnih organizacija. Za druge autore to je jedan od
preduvjeta stjecanja stabilnosti 1 uvjeta opstanka organizacije u turbulentnim vremenima, ali i
jedan od klju¢nih parametara za ocjenu uspjesnosti njezinog razvoja (Dragojevi¢, Dragicevi¢-
Sesi¢, 2011: 155), kao i spremnosti organizacije na promjene u okolini, stvaranje veceg
kredibiliteta i prepoznatljivosti organizacije u javnosti i, na kraju, najvaznije — povecanje

kvalitete samog programa. (Mileti¢, 2014: 7)

Studija Encouraging Private Investment in the Cultural Sector (2011) navodi primjer Velike
Britanije kao zemlje s najrazvijenijim mehanizmom financiranja kulture. Ono S§to Velika
Britanija poima kao idealan model — model financijske odrzivosti — je tzv. ekonomija
mjeSovitog financiranja umjetnosti i kulture koja podrazumijeva jednak omjer prihoda triju
izvora financiranja:

1. javno financiranje,

2. privatno financiranje,

3. wvlastiti prihod.

Taj model poznat je 1 kao ,zlatni standard“ ili ,,ekonomija tronoSca“ kojem jednaka
zastupljenost svih izvora prihoda predstavlja temelj za financijsku odrzivost. Broj¢ano, to bi
znacilo da 33,33 % svakog izvora prihoda (drzava, korporativna podrSka, vlastiti prihod) u
ukupnim prihodima ¢ini tu organizaciju samoodrzivom. Sukladno tome, odrzivi razvoj
prvenstveno je temeljen na neoliberalnom nacelu 1 na trziSno orijentiranim aktivnostima, s
obzirom na to da bi trziSne aktivnosti trebale predstavljati viSe od pola ukupnih prihoda

(vlastiti prihod + korporativna podrska) odnosno 66,66 %. Medutim, kao Sto navodi
p p p
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prethodno spomenuta studija, u stvarnosti u Velikoj Britaniji jedino vlastiti prihod ¢ini tre¢inu

proracuna (32 %), privatno financiranje 15 %, a javno financiranje 53 %.

Ulogu pojedinih C¢imbenika u realizaciji pojedinih izvora financiranja tablicno se moze

prikazati na ovaj nacin:

Tablica 6. Model financijske odrzivosti

Prorac¢unska sredstva Korporativna podrska Vlastiti prihod
Uloga (umjetnickog) vodstva
Uloga drzave Uloga vodstva kazalista kazalista

Izvor: izrada autora.

Prema prikazanom modelu financijske odrzivosti, proracunska sredstva predstavljaju sredstva
dobivena od drzave. Korporativna podrSka i vlastiti prihod predstavljaju trziSne izvore
prihoda pri ¢emu je kod prvog vazna uloga vodstva kazaliSta koje ¢e svojim aktivnostima
uspjeti priskrbiti donacije ili sponzorstvo, dok je kod drugog izvora prihoda najvaznija uloga
publike i trzista koje je zainteresirano za tu predstavu. Stoga je, isto tako, neizostavna i uloga
umjetni¢kog vodstva kazalista, ali i menadZzmenta u smislu promocije predstave i privlacenja
publike. Ukoliko je predstava kvalitetna, zasigurno ¢e se ponajprije promocijom ,,0d usta do

usta*’

% posti¢i Zeljeni efekt i pridobiti publiku. Takav model predstavlja velik izazov u praksi.
Vistica (2002) bi se slozila da unato¢ tome S$to neki kazu kako je potrebno povecati
proracunska sredstva za kulturu, drzava ne moze niti treba zamijeniti aktivizam pojedinca i
sve one mogucnosti prozimanja interesa i zajednistva §to se uz povoljan zakonski okvir mogu
ostvariti izmedu kulturnog stvaralaStva i1 gospodarskog i1 opceg drustvenog razvitka.
Aktivizam pojedinca u kazaliStu odnosi se, izmedu ostalog, na fundraising, odnosno
prikupljanje sredstava koje je objasnjeno kasnije u radu. Naravno da u svemu tome ne treba
zanemariti podrsku drzave, medutim, kao Sto kazu Heilbruin i Gray (2004), raznolikost izvora
financiranja smanjuje koncentraciju moc¢i drZave i osigurava vecu stabilnost, pogotovo u
uvjetima smanjenih sredstava. Zaklju¢no, moze se reéi da je prvi izvor (proracunska sredstva)
ono $to se dobije od drzave, odnosno nekakav zajamceni minimum, drugi je izvor ono §to se

skupi aktivnostima fundraisinga putem donacija i sponzorstava, a tre¢i izvor ono $to se zaradi

od svog ,,proizvoda‘.

% Tzv. Word of Mouth Marketing — podrazumijeva neformalnu komunikaciju o odredenom proizvodu ili usluzi
medu pojednicima odnosno usmena ili pismena preporuka kupca potencijalnim klijentima o odredenom dobru ili
usluzi. (http://www.businessdictionary.com/definition/word-of-mouth-marketing.html) (22. 4. 2015.)
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Novkovi¢ (2011) bi se prije slozila da je model financijske odrzivosti 1 trziSnog sustava
financiranja zemalja u tranziciji omjer od 50 : 50 % javnih 1 trziSnih sredstava. TrZiSno
financiranje obuhvacalo bi korporativnu podrsku i vlastiti prihod. Takav model zasigurno je
prihvatljiviji 1 realniji, s obzirom na to da podrazumijeva jednaka davanja javnih sredstava,

kao 1 aktivizam pojedinca odnosno institucije kazalista.

Preduvjeti za razvijenost potpunog trzisnog sustava financiranja, prema Dragi¢evi¢-Sesi¢,
Stojkovi¢ (2011) su:

— gospodarska razvijenost,

— potpuno funkcioniranje pravne drzave,

— preuzimanje odgovornosti kulturnih institucija za vlastiti razvoj i za pozicioniranje na

trziStu kulture.

Pored toga, autori se slazu kako bi trebalo poticati i potroSnju u kulturi razli¢itim mjerama
kulturne i financijske politike, kao i edukativnim mjerama razvoja kulturnih potreba i navika.
Sve su to elementi koji bi doveli do vece razvijenosti financiranja od trzista, a gdje, prema
svemu navedenom, najvazniju ulogu ima drzava. S tim se slaze 1 Miki¢ (2011) koja kaze da
je, kako bi se trziSte u kulturi potvrdilo kao efikasan mehanizam financiranja kulturnih
djelatnosti, neophodno izgraditi posebne potroSacke navike te podi¢i poslovni kapacitet i
menadzerske sposobnosti organizacija u kulturi kako bi bile sposobne na trziStu osigurati
materijalnu osnovu svoga razvoja. Kako bi se ispunili svi ti uvjeti i razvio trziSni sustav
financiranja, ono podrazumijeva kombinirani rad i odgovornost i drzave i kazalista. Studija
Europskog parlamenta iz 2011. (Encouraging Private Investment in the Cultural Sector)
naglaSava da su svi napori vlada odnosno drzave usko vezani s proaktivnim kulturnim
sektorom: poduzetnistvo u kulturi, u¢inkovit marketing, intenzivno prikupljanje sredstava i

stjecanje publike.

Stoga se moze re¢i da se odrzivost kazaliSta moze promatrati na makrorazini i mikrorazini. Na
makrorazini glavnu rije¢ ima drzava kroz donoSenje zakonskih i organizacijskih okvira u
kojima bi se to postiglo, dok je na mikrorazini ve¢a odgovornost kazaliSta 1 njegova

menadzmenta kroz proaktivan pristup.
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3.2.4. Kulturna politika i modeli financiranja kulture

Kulturna politika jedne drzave oblikuje se kroz razli¢ite zakone, ali 1 kroz kulturne strategije
donesene na razli¢itim razinama drzave. U RH su, od njezine samostalnosti do danas,
donesena dva strateSka dokumenta, koji se smatraju najvaznijim doprinosom za oblikovanje
kulturne politike na drzavnoj razini: Kulturna politika Republike Hrvatske: Nacionalni
izvjestaj (1998. g.) 1 Hrvatska u 21. stoljecu — Strategija kulturnog razvitka (2003. g.). Oba
dokumenta predstavljaju sveobuhvatan pregled podrucja koja se smatraju sastavnim dijelom
kulturne politike te pokazuju smjernice za njezin daljnji razvoj. Na temeljima prvog izvjestaja,
izradena je 1 donesena Strategija kulturnog razvitka, koja se i1 danas smatra najvaznijim
dokumentom donesenim na podrucju kulture u Republici Hrvatskoj. U njoj su definirani
sljedeci zadatci:

- zakonsku regulativu prilagoditi onoj Europske unije te ju uciniti transparentnijom i

inovativnijom,

— povecati proracunski udio za kulturu, diverzificirati izvore financiranja, jacati

donatorstva i sponzorstva,

— organizacijski preustrojiti administraciju 1 ustanove s osloncem na kvalitetne kadrove

radi ucinkovitijeg vodenja programa i projekata, itd. (Hrvatska u 21. stoljecu — Strategija

kulturnog razvitka, 2003: 39).

Zadatci definirani jo§ 2003. g. do danas nisu u potpunosti ispunjeni. Takoder, do danas nije
donesena nova kulturna strategija na drzavnoj razini, nego su donosene kulturne strategije na
razini lokalnih jedinica odnosno gradova. To se uglavnom moze pripisati pripremi tih gradova
za kandidaturu za Europsku prijestolnicu kulture, projekt koji obvezuje gradove kandidate na

izradu takve strategije.

Dragiéevié-Sesi¢, Stojkovié (2011) prikazuju dva razli¢ita znaéenja kulturne politike. Prva (i
starija) je ona implicitna kulturna politika koja oznacava sve postupke drzave §to nenamjerno,
nemajuci u vidu specifi¢ne kulturne ciljeve, na pozitivan ili negativan nacin utjecu na sektor
kulture. Ona je prvenstveno odredena odlukama i propisima tijela kojima podrucje kulture
nije u direktnoj nadleznosti, ali na njega djeluju. To su, primjerice, porezi koje drzava ubire, a
koji neminovno imaju posljedice u svim sektorima, pa tako i u kulturi. Druga (i nesto novija)

je tzv. eksplicitna kulturna politika, gdje je rije¢ o namjernim ili manje ili viSe sustavnim
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intervencijama drzave odnosno njezinih institucija u podrucju kulture s ciljem da se ono kao

cjelina ili pojedini njegovi segmenti usmjere u odredenom pravcu.

Osamdesetih godina 20 st. doslo je do promjene u shvacanjima obveza kulturne politike.
Prema Throsbyju (2001), jedna od triju glavnih promjena u razvoju kulturne politike toga
razdoblja odnosi se na povlacenje drzavnog angazmana i1 povecan utjecaj privatnih ulaganja
kroz donacije 1 sponzorstvo. Takav trend odrzava kretanje prema liberalizaciji trziSta, gdje su
sve prisutnija shvaéanja da je, kako navode Dragojevi¢, Dragievié-Sesi¢ (2008), zalog
demokratizacije drustva — smanjivanje broja funkcija drzave u djelokrugu kulture. Kako su
javni prihodi drzava prestali rasti, tako su se 1 izdvajanja za sektor kulture prestala povecavati.
Time je institucijama kulture u javnom sektoru nametnut zahtjev da dobrim menadzmentom
stvaraju vlastite prihode i1 povecavaju vlastitu efektivnost. To je dovelo do potrebe

marketinSkog vodenja 1 osmisljavanja programske politike 1 filozofije djelovanja.

Usporedno s prethodno navedenim promjenama, tipologija kulturnih politika cesto kao
kljucan element razlikovanja uzima ulogu drzave u financiranju kulture. Autori koji su to prvi
napravili bili su Hillman-Chartrand i McCaughey 1989. g. Prema njima, drzava se u
financiranju kulture moze pojaviti u Cetirima ulogama, kao: voditelj, pokrovitelj, arhitekt ili
inzenjer kulture. Uloge 1 ciljevi nisu medusobno iskljucivi, tj. jedna drzava odnosno vlast

moze imati vise od jedne uloge i moze nastojati posti¢i vise od jednog cilja.

Uloga voditelja — drzava financira umjetnost kroz ,,porezne izdatke* (indirektno), ¢ime se
naglaSava neutralnost drzave u domeni kulture. Takav koncept razvijen je u SAD-u, gdje
Vlada ima ulogu voditelja, promoviraju¢i umjetnost kroz porezne izdatke gdje se olakSice i
oslobadanja odobravaju za one aktivnosti za koje drzava procjenjuje da su od javnog interesa i
da kao takve moraju imati status javnog dobra od zajednickog interesa. Uloga voditelja ima
korijene u trima americkim tradicijama, a to su: odvajanje crkve od drzave, konkurentno
trziSno gospodarstvo te privatna filantropija, koja je i1 prije i poslije nametanja poreza na
dohodak predstavljala najvazniji izvor potpore za umjetnost. Voditelj podrzava razliCitost, a
ne odredene vrste ili stilove umjetnosti. Oslanja se na preferencije i ukus privatnih financijera
(poduzeca, zaklada i1 pojedinacnih donatora), kao i1 korisnika kulturnih proizvoda odnosno
usluga. Upravo ta kombinacija kriterija (koja je ¢esto promjenjiva), a ne kriterij izvrsnosti 1
kvalitete umjetnosti, ¢ini taj koncept slabim. Snaga voditelja pofiva na omogucavanju
raznolikosti izvora financiranja kulture i moze se smatrati konceptom koji ispunjava
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pragmaticne zahtjeve samoodrzivosti kulturnih institucija, efikasnosti 1 efektivnosti njihova

poslovanja 1 upravljanja.

Uloga pokrovitelja — drzava, odnosno ministarstvo kulture, prenosi svoju odgovornost na
druga stru¢na tijela (npr. razlicita vijeca i savjeti) koja ona imenuje, ali kojim direktno ne
upravlja (tzv. arm’s length odnosno produzena ruka) i koje ima potpunu autonomiju u
odlu¢ivanju o financijskoj raspodjeli sredstava u razdoblju za koje je imenovano. Drzava,
odnosno nadlezno ministarstvo, odreduje koliku ukupnu podrsku moze pruziti, ali ne i koje
organizacije ili umjetnici trebaju dobiti tu podrsku. Zato sluze vijeca i razliciti umjetnicki
savjeti (razvijeni u SAD-u, Velikoj Britaniji i Irskoj) koji donose te odluke za lokalnu i
regionalnu razinu. Kolber (2012) smatra da drzava ne moze izraziti ukus u pogledu umjetnosti
1 kvaliteti umjetnickih prijedloga, stoga su prema njemu vijea pravo rjeSenje. Ta
,paradrzavna tijela® pokuSavaju smanjiti 1 ublaziti utjecaj trzista na umjetnost, podrzavajuci u
isto vrijeme elitne kulturne institucije i umjetni¢ke projekte lokalnih zajednica ¢iji je cilj da
poticu sudjelovanje Sirih slojeva publike u kulturnom Zivotu. Oziviti interes gradana za
kulturu 1 pridonijeti njihovom aktivnijem sudjelovanju u kulturnom zivotu, a u isto vrijeme
stvoriti vrhunske uvjete za stvaralastvo, glavna je prednost tog koncepta. Odrzivost kulture u
tom modelu temelji se na preferencijama publike i privatnih financijera te subvencija od
umjetnickih savjeta ili vijeCa, Sto tjera kulturne institucije na stalno unaprjedivanje

programske politike, efikasnosti i ekonomic¢nosti poslovanja.

Uloga arhitekta — glavnu ulogu u financiranju kulture ima javni sektor, odnosno drzava koja
financira umjetnost putem ministarstva ili odjela za kulturu. U ovom modelu umjetnost se
dozivljava kao dio nacionalnog identiteta u kojem drzava S§titi umjetnost 1 umjetnike kao
javno dobro te th smatra znacajnim za imidZ zemlje u svijetu. Ekonomski status kulturnih
djelatnosti odreden je isklju¢ivo kroz izravno drZzavno financiranje, dok privatne inicijative
(pojedinaca, zaklada i poduzec¢a) imaju malu ulogu u financiranju kulturnih djelatnosti. Prema
tome, koncept arhitekta centraliziran je i neprilagoden teku¢im trziSnim promjenama, gdje
trziSni mehanizmi ne mogu biti korektivni faktor koji moze pospjesiti efikasnije poslovanje i
upravljanje kulturnim institucijama. S obzirom na zajamcena izravna sredstva, neovisna o
uspjehu kod publike i efikasnosti samog rada organizacije, ovaj model naj¢eS¢e dovodi do
kreativne stagnacije. Ovaj koncept, razvijen u Francuskoj, mozZe biti u velikom raskoraku s

kulturnim potrebama i preferencijama gradana.
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Uloga inzenjera — u ovom modelu dominantna je uloga drzave, koja potpuno kontrolira
podrucje kulture te je, kao 1 svi ostali sektori druStvenog zivota, centralisticki usmjerena i
planirana. Vlasnistvo nad kulturnom infrastrukturom u rukama je drzave, a kulturni radnici
obvezni su u svojim djelima pozitivno predstavljati politicki sustav, njegove ideje, vrijednosti
i stavove. Ovakav koncept, gdje je kultura dio politicke ideologije, karakteristican je za
Htotalitarni® rezim (socijalisticke zemlje) u kojem odluke o financiranju kulture donose
politicke vode te je ekonomski status umjetnika odreden politickim clanstvom, a ne
umjetnickom izvrsnosti. Nedostatci povezani s ulogom inzZenjera su podloznost umjetnosti
politickim ciljevima te provodenje cenzure, represije i direktive nad kulturnim proizvodima,

¢ime se znacajno utjecalo na kreativnu dimenziju kulture i umjetnosti.

Svaka drzava ima pravo regulirati kulturu prema vlastitim pravilima, tradiciji 1 kulturnim
politikama. Republika Hrvatska zasigurno bi trebala, prema preporukama studije Europskog
parlamenta (2011), razvijati kulturnu politiku u smjeru koji ¢e omoguditi stvaranje
odgovarajuc¢eg zakonodavnog okvira unutar kojega ¢e nacela mjeSovite ekonomije biti temelj
ostvarivanja odrzivosti. Sukladno tome, uloga drzave trebala bi biti regulativna kroz izgradnju
gospodarskog okruzenja i zakonodavstva, gdje se izravna drzavna potpora ne smije dovoditi u
pitanje 1 biti ispod neke odredene razine javne odgovornosti. ,,Suvremene kulturne politike
cesto su usmjerene na otkrivanje ravnoteze izmedu trzisnih i1 netrzi$nih rjeSenja kako bi se
osiguralo ispunjenje kulturnih potreba i ekonomske uc¢inkovitosti koriStenjem javnih izvora.
Ovo balansiranje treba ispuniti, u velikoj mjeri, ciljeve kulturne politike, kulturnih potreba i
o¢ekivanja kulturne zajednice koje se obi¢no postize pronalazenjem one razine kombinacija
koje odgovaraju tradiciji, sadaSnjem sustavu kulturnih ustanova, gospodarskom razvoju itd.*

(Miki¢, 2011: 101)

Vode¢i se iskustvima najrazvijenijih europskih zemalja, Luki¢ (2011) smatra da bi za jedan
suvremeni model u oblikovanju i provedbi kulturnih politika bilo nuzno autoritet funkcije
zamijeniti autoritetom kompetencije, §to provjereno otvara mogucnosti da se kulturni sustavi
samoodrzavaju i samoreguliraju. Autor takoder upucuje na potrebu edukacije ,,zabrinjavajuce
nedostatnih® kadrova. Ta potreba identificirana je jos 2003. g. u Strategiji kulturnog razvitka,
a prethodi joj 1 miSljenje stru¢njaka Vijeca Europe koji su istaknuli kako Hrvatska ima dobre
policy-thinkerse, stru¢njake koji znaju analizirati kulturnu politiku i formulirati njezin smisao

i ciljeve, ali da nema policy-doerse, tj. strucnjake koji znaju Sto trebaju uciniti da bi se ciljevi
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te politike ostvarili. Prema tome, edukacija se stavlja kao imperativ odnosno podloga za

pametno postavljenu, ali 1 efikasno provedenu kulturnu politiku.

3.2.5. Alternativni izvori financiranja kulture u Republici Hrvatskoj

Alternativni izvori financiranja podrazumijevaju izvore prihoda koji nisu u potpunosti vezani
za proracun drzave (Novkovi¢, 2011) ili svako financiranje kulturnih djelatnosti u koje nisu
ukljuc¢ene subvencije iz drzavnog proracuna zemlje (Tomova, 2004). Na europskoj razini,
alternativno financiranje dio je javnog proracuna, a za korisnika na nacionalnoj razini ono
predstavlja alternativni izvor (Tomova, 2004: 22). Pod alternativnim oblicima financiranja

podrazumijevaju se razne zaklade, fondacije te EU fondovi.

Zaklade i1 fondacije u RH nemaju znacajniju tradiciju u kulturi, a najvazniji je razlog tomu
prethodno drustveno uredenje, koje nije bilo poticajno za osnivanje zaklada i1 fondacija.
Donosenjem Zakona o zakladama i fondacijama 1995. g. u RH potvrdena je vaznost zaklada i
fondacija koje se, od tada, naj¢es¢e osnivaju za humanitarne svrhe. Prema ¢l. 2. Zakona o
zakladama i fondacijama, zaklada je imovina namijenjena da sama, odnosno prihodima S$to ih
stjeGe, trajno sluzi ostvarivanju neke opéekorisne’’ ili dobrotvorne svrhe, dok je fondacija
imovina namijenjena da u odredenom vremenskom razdoblju sluzi ostvarivanju neke

opcekorisne ili dobrotvorne svrhe. Razlika je izmedu tih dvaju oblika u vremenu trajanja.

Prethodno navedenim zakonom otvorene su i nove mogucnosti za financiranje kulturnih
djelatnosti. Jedna je od vecih promjena u kulturnoj politici osnivanje Zaklade ,,Kultura nova“.
Tu je zakladu osnovala Republika Hrvatska posebnim zakonom (Zakon o Zakladi ,,Kultura
nova“ 90/11), usvojenim u Hrvatskom saboru 15. srpnja 2011. g., s osnovnom svrhom
promicanja 1 razvoja civilnog drustva u Republici Hrvatskoj na podru¢ju suvremene kulture 1
umjetnosti. Rije¢ je o prvoj zakladi u sektoru kulture u Hrvatskoj koju je osnovala drzava.
Hrvatska je osnivanjem Zaklade ,,Kultura nova‘“ napravila znacajan iskorak prema praksama
onih europskih zemalja koje kroz razli¢ite mehanizme unaprjeduju sustav financiranja u

kulturnom i umjetni¢kom polju.

7 Opéekorisna je ona svrha &ijim se ispunjavanjem unaprjeduje kulturna, prosvjetna, znanstvena, duhovna,
¢udoredna, Sportska, zdravstvena, ekoloska ili koja druga drustvena djelatnost, odnosno svrha ili opéenito
materijalno stanje drustva. (Cl. 2. Zakona o zakladama i fundacijama, NN 36/95, 64/01)
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Znacajno je naglasiti da je Zaklada ,,Kultura nova* rezultat uspjesne viSegodisSnje inicijative
organizacija civilnog drustva koje su zagovarale osnivanje posebne zaklade za civilni sektor u
kulturi. Ranije u radu naglasena je vaznost strategija zagovaranja i lobiranja u kulturi koje
mogu pridonijeti promjenama u kulturnoj politici drzave. Zaklada je jedan rezultat toga.
»Zaklada nije konkurentski niti zamjenski izvor financiranja u kulturi onim postoje¢im na
nacionalnoj razini ili subnacionalnim razinama, kroz koje se i dalje osiguravaju sredstva za
kulturne programe civilnog sektora, ve¢ je ‘Kultura nova’ komplementarna i nadopunjujuca
mjera u sustavu financiranja kulture koja ¢e doprinijeti stabilizaciji i razvoju organizacija
civilnog druStva na podru¢ju suvremene kulture i umjetnosti. Zaklada u okviru hrvatskog
modela kulturne politike predstavlja vazan primjer utemeljenja autonomnog tijela kojem je
dana odgovornost odlucivanja o pruzanju stru¢ne i financijske podrske civilnom sektoru u

kulturi*’®

Prema ¢l. 15. Zakona o Zakladi ,,Kultura nova®, zaklada se financira iz dijela
prihoda od igara na srecu 1 nagradnih igara sukladno Zakonu o igrama na srecu te Uredbi o
kriterijima za utvrdivanje korisnika i nac¢ina raspodjele dijela prihoda od igara na srecu te iz
osnovne imovine, prihoda od osnovne imovine, donacija i ostalih prihoda sukladno zakonu. U
¢l. 8. Zakona o igrama na srecu propisano je kako Vlada Republike Hrvatske uredbom
odreduje kriterije za utvrdivanje korisnika i nacin raspodjele prihoda od igara na sreu za
financiranje programa odredenih organizacija. Prema Uredbi o kriterijima za utvrdivanje
korisnika 1 nac¢ina raspodjele dijela prihoda od igara na srecu (¢l. 2, NN 17/15), raspodjela
dijela prihoda od igara na sre¢u za 2015. g. je:
e 30,96 % onima koje promicu razvoj sporta,

e 5,14 % onima koje pridonose borbi protiv zlouporabe droga i svih drugih oblika
ovisnosti,

e 10,39 % onima koje se bave socijalnom 1 humanitarnom djelatnosc¢u,

e 20,32 % onima koje se bave problemima i zadovoljavanjem potreba osoba s
invaliditetom,

e 4,46 % onima koje se bave tehnickom kulturom,
e 11,85 % onima koje se bave kulturom,

e 267 % onima koje se bave izvaninstitucionalnom naobrazbom i odgojem djece i
mladih,

" http://kulturanova.hr/zaklada/o-zakladi (16. 4. 2015.)
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e 14,21 % onima koje pridonose razvoju civilnoga drustva.

Unazad posljednjih triju godina, omjeri su raspodjele prihoda od igara na srecu isti. Godine
2012. ukupni omjeri bili su malo drugaciji, medutim kultura je i1 tada imala oko 11 %.
Nedostatak tom izvoru prihoda ocituje se u njegovoj nestabilnosti i fluktuaciji iz godine u
godinu. Financiranje kulture od prihoda ostvarenim od igara na srecu predstavlja jednu
inovativnu mjeru u hrvatskom zakonodavstvu, dok je takav mehanizam financiranja u

razvijenim zemljama uobiajena praksa.””

Najpoznatija je i financijski najizdasnija korporativna zaklada ona Adris grupe. Dok se
prethodne zaklade vise odnose na sredstva poreznih obveznika i raspodjeli sredstava prema
unaprijed zakonski utvrdenim kriterijima, zaklada Adris grupe vezana je uz financijsko
poslovanje Adris grupe iz kojeg izdvaja 1 % dobiti za financiranje zaklade. Ciljevi zaklade
su:* potpora ucenicima 1 studentima, znanstvenicima 1 inovatorima, znanstvenim i
istrazivackim projektima; potpora umjetnickom stvaralastvu 1 umjetnicima; potpora
umjetni¢kom stvaralastvu i umjetnicima; potpora projektima koji pridonose zastiti i ocuvanju
hrvatske izvornosti; potpora humanitarnim projektima i pomaganju djece bez roditelja. Taj
primjer zaklade, koju je zasnovala korporacija, jedan je od ,,usamljenijih® na podrucju

Hrvatske.®!

Kao primjer alternativnog modela financiranja u kulturi je 1 Klub mecena Varazdinskih
baroknih veceri (u daljnjem tekstu VBV). Rije¢ je o dobrovoljnoj, neprofitnoj gradanskoj
udruzi sa sjedistem u Varazdinu osnovanoj 1996. godine s ciljem promicanja i pomaganja
odrzavanja tog festivala barokne glazbe. U tom smislu, navodi FiSer (2011), osnovna je
zadaca ¢lanova Kluba mecena VBV-a, od osnutka do danas, da Festivalu osiguravaju sredstva
za kompletno financiranje barem jednoga festivalskoga koncerta. Ta se sredstva svake godine
osiguravaju Clanskim ulozima, organiziranjem dobrotvornog uskrsnoga koncerta i osobnim
angazmanom svakoga Clana (u pronalazenju novih festivalskih sponzora). Na taj se nacin,
udruzivanjem, postize primarni cilj svakog mecenatstva — novcem ili materijalnim dobrima

pomagati napretku umjetnosti (u ovom slucaju glazbene). Jest da je rije¢ o klubu koji se brine

" Najduzu tradiciju koritenja prihoda od lutrije za financiranje kulture ima Danska. Od 1920. g. do nakon
Drugog svjetskog rata ona je bila glavni izvor financiranja danskih nacionalnih institucija (Nacionalne opere i
Nacionalnog kazalista). S obzirom na to da se vremenom prosirila namjena tih sredstava, kultura danas dobiva
mali dio tako prikupljenih sredstava (od 2 % u Kanadi do 16,5 % u Finskoj). (prema: Miki¢, 2011: 87)
% http://www.adris.hr/odnosi-s-javnoscu/zaklada-adris/o-zakladi/ (24. 4. 2015.)
¥1 Frangialli je jo§ 1999. g. naveo kako su u Spanjolskoj, Finskoj i Svicarskoj zaZivjele zaklade koje pomazu
kulturu, a osnovale su ih ili banke ili su osnovane kao privatne inicijative.
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o jednom konkretnom festivalu, medutim to predstavlja pozitivan primjer gradanske
inicijative koja svojim radom podrzava kulturne aktivnosti. NaZzalost, zasad je to jedini

poznati primjer ,,gradanskog mecenstva“ u kulturi.

EU fondovi takoder predstavljaju jedan alternativan oblik financiranja. Kreativna Europa
2014. — 2020.% program je Europske unije namijenjen financiranju kulturnih i kreativnih
industrija. Potpora se odnosi jednako i na pravne 1 na fizicke osobe. Budu¢i da se kultura
shvaca kao sve vazniji resurs za rast 1 razvoj, to je prepoznala 1 EU, koja je predlozila
proracun za navedeni program od 1,8 milijardi eura, Sto je ujedno najveca svjetska potpora za

kulturne i kreativne industrije.

Svi navedeni oblici predstavljaju dodatnu moguénost za financiranje kulture i njezinih
djelatnosti. Da bi se razvili oblici alternativnog financiranja, Tomova (2004) navodi dva
uvjeta koja je potrebno zadovoljiti. Prvi je vazan uvjet uklanjanje institucionalnih prepreka;
drugim rije¢ima, alternativne metode imaju potencijalni kapacitet ako su utemeljene na
pravom zakonodavstvu. Drugi je vazan uvjet za rast alternativnog financiranja da se on vidi
kao dodatni, a ne kao zamjenski resurs, §to je vazno iz dvaju razloga:

1) privatna sredstva u tranzicijskim zemljama nisu dovoljna za rad i planiranje kao

javna sredstva,
2) zbog rizika od negativnih javnih stavova i zbog straha od povlacenja drzavnog

proracuna.

Upravo navedeno potvrduje kako alternativni oblici financiranja, ukljucujuéi trziSne

mehanizme, ne smiju biti zamjena javnim sredstvima, nego njihova nadopuna.

3.2.6. Suvremeni trendovi i prakse u financiranju kulture

Nacini 1 modeli financiranja kulture imaju razli€itu tradiciju u razli¢itim zemljama. Stoga se
razlikuju liberalno kapitalisticke zemlje s razvijenim trziSnim gospodarstvima i zemlje u
kojim se takvo trziSte sve viSe pocinje razvijati. Cilj je prikazati inovativne prakse u
financiranju kulture s mogu¢nos¢éu primjene u RH. Prikazat ¢e se, u prvom redu, prakse
zemalja koje su slicne RH (tranzicijsko razdoblje, zatvoreno trziste, jezi¢ne barijere) te ¢e se

uvidjeti na koji nacin su oni ,,doskoc€ili smanjenju javnih sredstava u kulturi. Isto tako,

%2 Vise o programu Kreativna Europa na: http://ec.europa.eu/programmes/creative-europe/ (9. 2. 2015)
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prikazat ¢e se 1 prakse razvijenih zemalja — Velika Britanija 1 Sjedinjene Americke DrZave

(SAD) kako bi se dobio uvid u mehanizam financiranja kulture u takvim zemljama.

Tijekom 1990-ih godina u SAD-u, javno financiranje kulture drasti¢no je smanjeno (od 17 %
do 60 %, ovisno o saveznoj drzavi). Tijekom tog razdoblja doslo je do uspona filantropije te
je to razdoblje ostalo zapamceno po izvanrednom povecanju individualnih donacija koje su
jos uvijek na vrhu prema koli¢ini doniranih sredstava u kulturu.®® Kako bi se odrzao takav
oblik financiranja, uslijed rastu¢e informacijsko-komunikacijske tehnologije, nuZzno je bilo
uvesti jo$ inovativnijih metoda i alata. Jedan je od primjera tzv. e-filantropija, odnosno
filantropija preko interneta, kojom upravlja odredena agencija. Hart (2008) navodi kako je
tada pokrenuto mnoStvo agencija koje su, osim za tu svrhu, sluzile 1 kao posrednici za
organizacije kulture koje su bile u potrazi za alternativnim izvorima financiranja. Pomagale su
u upravljanju donacijama 1 sponzorstvima, pristupu informacijama i razli¢itim pristupima
marketinga 1 komunikacijskih strategija koje bi pospjesile potragu za dodatnim alternativnim
izvorima financiranja.** Uspjesnost takvih agencija pokazala se indikativnom za vaZnost
upravljanja sponzorstvom; na taj je nacin takoder omogucen uvid u uéinkovitost potroSenog
novca, ¢ime se osigurava povjerenje donatora ili sponzora. Rot (1996) navodi da je u SAD-u
Cesta praksa da marketinske agencije besplatno osmisljavaju reklamne kampanje za kulturne
institucije s ciljem privla¢enja publike 1 sponzora. Dobar je primjer dugogodi$nja suradnja
izmedu reklamne agencije iz SAD Ogilvy&Mather i1 baleta Atlanta. Rezultat je veca
posjecenost i vec¢i broj sponzora; u to vrijeme balet Atlanta imao je pomo¢ 3500 privatnih

osoba 1 3000 poduzeéa u odnosu na svega nekoliko sponzora prije te kampanje.

% Heilbrun i Gray proveli su istrazivanje na 68 kazaliita u SAD-u, koje je pokazalo kako privatne donacije u
ukupnom financiranju kazalista ¢ine tri puta ve¢i udio financijskih sredstava od javnih sredstava koja su se u
razdoblju istrazivanja samo smanjivala (Heilbrun i Gray, 2004: 262).
% Da se takvu rjeSenju pristupilo i u Republici Hrvatskoj, ali na regionalnoj razini, govori i javno dostupan
zapisnik Radnog tima za sponzorstvo. Naime, Radni tim smatra kako su sponzorska sredstva za kulturne
manifestacije u Istarskoj Zupaniji izrazito niske (oko 1 % njihova ukupnog prorac¢una), stoga ,,predlazu stvaranje
tzv. Istarskog paketa koji ¢e biti sastavljen od nekoliko vaznih kulturnih manifestacija i projekata Cijim ce
objedinjavanjem nastati specifican kulturni proizvod Istarske Zzupanije za koji ¢e se razviti znacajna medijska
promocija (prije svega na nacionalnoj razini) i koji ¢e zajednicki nastupiti prema sponzorima®. U okviru toga,
navedeni tim ,,smatra nuznim $to prije pokrenuti Istarsku kulturnu agenciju (IKA) jer bi IKA trebala preuzeti
Citav niz vaznih poslova. Provedba ideje o Istarskom paketu svakako je vazna zadaca IKA-e, ali ne i jedina jer je
jedino tijelo koje moze kontinuirano komunicirati prema Siroj domacoj, ali i inozemnoj javnosti vrijednosti
Istarskog paketa, koja moze Istarski paket uvesti u turisticku ponudu, ali povezati Istarski paket i s drugim
sektorima. Osim toga, IKA bi trebala imati puni pregled u potrebe financiranja vaznih istarskih kulturnih
projekata, te koordinirati i prijavu projekata na razli¢ite fondove, prije svega one EU-a.“ (http://www.istra-
istria.hr/fileadmin/dokumenti/kulturna_strategija/sponzorstva_u_kulturi/Radni_tim za sponzorstva u_kulturi p
rvi_sastanak.pdf). (13. 2. 2015.). Istarska je kulturna agencija osnovana i predstavlja neprofitnu ustanovu
Istarske zupanije s ciljem pruzanja podrske, povezivanja i osnazivanja organizacija u kulturi.

113



U SAD-u je takoder specificna svijest tamosSnjeg stanovniStva. Naime, ,,Amerikanci vjeruju
da je sudjelovanje u podupiranju ciljeva za op¢e dobro njihova obveza, za razliku od gradana
drugih zemalja, koji filantropsko davanje smatraju isklju¢ivom duZnoS¢u vlade. Suprotno
tome, Amerikanci ne vjeruju da vlada uvijek odabire podupirati upravo ono Sto odrazava
mnoga drustvena pitanja i interese te smatraju svojim osnovnim pravom da to ¢ine privatno
(Bona Paveli¢, 2002: 94). Upravo zbog takve razvijene svijesti, individualne donacije danas

¢ine najveci udio u financiranju kulturnih institucija u SAD-u.

Velika Britanija ima tzv. arm’s length model kulturne politike, odnosno tzv. ,,produzenu

(13

ruku®, Sto bi znacilo da vlada prenosi nadleznost na druga javna tijela koji upravljaju
podru¢jem kulture u smislu dodjeljivanja financijskih sredstava i utvrduju korisnike tih
sredstava. To, pak, zna¢i, kako navode Dragievié-Sesi¢, Stojkovié (2011), da Ministarstvo
kulture osigurava sredstava za Umjetnicki savjet Velike Britanije kojim oni samostalno
raspolazu. Ministarstvo kulture zadrzava 5 do 10 % proracunskih sredstava kojima financira
posebne projekte i sl. Takoder, u financiranju kulture sudjeluje i lokalna i regionalna vlast, na
nacin da se na regionalnoj razini nalaze umjetnicki savjeti koji dobivaju 80 % sredstava iz
drzavnog izvora, a ostatak iz lokalnih izvora. Time je drZava prenijela svoje ovlasti na nize
jedinice koje su odgovorne, za svoje aktivnosti, onima koji su ih imenovali. Lokalna razina
financira se dijelom iz svojih sredstava (prihodima iz poreza) i sredstvima dobivenim iz
drzave kojima financiraju kulturne aktivnosti na podrucju svoje nadleznosti. Sukladno

navedenom, u Velikoj Britaniji prisutna je potpuna decentralizacija financiranja kulture, s

idejom da drzi politicku volju dalje od odluka o dodjeljivanju financijskih sredstava.

Jo§ je jedan znacajan izvor financiranja kulture u Velikoj Britaniji, a odnosi se na fond
financiran prihodima ostvarenim od lutrije odnosno igara na sre¢u. Nakon S$to se osiguraju
sredstva, fond raspodjeljuje ta sredstva preko regionalnih umjetni¢kih savjeta. Cori¢-Eri¢
(2014) navodi da sli¢no rjeSenje ima i Njemacka, gdje savezni zakon o drzavnoj lutriji
prepusta federalnim jedinicama da detaljno reguliraju raspodjelu prihoda od igara na srecu.
Takoder, navodi i primjer Svicarske, koja primjenjuje takav model na potpuno isti na¢in kao i
Njemacka. Razlika je samo u nazivima nizih teritorijalnih jedinica; u Njemackoj su to
federalne jedinice odnosno pokrajine, a u Svicarskoj kantoni. Kao i u Velikoj Britaniji, ovdje
je isto rije¢ o potpuno decentraliziranom sustavu financiranja kulture koji vec¢ina kulturnih
djelatnika u Hrvatskoj smatra potrebnim i na ovim prostorima. Dragi¢evi¢-Sesi¢, Stojkovié
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(2011) spominju jednu zanimljivu ideju o kojoj se sve viSe razmislja, a to je da se uvede joS
demokraticnija raspodjela sredstava na nacin da bi gradani, sudionici igara na srecu,
zaokruzili podruc¢je ili domenu u koju Zele da njihov novac ode. Ovakvo istrazivanje
zasigurno bi bilo zanimljivo provesti u Hrvatskoj i drugim zemljama te ga usporediti s

navedenim.

Velika Britanija poznata je 1 po sustavu mjeSovitih fondova (matching funds), odnosno
jednom vrstom oblika javno-privatnog partnerstva. Mjesoviti fondovi osnivaju se po nacelu
uvjetnog udruzivanja sredstava iz javnih i privatnih izvora u odredenom razmjeru. To bi
znacilo, kako navodi Miki¢ (2011), da na, npr., svakih 100 eura osiguranih sredstava iz
privatnih izvora, javne vlasti sudjeluju s 80 eura javnih sredstava. Jedna od vodecih takvih
organizacija u Velikoj Britaniji je Arts&Business organizacija (A&B), osnovana 1976. g.,
koja radi na poticanju i promicanju jaceg partnerstva izmedu poslovnih subjekata i umjetnosti.
Povezuje tvrtke, zajednice 1 pojedince s kulturnim organizacijama, ¢ime osiguravaju isporuke,
strucnost 1 povecavaju uvid u njihov odnos kako bi on rastao na obostranu korist i1 korist Sire
drustvene zajednice.” A&B vodi visoko profesionalne razvojne programe koji promoviraju
razmjenu i razvoj vjestina izmedu poslovnih i umjetnickih organizacija, kao $to nudi i usluge
savjetovanja, obuke i umrezavanja poslovnog i kulturnog sektora. Na osnovi takva sustava,
velik broj poduze¢a sudjeluje u financiranju kulture, S§to predstavlja znafajan izvor

financiranja u Velikoj Britaniji.

Jedna od najinovativnijih metoda financiranja kulture nalazi se u Madarskoj. U tom segmentu
donesena su dva zakona od velike vaznosti: Zakon za Nacionalni kulturni fond (1993.) i
Zakon 1 % (1996.). Prema Zakonu za Nacionalni kulturni fond, 1 % od cijene svakog
kulturnog dobra i usluge biva usmjeren u Fond kao prihod koji zatim distribuira novac prema
projektima. Madarska je izabrala nacin ,,zatvorenog ciklusa®, kako ga Tomova (2004) naziva,
Sto znaci da oporezuje kulturne proizvode i usluge te prikupljena sredstva trosi na ponovno

stvaranje kulturnih proizvoda i usluga.

Drugi je znacajan zakon za financiranje kulture u Madarskoj Zakon 1 %, prema kojem svaki
porezni obveznik moZe dati 1 % poreza nekoj nevladinoj organizaciji. Rije¢ je o tzv.

,postotnoj filantropiji gdje porezni obveznici mogu dodijeliti postotak svojeg poreza na

% http://artsandbusiness.bitc.org.uk/about-ab (15. 12. 2014.)
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dohodak na odredene organizacije. Obveznik odabere (neprofitnu) organizaciju kojoj moze
usmyjeriti taj postotak svoga prihoda. RijeC je o preusmjeravanju pla¢anja poreza u neprofitne
organizacije koje djeluju u razli¢itim podrucjima pod uvjetom da je rije¢ o organizaciji od
javnog interesa. S poreznog stajalista, to je oblik transfera iz drzavnog proracuna. No u isto
vrijeme, navodi Fazekas (2000), to je vrlo specifican oblik prijenosa — odluka je individualna,
a tijela javne vlasti samo su puki izvodaci zelja poreznog obveznika. U toj situaciji svaki
pojedinac zapravo izvrSava donaciju, dok je drzava izuzeta iz svoje klasi¢ne uloge raspodjele
dohodaka — odluku donosi na mikrorazini, ali prijenos i proces zadrzava svoju fiskalnu
prirodu. Postupak je transparentan te omogucuje stvaranje povjerenja i partnerstva izmedu
drzave, tre¢eg sektora i gradana. Primatelji tih donacija, medu kojima je velik broj kulturnih
organizacija u Madarskoj,*® imaju slobodu koristiti iznose koje prime u skladu s vlastitim
potrebama. Moguénost primanja tih sredstava potice aktivnost organizacija — oni su u potrazi
za na¢inom predstavljanja svoje djelatnosti na bolji nacin te Zele da ih primijeti porezni
obveznik, 1 to je dio razvoja organizacijskog marketinga. Organizacijsko okruZenje razvija se
povecanjem konkurencije, a kako bi se dobila sredstva, aktivnost treba biti uéinkovitija.
,Medu razlozima za uvodenje postotnog zakonodavstva, nevladine organizacije 1 vlade
podjednako su naglasile dva primarna cilja: povecanje sredstava za neprofitni sektor, te
razvijanje filantropske kulture medu poreznim obveznicima* (Bullain, 2004).

Primjer Madarske ispostavio se zaraznim te su sli¢ni zakoni u posljednjih nekoliko godina
doneseni u Litvi (2002.) — Zakon 2 %, Poljskoj (2003.) — Zakon 1 %, Slovackoj (2004.) —
Zakon 2 %.*’

Medutim, neki autori govore o dvojakoj funkciji takva modela financiranja koji moze imati i
negativan ucinak, a on se prvenstveno odnosi na filantropsku aktivnost. Klamer, Petrova,
Mignosa (2006) navode kako porezni obveznici koji su dodijelili postotak svoga poreza
neprofitnim institucijama mogu imati osjec¢aj da su zadovoljili svoju ,,gradansko-filantropsku
duznost i da nec¢e imati potrebu dodatno podrzavati neku filantropsku aktivnost. S time se
slaze 1 Tomova (2004), koja navodi da postoji odredeni strah da ¢e Zakon 1 % preusmjeriti i

postupno ugusiti klasi¢nu filantropiju, odnosno Zzelju za pojedinacne donacije. Analiza

81U 2003. g. oko 19 % (4,5 milijuna eura) od ukupnih donacija distribuirano je prema kulturnim organizacijama.
Tomova (2004) navodi kako je kulturni lobi bio inicijator za donoSenje toga zakona. I u ovom slucaju vidi se
vaznost strategije lobiranja i zagovaranja u kulturi. OCito je to za kulturu pravi nacin postizanja zeljenih efekata.
¥7 Tako je u tim zemljama fokus na unaprjedenju civilnog druitva kroz podriku svojih organizacija, sustavi se
malo razlikuju. Osim razli¢itog iznosa postotka, u Slovackoj i Poljskoj, koje su usvojile ,,postotno
zakonodavstvo™ na temelju madarskog primjera, Crkva nije dopusSten korisnik tih sredstava, osim u obliku
nevladinih organizacija koje je Crkva osnovala.
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situacije u Madarskoj pokazuje da te bojazni zasad nisu potvrdene, dok je u Litvi 1 Slovackoj
doslo do neZeljenih utjecaja. Konkretno, vlasti su tradicionalne porezne poticaje (porezni
odbitak za donacije) ukinuli, a isto je bilo planirano i u Poljskoj nakon donoSenja postotnog
zakonodavstva. Time je svrha Zakona 1 % postala dvosjekli ma¢ te se €ini se kao da je on
zamijenio prave filantropske potpore. Isto tako, potrebno je navesti odredene prednosti koje
su dosle s tim zakonom, a ono se, prema Bullain (2004), prvenstveno odnosi na podizanje
svijesti javnosti o civilnom sektoru. To predstavlja jedinstvenu priliku s obzirom na to da su
potrebna desetljec¢a obrazovanja i nekoliko generacija kako bi se mijenjala kultura i stavovi u

drustvu. Postotno zakonodavstvo nudi jedinstvenu priliku da ubrza takvu promjenu.

Sli¢an model prisutan je i u Njemackoj, gdje naglasak nije na individualnoj donaciji nego na
korporativnoj donaciji odnosno oporezivanju. Konkretno, gradevinske tvrtke imaju obvezu 1
% proracuna svakog lokalnog projekta gradnje dati za umjetnost i kulturu. Sredstva
prikupljena tim pravilom dodjeljuju se Fondu za umjetnost i javnu sferu kojim se financiraju

kulturne aktivnosti.

Vecina je zemalja (Madarska, Bugarska, Cipar, Italija) pokrenula razne kreditne linije i
investicijske fondove za potporu kulturi. Primjer za to je tzv. Zajam fond iz 2001. g. u
Madarskoj, koji se temelji na njihovu ministarstvu (Ministarstvo nacionalne kulturne bastine)
1 banci odabranoj natjeCajem. Cilj je tog alternativnog oblika podupiranja kulture davanje
kredita uz neke povlastene uvjete (niza kamatna stopa, dulji rok otplate itd.). Cesto banke nisu
spremne odobriti kredite za financiranje kulturnih projekata i aktivnosti, stoga se osnivaju
fondovi (poput Kulturne fondacije u Cipru) koji osiguravaju dio vracanja kredita. Tomova
(2004) smatra kako bi se krediti trebali odobravati za razvoj dodatnih profitabilnih djelatnosti
u okviru kulturnih institucija (poput trgovina u muzejima, internetskih kafi¢a u kazaliStima,
specijaliziranih knjiznica u operama itd.). Time bi se, smatra Tomova, dosegnula razina
stabilnosti za organizaciju u dugorocnom razdoblju, razvio bi se i drustveni 1 kulturni impuls

grada te bi se stvorio poduzetnicki nacin razmisljanja u kulturnom sektoru.

Prikazana analiza brojnih inovativnih mjera u financiranju kulture potvrduje da na
nacionalnom planu RH ima joS$ prostora za izgradnju i unaprjedenje mehanizama financiranja
kulture. Svi ti trendovi 1 prakse mogu se promatrati kao zanemarene moguénosti koje hrvatsko
zakonodavstvo moZe implementirati u svrhu poboljSanja financiranja kulture. S obzirom na

sve navedeno, mogli bismo se nadovezati na Tomovu (2004) koja navodi jednu zanemarenu
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priliku efektivnog financiranja koja moze imati velik potencijal, a to je moguénost
,regionaliziranja® indirektnih instrumenata za alternativno financiranje. Preciznije, moguce je
na lokalnoj ili regionalnoj razini razviti neki oblik alternativnog financiranja i time utjecati na
lokalnu odnosno regionalnu kulturnu razvijenost. Takav model €ini se brze primjenjivim jer
nije rije¢ o drzavnoj intervenciji nego intervenciji nizZih razina vlasti, koje iz svoje nadleznosti

mogu utjecati na bolji polozaj kulture u svom okruzenju.
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4. KORPORATIVNA PODRSKA U FINANCIRANJU KAZALISTA

Kultura, kulturni sektor i umjetnici oduvijek su ovisili o financijskoj potpori. Ranije su
kulturu ponajvise poticali pojedinci i (kraljevske) bogate obitelji, nakon toga drzava, a sada to
sve viSe postaju predstavnici gospodarstva. Oni koji se bave tom temom® slazu se kako
predstavnici gospodarstva reagiraju na jednu varijantu koju se ve¢ duze vrijeme moze
promatrati, a to je da se drzava sve vise povlaci. To se zbiva u svim zemljama Europe, ali i na
drugim kontinentima. Zbog toga gospodarstvo sve viSe ulaze u kulturu. Taj model suradnje
moze biti vrlo uspjeSan te se smatra dobrim procesom razvoja u kazaliStu 1 kulturnim

institucijama.

Ulaganje poslovnog sektora kazaliStu i institucijama u sektoru kulture, prema Rikalovi¢,
Miki¢ (2014), moze otvoriti nove perspektive za razvoj publike, unaprijediti poslovne
performanse 1 ekonomsku odrzivost te pojacati njihov ugled. S druge strane, ,,ulaganje u
kreativnost 1 umjetnicke projekte moze povecati estetski kapacitet poduzeca, kreirati
platformu za inovativne sadrzaje i kreativne ideje, uvecati reputacijski kapital i inovacijski
kapacitet poduzeca, vrijednost nematerijalnih sredstava, intelektualni kapital i konkurentnost
proizvodnog i korporativnog brenda” (Gruji¢, 2014: 7). Primjecuje se da takav vid suradnje
ima obostranu korist koja pozitivno utjeCe na njihov daljnji rad i1 razvoj. Toga trebaju biti
svjesni i oni koji traze, ali i oni koji daju sredstva. Isti autor istice da, osim poslovnog sektora
1 kazaliSta, od takva odnosa korist ima i drZzava. Naime, ulaganjem u kulturu i kreativnost
poticu se ekonomija, socijalna kohezija i zaposlenost. Simbiozom kulture i ekonomije nastaje
novi pojam — kreativna ekonomija, zvana jos i kreativnom industrijom. To je nova ekonomija

koja se sve vise prepoznaje kao pokreta¢ socioekonomskog razvoja i prosperiteta.

Prema svemu navedenom, ulaganje u kulturu donosi mnoge koristi kako za poslovni sektor,
tako 1 za kazaliSte 1 za drzavu. Stoga se ulaganje u kulturu smatra ulaganjem u buducnost, Sto

je prepoznao i Mcllroy (2001) objavivsi knjigu pod tim nazivom.*’

* Prema: http://www.dw.de/sponzorstvo-u-kulturi/a-2282102 (22. 1. 2015.)
¥ Mcllroy, A. (2001). Funding the future” A user's manual for fundraising in the arts, MOSAIC, Council of
Europe

119



4.1. Razvoj korporativne podrske u kulturi kroz europske strateSke dokumente

Tijekom povijesti, suradnja poslovnog sektora i kulture mijenjala je svoj koncept u odnosu na
socioekonomski kontekst. Koncept korporativne podrSke poznat je pod mnogim nazivima
(mecenstvo, pokroviteljstvo, filantropija, donacije, sponzorstvo, drustveno odgovorno
poslovanje) 1 oblicima koje datiraju iz razliCitih sredina te su rezultat razlicitih povijesnih

okolnosti.

Financiranje kulture i umjetnosti datira iz anticke Grcke, a procvat dozivljava u Italiji. Tada
su bogati pojedinci i obitelji poznati kao mecene ili patroni umjetnosti osiguravali uvjete za
zivot 1 rad umjetnika, promovirali umjetnicka dostignuéa, skupljali umjetnicka djela i sl. To je
vrijeme renesanse, kada su kulturu financirale poznate bogate talijanske obitelji: Medici,
Montefeltro, Visconti... U tom razdoblju, na podrucju Firence kao centra bankarske moc¢i,
nastaju prve korporativne umjetnicke kolekcije, tj. banke su za svoje prostore otkupljivale
umjetnicka djela. Trgovci 1 bankari bili su glavni pokrovitelji 1 najve¢i financijeri umjetnosti.
Takva vrsta podrske smatrala se prestizem te su se mecene nadmetale tko ¢e biti pokrovitelj
najboljeg drustvenog dogadaja tijekom godine. Ulaganje u kulturu od strane bogatih
pojedinaca i obitelji (ve¢inom kraljevske) povijesno je bilo iznimno znacajno. Poslije Drugog
svjetskog rata vecina europskih zemalja uspostavila je princip javnog financiranja kulture,
shvacaju¢i ju kao stvar prestiza, ugleda i tradicije. Ubrzanim razvojem ekonomije u 20. st.
europsko trziSte kulture otvara se poslovnom sektoru. ,,Rasprave o modelima i1 oblicima
financiranja umjetnosti i kulture postale su posebno intenzivne ranih 90-ih, kada je Europa
iskusila prave poteskoc¢e u financiranju umjetnosti 1 kulture i kada je postalo jasno da narasla
javna infrastruktura i administracija ne mogu dalje biti efikasne i odrzive” (Miki¢, 2010: 1-
3.). Ekonomska situacija utjecala je na intenzivnija promisljanja o ukljucivanju poslovnog
sektora u financiranje kulture. Poticanje poslovnog sektora razlikuje se ovisno o
tradicionalnom ili liberalnom sustavu drzave, gdje su potonje lakSe implementirale tu
promjenu nego li tradicionalne zemlje. Danas vecina europskih zemalja, prema Novkovié
(2014), pokusava primijeniti nacela mjeSovitog financijskog modela kroz svoje kulturne
politike, i to kroz naglasavanje trziSnog pristupa s jedne strane te zadrzavanje osnovne javne
podrske s druge. Stru¢na misljenja 1 dalje su po tom pitanju podijeljena, ali sude¢i po
sadasnjem stanju u sektoru kulture 1 trendu smanjenja sredstava iz drzavnog proracuna, neke

su od prednosti financiranja poslovnog sektora neosporne.
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Nastanak korporativne podrske u kulturi, navodi Miki¢ (2014) vezan je uz Ameriku 1 pocetak
50-ih godina 20. st. Tada su poduzeca podrzavala razne izlozbe, orkestre, ostvarivale suradnju
s raznim umjetnicima, fotografima i dizajnerima radi unaprjedenja svoga brenda i reputacije.
Vazan doprinos u poticanju ulaganja poslovnog sektora u kulturu dao je David Rockefeller,
odrzavsi govor ,,Kultura i korporacija” 1966. g. U njemu je ukazao da poduzeca moraju
poslovati kao ,,odgovorni gradani™® te da trebaju prepoznati ekonomsku i drustvenu
vrijednost kulture 1 umjetnosti. Naglasio je znacaj kulture i umjetnosti za druStvo i razvoj te
koristi koje poduzeée moze imati od ulaganja u taj sektor. Nakon toga uspostavljaju se razna
udruzenja kako bi se unaprijedila suradnja izmedu kulture i poslovnog sektora. Zemlje koje su

prihvatile takav koncept i osnovala udruzenja su: Velika Britanija (1976.), Francuska (1983.),

Belgija (1985.), Austrija (1986.) i Njemacka (1986.).

Povijesno gledajuci, ideja korporativne podrSke u kulturi javlja se u Europi 70-ih godina,
znanim kao zlatno doba ulaganja u kulturu, kada je oko 83 % velikih poduzeca u okviru
politike druStveno odgovornog poslovanja za prioritet imalo investiranje u kulturu i
umjetnost.”’ Kako bi se ohrabrilo i razvilo takvo ulaganje, Europska komisija je 1975. g.
pocela proucavati porezni sustav primjenjiv na financiranje i sponzorstvo u kulturi medu
zemljama clanicama EU. Vaznost suradnje poslovnog sektora s kulturom pocela se prikazivati
1 u strateSkim dokumentima. U medunarodnom dokumentu Rezolucija o poslovnom
sponzorstvu kulturnih aktivnosti’> (1986.) predogeni su multiplikatorni efekti i obostrane
koristi koje donosi spomenuta suradnja. Smatrano je da se kroz sponzoriranje kulture
povecava obujam kulturnog Zivota u Europi, $to moze doprinijeti lokalnom, regionalnom i
nacionalnom kulturnom razvoju svake drzave. To je oznacilo pocetak u kojem su drzave
prepoznale vaznost privatne potpore za razvoj kulture i pocele razmisljati o tome kako
unaprijediti 1 intenzivirati suradnju kulture 1 poslovnog sektora. Nakon toga, 1991. godine,
Europska komisija osniva Europski odbor za poslovni sektor, umjetnost i kulturu” s ciljem
pomaganja pri umrezavanju poslovnog i kulturnog sektora na podrucju EU. Godine 1992.
odrzana je Lisabonska konferencija o kulturnom sponzorstvu u Europi koja ¢e posluziti kao
platforma za jacanje i unaprjedenje te suradnje. Iste godine potpisan je Ugovor iz Maastrichta

kojim se Europska unija obvezuje poStivati kulturnu raznolikost zemalja ¢lanica te su

% Odgovorni ili korporativni gradanin® sinonim je za pojam filantropije na nasim prostorima.
' Prema studiji Economy of culture in Europe (2006) pripremljenoj za Europsku komisiju, dostupno na:
http://ec.europa.eu/culture/library/studies/cultural-economy en.pdf, str. 118—131. (17. 1. 2015.)
92 Resolution on business sponsorship of cultural activities
% European Committee for Business, Arts and Culture
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objavljene 1 preporuke Savjeta ministara kulture Clanica Europske unije kojima se istice
potreba za zajednickom akcijom u poticanju sponzorskih praksi u kulturu i umjetnost.
Zanimljiv prijedlog dao je grcki ministar kulture, a odnosio se na donoSenje zakona o
obveznom sponzoriranju kulturnih projekata. Konkretnije, 3000 najprofitabilnijih grckih
poduzecéa imalo bi obvezu sponzorirati kulturne dogadaje do visine od 0,5 % od ostvarene
dobiti. Ideja je bila inspirirana tradicijom anticke Grcke u svezi s obveznim pokroviteljstvom

javnih dogadaja, no prijedlog je odbijen.

Europski parlament 1997. godine usvojio je Rezoluciju o sponzoriranju umjetnosti u kojoj
navodi da je ,,...sponzorstvo postalo glavni izvor financiranja umjetnosti i kulture, kako na
lokalnom, tako i medunarodnom nivou; da ono predstavlja integralni dio korporativnih
strategija komunikacije s okruzenjem, kao i1 da je kultura potencijalni sektor za rast
sponzorskih aranzmana s ociglednim koristima koje moze imati i korporativni i kulturni
sektor.””* Objavljivanjem izvje$¢a Kultura, kulturne industrije i zaposljavanje® 1998. godine,
Europska komisija predlaze velikim korporacijama da podrZze razvoj kulturne industrije kao

dio svojih sponzorskih aktivnosti.

Europski parlament u svom izvje§éu o kulturalnom sponzorstvu,”® smatra da je konferencija
Culture Counts koju je 1999. g. u Firenci organizirala Svjetska banka bila velik korak ka
podizanju svijesti koju kultura ima u drustvu, narocCito u podruc¢ju ekonomije i druStvenog

razvoja.

Godine 2001. Europska komisija objavljuje tzv. Zeleni papir Promoviranje europskog okvira
za korporativau druStvenu odgovornost”’ u kojem se prepoznaje da su mnogi dionici
privatnog sektora ukljueni u drustveno djelovanje, osobito kroz sponzoriranje kulturnih
dogadaja. Iste godine, Europski parlament prihvaéa Ruffalovo izvjesée®™ u kojem je naglasen
znacaj sponzorstva za stvaranje umjetnickih dogadaja te poziva drzave ¢lanice Europske unije

na viSe poreznih olakSica u korist sponzorstva. Sli¢ne zahtjeve donosi i IzvjeS¢e o vaznosti

% European Parliament, Information Note on Cultural Sponsorship,
http://www.europarl.europa.eu/hearings/20030930/cult/note_en.pdf (18. 1. 2015.)
% Culture, cultural industries and employment
% European Parliament, Information Note on Cultural Sponsorship,
http://www.europarl.europa.eu/hearings/20030930/cult/note_en.pdf (18. 1. 2015.)
%7 Green Paper, ,,Promoting a European Framework for Corporate Social Responsibility
% Ruffolo, G. (2001). Report on Cutural Cooperation in the European Union, European Parliament: Committee
on Culture, Youth, Education, the Media and Sport
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dinamicnosti kazalista i izvedbenih umjetnosti u prosirenoj Europi® koje je Europski
parlament usvojio 2002. godine. Ovdje se takoder prepoznaje vaznost sponzorstva za nove
radove 1 umjetnicke dogadaje te se ponavljaju zahtjevi zemljama Clanicama za poreznim
olaksicama sponzorima. Iste godine Spanjolsko predsjednistvo pri EU organiziralo je seminar
na temu sponzoriranja u kulturi. UNESCO-va Konvencija o zastiti i unaprjedenju raznolikosti
kulturnih izraza (2005) poseban je naglasak stavila na nove financijske i poslovne modele
koji u suradnji s gospodarstvom mogu ojacati kulturne industrije i unaprijediti raznolikost
kulturnih izraza. Takoder, Zeli se unaprijediti poslovno okruzenje za veéu korporativnu
podrsku kulturi kroz pravne, porezne i administrativne mjere (zakon o sponzorstvu,
reducirane stope poreza, savjetodavna i druga podrska u razvoju odrzive suradnje poslovnog

sektora i kulture).

Kultura 1 kulturna industrija kao temelj za odrzivi razvoj spominje se u Post-razvojnoj agendi
2015. Njome se zeli osnaziti i prepoznati uloga kulturne industrije kao vaZzne za
socioekonomski razvoj. Glavni fokus Agende odnosi se na odrzivost druStveno odgovornog
poslovanja, kao i integriranje poslovne etike u partnerstvu kulture i poslovnog sektora. Miki¢
(2014) govori da suradnja koja se ne temelji na etickim kriterijima ne moze dati trajne i
stabilne rezultate, narocito u pogledu unaprjedenja kvalitete zivota u odredenoj zajednici, a ne
moZze ju ni uciniti prosperitetnijom u najSirem smislu te rije¢i. Zbog toga je neophodno
ostvariti suradnju koja pociva na strateSkom partnerstvu, partnerstvu koje karakteriziraju

obostrana korist, strateski orijentirane aktivnosti te primjena etickih nacela.

Potreba za boljim statusom kulture kroz donoSenje razli¢itth dokumenata prepoznata je
odavno. Ponavljanjem istih problema, iz dokumenta u dokument, daje se do znanja kako
drZzave jo$ nisu implementirale potrebne mjere. Razlog tomu zasigurno je gledanje kulture kao
troSka, a ne kao resursa u razvoju drusStva 1 gospodarstva. Razvoj kreativne industrije

zasigurno Ce utjecati 1 doprinijeti drugacijem stavu prema kulturi.

4.2. Korporativna podrska u okviru politike socijalno odgovornog gospodarstva

Autori Bezovan (2002) i Zunié-Kovacevi¢ (2008) donacije i sponzorstva povezuju s razvojem
socijalno odgovornog gospodarstva kao vaznog za rjeSavanje problema u zajednici i druStvu u
kojem djeluju. Politiku socijalno odgovornog gospodarstva, koja se naj¢eS¢e povezuje s

poreznim poticajima za doniranje u opce korisne svrhe, treba shvatiti kao alat za promicanje

% Report on the importance and dynamics of the theatre and the performing arts in enlarged Europe
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drustveno odgovornog poslovanja. Socijalno odgovorno gospodarstvo promatramo kroz ulogu
drzave da neposrednim mjerama potice 1 utjece na rjeSavanje brojnih socijalnih pitanja, dok je
na poduze¢ima da kroz odgovorno poslovanje te mjere i provode. Stoga, da bi se ostvarili
ciljevi socijalno odgovornog gospodarstva, potrebno je uspostaviti poticajno zakonodavstvo i

gospodarsko okruzenje.

Autori navode da se u vremenima krize drzava najcesS¢e okrec¢e gospodarskim subjektima kao
posrednicima u pomo¢i za savladavanje i1 rjeSavanje problema u druStvu. Takav postupak
drzave moze se povijesno prikazati u kolijevci socijalno odgovornog gospodarstva — SAD-u.
U kasnom srednjem vijeku socijalno odgovorno gospodarstvo vezalo se uz bogate trgovce
koji su donirali sredstva za podizanje sirotista, bolnica, Skola i drugih op¢e korisnih svrha.
Vrijeme industrijske revolucije (kraj 19. 1 pocetak 20 stoljec¢a) razdoblje je procvata socijalno
odgovornog gospodarstva, kada su gospodarski subjekti postali vaznim dionicima
druitvenoga razvoja. Davanjem brojnih poreznih povlastica u oporezivanju dobitka'®
gospodarski subjekti osnivaju zaklade i1 sudjeluju u rjeSavanju brojnih druStvenih problema te
doprinose politici socijalno odgovornog gospodarstva. Poduzete porezne reforme bile su dio
Sirth gospodarskih reformi u dobu velike krize. U takvim uvjetima uloga drzave iznimno je
znaCajna u okviru porezne politike kojom moze potaknuti ili obeshrabriti postupke

gospodarskih subjekata. U ovisnosti o potrebi 1 okruzenju, drzava moze regulirati postupke

gospodarskih subjekata i usmjeravati ih prema cilju koji Zeli posti¢i.

Bezovan (2002) istice da se kao ograniCavaju¢i faktor razvoja socijalno odgovornog
gospodarstva u RH javljaju tri problema: otezano poslovanje poduzeca, nepoticajna porezna
politika te nekvalitetna potraznja za donacijama. Da bi se razvila politika socijalno
odgovornog gospodarstva u RH, on smatra da je potreban dolazak stranih gospodarskih
subjekata 1 privatizacija javnih usluga, $to je u skladu s procesom globalizacije. Smatra da
dolaskom stranih gospodarskih subjekata dolazi i njihova praksa poslovanja, koja u velikoj
mjeri obuhvaca kulturu doniranja i1 sponzoriranja, ukljuenosti u zajednicu i socijalnu
koheziju, a sve u cilju rjeSavanja problema zajednice. Ukljucenost u zajednicu postize se,
najcesce, volontiranjem te ¢lanstvom u upravnim odborima neprofitnih organizacija. Time se

jaca interes za sudjelovanje u projektima neprofitnih organizacija, kao i za njegov uspjeh.

1% Godine 1935. u SAD-u donacije u opée korisne svrhe priznate su kao rashod za odbitak od poreza (do 5 %
oporezivog prihoda poduzeca, da bi se ta stopa 1981. g. povecala na 10 %). Bona Paveli¢ (2002) vjeruje da su
porezne olakSice moéno sredstvo za stimuliranje davanja te smatra da je upravo takav porezni zakon kljucni
element u porastu filantropije u SAD-u.
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Proces privatizacije javnih usluga, prema BeZovanu, doprinijet ¢e kvalitetnijoj potraZznji za
ulaganjima gospodarstva koje ¢e onda rezultirati dugorocnim partnerstvom s poslovnim

sektorom.

4.3. Poticajne mjere za ulaganje poslovnog sektora u kazaliSte

Ovo poglavlje istrazuje moguce odnose i koristi izmedu kazaliSta kao kulturne institucije 1
poduzeca. Dok kazaliSta progresivno trebaju ste¢i financijska sredstva i1 menadzerske
sposobnosti da prezive i valoriziraju svoje aktivnosti, u isto vrijeme tvrtke pokusavaju iznaci
nove nacine kako bi poboljsali i promovirali svoju sliku u javnosti. Kazaliste 1 kulturni sektor

jedan je od mogucih pravaca za takav razvoj poduzeca.

Poslovni sektor osigurava podrSku zasnovanu na razli¢itim motivima, od kojih su porezni
poticaji samo dio njih. Iako znacajni, porezni poticaji prema vecini istrazivanja nisu dovoljni
za promociju korporativne podrSke. Stoga su potrebne 1 druge, nefinancijske mjere, koje je
potrebno promicati kako bi poslovni sektor bio svjestan moguénosti, potencijala i koristi koje
dobiva davanjem sredstava kulturi odnosno kazalistu. Kod financijskih (poreznih) poticaja
vazna je uloga drzave, dok nefinancijske mjere najviSe ovise o motivaciji i poslovnoj strategiji
poduzeca kao i pristupu kazaliSta. S obzirom na to da na motivaciju i poslovnu strategiju
poduzeca mogu utjecati i mjere drzavne politike, ne mozemo govoriti 0 potpunoj neovisnosti

o drzavi.

Mnogi autori istrazivali su motivaciju poslovnog sektora za davanje sredstava u kulturu.
Veé¢inom su poslovni subjekti motivirani drustvenom odgovornosti u kombinaciji s
marketinSkim ciljevima, dok na sljede¢e mjesto dolaze poboljSanje imidza 1 Zelja da se

motiviraju zaposlenici u podrzavanju kulture.

Isakovi¢ (2011) navodi da organizacije postaju davatelji sredstava zbog osjecaja duznosti,
drustvenog pritiska, iskrene Zelje za pomaganjem, odbitka poreza, ljubavi prema kulturi itd.
Medutim, kao najvaznije ona izdvaja ove:

- oblikovanje pozitivnog identiteta za donatora/sponzora,

— povezanost s umjetnikovim pozitivnim idejama,

—ukljuc€enost u nesto zanimljivo, drugacije od svakidasnjice.
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Poduzeca zele poboljsati svoj imidz prvenstveno prema ciljanoj skupini, sadasnjim i budu¢im
potencijalnim potrosacima. Isto tako, Zele biti ukljuceni u realizaciju dobrih ideja koje bi
mogle biti uspjeSne u buducnosti ili u projekte za koje su osobno zainteresirani. Isti autor
navodi da takva investicija donosi brojne prednosti poduzecu (stjecanje novih korisnika te
ucvrséivanje odnosa s postojec¢ima, bolja odanost zaposlenika, smanjeni poslovni troskovi,
poboljsan marketinSki brend, stvaranje pozitivnog ugleda, integracija u lokalnu zajednicu),
koje u konacnici mogu imati pozitivan utjecaj na financijske rezultate poduzeca.
Isto tako, Antolovi¢ (2013: 82) navodi tri razloga zbog kojih poduzeéa postaju sponzori
kulturnih akcija:

— kreiranje imidza tvrtke u javnosti vezanjem imena i zastitnog znaka tvrtke uz odredenu

kulturnu akciju,
— komunikacija tvrtke s partnerima i potrosacima,

— komunikacija tvrtke s vlastitim djelatnicima 1 dioni¢arima (vlasnicima).

Lidstrom (2004) takoder spominje da su odnosi s javnos$¢éu i marketing proizvoda glavni
razlozi poduzeca za sponzoriranjem. Njegovo istrazivanje provedeno na Svedskim, veéim
nacionalnim i manjim regionalnim poduze¢ima, otkriva razlike u razlozima sponzoriranja
kulture. Kod obaju uzoraka poboljSan je imidz na prvom mjestu, dok se prema ostalim
kriterijima razlikuju. To¢nije, nakon imidza, nacionalna poduzeca orijentirana su na kreiranje
ugodnog okruzenja u poduzecu i naglasak je na kadrovskoj politici, dok regionalna poduzeca
daju prednost kulturnom razvoju u regiji te poticanju osnivanja novih poduzeca u regiji,
odnosno jacanju regionalnog okruzenja. Potpora regionalnoj kulturi poduzecéu daje pozitivau
sliku odgovornog poduzeca u regiji. Jedina kontradiktornost u ovom istrazivanju je $to su oba
uzorka navela kako im medijska pozornost nije vaZan razlog za sponzoriranje. Medutim,
medijska eksponiranost 1 poboljSanje imidza (koje se nalazi na prvom mjestu) ¢esto su u
korelaciji. Autor kao razlog te kontradiktornosti smatra kako poduzeca zasigurno odvajaju
mali udio svog marketinskog proracuna namijenjenog za kulturu i umjetnost te su izuzetno
oprezna prilikom svog promoviranja, pri ¢emu prave razliku izmedu tih dvaju motiva. Leclair
i Gordon (2000) radili su istrazivanje u kojem su motive davanja poslovnog sektora
razlikovali prema sektorima kojima daju. Tako je korporativno davanje umjetniCkim i
kulturnim organizacijama povezano s reklamnim troSkovima 1 sluZzi promoviranju poduzeca,
dok davanja za obrazovanje i zdravstvo nemaju promotivan karakter ve¢ im je zadatak
ispuniti ciljeve poduzeca na neki drugi nacin. Takoder, navode da poduzec¢a koju su davala
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onima gdje su se drzavna sredstva smanjivala predstavljaju druStveno odgovornija poduzeca

bez obzira na to $to im je prvotni motiv poboljSanje imidza.

Kivilo (2005) je usporedivala motive za korporativna davanja u malim zemljama u tranziciji i

Estoniji. Istrazivanjem je dosla do zakljucaka koji su prezentirani u sljedecoj tablici.

Tablica 7. Razli€iti motivi za korporativna davanja

Druge zemlje Jedanaest tvrtki u Estoniji
Promocija imidza tvrtke Podrzavana podru¢ja povezana s njihovim

aktivnostima ili proizvodima

Promocija proizvoda tvrtke i brenda Promocija imidza tvrtke
Politicka motiviranost — odrzavanje dobrog Dio tvrtkine komunikacijske i marketinske
okruzenja poslovanja strategije
Osobni ciljevi izvr$nog direktora Motivacija vlastitih zaposlenika, podizanje
samopouzdanja
Drustvena odgovornost Osobna povezanost ili zainteresiranost top
menadZmenta
Porezni poticaji Sponzorstvo ili pokroviteljstvo ukljucuju
neke druge poslovne odluke

Izvor: Kivilo, 2005: 13.

Iz tablice je vidljivo kako je, kao i dosad, glavni motiv korporativnih davanja promocija.
Osim toga, vazna je i druStvena odgovornost uklju¢ivanja zaposlenika u svrhu podizanja
njihove motivacije i samopouzdanja, $to moze doprinijeti 1 poboljSanju rezultata u radu. Po
prvi puta spominje se i znacaj vodecih ljudi poduzeca, odnosno njihov utjecaj na strategiju
davanja poduzeéa. Za druge zemlje u tranziciji vazni su i porezni poticaji za davanje

sredstava.

U dosadasnjim istrazivanjima, promocija poduzeca kao motiv za ulaganje u kulturu nalazio se
na prvom mjestu. Medutim, istrazivanje koje je provela Novkovi¢ (2014) rezultirala su malo
drugacijim redoslijedom. Na prvom mjestu nalazi se bolja porezna regulativa / porezne
olaksice (37,77 %), zatim povezanost s druStvenom odgovornos¢u (20 %), povezanost s
unaprjedenjem zajednice u kojoj poduzecée posluje (17,78 %), veca vidljivost/medijska paznja
(11,11 %), podrska kulturi i umjetnosti (6,67 %), povezanost s osnovnom djelatnoscu
poduzeca (4,44 %) 1 druge poticajne mjere (2,22 %). Iz navedenog je vidljivo kako su
promocija i medijska vidljivost tek na Cetvrtom mjestu, dok je najznacajniji motiv — porezna

olaksica.
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Istrazivanja razliito grupiraju razloge ukljucenosti poslovnog sektora u podrzavanju
kulturnog sektora, stoga ¢e se u radu posebno prikazati (najvaznija i univerzalna) tri razloga
uklju€enosti te ostali poticaji za davanje sredstava koji su specifi¢ni za kazaliSte, ali se mogu

primijeniti i na ostale kulturne institucije.

4.3.1. Drustveno odgovorno poslovanje

Globalizacijom 1 dolaskom multinacionalnih kompanija na ove prostore razvija se tzv.
drustveno odgovorno poslovanje (DOP). Rije¢ je o poslovanju u kojem gospodarski subjekti
integriraju brigu o svojim zaposlenicima, ali i o okruZenju u kojem se nalaze, i to na
dobrovoljnoj osnovi. Ekonomski leksikon (2011) definira druStvenu odgovornost kao obvezu
organizacije 1 menadzera da donose odluke koje uz promicanje interesa organizacije Stite i
unaprjeduju interese drustva kao cjeline. To je koncept poslovanja gdje se poduzeca ne
promatraju samo kao ekonomski subjekti kojima je cilj iskljucivo profit nego i1 kao subjekti
integrirani u drustvo i okolinu te kao takvi pokazuju interes za uvecanjem druStvenog
blagostanja. ,,Biti drustveno odgovoran znac¢i ne samo ispunjavati ono $to se od poduzeca
zakonski ocekuje, ve¢ i¢i 1 korak dalje i investirati ‘neSto viSe’ u druStveni razvoj i ocuvanje

zivotne sredine” (Purovi¢, Randi¢, 2011: 93).

Da bi poduzece bilo drustveno odgovorno, potrebno je zadovoljiti Cetiri razine odgovornosti.
Te razine odnose se na ekonomsku, zakonsku, eti¢nu 1 filantropsku odgovornost. Prve su dvije
razine standardne odnosno uopcene za svaki poslovni subjekt; to je ono §to je propisano,
odnosno obuhvaca standarde poslovanja svakog poslovnog subjekta, dok se posljednje dvije
razine odnose na dobrovoljnosti te kao takve nisu propisane i uspostavljene kao obavezno
postupanje poslovnog subjekta. Moze se rec¢i da su prve dvije razine (pravna i ekonomska)
odredeni minimum koji se zahtijeva od poslovnog subjekta, dok su etika i1 filantropija
odgovornosti koje se od poslovnog subjekta ocekuju. To je poznato kao ,,Carrollova piramida
drustveno odgovornog poslovanja“'®!, koja je imala zna¢ajan utjecaj na prihvacanje i Sirenje

koncepta drustveno odgovornog poslovanja.

%" Taj model drustvene odgovornosti smatra se najprikladnijim za potrebe ovog rada. Potrebno je spomenuti
kako razli€iti autori razli¢ito grupiraju razine odgovornosti koje su nacelno istog znacenja.
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Slika 2. Carrollova piramida drustveno odgovornog poslovanja

Filantropska
odgovornost
(biti dobar
korporativni
gradanin)

Eticka odgovornost
(biti eti¢an)

Pravna odgovornost
(uvazavati zakone)

/ Ekonomska odgovornost \

Izvor: Carroll, 1991: 44.

Prema Carrollu, temeljna je razina na kojoj pociva poslovni subjekt ekonomska jer se profit
smatra najvaznijim te je temelj za sve ostale odgovornosti. Druga razina, pravna odgovornost,
podrazumijeva pravni i sluzbeni minimum ocekivanja koji se regulira razliitim zakonima i
pravilnicima. Eticka odgovornost odnosi se na dobrovoljno uskladivanje svog poslovanja s
moralnim i etiCkim nacelima drustva i zajednice. Poduzeée ispunjava filantropsku
odgovornost tako §to ulaze svoja sredstva u zajednicu. Unutar dijela filantropske odgovornosti
nalaze se donacije i sponzorstva. S obzirom na to da se piramida odnosi na poslovanje
poduzeca, ovdje je rije¢ o korporativnoj filantropiji. Ona se zna nazivati pozitivhom ili
proaktivnom drustvenom odgovornosti koja podrazumijeva maksimalni angazman poduzeca u
rjeSavanju drustvenih problema (Ekonomski leksikon, 2011: 140). ,,Pod korporativhom
filantropijom podrazumijevaju se direktna bespovratna davanja novca, proizvoda ili usluga,
izdvajanje vremena zaposlenih u tvrtki kako bi se podrzala neka humanitarna akcija ili radi
ostvarenja odredenog drustvenog cilja” (Bruch, Walter, 2005: 51). Prema navedenoj
definiciji, korporativna filantropija ne odnosi se samo na dobrovoljna davanja poduzeéa nego
1 na volonterski rad zaposlenika, odnosno njihovu ukljuc¢enost u ostvarivanju druStvenoga

cilja.
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Korporativna filantropija, navodi Novkovi¢ (2011), u ameri¢koj se praksi odnosi na
dobrotvorna davanja, osnivanje 1 financiranje bolnica, §kola, kulturnih ustanova i drugih opce
korisnih ustanova, a koje vrsi poslovni sektor. Krkac (2007) takoder navodi kako se u SAD-u
drustvena odgovornost najces¢e poistovijecuje s filantropijom, bilo korporacijskom, bilo
osobnom. To je jedna bitna razlika izmedu ameri¢kog i europskog poimanja DOP-a. Isto tvrdi
i1 Bezovan (2002), da se u SAD-u najéesce koristi pojam korporativne filantropije (corporate
philantropy) koja bi se, prema njemu, na europskom kontinentu, pa tako i u RH, mogla
poistovjetiti s pojmom socijalno odgovornog gospodarstva (corporate social responsibility).
Medutim, ukoliko se navedeni anglizam prevede, jasno je da je rije¢ o drustveno odgovornom
poslovanju, koje je Siri pojam od korporativne filantropije, a socijalno odgovorno
gospodarstvo samo je alat u promicanju takva poslovanja. Stoga nije pravilno poistovjecivati
korporativnu filantropiju s drustveno odgovornim poslovanjem, odnosno socijalno
odgovornim gospodarstvom. Bezovan (2002) upucuje kako je pojam korporativne filantropije

u Velikoj Britaniji poznat pod nazivom korporativno gradanstvo (corporate citizenship).

Sve veéu vaznost drustveno odgovornog poslovanja istie i Zunié-Kovacevié¢ (2008), koja
kaze da se u razvijenim trziSnim gospodarstvima donacije i sponzorstva prikazuju u tzv.
izvjes¢ima o odrzivom razvoju. Ta se izvjeS¢a nazivaju i socijalnim izvjeS¢ima te se
predstavljaju kao dio modernog korporativnog upravljanja. U tom segmentu prisutan je tzv.

Model trostruke bilance,102

tj. model izvje$¢ivanja koji obuhvaca prikaz triju izvjesca: o
poslovanju, o utjecaju na drustvo te o utjecaju na okolis. Izvjes¢e o poslovanju odnosi se na
pokazatelje ekonomskog ucinka (odnos dobiti i troskova), IzvjeS¢e o utjecaju na drustvo
odnosi se na pokazatelje drustvenog ucinka, odnosno u kojoj mjeri poduzeée ispunjava svoje
drustvene obveze. Tu pripadaju: ljudski potencijali, znanost 1 obrazovanje, briga za
zaposlenike, donacije i sponzorstva, odgovornost za proizvod te zdravlje 1 sigurnost. 1zvjesce
o utjecaju na okoli$ prikazuje podatke kao Sto su zastita okoliSa, gospodarenje energentima,
gospodarenje vodom, emisije u zrak te gospodarenje otpadom. Takav nacin izvje$¢ivanja

dokaz je razvijenog i modernog poslovanja koje treba §to viSe razvijati i promovirati medu

poduze¢ima u RH.

192 Model trostruke bilance (Triple Bottom Line Reporting odnosno TBL koncept)
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Poduze¢a koja posluju prema konceptu druStveno odgovornog poslovanja ostvaruju niz
koristi; Kotler i Lee (2009) navode:

— povecanje prodaje i udjela na trzistu,

—jacanje pozicije brenda,

—jacanje korporativnog imidza i utjecaja,

—jacanje mogucnosti za privlacenje, motiviranje i zadrzavanje zaposlenika,

— smanjenje troSkova poslovanja,

— povecanje privlacnosti za investitore i financijske analiticare.

Sve su to pozitivni ucinci koji trebaju doprinijeti Sto ve¢oj implementaciji DOP-a u poduzeca
RH. ,,Za poduzeca nije dovoljno da samo razvijaju i implementiraju drustveno odgovorne
inicijative, ve¢ da ih efikasno i efektivno promoviraju” (Purovi¢, Randi¢, 2011: 92). Prvi
korak u promociji drustveno odgovornog poslovanja u RH je Indeks DOP-a, nagrada koja se
dodjeljuje poduze¢ima koja su ugradila DOP u svoje poslovanje i rade prema tim nacelima.
Kriteriji na temelju kojih se dodjeljuje Indeks DOP-a su: ekonomska odrzivost, ukljucenost
DOP-a u poslovnu strategiju, radna okolina, zastita okoliSa, trziSni odnosi i odnosi sa

L og 103
zajednicom.

Figar 1 Figar (2011) tvrde da uspostavljanje filantropije kao strateSske aktivnosti poduzeca u
okviru drustveno odgovornog poslovanja pruza vrijednu, strateSki nematerijalnu vrijednost te
doprinosi konkurentskoj prednosti. Svako poduzeée trebalo bi u svoju poslovnu politiku
ukljuciti korporativhu podrsku kao dio svoje filantropske odgovornosti prema zajednici.
Navedenim aktivnostima poduze¢a mogu graditi svoj identitet 1 imidz koji naposljetku

osiguravaju postizanje odredene konkurentske pozicije.

4.3.2. MarketinSka strategija i stvaranje imidza

Korporativna podrska u okviru korporativne filantropije jedan je od nacdina drustveno
odgovornih poslovnih praksi koja poduzeée najcesce ukljucuju kao dio svoje marketinske
strategije. Prema Zakonu o porezu na dobit, donacija kao oblik korporativne podrske ne trazi
niSta zauzvrat, dok sponzorstvo za davanje odredenih sredstava u zamjenu ocekuje 1 trazi
odredene usluge. Stoga je motiv, korporativna podrSka kao dio marketinske strategije

poduzeca, vezan uz sponzorstvo s obzirom na to da je ono ponajprije orijentirano na

19 http://www.dop.hr/?2p=1383 (11. 1. 2015.)
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promidzbu kao alat za izgradnju i poboljSanje svog imidza i1 slike u javnosti. U vecini
istrazivanja motivacije poslovnog sektora, imidz poduzeca je glavni motiv za davanje
sredstava. Putem korporativne podrske poduzece moze povecati svijest o svom brendu i

reputaciji unutar ciljanog trzista i ucvrstiti vezu sa zajednicom.

Prema Inkei (2001), sponzorstvo prvenstveno pripada podru¢ju marketinga i odnosa s
javnoS$¢u, a odnosi se na oglaSavanje i promidzbu. Isto tako, navodi da je poslovno
sponzorstvo marketinski alat kod kojih altruizam i1 dobre namjere nisu bitne. Medutim, neki
autori na to gledaju s druge strane. ,,Spremnost da se ukljuc¢i u kulturu, pa ¢ak i kad je
motiviran na svoju korist, kao $to je slucaj sa sponzoriranjem kulture, predstavlja oblik
socijalne interakcije, Sto ga ¢ini vrlo pogodnim za izgradnju i oblikovanje identiteta tvrtke”
(Roth, 1996: 11). Bez obzira na to S§to poduzece ponajprije gleda svoju korist u sponzorstvu,
Roth u tom obliku podrske vidi i filantropski motiv tvrtke. S jedne strane, tvrtke promicu
filantropiju kao dio svoje marketinske strategije (gdje imaju ekonomsku korist), dok je s
druge strane njihova podrSka dobrotvorna (imaju moralnu korist). Da tvrtka, bar u manjoj
mjeri, nije filantropski orijentirana, zasigurno bi onda prije ulozila u reklamu nego u

sponzorstvo koje podrazumijeva obostranu korist.

Prema Ljubojevié¢, Ljubojevi¢ (2010), stvaranje Sto boljeg imidza u okolini klju¢no je za
postizanje odrzive konkurentske prednosti u turbulentnom globalnom okruzenju. Dolaskom
stranih poslovnih subjekata dolazi do povecanja broja poduzeca na jednom podrucju, vece
konkurencije, povecanja broja proizvoda i usluga i sl. Da bi poduzece opstalo u takvu

okruzenju, potrebno je istaknuti se i biti prepoznatljiv.

Sve viSe poduzeca prepoznaje potrebu za jaCanjem veza s klju¢nim dionicima interesno-
utjecajnih skupina 1 Sirom javnosti. Pritom Urrutiaguer (2014) podrazumijeva da je
sponzorstvo nacin poboljSanja imidZa poduzeca prema potrosacima, javnoj vlasti, poslovnim
partnerima i drugim neprofitnim organizacijama. Boljim ugledom, smatra taj autor, ocekuje se

jacCanje trziSne snage poduzeca i unutarnje kohezije zaposlenika.

Sponzorstvo i donacije kljucne su strategije 1 tzv. marketinga opce dobrobiti, koji kombinira
zalaganje poduzeca za opée dobro, drustveno odgovorno poslovanje i1 prikupljanje nov¢anih
priloga. S time se slazu Porter i Kramer (2002), koji navode da se filantropija sve vise koristi
kao vid odnosa s javnoscu ili oglaSavanje, s ciljem promoviranja imidza jednog poduzeca
kroz tzv. marketing opée dobrobiti (cause-related marketing). Glavocevi¢, Radman PeSa
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(2013) govore o konceptu povezivanja profitnog 1 neprofitnog sektora koje donosi korist za
obje ukljucene strane. Cilj je marketinga opée dobrobiti rjeSavanje drustvenih problema uz
ostvarivanje marketinskih ciljeva. Programom marketinga op¢e dobrobiti, donacije poduzeca
u neku dobrotvornu, drustvenu svrhu direktno su vezane uz prodaju njegova proizvoda,
odnosno postotak od prodaje proizvoda daje se u dobrotvorne svrhe. Poduzeée kroz
marketinSke aktivnosti Zeli povezati sebe 1 svoj proizvod s druStvenim pitanjem ili problemom
kako bi potrosaci dobili pozitivnu sliku o njemu, odnosno sliku o poduzecu koje vrsi
aktivnosti kako bi zajednicu ucinio $to boljim mjestom za zivot. ,,Marketing op¢e dobrobiti
mozemo promatrati kao strateSko i ucinkovito sredstvo diferencijacije marke (proizvoda) i
emocionalno snaznog pozicioniranja u svijesti kupca, kao sredstvo komuniciranja drustvene
posvecenosti te partnerstvo s dobrotvornom organizacijom ili dobrim ciljem” (Singié-Cori¢,
Kurnoga-Zivadinovi¢ u: Glavo¢evi¢, Radman Pesa, 2013: 35). Iako se govori o obostranoj
koristi 1 tzv. win-win situaciji, u marketingu op¢e dobrobiti dogada se (prema: Glavocevic,
Radman Pesa, 2013) trostruka (,,win-win-win” — dodala autorica rada) korist: pobjeda za
dobrotvornu svrhu koju se podupire, pobjeda za potrosaa i pobjeda za poduzeée koje
podupire. Poduzece moze povecati prodaju i razviti svoju reputaciju, organizacija kojoj se
pomaze dobiva sredstva za ispunjenje svoga cilja i1 svrhe, a potroSac¢i kupnjom proizvoda
imaju osje¢aj da su ucinili dobro djelo i pomogli u rjeSavanju odredenog druStvenog

problema.

Sponzorstvo se tijekom vremena razvijalo i mijenjalo svoje koncepte rada. Skildum-Ried
(2012) razlikuje Cetiri generacije sponzorstava. Prva generacija sponzorstava odnosi se na 70-
e 1 poCetak 80-ih. Suradnja sponzora i1 sponzoriranoga svodila se na dobru volju izvrSnih
direktora koji su odlucili na kojim ¢e se manifestacijama objavljivati logotip tvrtke ili brenda
s dugoro¢nim ciljem podizanja prepoznatljivosti. lako se smatra prvom od Cetiriju generacija,
takav vid sponzorstva i danas je najucestaliji. Druga generacija sponzorstava (sredina 80-ih 1
pocetak 90-ih) odlucuje se na sponzorstvo samo ako vide moguénost direktnog povecanja
prodaje. Tre¢a generacija primjenjuje kombinaciju prve i druge generacije, razmisljajuci o
poveznici sponzoriranog s brendom svoje tvrtke. U posljednjoj, cetvrtoj generaciji
sponzorstva, izrazen je potpuni potencijal koje sponzorstvo nudi. Ona objedinjuje sve
karakteristike prethodnih generacija uzimajuéi u obzir jo§ jednu dimenziju — sponzorovu
ciljnu skupinu. Vise nije bitno kako zadovoljiti zahtjeve sponzora i njegova brenda nego kako

doprijeti do njegove ciljne skupine i koje koristi od sponzorstva on moze imati. S tim se slaze
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1 Towse (2012) koja tvrdi da samo viSegodiSnje 1 segmentirano sponzorstvo (vezano uz
odredeni kulturni sektor ili granu) ima istinski efekt na marketinsku 1 poslovnu politiku

poduzeca.

Sponzorstvo treba razlikovati 1 od oglasavanja u svojim porukama, ciljevima i kontroli jer mu
je osnovna pretpostavka da od sporazuma obje strane imaju konkretne koristi. Razliku izmedu
sponzorstva i oglaSavanja navodi Inkei (2001), koji kaze da se u vecini slucajeva sponzori
emocionalno vezu s ciljevima 1 vrijednostima koje sponzoriraju te osjecaju gradansku
odgovornost i zadovoljstvo u svom izboru. ,Jo§ jedan razlog koji je potaknuo razvoj
sponzorstva je zasicenost potrosaca reklamama klasi¢nog tipa. Klasi¢an oblik reklame
potrosaci smatraju agresijom na svoj privatni zivot, jer su reklamom pretjerano ispunjene
njihove novine, radijske i televizijske emisije $to ih nakon odredenog vremena u cijelosti
odvrac¢a od te vrste komunikacije ili pak marginaliziraju konzumaciju prisutne reklame (/ogo-
blind)” (Antolovi¢, 2013: 82). S obzirom na navedeno, sponzorstvo koje se temelji na
obostranom odnosu, potrebama 1 interesima predstavlja sve popularnije sredstvo za

zajednicku suradnju i partnerstvo, za razliku od oglasavanja koje je jednostrano.

4.3.3. Konkurentska prednost poduzeca

,U danas$njim turbulentnim vremenima, ne trazi se samo kvaliteta rada 1 proizvoda koji
donose uspjeh u poslovanje, nego nesto puno vise” (Novkovi¢, 2011: 56). Poslovni koncept
koji se temelji na aktivnom odnosu prema zajednici, ukljucenosti u razvoj drustva, drustveno
odgovornom poslovanju, korporativnoj filantropiji te odredenim marketinskim strategijama
osnova je za izgradnju korporativnog identiteta. Kroz izgradnju identiteta, tvrtka izgraduje i
jaca svoju organizaciju stvarajuci time konkurentsku prednost omogucujuci bolju poziciju na
trziStu 1 dugoronu odrzivost. S obzirom na konkurentno okruzenje i danaSnje uvjete
poslovanja, svaka bi se tvrtka trebala orijentirati prema tom (suvremenom) poslovnom

konceptu 1 ugraditi ga u svoje poslovanje.

Novkovi¢ (2014) definira konkurentsku prednost kao povoljniju poziciju u odnosu na druge,
ono §to izdvaja jedno poduzece od konkurencije u ofima njezinih potrosaca, odnosno kao
odredenu prednost koju poduzece tezi ostvariti kako bi bilo profitabilnije od svojih
konkurenata. Takoder, ono predstavlja sposobnost poduze¢a da posluje na viSem nivou u

odnosu na druge u istoj industriji ili trziStu, a nastaje tako Sto poduzece komunicira odredenu
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vrijednost koju njezine ciljne skupine preferiraju u odnosu na onu koju pruza njezina

konkurencija.

.....

pa proizvodaci u borbi za kupca zapocinju rat cijenama. No ima i nekih iznimaka, kaze
Skildum (2012), koji su svjesni da kupac izmedu dvaju identi¢nih proizvoda bira i na osnovi
emocija. Odlucuje se za brend ili proizvodaca uz koji ga vezu pozitivne asocijacije. Tomu u
prilog govori 1 Miki¢ (2014), koja povezuje proizvod poduzeca s emocijama potroSaca.
Navodi kako se potrosacki obrazac u postmaterijalistickoj potros$nji temelji na emocijama,
osjecajima, iskustvima i pricama koje razliciti proizvodi i1 usluge nose u sebi te da se na
proizvode ne gleda samo funkcionalno nego u kontekstu navedenih simbolickih vrijednosti.
Sve to ide u prilog tomu da ulaganje u kulturu i1 kreativnost koja proizlazi iz nje daju
mogucénost unaprjedenja poslovanja. Prema Comunian (2003), sposobnost poduzeéa da
izvuce ekonomsku dodanu vrijednost iz kulture i kreativnosti postala je vazan faktor njegova
ekonomskog uspjeha 1 konkurentnosti. ,,Stoga je neophodno suradnju s umjetni¢kim sektorom
promatrati viSedimenzionalno, ne samo kroz vizuru etickog i drustveno odgovornog
korporativnog ponaSanja, ve¢ i kao investiranje koje omogucava povecanje reputacijskog
kapitala poduzeca, uvecanje vrijednosti njenih nematerijalnih sredstava; intelektualnog
kapitala, kao ulaganje u identitet vlastitih proizvoda i usluga 1 konkurentnost proizvodnog i
korporativnog brenda...” (Miki¢, 2014: 10). Poduzec¢a koju su shvatila da njihov proizvod
nije u svojstvu zadovoljenja samo fizi¢kih potreba nego i onih emocionalnih, konkurentnija su
i trziSno odrziva. To je u skladu s onim Sto istice Porter i Kramer (2002), kako se
konkurentska prednost zasniva na sposobnosti poduzeca da stvori proizvode i usluge koji

pruzaju vecu, dodanu vrijednost na trzistu.

Korporativna podrska u okviru korporativne filantropije 1 drustveno odgovornog poslovanja
poduzeca djelotvorno je sredstvo za postizanje konkurentske prednosti. Glavocevi¢, Radman
Pesa (2013) isticu da se pred potrosace stavlja velik izbor proizvoda 1 usluga razli¢ite kvalitete
i cijene. Presudnu ulogu u odabiru proizvoda viSe nemaju samo kvaliteta i cijena vec i
potrosacev stav prema poduzecu koje nudi odredeni proizvod ili uslugu. Pritom je potrosac
privrZzeniji onom poduzecu koje pokazuje zabrinutost za zajednicu i doprinosi razvoju i
dobrobiti drustvene zajednice. Prema Porter 1 Kramer (2002), koriStenjem filantropije kako bi
se poboljsala konkurentska prednost izravnavaju se drustveni i ekonomski ciljevi i poboljsava

rad neke tvrtke dugoro¢no. Postizanje uspjesne konkurentske prednosti u okviru korporativne
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filantropije u simbiotskom je odnosu tvrtke 1 zajednice koje se medusobno podupiru. ,,Samo
one filantropske aktivnosti koje kreiraju vrijednost za korisnika, a istovremeno unaprjeduju

poslovanje poduzeca mogu biti odrzive na duzi rok” (Ljubojevi¢, Ljubojevi¢, 2010: 67).

Izazovi s kojima se suocava poslovni sektor, u smislu rastu¢e konkurencije i time povezane
potrebe za izgradnjom konkurentske prednosti, stvaraju potrebu za inovativnim pristupom u
poboljSanju svojih proizvoda i usluga. Inovativnost danas, po mnogima, postaje klju¢ za
izgradnju konkurentne prednosti na trZiStu. KoriStenje inovativnosti 1 kreativnosti u
poslovanju u prvom redu ovisi o upravljackoj strukturi samog poduzeca i stvaranju klime koja
¢e omoguciti kreativnost u radu. Umjetnicke i kulturne institucije zbog svoje kreativnosti i
inovativnosti mogu mnogo ponuditi poslovnom sektoru u smislu kreiranja dodatne vrijednosti

za poduzece. To je naj¢esce vezano uz marketing i izmjenu dizajna proizvoda.

Figar 1 Figar (2011) u svom radu stavljaju naglasak na filantropiju kao sredstvo konkurentske
prednosti. Prema njima, moderne tvrtke mogu do¢i do odredene konkurentske pozicije, 1 to ne
samo ekonomski (kroz profit) nego i kroz eticko i filantropsko postupanje prema zaposlenima
1 okolini. RijeC je o odgovornostima koje se nalaze na vrhu prethodno navedene Carrollove
piramide i1 koje se temelje na dobrovoljnoj osnovi poduze¢a. Ovisno o razvijenosti takve
dobrovoljnosti, poduzea mogu graditi svoj identitet kojim ¢e biti prepoznatljivi u
konkurentnom okruzenju. Ljubojevi¢, Ljubojevi¢ (2010) uz konkurentsku prednost vezu i
reputacijski kapital, odnosno tvrdnju da izgradnja konkurentske prednosti utjece na reputaciju
poduzeca koja je temelj za izgradnju dugoro¢nih odnosa sa svim unutarnjim i vanjskim
dionicima. Reputacijski kapital omogucéuje poduzecu da se diferencira od konkurencije i
postane prepoznatljivo kao organizacija koju karakterizira visok stupanj odgovornosti i
pouzdanosti, zahvaljuju¢i ¢emu postaje privlacna potroSacima, investitorima, zaposlenima i
ostalim dionicima. Novkovi¢ (2014) naglaSava da reputacijski kapital ¢ini zbroj neopipljivih

vrijednosti poduzec¢a koje proizlaze iz njegova imidZa u javnosti.

Neki se autori (Friedman, 1970; Sinclair i Galaskiewicz, 1997) protive korporativnoj
filantropiji i ¢ak ju osuduju, u smislu da su poduzeéa profitne, a ne socijalne organizacije te da

je svako troSenje sredstava koje ne pridonosi maksimiziranju profita neopravdano.

U ovom radu prikazani su stavovi 1 istrazivanja kako korporativna podrska u okviru
korporativne filantropije i drustveno odgovornog poslovanja ima rastu¢i trend te kako su

poduzeéa pozvana svojim djelovanjem utjecati na poboljSanje zivota u zajednici. Tim
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aktivnostima ostvaruje se korist 1 za poduzece kroz moralnu, ali i ekonomsku vrijednost, te
nikako ne mozemo govoriti o neopravdanosti njihovih postupaka. Medutim, ukoliko se radi o
poduze¢ima koja se ponaSaju neodgovorno prema zaposlenicima i okolini, koji ne postuju
zakone te proizvode proizvode Stetne za zdravlje i okolis; takvo ponaSanje dovodi do
stvaranja loSeg imidza i slike poduzeca, Sto u koncanici utje¢e na njegovu reputaciju. Tada im

primjena korporativne filantropije ne moze pomo¢i u izgradnji boljeg korporativnog imidza.

Uloga je korporativne podrSke u funkciji stvaranja konkurentske prednosti ocita.
Konkurentnost poduzeca doprinosi njegovu uspjesnom poslovanju, koje potom ima utjecaj i
na ekonomski razvoj zajednice. Takva poduzeca zaposljavaju radnike, placaju porez za
ostvarene prihode, svojim aktivnostima pomazu rjeSavanju odredenih drusStvenih problema
(siromastvo, alkoholizam...), unaprjeduju kvalitetu zivota u zajednici, ali i poticu druga

poduzeca na takve aktivnosti, Sto doprinosi razvoju prakse druStveno odgovornog poslovanja.

4.3.4. Specifi¢ni motivi za davanja u kazaliSte

U ovom poglavlju objasSnjene su koristi 1 poticajne mjere za davanje sredstava poslovnog
sektora u kazaliSte. RijeC je o specificnim mjerama koje je potrebno uspostaviti, razvijati i
promovirati, a ponajvise primjenjivati.

Kaiser i Egan dali su najobuhvatnije razloge zbog kojih su poduze¢a spremna dati svoja
sredstva u kazaliSte. Ona su poznata pod nazivom M. A. S. S. Index 1 navedeni su u sljedecoj
tablici. S obzirom na to da je kazaliste dio kulturnog sektora, razlozi su primjenjivi i na druge

kulturne institucije.

Tablica 8. M. A. S. S. Index

Misija (Mission) | Pristup (Access) | Drustveni Zivot (Social Status (Status)
Life)
Vjernost Ljudi ,,Obitelj” Javni ugled
Kvaliteta Mjesta Dogadaji Vidljivost
Vizija Objekti Umrezavanje Lokalna prisutnost
Drustveni znacaj Iskustvo Osobni razvoj Vaznost komunikacije
Moguénosti Profesionalni razvoj Nacionalna prisutnost
Ljubav Opstanak u podrucju
Prijateljstvo Javno prepoznavanje
Vidljivost u tisku

Izvor: DeVos Institute of Arts Management, http://www.kennedy-center.org/education/educationresources/ (9.
12.2014.)
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Poslovni sektor prvenstveno podrzava one kulturne projekte i institucije koje su u skladu s
njegovom misijom, odnosno, prije ¢e dati onima koji vjeruju i zalazu se za iste vrijednosti kao
1 oni. Ono je zapravo i osnova svega jer preko vrijednosti u koje vjeruju, misije i vizije,
poslovni sektor dopire do svoje ciljne skupine kao krajnjeg korisnika svojih proizvoda ili
usluga. Nadalje, poduzece je motivirano dati sredstva ako je projekt kvalitetan, Sto je iznimno
vazno 1 prilikom trazenja donatora ili sponzora. ,,Umjetnicko djelo, ako je kvalitetno, treba
sadrzavati 1 odredeni ‘viSak vrijednosti’ — odnosno vrijednost koja ujedno predstavlja
svakodnevnu potrebu, ali je i nadilazi — znac¢i: u sebi sadrzi i neku trajniju, vremenski
neogranicenu vrijednost. Svaki poduzetnik, odnosno tvrtka, zasniva svoju poslovnu strategiju
na tome da se utisne u svijest potroSaca kao netko tko nudi trajno kvalitetnu robu ili uslugu.
Dakle, uz neposredni proizvod koji neka tvrtka nudi na trziStu, ona zeli ponuditi i svoj ‘viSak
vrijednosti’ koji se moze sazeto opisati kao garanciju kvalitete kojom osvaja povjerenje
potrosaca. Kada neka tvrtka sponzorira neki znaCajan, kulturoloSki neosporno vrijedan
kulturni projekt, onda ona indirektno time zeli ‘viSak vrijednosti’ tog kulturnog dobra
prenijeti na svoju tvrtku. Stru¢njaci za marketing taj fenomen oznaCavaju kao ‘transfer
imidZa’ u kojem se ozra&je i vrijednost nekog kulturnog dobra prenosi na njihovu tvrtku.«'**
Ta tvrdnja prikazuje povezanost i vaznost kvalitete podrzanog projekta s poslovnom
strategijom tvrtke koja ga podrzava. Ne smije se zanemariti ni vizija koju je projekt definirao,
a koja bi odredenim dijelom trebala biti u skladu s vizijom poduzeca, buduci da je to bitan
element u odabiru projekta ili institucije koje se zeli poduprijeti. Isto tako, podrzani projekt
mora imati odredeni drustveni znacaj, odnosno visok stupanj korisnosti za zajednicu i potrebe

drustva u lokalnoj zajednici ili Sire.

Druga grupa razloga odnosi se na pristup koji poslovni sektor dobiva davanjem sredstava u
kazaliSte. Poduzec¢a odnosno poduzetnici dobivaju pristup odredenim ljudima i mjestima,
dozivljavaju neka nova iskustva, a sve to otvara mogucénosti za poboljSanje svoga poslovanja
jer je to ipak onaj krajnji motiv. Nije rije¢ samo o poboljSanju u smislu ekonomskog motiva
nego i kroz reputaciju u odnosu prema svojim zaposlenicima i okolini. Tvrtkama se moze
ponuditi niz pogodnosti: besplatne ulaznice za premijere, prioritet za rezerviranje sjedala,
besplatan pristup generalnim probama, jeftinija pretplata i najam dvorane za neke domjenke,

druZenje s glumcima,'® susret s glumcima, poziv na godi$nju zabavu itd. Time tvrtka dobiva

1% http://www.dw.de/sponzorstvo-u-kulturi/a-2282102 (22. 1. 2015.)
19 Jedan takav primjer organiziranja druZenja s glumcima prikazan je u nastavku: ,,Dobar primjer u ovom
kontekstu je slucaj Vecer s glumcima povodom premijere predstave Kosa. Naime, 2010. godine, kada je ova
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osjecaj sudjelovanja 1 pripadnosti odredenom kulturnom krugu. Takve pogodnosti, koje
kazaliSte moze ponuditi, definitivno treba iskoristiti kao konkurentnu prednost naspram
ostalih djelatnosti, nevezanih za kulturu. Isto tako, tvrtka moze svojim zaposlenicima
omoguciti odlazak u kazaliSte, poticati interes za kulturu opcenito, utjecati na njihovu
drustvenu angaziranost, dati neko novo iskustvo i zadovoljstvo koje ¢e dovesti i do
poboljSanja u njihovu radu. Urrutiaguer (2014) navodi kako sve viSe poduzeca nastoji
ukljuciti svoje zaposlenike u akcije koje poduzece podupire kako bi poboljsali organizacijsku
kulturu i koheziju medu zaposlenicima. ,,Neka istrazivanja pokazuju da korporativno ulaganje
u umjetnost utjeCe na rast produktivnosti i jaCanje organizacijske kulture, s obzirom da se
zaposleni osjec¢aju zadovoljno i motivirano, ukoliko rade za poduzece koje aktivno podrzava
umjetnicke projekte, a indirektno ovo utjece i na njihovu produktivnost” (Miki¢: 2014, 19).
Ukljucenje tako Siroke zajednice i uspostavljanje socijalne kohezije zasigurno je najvece
postignuce iz odnosa poslovni sektor — kazaliSte. Korporativna podrska, prema tome, ima $iri
doseg i poimanje, §to za posljedicu ima i dovodenje neke nove publike u kazaliste, a koja ima
potencijal postati redovita publika. Takav pristup dovodi do stvaranja ,,obitelji”,'”® odnosno
publike koja ¢e tako osjecati kazaliste. To se nadovezuje na sljedeci razlog davanja sredstava
u kazaliSte, a to je drustveni zivot. Egan 1 Kaiser, zacetnici M. 4. S. S. Indexa, taj razlog
davanja povezuju s usamljenim pojedincem'®’ koji daje sredstva u smislu da mu se pruza
bogatiji drustveni zivot u kojem moze ste¢i svoju ,,obitelj”, prijateljstvo, ljubav, osobni i
profesionalni razvoj itd. Ako ih kao takve shvac¢amo, kao dio obitelji, onda se prema njima
treba tako 1 ponasati. Autori navode obavezno cCestitanje rodendana kao primjer postupanja s
takvim ,,Clanom obitelji”. Naravno da to nije isklju¢ivo samo za te ljude; poslovni sektor

svakako Zeli biti dio tog drustvenog zivota koji mu omogucuje sve dosad navedeno.

Posljednji je, ali ne 1 manje vazan, razlog davanja status. Poduzeca zele da se vidi da oni
sudjeluju u nekim projektima, da su aktivno prisutni u zajednici i da joj doprinose. Njima to
donosi javni ugled, vidljivost, prepoznavanje 1 diferenciranost od konkurencije. Vidljivost u

tisku reklamnim materijalima i sl. predstavlja jo§ uvijek najvazniji kanal komunikacije sa

predstava imala svoju premijeru, organizirano je tzv. druzenje s glumcima za koje je karta iznosila 10.000 dinara
(cca. 100 eura). Ovaj potez privukao je veliku paznju javnosti, a predstava je bila najgledanija te sezone; pa ipak,
sam dogadaj Vecer s glumcima izazvao je prilicno negativne komentare u profesionalnim krugovima i medu
zaposlenicima KazaliSta. Razlog istih je to Sto je dogadaj privukao mahom ljude iz Soubiznisa — ‘one koji imaju
novca’, a koji nisu kazali$na publika, te je dobio odredenu ‘estradnu’ konotaciju, neadekvatnu imenu ustanove.*
(Markovi¢, 2014: 250)
1% Kaiser i Egan razvili su model kako privuéi tu ,,obitelj. On je prikazan u poglavlju ,,Fundraising model za
kazaliste™.
197 Taj je primjer pojedinca zato §to su u Americi radirenije individualne donacije od korporativnih.
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zajednicom 1 ciljnom skupinom poduzeca. Takoder, ovisno o afinitetima tvrtke, ona moze
imati lokalnu ili nacionalnu prepoznatljivost 1 prisutnost. KazaliSta sa svojim predstavama
mogu omoguciti njihovu vidljivost i izvan lokalne zajednice. Poduze¢ima koja imaju
europske interese korporativnha podrSka otvara mogucénost za financiranje umjetnickih
aktivnosti 1 izvan RH, $to se zapravo i poti¢e kulturnom politikom RH navedenoj u Strategiji
kulturnog razvitka (2003) kojom se promice ,transnacionalni duh“ sponzorstva. Kroz
financiranje transnacionalnih umjetnickih aktivnosti omogucuje se razmjena kulture unutar
Europe, a poduzeca ostvaruju svoje koristi i interese: ,,...ulaganje u transnacionalne kulturne
projekte potencijalno omogucava jeftinu promociju, pojacava europski identitet poduzeca i
omogucava prodor na globalno trziste” (Miki¢, 2014: 14). To se moze povezati s Europskom
prijestolnicom kulture, tj. titulom koju svake godine dobiva neki drugi grad u zemlji koja je te
godine izabrana biti nositelj takva dogadaja. Period od cijele jedne godine tijekom koje jedan
grad postaje kulturno srediSte Europe izvanredna je prilika za promicanje kulture i svih ostalih
posebnosti grada, regije, pa 1 cjelokupne drzave. Republika Hrvatska 2020. godine ima
mogucnost ,,ponuditi“ grad koji ¢e te godine biti nositelj titule ,,Europska prijestolnica
kulture* (EPK). Upravo takav dogadaj odnosno titula koja se daje na godinu dana, moze
omoguciti poduzecu koje podrzava kulturni sektor da ostvari medunarodni imidz i svoju sliku
prenese i izvan nacionalnih granica. Kao $to je slucaj sa sportom, vecina poduzeca financira
popularne sportove, pogotovo u vrijeme europskih i svjetskih prvenstava. To se moze
povezati s kulturom kroz EPK jer to je velik dogadaj, koji ne traje samo nekoliko dana ili koji
mjesec nego cijelu godinu. Zasigurno bi valjalo istraziti motivaciju poslovnog sektora za
davanje u kulturu sada te prije samog pocetka trajanja te titule, odnosno priblizavanjem 2020.

godine.

Jedan je od nacina kako motivirati poslovni sektor na davanje u kulturu nagraditi njihove
postupke 1 ujedno doprinijeti njihovu statusu. Takav je argument u ¢vrstoj vezi s paznjom
drzave, odnosno, §to je veca ukljucenost drzave (ili lokalnih razina vlasti), poslovni sektor
ima vecu motivaciju za ulaganje svojih sredstava. Neke drzave osnovale su razli¢ite programe
1 nagrade za promoviranje partnerstava izmedu kulture i1 gospodarstva. Primjerice, drzave
poput Italije i Srbije'®™ osnovale su godisnje nagrade (Impresa e Culture i Zlatni venac) kako

bi se nagradilo povezivanje kulture i gospodarstva. Ona predstavlja potvrdu za tvrtke koje ne

1% Srbija je ustanovila godisnju nagradu za najuspjesniju suradnju u podru¢ju umjetnosti i ekonomije. Dodjeljuje
se pojedincima i poduzeéima za njihovo pomaganje i doprinos razvoju srpske kulture, kroz donacije i
sponzorstvo, otvarajuci vrata boljoj suradnji izmedu kulture i umjetnosti i svijeta korporacijskog kapitala.
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samo da podrzavaju kulturu povremeno nego smatraju ulaganje u kulturu dijelom svoje
strategije. Nagradni fond viSe je simboli¢an iznos novca; od vece je vaznosti promicanje

odgovornog poduzeca koje je prepoznalo vaznost suradnje s kulturnim sektorom.

Zanimljiv motiv davanja u kazaliSte rekao je Tedi LuSeti¢, tadaSnji voditelj marketinga u
kazali$tu ,,Komedija”. U intervjuu, na pitanje zasto bi gospodarstvo trebalo ulagati u kulturu,
rekao je: ,,Korisnici kulture mogu biti vrlo dobri potrosaci proizvoda tih sponzora, pa od toga
gospodarstvenici mogu imati veliku korist. Zatim, u kazaliSnim zgradama mogu se priredivati
gospodarske prezentacije, a zajednicki odlazak poslovnih partnera u kazaliSte, primjerice, na
mjuzikl Chicago, moze ostaviti puno rafiniraniji dojam na jutarnje pregovore. Naime, strani
poslovni partneri pri donosenju poslovnih odluka uzimaju u obzir sve, od biznisa, preko
okoliSa 1 uredenja tvrtke svog potencijalnog hrvatskog partnera do nacina ophodenja i
organiziranja slobodnog vremena. Svjesni tih velikih promjena, hrvatski gospodarstvenici ve¢
zakupljuju dva puta mjesecno cijelo gledaliste ili samo dio za neke predstave na koje pozivaju

d 55109

svoje poslovne partnere. To je novi tren Rijec je o tekstu od prije deset godina, stoga bi

zasigurno bilo zanimljivo istraziti je li takav trend jo$ prisutan u hrvatskim poduzec¢ima.

M. A. S. S. Index predstavlja specificne motive i razloge potencijalne ukljuc¢enosti poslovnog
sektora u kazaliSte. To je ujedno prednost kazaliSta jer moze pruziti donatorima i1 sponzorima

nesto Sto nitko drugi ne moZe ponuditi.

4.3.5. Motivi za korporativnu podrsku u kulturu u Republici Hrvatskoj

Ovo poglavlje prikazuje motive poslovnog sektora za suradnju s institucijama u kulturi i
primjere te suradnje. Primjeri se temelje na pregledu internetskih stranica poduzeca (koja su
poznata kao druStveno odgovorna poduzeca), stoga je rijec o javno dostupnim informacijama,
pri ¢emu nije potrebna anonimnost navedenih primjera. Poduzeca na svojim internetskim
stranicama imaju posebnu kategoriju nazvanu ,,Drustveno odgovorno poslovanje“, u okviru
kojeg se nalaze donacije i sponzorstva. Kod nekih poduzeca bila je i posebna kategorija
,2Umjetnost 1 kultura®. U okviru toga tvrtke su objasnile za $to daju podrsku, na temelju Cega

itd. Pomoc¢u navedenih primjera nastojat ¢e se utvrditi motivi davanja u kulturu.

19 http://arhiva.nacional hr/clanak/14160/novac-kulturi-umjesto-sportu (1. 2. 2015.)
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Zagrebacka banka d. d. ''° vjeruje da je kultura pokreta¢ lokalnoga gospodarskog razvitka u
smislu pokretanja inovativnosti i poticanja ekonomije znanja. Stoga Banka desetlje¢ima
snazno podupire kulturu i umjetnost, odigravaju¢i bitnu ulogu u obnovi 1 izgradnji
mnogobrojnih spomenika kulturne bastine, postavljanju velikih izlozbi, djelovanju raznih
kazali$nih i1 koncertnih kuca, izdavanju knjiga, kupnji instrumenata, Skolovanju mladih
umjetnika itd. Ulazuéi u kulturu, Zagrebacka banka promice duhovne vrijednosti i aktivno
sudjeluje u izgradnji druStva znanja. Prema tome, Banka vidi da njihova ulaganja imaju korist
za drustvenu zajednicu, §to je takoder jedan od motiva izdvajanja njihovih sredstava. Uvjereni
su da je njihov uspjeh kao vodece banke u Hrvatskoj velikim dijelom rezultat upravo takva
razmisljanja i djelovanja. Takvo shvacanje poticanja kulture povezuje se s teorijskim dijelom,
u kojem korporativna podrska ima vaznu ulogu u izgradnji konkurentske prednosti, a koju

naglaSava Figar (2000).

Banka u svom izvje$¢u spominje suradnju u obliku sponzorstva s velikim muzejskim kuc¢ama
kao $to su Muzej za umjetnost i obrt, Muzej Grada Zagreba, Galerija ,,Klovi¢evi dvori te
Muzej ,,Mimara®, zatim s kazaliSnim ku¢ama kao sto su Hrvatsko narodno kazaliSte Zagreb,
Hrvatsko narodno kazaliste Split, Hrvatsko narodno kazaliSte Ivana pl. Zajca Rijeka, Gradsko
kazaliSte Marina Drzi¢a Dubrovnik te visegodisnju potporu Akademiji likovnih umjetnosti i
Koncertnoj dvorani ,,Vatroslav Lisinski®, kao 1 suradnju sa Zagrebackom filharmonijom i
Zagrebackim solistima. Vjerujuéi u vrijednost i druStveni utjecaj regionalnih i lokalnih
kulturnih dogadaja, Banka je dugogodisnji pokrovitelj mnogobrojnih festivala i kulturnih
dogadanja. Sto se ti¢e doniranja, zaposlenici Zagrebatke banke i Grupe Zagrebacke banke
tradicionalno svake godine sudjeluju u Programu zajednickog doniranja, projektu koji
organizira Zaklada UniCredit i kojem se mogu pridruZiti svi zaposlenici Grupe UniCredit'"".
Cilj je te inicijative senzibiliziranje zaposlenika i drustva u cjelini za probleme i potrebe
i drustveno odgovornim inicijativama. Zaposlenici koji Zele promovirati odredene udruge
postaju ambasadori tih udruga te svojim aktivnostima interno motiviraju kolege da se ukljuce
1 prikupljaju donacije. Po zavrsetku projekta Zaklada UniCredit uvecava prikupljena sredstva,

tako da udruge ukljucene u projekt dobivaju udvostrucen iznos donacija. Posebnost koja se

o€ituje u tom obliku korporativne podrske je ukljucenost zaposlenika Banke u rjeSavanje

"http://www.zaba.hr/home/wps/wem/connect/zaba_hr/zabapublic/drustvena_odgovornost/umjetnost+i+kultura/
umjetnost zaba (24.4.2015.)
! Zagrebagka banka od 2002. godine &lanica je UniCredit grupe.
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drustvenih problema. Banka poti¢e svoje zaposlenike da i oni budu filantropski odgovorni i
druStveno angazirani, osje¢aju¢i se korisnima i1 na drugim poljima. VaZzno je ukljuciti
zaposlenike u filantropske akcije poduzeca u kojem radi jer ono moZe utjecati na njihovo
zadovoljstvo, a potom i na produktivnost u radu, Sto je vec istaknula Miki¢ (2014).

Zagrebacka banka d. d. prepoznala je tu povezanost.

Ulaganje u kulturu Zagrebacka banka d. d. doZivljava kao ulaganje u duhovne vrijednosti
drustva ¢iji je nerazdvojni dio. Na taj nacin Banka potvrduje i prakti¢nu, Zivu snagu
vrijednosnih kategorija zapisanih u korporativnoj Povelji kojom javnosti i zaposlenicima
prenosi poruku vezanu za kvalitete do kojih drzi. Taj motiv davanja povezuje se s kvalitetom
projekta kao vaznog za poslovnu strategiju Banke, koja svojim korisnicima zeli prenijeti kako

1 ona sama posluje na kvalitetan 1 visoko standardiziran nacin. Radi se o tzv. ,transferu

imidZza“ o kojem je ranije bilo rijeci.

,Biti prvi, biti bolji, biti druga&iji“, poslovna je strategija Adris Grupe,'' jedne od vode¢ih
hrvatskih i regionalnih kompanija. Medutim, Adris Grupa ne zeli da ih taj moto predstavlja
samo kao jednu od najuspjeS$nijih kompanija na ovim prostorima ve¢ i kao drustveno
odgovornu tvrtku okrenutu buducnosti te kao inicijatora i predvodnika novih gospodarskih
trendova. Jedan je od tih trendova i1 osnivanje najvece korporativne zaklade na ovim
prostorima. Osnivanjem Zaklade Adris 2007. g. Adris Grupa Zeljela je uciniti iskorak u
drustveno odgovornom djelovanju te izravnije pomo¢i razvoju i napretku hrvatskog drustva,
promicanjem drustvene odgovornosti medu hrvatskim kompanijama i javnosti uopce. Vizija
Zaklade je sudjelovanje u uspostavljanju drustvene pravednosti, jednakih prilika za sve
gradane, boljih uvjeta i kvalitete zivota hrvatskih gradana te stvaranje konkurentnog i
drustveno odgovornog hrvatskog gospodarstva, utemeljenog na znanju i inovativnosti. Vodeci
se vizijom, Zaklada daje potporu ucenicima i studentima, znanstvenicima i inovatorima,
znanstvenim 1 istrazivaCkim projektima; potporu umjetnickom stvaralaStvu i umjetnicima;
potporu projektima koji pridonose =zaStiti 1 ocuvanju hrvatske izvornosti te potporu
humanitarnim projektima i pomaganju djece bez roditelja. Kulturne projekte i kazaliste,
Zaklada podupire u okviru podrudja ,,Stvaralastvo®, Sto ukljucuje:

— financiranje projekata hrvatskih umjetnika,

— pomo¢ pri organiziranju visokovrijednih umjetnickih 1 kulturnih programa (izloZbe,

predstave, koncerti, strucni ¢asopisi ...)

"2 http://www.adris.hr/ (24. 4. 2015.)
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—1 druge projekte 1 programe koji poticu stvaralaStvo u hrvatskom drustvu 1 hrvatske

umjetnike.

Prvi je kriterij za dodjelu sredstava iz Zaklade kvaliteta prijedloga projekta / programa i
njihov doprinos ostvarenju ciljeva Zaklade, a onda i ukupnom razvoju drustva. Poseban
kriterij definiran za podrucje ,,Stvaralastvo® jest da se radi o vrhunskom umjetnickom
ostvarenju, da je projekt ili program originalan te da ima znacenje za hrvatsku kulturu
(prednost imaju oni koji promicu hrvatsku izvornost i stvaralaStvo te koji su deficitarni u
Hrvatskoj). Inzistiranje na kvaliteti, originalnosti i inovativnosti projekata koji se zele
podrzati u skladu je s poslovnom strategijom poduzeca da treba biti prvi, bolji i drugaciji. To
su vrijednosti koje tvrtka promice pa to isto ocekuje 1 trazi od projekata koje podrzava. Danas
je ,,biti inovativan® postao bitan kriterij u odabiru projekta, s obzirom na to da svako
poduzece zeli prikazati da je ono inovativno, suvremeno i uvijek u skladu s vremenom. O
inovativnosti kao sve vaznijem izvoru konkurentske prednosti govori Miki¢ (2014) u svom

radu.

INA, d. d."” se pri izboru projekata koje ée sponzorirati ili kojima ée dati donacije
prvenstveno rukovodi kriterijem visokog stupnja korisnosti projekata za Siru zajednicu i
potrebe drustva. Sponzorsko-donacijskim aktivnostima INA, d. d. nastoji pruziti pomo¢ i
podrsku znanstvenim, inovativnim 1 kulturnim projektima koji doprinose zastiti i
unaprjedenju zdravlja i okolisa, sportskim amaterima i profesionalcima te projektima vaznim
za lokalne zajednice u kojima INA djeluje. Osnovni kriteriji za dodjelu donacije ili
sponzorstva su posebnost, kvaliteta i korisnost projekta za Siru drustvenu zajednicu.
Prioritetna podruc¢ja koja potice su: izvrsnosti — obrazovanje, talenti, inovacije; humanitarni
projekti — briga za osobe s posebnim potrebama 1 briga za djecu; sport; kultura; zdravlje 1
zaStita okoliSa. Za razliku od prethodnih primjera, INA, d. d. je na svojim stranicama navela
koga ne podrzava, odnosno kako nece sponzorirati i/ili donirati: politicke stranke 1 drzavne
organizacije; organizacije koje podupiru rasnu, spolnu, vjersku, manjinsku ili bilo koju drugu
diskriminaciju; dogadanja koja se mogu smatrati uvredljivima za javni moral 1 dobar ukus;
organizacije koje imaju bilo kakvo dugovanje prema INA, d. d.

Jedan od vode¢ih je telekomunikacijskih pruzatelja usluga, Hrvatski telekom d. d. (HT) u

okviru svoje korporativne odgovornosti koriste sponzorstva i donacije prema kojima razlikuju

'3 http://www.ina.hr/default.aspx?id=4729 (24. 4. 2015.)
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motive davanja. Na svojoj internetskoj stranici''* HT navodi kako oni sponzorski najvise
ulazu u sport 1 kulturu jer ih smatraju najsnaznijim promotivnim alatima u Hrvatskoj, koji
zasluZuju svu mogucu paznju i brigu. Upravo im to pomaze da promoviraju svoje brendove i
stvore pozitivan imidZ s izravnim utjecajem na poveéanje prodaje proizvoda i usluga. Sto se
tice donacija, HT je usmjeren prema humanitarnim sadrzajima, obrazovanju te projektima
kojima je moderna tehnologija temeljna sastavnica. Vecina je projekata dugorocna, ¢ime se
osigurava njihova veca djelotvornost, a u mnogima sudjeluju 1 sami djelatnici T-HT-a izravno
se ukljucujuéi u pomo¢ zajednici. Navedene Cinjenice prikazuju kako to poduzeée razlikuje
sektore u koje ulaze prema svojim motivima. Kultura se smatra jakim promocijskim alatom
kao 1 sport, dok kroz donacije HT pokazuje i druStvenu angaziranost svojih zaposlenika. Osim
stvaranja imidza, smatraju da sponzorstvo utjece i na povecanje prodaje njihovih proizvoda i
usluga, Sto je znacajno u funkciji stvaranja konkurentske prednosti pred ostalim pruzateljima

istih proizvoda 1 usluga.

Vecina primjera prikazuje kako se na prvom mjestu pri odabiru projekta u koji ¢e neko
poduzece uloziti nalazi kvaliteta projekta, dok je za sva poduzeéa najbitnije da ono ima korist
i za poduzece 1 drustvenu zajednicu. Korporativna podrska u okviru korporativne filantropije
ima za cilj jacati komunikaciju i povjerenje poduzeca s okruzenjem i svojim zaposlenicima te

stvoriti ugodniju okolinu za zivot kroz primjenu drustvene odgovornosti.

4.4. Prepreke za davanje korporativne podrske

Prepreke za davanje korporativne podrske, mozemo promatrati kroz tri komponente: drzava,

poslovni sektor i kulturni sektor odnosno kazaliste.

Uloga drzave i1 porezna politika ¢esto su najvece prepreke u davanju vecih iznosa sredstava.
Ono se u poreznom sustavu Republike Hrvatske najviSe ocituje kroz porez na dodanu
vrijednost. Naime, svaka isporuka dobara ili usluga mora se oporezivati porezom na dodanu
vrijednost, $to znaci da svako doniranje dobara ili usluga znaci i dodatno placanje poreza na
dodanu vrijednost na tu robu. Upravo je to i najveca kritika poreznog sustava RH, koji nikako
ne doprinosi razvoju kulture doniranja. Kod doniranja novcanih sredstava nema oporezivanja.
Kod davanja sponzorskih sredstava (u novcu, uslugama ili robi) poslovni sektor obratunava
porez na dodanu vrijednost, §to kod primatelja tih sredstava uve¢ava obvezu za protuuslugu.

Detaljnije o poreznom tretmanu donacija i sponzorstva pise u poglavlju 3.2.2.2.4.

" http://www.t.ht.hr/odgovornost/sponzorstva.asp (25. 4. 2015.)
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Isakovi¢ (2011) smatra da je klju¢na uloga drzave te da bi ona trebala poticati poslovni sektor
pomocu financijskih poticaja na ulaganje u kulturu. Tek tada ¢e, smatra ona, kultura postati
prava poveznica izmedu ekonomije i drustva. Isto tako, navodi da bi drzava trebala lobirati za
kulturu kroz prepoznavanje i naglaSavanje njezine vaznosti kao elementa nacionalnog
identiteta 1 znaCajnog Cimbenika razvoja. Mcllroy (2001) takoder smatra da je glavna
odgovornost za financiranje kulture na drzavi. Drzava je ta koja moZe osigurati stvaranje
zdravog kulturnog okruzenja financirajuci kulturne djelatnosti. Ona predstavlja jedini uvjet i
garanciju da se kulturni projekti i programi slobodno i neovisno razvijaju. Ostali izvori
financiranja trebaju biti dodatak, a niposto zamjena. Towse (2012) spominje retoriku trzista
kao novu paradigmu koja je zamijenila nekadaSnju retoriku kulturnog razvoja i
demokratizacije kulture. Prema njoj, retorika trzista u tranzicijskim zemljama ne postoji t;.
nije razvijena, stoga ona nikako ne bi smjela zamijeniti odgovornost drzave i gradova za
razvoj umjetnosti 1 podrsku kulturnim aktivnostima. Istovremeno, naglaSava ona, to ne znaci
da kultura 1 kulturne institucije trebaju spokojno cekati 1 primati proracunska sredstva. One
takoder trebaju dati svoj maksimum, kako u pogledu kvalitete umjetnicke produkcije, tako u
pogledu marketinske obrade i plasmana svojih programa, svjesnog i ciljanog fundraisinga,

kao 1 animacijskih i edukativnih aktivnosti kojima bi Sirile svoje trziste.

U segmentu porezne politike, uloga se drzave i1 poslovnog sektora isprepleu. Visoka
porezna presija kojoj je izlozeno gospodarstvo ne ide u prilog razvoju kulture doniranja.
Gospodarstvo placa visoke poreze i doprinose za socijalne i javne potrebe, stoga drZzava ima
poteskoce da u poslovnhom sektoru prepozna ravnopravnog i pouzdanog partnera. Osim
davanja prema drzavi, poslovni sektor moze biti nemotiviran davati u kulturu iz jo§ nekih
razloga. Jedna je od tih prepreka slaba medijska popracenost (vidljivost) kulture za razliku od
drugih sektora (npr. sport), pa time 1 manja vidljivost prema ciljanoj skupini. To je zapravo
znacajan problem kulturnih institucija, one se za financijsku korporativnu podrsku moraju
boriti s drugim sektorima koji se mogu smatrati prioritetnijima (zdravlje, obrazovanje,
okolis...). Poslovni sektor podcjenjuje kulturu kao faktor za unaprjedenje svoga imidza i
konkurentnosti. Ne prepoznaje kulturu kao partnera za suradnju i promidzbu, za razliku od
sporta. Tomu u prilog svjedoce 1 spomenuta brojna istraZzivanja motivacije poslovnog sektora
za izdvajanjem dijela svojih sredstava za filantropske aktivnosti, pri ¢emu je sport na prvom
mjestu. Jo§ jedna bitna stavka je da odluku Sto donirati ili sponzorirati donosi direktor

poduzeca, $to znaci da u velikoj mjeri njegovi afiniteti ovise o politici davanja tog poduzeca.
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Prema Kivilo (2005), osobni ciljevi direktora vrlo su vazan 1 snaZzan motiv za podrSku nekom
projektu. Taj motiv podrazumijeva interese prema odredenim podrucjima ili osobne kontakte
s vode¢im ljudima kulturnih organizacija. Stoga nije ¢udno kad Marland (2005) korporativno
davanje smatra zapravo individualnim davanjem. Nezaobilazno je spomenuti i ekonomsku
krizu koja je takoder utjecala na davanja sredstava za kulturu od poslovnog sektora i drzave.
Upravo je otezano poslovanje poduzeca navedeno kao glavno ogranienje u davanju vecih
potpora u istrazivanju koje je proveo Bezovan (2002). Zatim slijedi nepoticajna porezna
politika, a manji broj poduzeca naveo je nedostatak kvalitetnih zahtjeva kao ogranicenje
davanja vec¢ih potpora. Varbanova (2003) navodi kako su nedostatak poreznih poticaja za
korporativnu podrsku i nedostatak tradicije dobrotvornih davanja glavni razlozi za odsutnost
poslovnih poticaja. Uz to, mogla bi se nadodati i trenutna svjetska ekonomska kriza zajedno s

drustveno ekonomskom nerazvijenoscu.

Osim navedenih prepreka za davanje korporativne podrSke, potrebno je ukazati na jo$ jednu,
koja se ogleda u nesigurnosti kulturnog proizvoda koji ¢e rezultirati nakon financijske
podrske. Kada se, primjerice, javno financira izgradnja autoceste, kanalizacija ili neko dobro
od javnog interesa, javnost ima prili¢no solidan stupanj sigurnosti Sto ¢e se dogoditi, odnosno
Sto mogu ocekivati. Stvaranje umjetnosti je, navodi Kivilo (2005), samo po sebi
nepredvidljivo 1 nitko ne zna hoce li umjetnicko djelo javnost prihvatiti dok se ne prezentira.
To je manji problem za izloZbe ili performanse ve¢ dobro poznatih djela, ali za nova glazbena
djela, drame, filmove i1 vizualnu umjetnost, jednostavno se ne zna hoce li biti uspjeSno. Stoga

su poduzeda rijetko kada spremna riskirati i uloziti u takav projekt.

Bezovan (2002) je u svom istrazivanju posao od pretpostavke da gospodarski subjekti nisu
upuceni u koriStenje instituta donacije i sponzorstva te kako bi im iste aktivnosti donijele
dodatne koristi. Prema tom istrazivanju, veéina (60 % poduzeca) smatra da su im u tom
podrucju potrebna dodatna znanja i vjeStine. Isto tako, prema njegovim informacijama
dobivenih iz razgovora s predstavnicima nekoliko velikih poduzeéa, promjene u praksi
doniranja uglavnom nastaju na osnovi onoga S§to ¢lanovi uprave nauce na seminarima i
konferencijama u inozemstvu. U vremenu istrazivanja (krajem 2000. godine), tim istim
predstavnicima nije bilo poznato da su u Hrvatskoj organizirani nekakvi seminari ili radionice
kojima je cilj unaprjedenje znanja 1 vjeStina u tom segmentu. Takve su informacije vazne za
razumijevanje kulture doniranja. S obzirom na to da je navedeno istrazivanje provedeno prije
petnaest godina, pozitivan je pomak vidljiv, ponajprije na strani sporta. Potrebno je educirati i
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osvijestiti poslovni sektor 1 o vaznosti davanja u kulturu 1 kazaliste, kao 1 o koristima koje

proizlaze iz toga.

Kazaliste kao dio tog trokuta takoder snosi odgovornost za dobivanje podrske poslovnog
sektora. Lidstrom (2004) je proucavao pozitivne i negativne posljedice korporativne podrske
u kulturi i umjetnosti. U Svedskoj su miljenja o sponzorstvu u kulturi podijeljena. Zasigurno
isti trend biljezi 1 Hrvatska. Medu naj¢es¢im kritikama (ili predrasudama) koje se pojavljuju u
odnosu kultura i poslovni sektor su:

1. utjecaj poduzeéa na sadrzaj umjetnosti,

2. utjecaj sponzorstva na javna sredstva za umjetnost,

3. eticka razmatranja,

4. ovisnost o financijskoj potpori,

5. posljedice za kulturnu/umjetni¢ku politiku.

Prva kritika sponzorstvu u kulturi oduvijek predstavlja bojazan svih kulturnih institucija.
Hoce 1i poduzece koje sponzorira biti prezahtjevno u trazenju odredenih protuusluga i time
utjecati na umjetnicki sadrzaj, pitanje je koje zaokuplja one koji prikupljaju odredena
sredstva. Velika zahtjevnost donatora ili sponzora moze dovesti do nemogucénosti ispunjenja
svih zadataka za koje se ocekuje da ih kazaliSte kao primatelj sredstava ispuni. Pojavljuje se
strah da svojim prevelikim zahtjevima poduzece utjeCe na umjetnicki sadrzaj, tj. javlja se
strah od ,.komercijalizacije* kulture. ,,Ponekad oni traZze dodatne beneficije, na primjer,
poduzece je htjelo da njegovo ime bude izlozeno na zidu galerije, tada smo morali vidjeti
mozemo li, ili ¢ak, trebamo li to napraviti. To nije ono Sto €ini naSu organizaciju. Ali ipak,
ako nam daju puno novaca, mi bismo to vjerojatno prihvatili“(Comunian, 2009: 211). To su
rije¢i jednog fundraisera u londonskoj galeriji koji je spreman za odredeni iznos financijskih
sredstava uciniti trazenu protuuslugu. Medutim, ovdje je potrebno vratiti se 1 u povijest, kada
su kulturu podupirale mecene. Naime, Bresi¢ (2008) navodi kako su mecene imale
aristokratski odnos prema umjetniku i samoj umjetnosti koji je Cesto otkrivao politicku
zavisnost umjetnika, pa i same umjetnosti koja je tu zavisnost najéesée pokazivala kroz svoje
motive, odnosno Zzanrove, ili pak same medije. Ta vrsta zavisnosti, navodi autor, za
umjetnicku slobodu uvijek je bila najveca opasnost. Stoga se moze primijetiti kako je strah od

zadiranja u umjetnost postojao oduvijek te se sadrzaj prilagodavao onome tko ju financira.
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Medutim, pomalo paradoksalno, kazaliSte moze imati opravdan strah od gubitka javnih
sredstava ukoliko dobro priskrbljuju sredstva iz drugih izvora. Kazalista 1 druge kulturne
institucije koje su uspjesne u samostalnom prikupljanju novca ne smiju biti kaznjena tako da
im se uskrate javna sredstva. Primjer takva ponaSanja bio je u vrijeme Margaret Thatcher,
kada je, poslije pocetnih stimulacija samostalnog prikupljanja sredstava, vlada smanjila
sredstva za kulturu onima koji su bili uspjesni. Za neke je to bila i olakotna okolnost jer su
shvatili da mogu biti uspjesni 1 samostalni, ¢ak 1 uspjesniji od prijasnjeg oslanjanja na javna
sredstva. Za druge, ono je bilo krizno razdoblje koje je zavrSavalo zatvaranjem kulturnih
institucija. Zasigurno je vjestina prikupljanja sredstava, koja je objasnjena naknadno, odigrala
kljucnu ulogu. Medutim, ocigledno je da je tako kaznjen uspjeh, S$to je suprotno logicnim
preporukama koje navodi Mat, koji je to usporedio s radom muzeja kao primjera kulturne
institucije: ,,Jedno od mjerila profesionalnosti i kvalitete rada uprave muzeja je i sposobnost
samostalnog zaradivanja novca, odnosno odrzavanja dobrih odnosa s privatnim firmama. Ako
drzava samostalno ostvarene prihode muzeja (...) ocjenjuje kao dokaz kvalitete njegovog rada
i ukoliko takav muzej ima i visok ugled u javnosti, onda treba da ga nagradi povecanjem
subvencija“ (Mat, 2002: 137). Bez obzira na to §to je ovdje naveden primjer muzeja, ono
vrijedi i za kazaliSte kao kulturnu instituciju. Ono $to se Zeli naglasiti jest da korporativna
podrska, kao ni drugi dodatni izvori prihoda, ne bi smjeli zamijeniti javna sredstva i osloboditi
drzavu odgovornosti. Izazov je proizvesti masovniju podrSsku za kazaliSte 1 kulturne

djelatnosti kroz donacije 1 sponzorstva bez umanjivanja javne podrske.

Etika je takoder jedan vazan segment u prihvacanju sponzorskih sredstava. Sponzoriranje od
npr. duhanske industrije, proizvodafa oruzja i slicnih djelatnosti €iji proizvodi imaju
negativan ucinak na okolinu, predstavlja uvijek eticki prijeporna sredstva. Povezano s tim,
kazaliSta 1 druge kulturne institucije mogu imati prigovor odnosno prepreku kod samog
dodjeljivanja korporativne podrske budué¢i da neka istrazivanja prikazuju da je davanje
sredstava poslovnog sektora u vecini sluCajeva netransparentno i na politickoj osnovi.
Takoder, prilikom zahtjeva za dobivanjem odredenih sredstava, u vecini je slucajeva upitno
tko procjenjuje kvalitetu tog kulturnog projekta jer je pitanje mogu li se u svim slucajevima
predstavnici poduzeca smatrati adekvatnima za ocjenu kvalitete predloZenog programa.

Uvijek je diskutabilno tko procjenjuje projekt i po kojoj osnovi daje odredena sredstva.
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Posljedice koje suradnja odnosno financiranje poslovnog sektora u kazaliSte moze imati za
kulturnu politiku povezana je s drugom navedenom predrasudom. Rije¢ je o tome da drzava
moze uspostaviti 1 provoditi kulturnu politiku na nafin da se smanji njihovo zadiranje u
kulturu, a poveca neiskoristena podrska i time pospjesi suradnja poslovnog sektora i kulturnih
institucija opéenito. To je u skladu s povijesnom ¢injenicom da su nakon 1989. g. drzave u
Jugoistocnoj Europi pocele preoblikovati svoje kulturne politike kako bi smanjile izravni
drzavni utjecaj u kulturu te povecale neizravnu podrSku kroz niz zakonskih 1 drugih
instrumenata (prema: Varbanova, 2003). Time drzava kao ,,glavni vlasnik* kulture postupno

postaje glavni regulator putem svojih gospodarskih i zakonodavnih funkcija.

Uloga medija iznimno je vazna u pridobivanju korporativne podrske, stoga je potrebno raditi
na Sto vecoj vidljivosti projekta. Prvenstveno zato Sto poduzeca koja daju sredstva najcesce
zauzvrat oc¢ekuju promidzbu. Medijskoj popracenosti kulture Cesto se kriti¢ki pristupa zbog
nedostatka informacija, odnosno nedovoljno je medijske =zastupljenosti o kulturnim
zbivanjima. Tomu u prilog idu i rijec¢i ravnateljice privatnog kazalista ,,Mala scena®, Vitomire
Loncar, koja kaze kako sponzore u kulturi, a napose kazaliStima nijedan radio, televizija ili
novine ne spominju. ,,Ovih dana imamo premijeru nove predstave za male bebe Prica o vodi,
koju je u potpunosti financirao sponzor. Ne moram vam, valjda, viSe objaSnjavati da je
neovisnoj kulturi smanjeno financiranje 1 da je sredstvima koja se dobivaju na natje¢ajima
Javnih potreba u kulturi nemoguce odrzavati i minimalan program. Sponzorska su sredstva,
dakle, jedino $to neovisnu scenu u ovom vremenu moze izvuéi. Ali, od dvadesetak redakcija
koje su objavile vijest o nasoj novoj predstavi, samo su dva (2), i to portala (!), napisala ime
sponzora koji su financirali predstavu, a koji su uredno navedeni u medijskoj objavi. Zasto
samo dva, 1 to portala, objave vijest o sponzoru koji financira predstavu za bebe, a svi
svakodnevno objavljuju sponzore koji financiraju nogomet ili neki drugi sport?<'"
Ravnateljica kaze jo§ ovo: ,,Nedavno su me pozvali na televiziju govoriti o jednoj premijeri,
donijela sam sa sobom plakat predstave, ali su me voditelji zamolili da nekako pokrijemo
sponzore otisnute na plakatu, a koji su financirali predstavu. Kazu, to je zabranjeno. Gledam
Dnevnik, Vijesti ili kako li se ve¢ zovu naSe informativne emisije, i uvijek iza trenera, igraca,
masera, lijeCnika, nositelja lopte ili krpaa mreza... iza bilo koga iz bilo koje sportske ekipe —
stoji sponzor.“''® Takav odnos medija prema kulturi ima velik utjecaj na pridobivanje

sredstava poslovnog sektora. Vazno je medijski isticati one koji podrzavaju kulturu, pri c¢emu

'3 http://blog.vecernji.hr/vitomira-loncar/sponzor-na-hamletovim-ledima-2846 (11. 2. 2015.)
"% http://blog.vecernji.hr/vitomira-loncar/sponzor-na-hamletovim-ledima-2846 (11. 2. 2015.)
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je i neophodna spremnost medija da to prenesu javnosti. ,,Sutnja medija“ indirektno utjede na
smanjenje podrske kulturnim projektima i institucijama. Medijska popracenost 1 marketinske
aktivnosti kazaliSta zasigurno bi ublazile nedostatak informacija i komunikaciju s poslovnim
sektorom, te bi olakSale pronalazak korporativne podrske. Stoga je na kazaliStima i njihovim
vode¢im ljudima da upotrijebe poduzetnicki nacin razmisljanja, pojacaju marketinske
aktivnosti 1 izgrade imidz kazaliSta, a mediji trebaju imati ravnopravan pristup svim
sektorima. ,,Za uspjesno prikupljanje sredstava, pored planskog djelovanja, od neizmjernog je
znacaja i imidZ 1 pozicioniranje institucije, a sve to mora da se stalno nadograduje
promisljenim odnosima s javnos¢u. Takav odnos znatno olakSava napore u oCuvanju starih i
osiguravanju novih vanjskih financijera, kako donatora, tako i sponzora® (Krivosejev, 2012:

104).

Jedna je od najvaznijih prepreka, nespomenuta u prethodnoj Lidstromovoj klasifikaciji, je 1
menadzment kazaliSta, pogotovo onih naviknutih na sigurna javna sredstva. KrivoSejev
(2012) smatra da menadzment takvih javnih kulturnih institucija aktivnost prikupljanja
sredstava dozivljava kao osobno i institucionalno podcjenjivanje i ¢esto je spremniji manje
uloziti u projekt, pa ¢ak ga i uopce ne realizirati, nego prikupljati sredstva putem donacija i
sponzorstava. Isti autor navodi 1 pogrjeske menadZzmenta u prikupljanju sredstava citirajuci
jedno istrazivanje: ,,S druge strane, predstavnici privatnog sektora, tj. sponzora, pored
navodenja loga, ponekog seta besplatnih karata i1 prostora za njihove proslave, misljenja su da,
generalno gledano, institucije kulture ne znaju Sto da ponude. Sponzori imaju dovoljno
novaca za reklame koje postizu dobar kratkoro¢ni efekt te im je stoga bitniji duzi efekt od
onoga koji u ve¢ini nude institucije kulture (logo na publikaciji, vidljivost...). Po njihovom
misljenju, institucije kulture trebale bi da osmisle strategiju unaprjedenja suradnje s privatnim
sektorom jer je sve veci broj predstavnika privatnog sektora poceo da razraduje srednjorocnu i
dugoro¢nu strategiju sponzorstva“ (Krivosejev, 2012: 322). Upravo zbog toga Starcevié
(2014) navodi kako je u Velikoj Britaniji njithovo Vije¢e za umjetnost (Arts Council England)
savjetovalo kulturnim institucijama da posvete vrijeme obuci zaposlenih u sektoru
financiranja i sponzorstava jer vlada smanjuje proracun, te da ¢e te vjestine postati jedne od

najvaznijih aktivnosti kulturnih institucija.

Tomova (2004) istraZzuje prepreke za razvoj alternativnih mehanizama financiranja u
Bugarskoj, Madarskoj i Litvi. Prema njoj, korporativha podrSka pripada alternativnim
oblicima financiranja. Provedeno istrazivanje, odnosno prepreke podijeljene su u tri osnovne
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grupe. Prvu grupu ¢ine faktori koji su ocijenjeni s vise od 80 % kao ograni¢avajuc¢i faktor u
razvoju alternativnog financiranja. Najzastupljenije prepreke su:

¢ nedostatak politicke volje,

e nedostatak posebnih vjestina upravljanja,

e nedostatak nacionalne kulturne strategije.

Rije¢ je o ¢imbenicima izmijeSanim na makrorazini — ,,politi¢ka volja” — i na mikrorazini —
,vjestina upravljanja”. Nedostatak kulturne strategije moze se shvatiti kao kontrolno pitanje
koje je posljedica nedostatka politicke volje. Prema ispitanicima, instrumenti alternativnog
financiranja imaju dominantno regulativnu prirodu i izraz su politicke volje i1 odluke. Druga
grupa faktora koji su ocijenjeni kao prepreka za razvoj (vise od 70 %) su:

e podcjenjivanje kulture kao faktora za razvoj,

e smanjenje prihoda medu stanovnistvom,

e nerazvijeno civilno drustvo te

e nestabilno poslovanje poslovnog sektora.

Autorica istice da ograni¢avajuéi faktori koji se ticu trziSta i civilnog drustva zahtijevaju
najduzi period za mijenjanje i njihovu transformaciju. Uloga prihoda stanovniStva kao
ogranicavajuceg faktora zastupljenija je u Bugarskoj, dok je u Litvi i Madarskoj ona na nizoj
razini, S$to je odraz boljeg zZivotnog standarda. Tre¢a grupa faktora ima najslabiji
ogranicavajuci utjecaj (od 40 do 60 %). To se odnosi na porezne poticaje, slab stupanj
financijske neovisnosti na razini opcine, ,,slomljenu” tradiciju te uspostavljanje rezima
valutnog odbora. Posljednja klasifikacija malo je drugacija od ocekivane. Tomova smatra da
bi bilo logi¢no da se uspostavila veza izmedu ograni¢avajuéeg utjecaja valutnog odbora (kao
posljednje prepreke) s politickom voljom koja je ocijenjena kao prva (najveca) prepreka
budu¢i da su oni medusobno povezani. Porezni poticaji smatrani su nagradom, a ne kao

vodeci poticaj, Sto je u skladu s misljenjima i rezultatima vecine istrazivanja.

Moglo bi se postaviti pitanje: ,,Kome pripada ograni¢enje u davanju vece korporativne
podrske: drzavi, poslovnom sektoru ili kazalistu?* Vrkljan Krizi¢ (2001) u svom radu prenosi
intervju Celnih ljudi europskih kulturnih institucija, koji se slazu da se u ,,beznadnim*
vremenima treba zaloziti za to da drzava ispunjava svoju ulogu i niposto ju osloboditi njezine

odgovornosti. Jedan od intervjuiranih ¢ak je protiv sponzora, u smislu, da kad god se nade
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sponzor, tada se zapravo drzavi omogucuje da se povlaci. Medutim, bez drzave kao nositelja

razvoja i promjena u drustvu, nije moguce posti¢i mnogo, te je njezina uloga znacajna.
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5. KORPORATIVNA PODRSKA I SUVREMENO UPRAVLJANJE
KAZALISTEM

Od kazalista, ali i od drugih kulturnih institucija, sve se visSe ofekuje da se upravljaju poput
profitnog poslovnog subjekta s ciljem S§to uspjeSnijeg poslovanja te u smjeru stvaranja
dodatnih prihoda. Ostvarivanjem dodatnih prihoda omogucuju se financijska stabilnost i
odrzivost, neovisnost o jednom izvoru prihoda, ali i dobivanje odredene kontrole u
buduénosti. S obzirom na recesiju koja je zapocela 2008. g. i posljedicno smanjenje
proracunskih sredstava, kazaliSta se moraju okrenuti poduzetnickom nacinu razmisljanja i
primijeniti menadzerske principe u svom poslovanju. Primjena menadzerskih principa, koja bi
olaksala rad organizacije 1 pomogla u prilagodbi brzog mijenjanja okoline, ukljucuje
marketing, menadzment, stratesko planiranje i fundraising. Pritom, bitno je napomenuti da se
javna potpora u kulturi i njezina klju¢na uloga nikad ne dovode u pitanje, kao i to da kazaliSta
nipoSto ne smiju zanemariti svoju primarnu djelatnost — umjetnost.

,,J0§ jedna dodirna toc¢ka gospodarstva i kulture: u suvremenom se drustvu kulturne institucije
— bilo da je rije¢ o muzejima, kazaliStima, opernim ku¢ama s jedne strane ili o individualnim
umjetnicima s druge — trebaju sve vise ponasati kao poduzetnici koji zive od prodaje svojih
kulturnih dobara. Dakle, za njih vrijede sli¢ni trzi$ni uvjeti poslovanja kao i za proizvodace
drugih vrsta ‘proizvoda’.“''"” Medutim, ta dominacija ekonomske paradigme i logike profita,

prema Miskovicu (2013), za kulturu nije logika profita nego opstanka.

5.1. Uloga korporativne podrske u kazalistu

Povezivanjem kazaliSta s poslovnim sektorom ostvaruju se financijske 1 odredene
nefinancijske koristi. U vremenu ekonomske krize, podrSka poslovnog sektora postala je

neophodna.
Uloga koju korporativna podrS§ka moze imati unutar poslovne politike kazaliSta moze biti:

— financijska (u svrhu financijske odrzivosti, da nadoknadi izgubljene subvencije, smanjuje

ovisnost o javnim sredstvima i politici, davanje neke kontrole u buduénosti) i

— nefinancijska (partnerski razvoj zajednice i1 okruZenja, izvodenje dodatnih predstava i

gostovanja, ,,transfer imidza”, veca sloboda djelovanja, kreativni razvoj, kredibilitet).

"7 http://www.dw.de/sponzorstvo-u-kulturi/a-2282102 (22. 1. 2015.)
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Svi nefinancijski poticaji za potporu poslovnog sektora u kulturu, objasnjeni u prethodnim
poglavljima, jednako tako mogu se primijeniti kao pozitivna stavka i1 za kazaliSte. Davanjem
sredstava kazaliStu utjece se na njegovu konkurentsku prednost, imidz, marketing itd. To je taj
tzv. transfer imidza koji se prelijeva s jedne organizacije na drugu, odnosno s davatelja na
primatelja sredstava ili obrnuto. Prema Isakovi¢ (2011), sponzorstvo na podru¢ju kulture
oznaCava opskrbljivanje novCanim sredstvima, vjeStinama 1 organizacijskim uslugama,
znanjima za umjetnicke 1 kulturne institucije s ciljem dobivanja nefeg (ekonomski)
relevantnog zauzvrat. Sponzorov motiv nije samo novc¢ano potpomoé¢i umjetnost nego i
poboljsati svoj drustveni ugled, Sto u konacnici ima ekonomsko-trzisni motiv. Takvim
poimanjem sponzorstva, davanje poslovnog sektora u kulturu ima dodatnu vrijednost,
odnosno, osim financijske koristi, sponzorirani dobiva navedene nefinancijske koristi u smislu

prijenosa znanja i vjestina od poslovnog sektora.

Balog (2010) smatra da medusobna suradnja jedne kulturne institucije i poslovnog subjekta
moze pridonijeti boljem medusobnom razumijevanju djelatnosti i poslanja, ali 1 ispravak
vlastitog poslovnog ponasanja. Kulturna institucija u interakciji s poduzetnickim podrucjem
vjerojatno ¢e postupno primijeniti neke od prikladnih elemenata trziSnog poslovanja, dok ¢e
poduzetnici postati svjesniji vaznosti svoje druStvene uloge 1 drustvene odgovornosti, koja se

ne iscrpljuje placanjem poreza, prireza i izvrSavanjem drugih zakonskih obveza.

Davanje korporativne podrSke kulturnim institucijama mozZe utjecati na povecanu kulturnu
proizvodnju u kazalistima, kao i1 osigurati kvalitetniju kulturnu ponudu. Osim povecanja
kazaliSne ponude, ono moze utjecati i na povecanje zaposlenosti novih potrebnih glumaca za
predstave, §to u Sirem smislu zna¢i da korporativna podrSka kao takva, osim kazaliStu,
doprinosi ekonomiji, razvoju gospodarstva i sveukupne zajednice. Kirchberg (1995) tvrdi da
kulturne institucije zajedno s poslovnim sektorom doprinose lokalnom gospodarstvu, izravno
1 neizravno. Izravan doprinos je nov¢ana dobit institucije koja generira korist za lokalno
poduzece. Neizravan ucinak gleda se kroz vaznost kulturne institucije za turizam te kroz
izgradnju infrastrukture. Umjetnost privlaci ulaganja u lokalnoj industriji, Sto detaljno
prikazuje 1 americko istrazivanje prikazano u poglavlju Argumenti za javna ulaganja u
kulturu. Lidstrom (2004) navodi kako sponzorski ugovori povecavaju kredibilitet kod banaka

1 lakSe pregovaranje, §to omogucuje pridobivanje novih moguénosti financiranja.
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Prema tome, odnos koji uspostavljaju kulturni 1 poslovni sektor u obliku korporativne podrske
ne treba promatrati kroz nekakvu ,,plitku obostranu korist, ve¢ uvidjeti i mnogo dublje
znacenje takva odnosa. KazaliSta 1 ostale kulturne institucije moraju shvatiti da korporativna
podrska nije vazna samo iz financijskih razloga ve¢ i1 kao druStveno priznanje njihova

poslanja koje pomaze u uc¢inkovitijem upravljanju kazalistem, ali i razvoju zajednice.

Uloga korporativne podrske, prvenstveno sponzorskih sredstava, zahtijeva 1 odredenu ulogu
kazaliSta u tom odnosu. Sponzorstvo je, navodi Vistica (2002), jedinstven mehanizam koji
zahtijeva potpuno drugaciji pristup te podrazumijeva i odredene obveze primatelja
sponzorskih sredstava, odnosno kazaliSta. Pomalo paradoksalno, navodi ta autorica, takav
novi izvor financiranja jaca stabilnost i kreativnu slobodu organizacija, dok istovremeno
obvezuje na dodatne odgovornosti i ve¢i broj ,,povratnih usluga®. Stoga je potrebno dobro
balansirati izmedu ekonomskog (financijskog) i1 umjetnickog djelovanja. Osim toga,
korporativna je podrska, prema Kirchbergu (2003), bitna 1 za kreativni razvoj. Veci broj
resursa razvija privlacnost za Siru javnost, Sto omoguéava prednost nad konkurencijom.
Prema tome, kazalista kroz korporativnu podr§ku mogu graditi svoju konkurentsku prednost,

koja je, kao i svakom poslovnom subjektu, iznimno bitna jer omogucava opstanak na trzistu.

5.2. MenadZerski pristup u upravljanju kazaliStem

Korporativna podrska dio je modela financijske odrzivosti koji je moguce posti¢i ako postoji
poduzetan nacin razmisljanja. Vlastiti prihod i korporativna podrska prihodi su steceni na
trziStu 1 rezultat su primjene takva razmisljanja. Iako ono nije bas najbolje prihva¢eno medu
djelatnicima u kulturi, primjena nacela trziSnog gospodarstva i menadzerskog upravljanja u

danas$njim uvjetima postaje neminovna.

Mcllroy (2001) tvrdi da danas menadzeri u kulturi imaju mnogo sli¢nosti s menadzerom u
poslovnom subjektu. U kazaliStima 1 kulturnim institucijama potrebno je izgraditi
profesionalnu menadzersku strukturu, s educiranim menadzerima spremnima prihvatiti nove
izazove, nova znanja i vjeStine (npr. pisanje projekata, poslovnog plana, marketing...).
,Uvodenje menadzmenta i marketinSkih metoda u ustanove kulture zahtjev je suvremenog
doba koje 1 kulturi namece potreba uspjeha na trziStu, ekonomicnosti i efikasnosti poslovanja“

(Dragigevi¢-Sesié, Stojkovié, 2011: 87).
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Luki¢ (2014) takoder govori o potrebi kulturalnog menadZmenta, vaznom profilu ljudi za
uspjesno upravljanje kazaliStem. Medutim, kazaliSta jo§ uvijek nemaju takva zanimanja ni u
sistematizaciji svojih radnih mjesta. On navodi kako je u Zagrebu u samo jednom javnom
kazaliStu na Celnom mjestu osoba s takvom vrstom diplome, a u samo trima javnim
ustanovama takve su obrazovane osobe uopée zaposlene u upravljackoj strukturi.''® Za
razliku od javnih kazaliSta, Luki¢ tvrdi kako u privatnom sektoru i neovisnoj sceni tako
educirani profesionalci ve¢ uvelike predstavljaju ¢vrstu 1 stabilnu upravljacku strukturu te
kriticki promislja kako javnim kazaliStima ocito nisu potrebni profesionalci koji su educirani
kako proizvoditi brze laksSe i jeftinije, kako nac¢i novac 1 popuniti gledaliste, a vlasnicima i
osniva¢ima ocito ne smeta Sto su nam javna kazalista skupa, troma i prazna. U isto vrijeme,
privatna kazali$ta angaZiraju velik broj $kolovanih producenata. ,,Cak i u (uvjetno nazvano
,europskom”) modelu u kojem se upravljanje kazaliS§tima i festivalima tradicionalno
povjerava umjetnicima, kao kuratorima i1 kreatorima umjetnickog programa i prepoznatljivog
repertoarnog profiliranja, profesionalni menadzeri koji rade s njima (kao intendanti,
menadzeri, poslovni ravnatelji ili kako ih god nazivali) nuzan su preduvjet profesionalnog
upravljanja ustanovama. Svijet i mrezni sustavi kulture danas su, naime, toliko kompleksni da
se njima jednostavno viSe ne da i ne moze upravljati bez menadzerskih znanja i
kompetencija” (Luki¢, 2014: 67). S tim se slaze i Miki¢ (2011), koja navodi da u procesu
prilagodavanja 1 trziSnog dimenzioniranja kulturnog sektora, edukacija 1 profesionalizacija

zaposlenih u institucijama kulture ima znacajnu ulogu.

U institucijama kulture, prema Krivosejevu (2012), postoje dvije vrste upravljanja —
tradicionalno i suvremeno upravljanje. Njih percipiramo kao jednostavno, administrativno
upravljanje (rukovodenje) te potpuno upravljanje, pri ¢emu: ,,Administrativno rukovodenje
iznalazi najbolje nacine da se potroSe dobiveni krediti, dok potpuno rukovodenje ustanovom
podrazumijeva upravljanje i izdacima i prihodima, Sto predstavlja ne samo strogost u
raspodjeli izdataka, ve¢ i1 sposobnost inovacija u prihodima* (Krivosejev, 2012: 77). Prvotno
navedeno upravljanje, navodi ovaj autor, vise je specificno za kazalista koja su se naviknula
na dugogodiSnju relativnu sigurnost primanja proracunskih sredstava i rijetko se odlucuju na
,poduzetnicke” aktivnosti kako bi osigurale dodatna sredstva, dok se potpuno upravljanje

uvelike odnosi na privatna kazalista 1 kazaliSta koja funkcioniraju na vise trziSni nacin. Isti

"8 'S obzirom na to da je rije¢ o &lanku koji je nedavno pisan (u 2014.g., godini koja prethodi izradi ove
disertacije), pretpostavlja se da nije doslo do promjene tih ¢injenica.
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autor na primjeru muzeja navodi kako su muzeji koji su pod drzavnom zastitom neefikasni,
nefleksibilni 1 neekonomic¢ni. Smatra da se njima ne rukovodi stru¢no budu¢i da ravnatelji
nemaju menadzersku izobrazbu, niti su samostalni jer dobivaju naloge od nadredenih i zato
nema osobnih inicijativa ni inovativnosti, $to se prenosi na sve zaposlenike te institucije.
Muzeji organizirani na takav nacin (drzavni) su nesamostalni i optere¢eni birokracijom, §to
onemogucuje dinamic¢nost rada i programsku fleksibilnost. Takvi odnosi ¢esto utje¢u na
(neuspjesno) stjecanje dodatnih izvora sredstava. Stoga europske drzave traze druge modele
pravnog ustrojstva svojih muzeja kako bi omogucili efikasnije i efektivnije poslovanje. Ti

navodi dobar su primjer i za kazaliSnu regulativu RH.

Sva kazalista trebala bi ugraditi potpuno upravljanje u svoju poslovnu politiku, uz razvijanje
komunikacijskih 1 menadZerskih vjeStina, te uspostaviti organizaciju u skladu s time. Takav
nacin upravljanja i razmisljanja iziskuje proaktivno stratesko ponasanje koje ¢e olakSati dotok
korporativne podrSke. Jedan je vid komunikacije internet, u danasnjem svijetu nezaobilazan
medij koji nudi nove moguénosti promocije i komunikacije s (potencijalnom) publikom.
Luki¢ (2010b) smatra da je upravo to donijelo i nove interese potencijalnim sponzorima. ,,Na
dobro postavljenoj stranici kazaliSta, oglaSeni sponzor ne samo da je prakticki neogranic¢eno
‘viden” nego moze pratiti tko su posjetitelji te kazaliSne stranice i istrazivati (potpuno
besplatno) trziste unutar te ciljne skupine” (Luki¢, 2010b: 193). KoriStenjem interneta,
kazaliSta mogu stvarati svoju mailing listu posjetitelja na koju mogu slati informacije, a u
sklopu toga 1 oglas svoga sponzora. Zbog toga je u SAD-u i Europi sve viSe sponzorstava koji
su usmjereniji na sponzoriranje internetskih stranica i aktivnosti koje se odvijaju na njoj,
poput nagradnih igara, pretplata, foruma posjetitelja, intervjua itd. Internetske stranice danas
viSe nisu toliko aktualne koliko razne druStvene mreze koje omogucéavaju brz, jednostavan i
besplatan pristup korisnicima. Dakako, korisnicima koji koriste takve mreze; no iz dana u dan

sve ih je viSe pa je takva platforma danas najbolji alat za pristup (potencijalnim) korisnicima.

Dragojevié, Dragi¢evi¢-Sesi¢ (2008) spominju pojam ,,podizanje kapaciteta”, pod kojim
podrazumijevaju unutarnju sposobnost organizacije da radi na vlastitoj promjeni u skladu s
osobnom misijom i vizijom, razvojnim ciljevima i prioritetima te da ith — posebno u
turbulentnim vremenima — pravodobno primijeni u skladu sa zahtjevima samoodrZivosti i
potrebama relevantne okoline. S obzirom na to da vecina kulturnih organizacija ne posjeduje
sposobnost ,,podizanja kapaciteta”, navedeni autori taj pojam odreduju kao proces edukacije i

ulaganja u ljudske potencijale, ¢ime se Clanovi organizacije prilagodavaju nestabilnim i
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nepredvidivim okolnostima koja zahtijevaju mnogo ceS¢e repozicioniranje, nova znanja,

sposobnosti reagiranja i sl.

Vode¢i ljudi u kulturnom sektoru bi, smatra Varbanova (2003), trebali imati dvojaku ulogu:
umjetnicku viziju za osjecaj za umjetnost te poslovne vjesStine 1 kompetencije. ,,Principi
racionalizacije 1 efikasnosti su neizbjezni 1 danas se u Europi oni vide kao osnovni postulati
poduzetni¢kog upravljanja kulturnim sektorom. Poduzetnicke sposobnosti menadzera koji
djeluju u kulturi, njihove inovativne sposobnosti u rjeSavanju poslovnih problema,
sposobnosti da preuzimaju rizik, improviziraju, budu fleksibilni i pronalaze kreativne nac¢ine u
generiranju financijskih sredstava neophodnih za rast i razvoj organizacije — sve su to
konstitutivni elementi reforme sustava financiranja kulture* (Miki¢, 2011:101). Prema tim
navodima, reforma sustava financiranja kulture trebala bi poceti ,,0dozdo* odnosno od samog
kazaliSta, gdje se naglasak stavlja na edukaciju uprave kazaliSta u podru¢ju ekonomskih
znanosti. Dosad se ve¢inom spominjala kako je reformu financiranja kulture potrebno
provesti ,,odozgo* odnosno od drZave, medutim, vidljivo je kako reforma u kulturi mora

zahvatiti sve aktere na koje se kulturna politika odnosi.

5.3. Fundraising (prikupljanje sredstava) kao menadzZerska disciplina

Konkurentno okruzenje, ekonomska kriza u drzavi i svijetu prisiljava kulturne institucije, pa
tako 1 kazaliSta, da uz proracun (kao glavni 1 dosad sigurni izvor financiranja) traZze dodatne
izvore financiranja. Velik broj organizacija iz podrucja kulture i umjetnosti ne moze iz svoje
redovite djelatnosti financirati izvodenje programa pa putem donacija i sponzorstava moraju
prikupljati sredstva za pokrivanje troskova. Jo§ je 2003. g. u Strategiji kulturnog razvitka
Republike Hrvatske navedeno kako ¢e potraga za sponzorima postati svakodnevna briga

kulturalnih menadzera.

Fundraising (prikupljanje sredstava) predstavlja skup vjestina i tehnika u procesu pribavljanja
sredstava iz vanjskih izvora za financiranje aktivnosti u podrucju kulture i neprofitnih
organizacija (Mcllroy, 2001: 9) s temeljnim ciljevima da organizaciji osigura rast, razvoj,
ukljucenost dionika u samu organizaciju, njezin rad i aktivnosti, kao i povecanje vidljivosti,
ucinkovitosti 1 stabilnosti organizacije (Alfirevi¢ 1 dr. 2013: 600). Warwick (1999) istice da
prikupljanje sredstava moZe uciniti mnogo viSe nego samo osigurati sredstva za organizaciju.

Ciljevi fundraisinga mogu ukljucivati rast (stvaranje baze donatora), sudjelovanje (aktivnost
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donatora), vidljivost (za obje ukljucene organizacije), kao 1 ucinkovitost koja se o€ituje kroz

smanjenje trosSkova prikupljanja sredstava.

S obzirom na opce prihvacenu poslovnu terminologiju iz podruc¢ja ekonomije (poput
marketinga, menadzmenta, PR-a — odnosa s javnoscu), mogucée je u skorijoj buducnosti

ocekivati da ¢e se 1 termin fundraising udomaciti u hrvatskom jeziku.

Fundraising kao pojam u hrvatskoj znanstvenoj literaturi nije razvijen, a nema ni znanstvenih
istrazivanja na tu temu. Jedini rad koji se bavio fundraisingom u kulturi na podrucju
Republike Hrvatske je onaj Antala Baloga (2010) koji je govorio o vaznosti fundraisinga u
poslovanju knjiznice."”” Taj pojam nalazimo i u knjigama iz podrutja menadZmenta i
marketinga s obzirom na njihovu povezanost i zavisnost. Mogu¢i razlozi manje zastupljenosti
te tematike leZze u novijem i nerazvijenom konceptu i menadzerskom pristupu u neprofitnim
organizacijama, ali 1 nepostojanju (hrvatskih) autora koji se bave tom problematikom. Isto
tako, vecina kulturnih institucija i kazaliSta vezani su uz proracun pa ne osjecaju potrebu za
primjenom fundraisinga. Medutim, u uvjetima stagniranja izvora financiranja za potrebe
svoga rada 1 razvoja, kazaliSta moraju iznalaziti dodatne prihode, a nerazvijenost trzista i
nedostatak slobodnih sredstava uslijed teske ekonomske situacije oteZavaju priljev dodatnih
sredstava. Medutim, Tomova (2004), koja istrazuje razvijenost alternativnih mehanizama
financiranja na podru¢ju Bugarske, kaze kako to nikako nisu razlozi da se umanje visoka
ocekivanja od poslovanja u tranzicijskoj zemlji. S tim se slaze 1 Raduski (2013), koji kaze da
se, iako su nastupila teska vremena za financiranje kulture iz drzavnog proracuna, sada
otvaraju nove mogucnosti financiranja, pa materijalna i financijska situacija ne moraju nuzno
biti osnovni problem ukoliko kazali§ta na svom celu imaju obucene i vjeSte menadzere.
Medutim, to dakako nije nimalo jednostavno i lako pa kao $to Mcllroy (2001) kaze,

fundraising u kulturi 1 sam je postao umjetnost.

U drugim zemljama fundraising je razvijena pojava i posvecuje mu se daleko veca paznja.
Tako, primjerice, u SAD-u i razvijenim europskim zemljama (Njemacka, Svicarska) postoje

studiji (Fundraising Management) na kojima se stjeCe zvanje fundraisera.

' Antal Balog (2010). Poslovanje knjiznica u zada¢i prikupljanja sredstava. Vjesnik bibliotekara Hrvatske, 53
(3/4), str. 42-65.
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O razvijenosti fundraisinga u svijetu 1 naCinu kako ono funkcionira govorio je tadasnji Sef
dirigent Zagrebacke filharmonije, medunarodno priznati hrvatski dirigent Vjekoslav Sutej,
usporedujuéi svjetske zemlje s RH. ,,Mislim da nema nikakvih pomaka. Ali nema pomaka ne
zato Sto to netko svjesno hoc¢e. Nema novca, mi smo siromasna zemlja. Po¢eo sam razgovor s
tim da smo mi siromasna zemlja a jo§ nismo shvatili kapitalisticki sustav sponzorstva.
Recimo, glavni sponzor milanske Scale i BeCke drzavne opere velike su banke koje doniraju
50-60 posto budzeta. Nama se jo$ uvijek podrazumijeva da drzava sve mora financirati. Nema
drzava novca! Zasto su SAD i Japan najbogatije drzave — jer ne financiraju kulturu, jer u
Americi 1 Japanu nema ministarstva kulture. To ne postoji! Drzava ne daje ni jednu jedinu
lipu za kulturu! Primjerice, u Houstonu sam za opernu ku¢u imao godisnji budzet od 25
milijuna dolara. Od toga sam imao 80 ljudi na plaéi od kojih je ¢ak polovica samo trazila
novce! Njih 40 je tr¢alo svaki dan po poduzec¢ima i skupljalo tih 25 milijuna. U Hrvatskoj joS$
uvijek imamo filozofiju da ¢e netko iz nekog SIZ-a za kulturu'?® ili sadasnjeg fonda dati
novce da bismo mi otiSli na neko gostovanje. Nema toga! A s druge strane nema kadrova koji

«I2l Kao najznadajnije podrugje u kojem su im potrebna dodatna znanja,

¢e nam traziti novce.
neprofitne organizacije u istrazivanju koje su proveli Pavi¢i¢ 1 dr. (2006b) naveli su
fundraising. Najev-Caéija (2013) takoder se slaze kako ¢e nedostatak znanja u tom segmentu
biti prepreka daljnjem razvoju. Prema tome, namece se potreba edukacije tih organizacija u

tom segmentu.

Primjena fundraisinga 1 put ka stjecanju prihoda direktno je u vezi s primjenom suvremene
strategije kulturne politike — strategije diverzifikacije financijskih resursa. To podrazumijeva
orijentaciju na vise razli¢itih izvora financiranja, ¢ime se, prema Dragievié-Sesi¢, Stojkovié
(2011), povecava osjecaj samostalnosti, vlastite odgovornosti za razvoj, kao 1 bolje
razumijevanje okoline 1 njezinih potreba. Time se utjeCe na financijsku stabilnost, razvoj i
slobodnije djelovanje kazaliSta i kulturnih institucija, usmjerenost na strategiju osvajanja
publike te dobivanje odredene kontrole u buduénosti. Fundraising je, prema Krivosejevu
(2012), jedan od imperativa suvremenog doba, ali to podrazumijeva prethodno postivanje

hiperimperativa — prikupljanje dodatnih sredstava ne moze niti smije zamijeniti javne

129 Samoupravna interesna zajednica (SIZ) naziv je za paradrzavne organe u sistemu samoupravnog socijalizma
bivse Jugoslavije u ¢ijoj su nadleznosti bili kultura, sport i druge drustvene djelatnosti.

"2l Stani¢, B. (2005). Zar nam je u drustvu bolje nego u kazaliitu?, Razgovor: Maestro Vjekoslav Sutej, Sef
dirigent Zagrebacke filharmonije, Glas Koncila, br. 29, 17. 7. 2005.,

dostupno na: http://www.glas-koncila.hr/index.php?option=com_php&Itemid=41&news [D=4562

16l



subvencije u kulturi. U svakom slucaju, cilj fundraisinga trebao bi biti dopuna javnih izvora

financiranja, a ne njihova zamjena.

5.4. Uspjesno prikupljanje sredstava

Postoje brojni savjeti ili upute kako provesti uspjesan fundraising u svojoj ustanovi. Razni

autori navode i razlicito grupiraju bitne elemente u prikupljanju sredstava.

Tako Pavic¢i¢ 1 dr. (2006a: 260) navode sljedeCe karakteristike uspjeSnih aktivnosti
prikupljanja sredstava:

—jasno 1 pravodobno definiranje ciljeva koji se Zele ostvariti,

— dobar odabir partnera,

—jasna poruka partnerima §to se od njih ocekuje,

—jasno definirane procedure i na¢ini ukljucivanja partnera,

— prepoznavanje interesa ,,druge strane” — partnera za suradnju.

Takva podjela zahtijeva jednu preliminarnu radnju, a to je dugoro¢no planiranje aktivnosti.
Sargeant, Shang i dr. (2010) smatraju da uspjeSan fundraising zahtijeva koristenje strateSkog
pristupa koji se temelji na dugoro¢nom planu organizacije, a rezultira uspostavljanjem
dugoro¢nog odnosa s financijerima. Prikupljanju sredstava ne bi trebalo pristupiti kao
povremenom tzv. ad hoc projektu, nego, kao $to kaze Krivosejev (2012), kao stalnom poslu
koji omogucuje kontinuirani prihod sredstava. Da bi to postala redovna aktivnost, potrebno je,

smatra taj autor, stalno planiranje, ali i znanje, vjestine i osobni kontakti.

Prikupljanje sredstava zapocinje jasnom vizijom i ciljem S§to se Zeli napraviti. Nakon $to je
odreden cilj 1 jasna vizija projekta, potrebno je identificirati razloge zbog kojih bi netko htio
podrzati na$§ projekt. Kao S§to se treba znati cilj koji mi Zelimo ostvariti, potrebno je i
poznavanje ciljeva i1 oCekivanja institucije od kojih planiramo prikupiti sredstva. Pri odabiru
institucije ili partnera (donatora/sponzora) treba definirati: Sto rade, Sto vole, Sto su prije
sponzorirali, kako donose svoje odluke, na koji nacin ih zainteresirati itd. Definiranje ciljane
publike takoder pomaze odredivanju potencijalnih donatora ili sponzora. Primjerice, ukoliko
su nam ciljana skupina djeca, dakako da ¢emo prije traziti sredstva od onih poduzeca kojemu
su djeca takoder ciljana skupina. Pavici¢ 1 dr. (2006a) spominju i vodenje precizne evidencije
o svim sadasnjim i potencijalnim donatorima/sponzorima kao pomo¢ za proaktivan pristup
pronalazenju 1 kontaktiranju potencijalnih/postoje¢ih donatora/sponzora. U stvaranju toga

162



odnosa, donatori/sponzori ho¢e znati svoju korist i o¢ekivanja, ali sve viSe zele 1 sudjelovati u
onome §to podupiru. Philip A. Newbold postavio je koncepciju doniranja — ,.Pravilo 51I”,'%
prema kojoj aktivnosti prikupljanja sredstava trebaju biti odredene:
— utjecajem (donatori Zele dati sredstva u nesto ,,vidljivo” 1 ,,0pipljivo”™),
— idejama (nove ideje 1 razli¢itost u odnosu na srodne institucije i/ili druge organizacije 1
pojedince koje se obrac¢aju donatorima, a koje mogu stvoriti odredenu ,.konkurentsku
prednost”),
— inovacijama (donatori vole podrzati napredne institucije koje uspjesno razvijaju i
unaprjeduju djelatnost kojom se bave),
— ukljucenoscu (donatori su sve rjede spremni dati sredstva, a da nisu na neki nacin
ukljuceni u aktivnosti kojima pomazu; vazan razlog za to je i kontrola namjene sredstava),
— investicijama (donatori Cesto vole sredstva koja ustupaju smatrati svojevrsnim
»investicijama” u vlastiti ugled u drustvu ili kao nacin za promociju pojedinaca iz
menadzmenta odnosno vlasnika. Pritom treba voditi racuna o ¢emu se zapravo radi: o

donaciji ili o sponzorstvu) (Pavic¢i¢ i dr. 2006a: 263).

Vec¢ina autora slaze se da je zlatno pravilo ,prikupljaca® sredstava: umjesto da se
koncentriraju na ono $to jedna kulturna institucija treba, ukazati na ono §to ona moZze ponuditi
onome koji daje sredstva. Fundraiseri u svom traganju za korporativnom podr§kom moraju
analizirati poduzeca 1 odgovoriti na pitanje na koji nacin osigurati korisne i originalne usluge
za njih. Pritom ne smiju postati ,,serviseri usluga” i zanemariti umjetnicku komponentu.
Mcllroy (2001) kaze da fundraising znaci istovremeno vladanje jezikom umjetnosti i jezikom
moguceg financijera, donatora odnosno sponzora. KazaliSta u tom slucaju trebaju dati
odnosno ponuditi neSto S$to drugi ne mogu pruziti. Njihova prednost u davanju necega
zauzvrat objasnjena je u poglavlju Specificni motivi davanja za kazalista (M. A. S. S. Index).
Upravo u tim motivima kazali§ta mogu graditi svoju konkurentsku prednost nasuprot ostalih

,prikupljaca‘“ sredstava.

Pavici¢ (2003) upucuje na jos jednu znacajnu ulogu u uspjeSnom prikupljanju sredstava, a
odnosi se na komunikaciju. Autor smatra da je komunikacija onih koji traze sredstva cCesto

persuazivna (nagovaracka) te da se njome nastoji motivirati donatore/sponzore da se ponasaju

122 ,Pravilo 51, poznato i kao ,,Newboldovih 5I“ temelji se na pocetnim slovima navedenih aktivnosti na
engleskom jeziku: Impact, Ideas, Innovation, Involvement, Investment.
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na odredeni — Zeljeni na¢in. O tome da prikupljanje sredstava ovisi o osobi 1 njegovoj
sposobnosti komuniciranja s ljudima koji daju novac, slaze se 1 Luki¢ (2010b), koji spominje
,hepisano” pravilo, a to je da ljudi uvijek daju novac ljudima, a nikad stvarima i pojmovima.
Stoga, oni koji se bave tim podru¢jem naglasavaju vaznost retorike koja je sastavni dio
osobne i neosobne komunikacije. Bit je unaprijediti nacin komunikacije koju kazaliSta mogu
koristiti kako bi ostvarila Zeljenu suradnju s donatorima/sponzorima. Komunikacija se ¢esto
povezuje s odnosima s javnoscu, za koje Krivosejev (2013) smatra da moraju biti promisljene
i planski napravljene jer su neizmjerno znacajne za izgradnju imidza i pozicioniranja kulturne
institucije, $to su vazni elementi za Sto uspjesnijim prikupljanjem sredstava.

Ovdje niposto ne treba zanemariti osobne kontakte kao jedan bitan, za neke autore (Isakovic,
Alfirevi¢, Pavici¢...) i najbitniji dio uspjesnog prikupljanja sredstava. Ljudi ¢e prije uloziti u
neku predstavu ako poznaju osobu koja trazi sponzora ili donatora. Tada su oni spremni
uloziti ¢ak 1 ako im to ne predstavlja neki poslovni izazov, potrebu ili korist. Osobni kontakti i

umrezenost su iznimno vazni prilikom fundraisinga.

Alfirevi¢ 1 dr. (2013) smatraju da bi se uspjesno prikupljanje sredstava moglo postici
kombinacijom vlastitih sposobnosti i znanja s fleksibilnim zapoSljavanjem vanjskih suradnika
1 savjetnika. Prema tome, kazaliSta za neke odredene projekte 1 programe mogu angazirati i
vanjske suradnike koji ¢e im pomoci u privla¢enju novih donatora i sponzora, u trazenju
novih izvora financiranja, a sve u cilju razvijanja novih i uc¢inkovitih pristupa u prikupljanju
sredstava. Prema Crole, Fine (2005), pomo¢ u dobivanju korporativne podrSske u Americi
rijeSena je na nacin da se osnivaju razne agencije koje pomazu u trazenju financijskih
sredstava, kao i obucavanju kulturnog sektora u razvijanju tih vjestina. Upravo se kroz
fundraising, smatraju ti autori, razvijaju nove organizacijske vjestine, koje pridonose

organizacijskoj efikasnosti.

Da bi bili uspjesni u prikupljanju sredstava, potrebno je izbjegavati pogrjeske. NajcesSce
pogrjeske koje se javljaju u prikupljanju sredstava su: ,,propusti u komunikaciji s
donatorima/sponzorima, nepotrebno/neprimjereno lobiranje, nerealni i neutemeljeni zahtjevi,
pogrjesna percepcija odnosa s donatorom/sponzorom, nepostivanje procedura i uputa koje su
definirali financijeri, neostvarivanje dobre suradnje s medijima, pretjerano oslanjanje na
postojece izvore financiranja, nedovoljno koriStenje postojecih pozitivnih iskustava i znanja te
lo§ ‘tajming’”. (Pavi€i¢ i dr., 2006a: 261). Identifikacijom i otklanjanjem postojecih
pogrjesaka, proces prikupljanja sredstava moze biti uspjesan.
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5.5. Fundrasing model za kazaliSte

Kaiser 1 Egan, stru¢njaci u kulturalnom menadZmentu, razvili su fundraising model za
kulturne institucije.'” Rije¢ o ciklitkom modelu koji sadrzi Getiri komponente koje je
potrebno redom zadovoljiti kako bi uspjesno prikupili sredstava za kulturne institucije tj.

kazaliste.

Slika 3. Fundraising model za kazaliSte

Odli¢na predstava
(Great art)
Novcana sredstva Agresivni marketing
(Funds) (Aggressive marketing)
Obitelj
(Family)

Izvor: Kaiser, Egan, 2013: 166.

Prema modelu tih autora, dobar fundraising zapocinje dobrom umjetnos¢u. Kazalista koja
imaju dobar, kvalitetan i uzbudljiv projekt mnogo su uspjesnija u fundraisingu. Poduzeca su

danas spremnija podrzati takve projekte, koji donose odredenu kreativnost i inovativnost.

Nakon dobrog projekta, potreban je dobar institucionalni, agresivni marketing koji ¢e pruziti
vidljivost kako bi privukao publiku i1 potencijalne davatelje sredstava. Da bi koristili usluge
agresivnog marketinga,'>* potrebno je imati marketingki plan, odjel marketinga i osobu/e
zaduZene za marketing u kazaliStu. Luki¢ (2010) navodi primjer irskih kazaliSta od kojih 82
% 1995. godine nisu imale nikakav marketinSki plan kao ni barem jednu stalno zaposlenu
osobu isklju¢ivo na poslovima marketinga u kazalistu. Zbog sve veceg znacaja marketinga u

kulturi, sva kazaliSta u RH trebala bi imati educiranu osobu zaposlenu u odjelu marketinga

123 Isti model primjenjuju i na sportske organizacije, pri emu se ,.obitelj u kazalistu poistovjeéuje s navija¢ima
(fanovima) u sportu.

124 Agresivni marketing ne odnosi se na marketinika oglasavanja u klasi¢nom smislu; sve vise se spominju tzv.
nekonvencionalne metode marketinga koje su mnogo agresivnije i uocljivije od klasicnog poimanja marketinga.
Primjer agresivnog marketinga je guerilla marketing, oblik marketinske strategije koja minimalnim ulaganjima i
nekonvencionalnim metodama oglasavanja nastoji ostvariti maksimalan ucinak. Gerilski marketing usmjerava se
na pronalazenje nekonvencionalnih moguénosti oglasavanja na trzistu.
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koji ¢e biti zaduzena za taj segment komunikacije kazaliSta s okruzenjem. Kaiser i Egan
(2013) naglasavaju vaznost programskog 1 institucionalnog marketinga za promociju kulture i
umjetni¢kog rada. Napominju kako se ovdje javljaju dva problema koje stvaraju kulturne
institucije 1 djelatnici, a to je da su ili ponizni i skromni te im je neugodno promovirati na sav
glas ono $to rade, ili se smatraju da su predobri u onome §to rade pa im ne treba dodatna
reklama. S obzirom na marginalizaciju kulture, kulturnih djelatnosti i institucija, marketing je
i vise nego potreban alat za njihovu promociju. U tom smjeru promislja i Najev-Cacija
(2013), koja povezuje marketinske aktivnosti i uspostavljanje dugoro¢nih odnosa s donatorom

kao presudnu stavku uspjesnosti fundraisinga.

Stvaranje ili izgradnju obitelji mozemo povezati s Balogovim radom. On se bavio
fundraisingom u knjiznicama, a kaze: ,,Najbolje rezultate u ovom podru¢ju ostvaruju one
knjiznice koje svoje donatore ucine suradnicima, emocionalno ih vezuéi za svoje projekte i
ustanovu, razvijaju¢i u njima svijest da je odredeni projekt njihov koliko i nas* (Balog, 2010:
49). Takvim shvacanjem, kazaliSte svoje suradnike, donatore i sponzore moZzZe smatrati
dijelom svoje ,,obitelji” i ukljuciti ih u sve faze njihova rada. Osim korporativne podrske,
kazalista ostvaruju prihod i od posjetitelja. Pojedince koji plac¢aju ulaznicu i dolaze u kazaliSte
takoder treba uciniti dijelom svoje ,,obitelji”. Sa svojim manjim, ali redovitim prilozima (koji
mogu ¢initi znacajan trZi$ni izvor prihoda), oni su vazan dio kazaliSta, kojemu je bitno da ima
publiku. Treba raditi na tome da se poveca broj ljudi koji dolaze u kazaliste, ,,izgraditi obitelj”
s cjelokupnom zajednicom, Sto ¢e zauzvrat povecati i interes poslovnog sektora da ulozi svoja
sredstva. Prema Kivilo (2005), broj publike ima znacajnu ulogu, gdje prednost imaju oni
dogadaji i aktivnosti koji ukljutuju vide ljudi. Sto je vise publike, to ¢e vise ljudi vidjeti
proizvod ili reklamu poduzeca koji podrzava. Na kazaliStima je da stvaraju Sto vecu ,,obitelj*,

koja ¢e povecati i vlastiti prihod te ujedno pomoc¢i u pridobivanju podrske poslovnog sektora.

Upravo kroz takav model 1 izgradnju ,,obitelji, kazaliSta mogu dugoro¢no planirati i, prema
navedenim autorima, ¢ak uspostaviti petogodisnji plan rada, Sto je sada, za veéinu (ne samo
kazaliSta nego 1 ostalih kulturnih institucija) izuzetno teSko postaviti. Financijski segment

zasigurno ima vaznu ulogu u tome.
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5.6. Uloga drzave u poticanju fundraisinga

Prema Dimitrijevi¢-MiSkovi¢ (2011) drzava jo§ uvijek treba biti glavni organizator, nositelj i
financijer kulture i kazalista. Medutim, sve se viSe stavlja naglasak na decentralizaciju, gdje je
glavna ideja da drzava treba predati velik dio svoje odgovornosti drugom i treCem sektoru
(trziStu 1 gradanskom drustvu), osobito u podru¢ju kulture. Model drzave kao glavnog
vlasnika polako zamjenjuje model drzave kao glavnog regulatora koje se oCituje putem njenih

ekonomskih i zakonskih funkcija.

Uloga drzave vazna je u poticanju fundraisinga. To je moguce ostvariti putem:
1. pozitivhog poreznog tretmana za pravne i fizicke osobe koje pomazu kulturu,
2. jasne zakonske pozicije poduzeca koje podrzava,

3. jasnog definiranja slucaja kada donacije 1 sponzorstvo nisu prihvatljivi (djeca,

proizvodaci oruZzja, cigareta itd.) (Mcllroy, 2001: 24).

Drzava ima vaznu ulogu u jacanju trzista i izgradnji poticajnog gospodarskog okruzenja i
zakonodavstva. To se ponajprije odnosi na instrumente poreznog karaktera (porezne olaksice)
kao indirektan nacin privlacenja sredstava (za razliku od direktnog — proracunska sredstva) te
su sustina regulativne drzavne politike. Porezni poticaji 1 olakSice pretvaraju se u osnovu za
rast 1 razvoj trziSnih instrumenata: donacije i1 sponzorstva, te je na drzavi da pomocu tih
poticaja ohrabruje donatore i sponzore da se sve vise ukljuuju u zajednicu. U tom bi smjeru
trebalo razvijati, prethodno spomenuto, socijalno odgovorno gospodarstvo koje ¢e pomoci u

rjeSavanju problema zajednice.

lako se naglaSava sve vaznija uloga drzave kao regulatora, neki autori (Heutel, 2012)
spominju vaznost dominantne uloge drZave u financiranju kulture u smislu da su poduzeca

spremnija financirati one organizacije koje i drZzava najviSe pomaze. U tom kontekstu,

5

drzavna sredstva mogu posluziti kao izvor crowding in'* efekta za privatne podriku. Dok

126

neke studije ne pronalaze relevantnost crowding out ~° efekta za javnu politiku 1 procjenjuju

crowding in efekt kao potpuno beznacajan (Brooks, 2000), jedan drugi autor (Heutel, 2012)

12 Crowding in = uginak poticanja, ekonomsko nagelo gdje se privatne investicije povecavaju kako se drzavna
potrosnja povecava.
126 Crowding out = uginak istiskivanja, ekonomsko nacelo gdje se privatne investicije smanjuju kao posljedica
smanjivanja javnih sredstava.
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smatra da je taj efekt veoma vazan mehanizam, posebno za mlade neprofitne organizacije jer

signalizira privatnom sektoru da je organizacija vrijedna podrzavanja.

Dakako, najznacajnija uloga drzave je u formiranju zakonskih okvira za kulturno djelovanje.
Ono se moze vidjeti na primjeru Italije. ,,Talijanski ministar za kulturu Dario Franceschini u
susret izazovima niske profitabilnosti talijanskih muzeja uvodi novo rjeSenje koje ce
omoguciti bolju Biz&Art suradnju127 s privatnim poduzec¢ima. Kako bi se uvecali trzi$ni
prihodi muzeja na 2 milijarde eura godiSnje do 2017. g., izmjenama zakona o muzejima bit ¢e
osnovano 18 ureda koji ¢e primati ponude privatnog sektora za kreiranje dodatnih kapaciteta i
sadrzaja za posjetitelje, poput restorana, gift shopova i drugih inovativnih usluga* (Comunian,
2009: 215). Sukladno navedenom, upravo kroz zakonske propise drzava moze omoguciti bolji

rad i razvoj svake kulturne institucije.

Vaznost edukacije 1 obrazovanja ve¢ je ranije naglaSeno kao iznimno vazan i potreban proces
za sve kulturne organizacije. DrZzava moze pridonijeti u organiziranju razlicitih edukacija
kulturnih djelatnika za znanja i vjestine koje su potrebne u vodenju kulturne organizacije
odnosno kazaliSta. Vezano uz to, u Republici Hrvatskoj, Ministarstvo kulture RH u suradnji s
DeVos Institutom osnovanom pri Kennedy Centru iz Washingtona, provodi besplatnu
dvogodisnju edukaciju (2013. — 2015. g.) namijenjenu menadzerima u kulturnom sektoru,
predstavnicima umjetni¢kih organizacija, kulturnih institucija ili organizacija civilnog
drustva. Rijec je o interdisciplinarnoj edukaciji za dvadeset hrvatskih organizacija ¢iji je cilj
stvaranje kvalitetnih profesionalaca u kulturnom sektoru. ,,Edukacijski program DeVos
Instituta usuglasen je s najnovijim tehnoloskim i obrazovnim sustavima, s posebnim fokusom
na tri podrucja: marketing, pribavljanje sredstava (fundrasing) te razvoj upravljackih tijela.
Sva tri podrucja ¢ine cjelinu €iji je osnovni cilj kod menadZera razvijati 1 stvoriti fundraising
mentalitet, odnosno svijest o vaznosti prikupljanja financijskih sredstava, za §to je nuZna
vrhunska izobrazba struénjaka, odnosno jadanje kapaciteta (capacity building).”'*® Bez
sudjelovanja u obrazovnom procesu, ne moze se ni ocekivati primjena menadzerskih nacela u
kulturnom sektoru odnosno kazalistu. Iz prikaza tematskih cjelina koje se obraduju na
edukaciji, vidljivo je kako fundraising zauzima bitan dio u upravljanju organizacijom i tako

postaje sve vaznijim zadatkom menadzera u kulturnom sektoru.

127 Autorica koristi sintagmu Biz&Art kao novi oblik suradnje poslovnog sektora i umjetnosti koji se temelji na
strateSkom partnerstvu.
128 http://www.min-kulture.hr/default.aspx?id=9089 (3. 3. 2015.)
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5.7. Partnerski odnos izmedu poslovnog sektora i kulture

Krajnji cilj korporativne podrS8ke poslovnog sektora u kulturi je stvaranje (dugorocne)
suradnje i partnerstva. ,,Organizacijama koje se obracaju za potporu cilj ne smije biti ‘izmusti
novac’ 1 napraviti jednokratni projekt, naprotiv, cilj treba biti ostvarenje kvalitetnih
dugorocnih odnosa sa sponzorima ili donatorima” (Pavic¢i¢, 2003: 265). Najveci vid suradnje
poslovnog i1 kulturnog sektora u obliku je strateskog partnerstva. To je upravo suradnja u
kojima obje strane imaju zajednic¢ke vrijednosti, gdje su misija i vizija poduzeca odlucujuci
elementi u pruzanju podrske. Prema Skildum-Reid (2012), rije¢ je o Cetvrtoj (posljednjoj,

najvisoj, nap. M.M.) generaciji sponzora, koja se temelji na inkluzivnom pristupu i odrzivosti.

Suradnja poslovnog sektora s institucijama i pojedincima iz podrucja kulture i umjetnosti,
prema Pavic¢i¢u i dr. (2006a), predstavlja tzv. win-win situaciju gdje se kombinira
unaprjedenje korporacijskog identiteta s konkretnom financijskom 1 logistickom podrSkom

institucijama 1 pojedincima, ali 1 lokalnoj zajednici.

Dimitrijevi¢-Miskovi¢ (2011) navodi kako se u Ujedinjenom Kraljevstvu termin
,sponzorstvo” smatra zastarjelim. Isto navodi i McNicholas (2004) za Australiju. Privatni
sektor sada pokusava i¢i korak dalje te od uskog, nasljednog okvira ,,sponzorstvo” radije
promovira vise dinamican koncept ,,partnerstvo”. Zbog toga postoji potreba da kulturne
organizacije budu samouvjerene, a ne da ono Sto nude prodaju jeftino pod pogrjeSnom
pretpostavkom da traze ,,dobrotvorni prilog”. Sponzorstvo niposto ne treba promatrati kao
pomo¢ slabijima, nego kao kupoprodajni odnos koji, za razliku od donacije, moze prerasti u
partnerski odnos. ,,Kazaliste se pritom nikako ne smije postavljati kao siromasna i slaba strana
koja moli za pomo¢, nego kao partner koji sponzoru nudi konkretnu pomoc¢” (Lukié, 2010b:

100).

McNicholas (2004) je identificirao tri pristupa koriStenja korporativne podrSke u kulturi i
umjetnosti; umjetni¢ko sponzorstvo kao oblik poslovanja: marketinski pristup, umjetnicko

sponzorstvo kao odnos, umjetnicko sponzorstvo kao partnerstvo.
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Tablica 9. Tri pristupa koriStenja korporativne

odrske u kulturi i umjetnosti

Pristup Umjetnicko Umjetnicko Umjetnicko
sponzorstvo kao sponzorstvo kao sponzorstvo kao
oblik poslovanja: odnos partnerstvo

marketinski pristup
Aktivnost Pokroviteljstvo Marketing Partnerstvo
Fokus Davanje Dogovor Imidz/brend
Osnova Donacija Poslovna transakcija Misija i vizija

Izvor: McNicholas, 2004: 59.

U svom istrazivanju, McNicholas (2004) pokazuje kako su postmoderne promjene utjecale na

odnos izmedu kulturnog i poslovnog sektora. On taj odnos naziva ,,dinami¢no kompleksno

prilagodljiv odnos” koji se sve viSe transformira i otvara prilike za multikulturalnost,

inovacije 1 uspjeh. Posljednji pristup, temeljen na partnerstvu, autor vidi kao buduénost

suradnje izmedu poslovnog i kulturnog sektora.

Da bi se iskoristili potencijali koje suradnja kulturnih organizacija i poslovni sektor mogu

generirati, potrebno je izgraditi strateSko partnerstvo izmedu tih dvaju sektora. Za uspjeSan

odnos i partnerstvo izmedu kulture i poslovnog sektora, McNicholas (2004) je identificirao

cetiri kljucna faktora:

1.

2.

3.

4.

strateSko podudaranje — vrijednosti, brenda, ciljanog trzista te ponekad klju¢nih ciljeva
odnosno sinergija dijelova njihovih misija;

odnosi — razvoj dvosmjernog, interaktivnog odnosa; efektivna komunikacija i
kompatibilnost izmedu stranaka na osobnoj i operativnoj razini, u skladu s misijom i
vizijom,;

dugorocna predanost — gradnja odnosa kroz vrijeme; ukljucuje iskrenost i autenti¢nost,
omogucava razvoj prilagodenih pristupa i aktivnosti kroz razvoj sigurnosti u odnosu te
postupni spoj poslovnog 1 potroSackog znanja;

kreativnost i1 prilagodenost — kada govorimo o pristupu, menadzmentu, odnosu te
aktivnostima, potrebna je osjetljivost na medusobne vrijednosti 1 poslovanje.
Prilagodenost predstavlja individualizaciju ili personalizaciju te postaje najvazniji
trend u postmodernoj kulturi, a svoje temelje duguje iskrenosti, autenti¢nosti i

odanosti (McNicholas, 2004: 63).
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Navedeni faktori ukazuju da je za partnerski odnos potrebno prepoznavanje obostranih
interesa za takav oblik suradnje, uz istovremeno medusobno razumijevanje koje
podrazumijeva obostran rad i obveze. ,, Tvrtke u zemljama zapadnog Balkana nisu uspostavile
dugorocne partnerske odnose s kulturnim akterima 1 institucijama, nego pruzaju potporu na ad
hoc osnovi” (Dimitrijevi¢, 2011: 55). Smatra se da su dugoro¢ni partneri kvalitetniji buduci
da se njihova suradnja i potpora moze svrstati u kategoriju relativno predvidljivih inputa u
buduénosti, a Sto bitno olakSava strateSko planiranje u instituciji. Medutim nipoSto ne treba

zanemariti jednokratne, tzv. ad hoc donatore, jer i oni mogu biti iznimno znacajni.
Trazenje i uspostavljanje partnerstva te zajednickih strategija, indikacija je za:
1) drustvenu odgovornost i zrelost nacionalnog poslovanja i trzista,

2) svijest o vaznosti kulture kao socijalno-gospodarskog faktora od strane poslovnog
sektora, kao 1 drzave, koja svojom politi€kom voljom treba biti pokreta¢ za reforme u

sektoru (Tomova, 2004: 92).

Uspostavljanje odnosno razvijanje navedenih indikacija preduvjet je za stvaranje uspjesnih
partnerstava izmedu kulturnog i poslovnog sektora. Nisu samo kazalista ta koja imaju potrebu
za dodatnim sredstvima i korporativnom podrSkom nego danas i tvrtke traze kreativnost koje
im podrucje kulture 1 umjetnosti moze ponuditi. Stoga je, kako kaze Kivilo (2005), umjesto

donacija 1 sponzorstva, klju¢na rije¢ za budu¢nost — partnerstvo.
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6. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE O ULOZI 1 ZNACAJU
KORPORATIVNE PODRSKE U FINANCIRANJU KAZALISTA U
REPUBLICI HRVATSKOJ

U sredistu istrazivanja, ¢iji su rezultati prezentirani u ovom radu, je financiranje kazaliSta u
Republici Hrvatskoj sredstvima korporativne podrske, odnosno donacijama i sponzorstvima.
U okviru toga, na temelju anketnog upitnika, ispitana je uloga i znac¢aj korporativne podrske u
financiranju kazaliSta u Republici Hrvatskoj te stavovi ispitanika o ulozi 1 znacaju koje
korporativna podrSka ima u kazaliStima, koje su prepreke u osiguravanju njezinog veceg

iznosa te koji je njezin potencijal razvoja.

6.1. Definiranje uzorka

Istrazivanje je provedeno na kazaliStima u Republici Hrvatskoj. Prema podatcima
Ministarstva kulture, u Hrvatskoj je u trenutku istrazivanja postojalo 160 kazaliSta. RijeC je o
onim kazaliStima koja su upisana u Oc¢evidnik kazalista i time dokazuju svoju profesionalnu
djelatnost. Ocevidnik kazalista, javno dostupan na sluzbenim stranicama Ministarstva kulture,

sadrzi temeljne podatke o svim javnim i privatnim kazaliStima.

Na samom pocetku istrazivanja, prvotno su iz istrazivanja izuzeta su ona kazaliSta kojima
kazaliSna djelatnost nije primarna, a to su sva kazaliSta koja imaju formalno-pravni status
trgovackog drustva i kazaliSta koja su svojim nazivom upuéivala da im kazaliSna djelatnost
nije primarna (primjerice, plesni studio). Takvih je kazaliSta u Republici Hrvatskoj u trenutku
istrazivanja bilo sedamnaest. Prema tome, istrazivanje je provedeno na kazaliStima koja imaju
formalno-pravni status ustanove i1 umjetnicke organizacije ¢ija je primarna djelatnost
kazali$na. Rije¢ je ujedno o javnim i privatnim kazaliS§tima. S obzirom na vrstu pitanja u
anketnom upitniku, iz istrazivanja su takoder bila izuzeta ona kazaliSta koja ne posluju
minimalno jednu kalendarsku godinu, a takvih je u trenutku istrazivanja bilo pet. Izvor
podatka o pocetku aktivnosti pojedinog kazaliSta, odnosno duljini njegova poslovanja bio je
Ocevidnik kazaliSta koji sadrzi temeljne podatke o svakom profesionalnom kazaliStu,
ukljucujuéi 1 datum osnivanja kazaliSta. Nadalje, tijekom provedbe istrazivanja (telefonskim
putem) utvrdeno je da se odredena kazalista (viSe) ne bave kazaliSnom djelatnosc¢u. Rijec je o
trima umjetni¢kim organizacijama. Takoder, u postupku provedbe istrazivanja doslo se do

saznanja kako deset kazaliSta nisu viSe aktivna ili ne postoje. Stoga ukupan uzorak

172



predmetnog istrazivanja odnosno kazaliSta na kojem je provedeno istrazivanje broji 125
subjekata.

Zakljucno, za potrebe istrazivanja relevantna su samo ona kazaliSta koja su aktivna (uz uvjet
da posluju minimalno jednu kalendarsku godinu) te kazaliSta Cija je primarna djelatnost
kazali$na djelatnost. Nadovezujuci se na navedeno, radi se o uzorku od 125 kazalista koja su
obuhvacena istrazivanjem. U okviru osnovnog uzorka obuhvaéeno je 31 javno kazaliste te 94

privatna kazalista.

6.2. Metode prikupljanja podataka

Podatci o broju kazaliSta prisutnih na podruc¢ju Republike Hrvatske dostupni su putem
Ocevidnika kazaliSta na stranicama Ministarstva kulture. KazaliSta upisom u Ocevidnik
kazali§ta dokazuju svoju profesionalnu djelatnost te je takav dokument bio vazan izvor
informacija o broju kazaliSta, njihovu statusu, datumu osnivanja te ostalim relevantnim
podatcima potrebnim za provedbu istrazivanja.

Empirijsko istrazivanje provedeno je u skladu s ciljevima i hipotezama postavljenim u
uvodnom dijelu ovoga rada. Kako bi se dobili podatci potrebni za provedbu analize i
donoSenje zakljucka o predmetu istrazivanja pripremljen je te je ciljanoj skupini kazaliSta
distribuiran anketni upitnik posebno kreiran za potrebe istrazivanja.

Anketni upitnik sadrzi pitanja koja obuhvacaju opce informacije vezane uz status i pravno
organizacijski oblik kazaliSta. Na opcoj razini, anketnim upitnikom ispitani su stavovi
kazaliSta o njihovu sadaSnjem nacinu financiranja s naglaskom na financiranje putem donacija
1 sponzorstava. U okviru toga, od ispitanika se trazilo misljenje o (buducoj) ulozi drzave u
financiranju kazaliSta, odnosno nacin na koji bi drzava trebala podrzavati 1 financirati
kazaliSte te poticati korporativnu podrSku u financiranju poslovanja 1 projekata kazalista.
Kako je uze podrucje istrazivanja (¢iji su rezultati prikazani u ovom radu) korporativna
podrska, upitnik je primarno usmjeren na ispitivanje uloge i1 znacaja korporativne podrske
unutar kojeg su sadrzana i pitanja vezana uz identificiranje pojedinih prepreka koje
onemogucavaju veéu zastupljenost donacija i sponzorstava u financiranju poslovanja kazalista
na podrucju Republike Hrvatske. Takoder, upitnik je kreiran na nacin da se putem
prikupljenih odgovora kazaliSta na postavljena pitanja mogu identificirati ¢imbenici koji bi
prema misljenju ispitanika mogli utjecati na poboljSanje stanja u smislu povecanja znacaja,
odnosno udjela donacija i sponzorstava u ukupnom financiranju kazaliSta. Uz navedeno,
putem anketnog upitnika ispitana su i misljenja kazaliSta o motivima poslovnog sektora za
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ulaganje u kazaliSte. Naposljetku, od ispitanika se trazilo da navedu prosjecni udio pojedinog
izvora prihoda u svojim ukupnim prihodima, kako bi bilo moguce pojasniti kakva je struktura
1 izvori prihoda koje ostvaruju kazalista, a Sto je u konacnici, uz gore navedene klju¢ne teme,
bila jedna od osnova za provjeru polazisnih pretpostavki, odnosno valjanosti postavljenih
hipoteza te izvodenja zakljucaka kao i definiranja preporuka za unaprijedenje poslovanja

kazalista.

Anketni upitnik je u potpunosti anoniman, a primjer anketnog upitnika nalazi se u prilogu

ovog rada (Prilog 1).

Vremensko razdoblje prikupljanja podataka obuhvaca razdoblje prve polovine 2015. godine.
Postupak prikupljanja podataka odnosno prikupljanja popunjenih upitnika odvijao se kroz
nekoliko faza. Anketa je prvotno poslana na e-mail adrese kazaliSta koje su dostupne na
stranicama Ministarstva kulture u Ocevidniku kazaliSta, kao 1 na sluzbenim stranicama
kazaliSta. Mogucée ogranic¢enje koje se javlja prilikom takva nacina prikupljanja podataka je
toCnost e-mail adresa subjekata i koliko se te e-mail adrese uistinu koriste. Kako je u toj prvoj
iteraciji prikupljen nedovoljan broj upitnika za potrebe odgovarajuée analize, postupak
prikupljanja upitnika nastavljen je telefonskim kontaktiranjem svakog kazaliSta s ciljem
motiviranja da dostave ispunjeni upitnik. Telefonski brojevi, kao 1 e-mailovi, dostupni su ili u
Ocevidniku kazalista ili na sluzbenim stranicama kazalista. Takoder, ukoliko se ti e-mailovi 1
brojevi telefona nisu pokazali dostupnima, u smislu da se oni viSe ne koriste, nastojalo se
putem drugih internetskih stranica do¢i do potrebnih informacija za ostvarenje kontakta, a
time 1 moguénosti povecanja odaziva. Medutim, kod nekih se kazalista javilo ograni¢enje u
vidu nekoriStenja e-mail adrese 1 telefonskih brojeva dostupnih na internetskim stranicama.
Takva su kazaliSta okarakterizirana i grupirana kao neaktivna kazaliSta. Po provedenim
aktivnostima s ciljem prikupljanja odgovora ispitanika, postignut je odaziv od 41,6 % (52
ispitanika), Sto se moze smatrati dobrim rezultatom na temelju kojeg se mogu usvojiti

odredeni zakljucci reprezentativni za cijeli uzorak.

Na temelju prikupljenih podataka napravljena je statisticka obrada i analiza podataka.
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6.3. Statisticka analiza

Prikupljeni podatci u okviru istraZivanja obradeni su racunalnim programom SPSS.
Statisticka analiza obavljena je koriStenjem: deskriptivne analize, parametrijskih 1
neparametrijskih testova. Numeri¢ki podatci prikazani su pomocu aritmeticke sredine,
standardne devijacije te kao medijan, prva i treca kvartila, a kategoricki podatci prikazani su u
obliku apsolutnih 1 relativnih frekvencija. Postojanje normalnosti distribucije numerickih
varijabli ispitano je pomocu Kolmogorov Smirnov testa. Razlike medu kategorickim
varijablama ispitane su pomocu hi-kvadrat testa (y2) i Fisherova egzaktnog testa, dok su
razlike medu numeriCkim varijablama ispitane pomocu Mann-Whitneyjeva U-testa i
Kruskall-Walisove neparametrijske jednosmjerne analize varijance. Razina statisticke
znacajnosti prihvacena je za p < 0,05. Dobiveni podatci detaljno su objasnjeni i prikazani

tablicno 1 graficki.

Ukupan uzorak kazaliSta na kojem je provedeno istraZivanje je 125. Odaziv je bio 52 kazalista
(41,6 %), Sto se moze smatrati dobrim rezultatom, na temelju kojeg se mogu usvojiti zakljucci

reprezentativni za cijeli uzorak.

U Tablici 10. prikazani su podatci o strukturi kazaliSta prema njegovu pravno-
organizacijskom obliku i prema statusu. Statisticki znacajna razlika pronadena je u ucestalosti
pravno-organizacijskih oblika kazalista (p < 0,01). Udio umjetni¢kih organizacija u
anketiranom uzorku je 39 odnosno 75,0 % s 95 %-tnim intervalom pouzdanosti od 61,05 %
do 85,96 %, dok je udio ustanova u anketiranom uzorku 13, odnosno 25,0 %. Statisticki
znaCajna razlika pronadena je i u ucestalosti statusa kazalista (p < 0,001). Udio privatnih
kazaliSta u anketiranom uzorku iznosi 75,0 % s 95 %-tnim intervalom pouzdanosti od 61,05
% do 85,96 %, dok je udio javnih 25,0 %. Razlog zasto su frekvencije odgovora na pitanja 1 i
2 jednake je ta Sto sva javna kazaliSta imaju pravno-organizacijski oblik ustanove, dok

privatna kazaliSta imaju pravno-organizacijski oblik umjetni¢ke organizacije.
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Tablica 10. Struktura ispitanih kazaliSta prema pravno-organizacijskom obliku i statusu

Broj
kazaliSta C.L p*
(%)
Pravno-organizacijski Umjetnicka
oblik kazalista organizacija 39 (75 %) (61,05 % —85,96 %) < 0,001
Ustanova 13 (25 %)
Status kazalista Privatno kazaliSte 39 (75 %) (61,05 % —85,96 %) < 0,001
Javno kazaliste 13 (25 %)

*Binomialni test, C. I. — 95%-tni interval pouzdanosti

Unutar uzorka koji je bio ukljucen u istrazivanje (125 kazalista), udio javnih kazalista je 31, a
privatnih 94. Od ukupnog broja onih kazaliSta koja su odgovorila na upitnik (52), njih 13 su
javna kazaliSta, a 39 privatna kazaliSta. Ukoliko se promatra ukupan broj javnih kazaliSta u
Republici Hrvatskoj (31) i1 broj javnih kazali$ta koja su se odazvala na istraZivanje, odaziv
javnih kazalista je 41,6 %. Nadalje, unutar uzorka od 52 kazalista, 39 privatnih kazalista je
odgovorilo na upitnik od moguc¢a 94 privatna kazalista koja su obuhvacena istrazivanjem, §to

je odaziv od 41,48 %.

Sljedeca tablica sadrzi prikaz ukupnog prihoda prema statusu kazalista. Od ukupnog broja
anketiranih kazaliSta, 40 kazaliSta upisalo je iznos svojih prihoda ostvarenih prethodne
godine. To znaci da 12 kazalista nije ispunilo to pitanje. Prihodi su svrstani u odredene

kategorije i prema statusu kazaliSta.

Tablica 11. Ukupan prihod kazaliSta prema statusu kazalista

Privatno Javno Ukupno p*
Do 100.000 16 (50,0 %) 0 (0,0 %) 16 (40,0 %) <0.001
100.000,00 - 500.000,00 10 (31,3 %) 1 (12,5 %) 11 (27,5 %)
500.000 - 1.000.000,00 5 (15,6 %) 2 (25,0 %) 7 (17,5 %)
Iznad 1. 000.000,00 1 (3,1 %) 5(62,5 %) 6 (15,0 %)

*Fisherov egzaktni test

StatistiCki znacajna razlika pronadena je u varijabli ukupan prihod (p < 0,001). U okviru ove
kategorije polovina privatnih kazaliSta imala je ukupne prihode u iznosu do 100.000 kuna,
dok nijedno javno kazaliSte nije imalo prihode do tog iznosa. Ukupan prihod iznad milijun

kuna imalo je samo jedno privatno kazaliste, dok je 62,5 % javnih kazaliSta imalo navedeni
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prihod. Privatna kazaliSta, u prosjeku, ve¢inom imaju prihode do 100.000,00 kuna, a javna
kazaliSta iznad milijun kuna. U prosjeku, najmanji prihod u privatnim kazaliStima je iznad

milijun kuna, dok sva javna kazaliSta imaju ukupne prihode iznad 100.000,00 kuna.

Od ukupnog broja kazalista koja su odgovorila na pitanje o visini ukupnih prihoda, njih 40 %
ima prihode do 100.000,00 kuna, 27,5 % od 100.000,00 do 500.000,00, 17,5 % od 500.000,00
do 1.000.000,00, a najmanji broj kazalista (15 %) imalo je prihode iznad 1.000.000,00 kuna.

Jedno anketno pitanje odnosilo se na izvore financiranja u kazalistu ispitanika te su ispitanici
bili zamoljeni upisati postotak za svaki ponudeni izvor financiranja uzimajuci u obzir da taj
zbroj bude 100 %. Ponudeni izvori financiranja bili su: javna sredstva, donacije, sponzorstvo,
vlastiti prihod i ostalo. U okviru definiranja strukture ostvarenih ukupnih prihoda, utvrdeno je

sljedece:

Tablica 12. Udio pojedinih izvora financiranja u kazalistu

Broj Aritmeticka
kazaliSta sredina Medijan (25 % - 75 %) p*
Javna sredstva 52 43,61 41,5 (17,5 =70) < 0,001
Donacije 52 7,15 2,75 (0 - 10)
Sponzorstvo 52 3,98 0,63 (0-5)
Vlastiti prihodi 52 38,85 40 (10 -56,83)
Ostalo 29 4.38 0(0-5)

*Kruskal-Wallisov test

U Tablici 12. prikazane su relativne frekvencije pojedinih izvora financiranja kazaliSta. Na
ponudene izvore financiranja postotak odgovora je 100 %, osim kod izvora Ostalo gdje je taj
postotak odgovora neSto manji, oko 56 %. Statisticki znacajna razlika pronadena je u udjelu
izvora financiranja u kazaliStu.

Pripadaju¢i graf:
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Grafikon 11. Kruskal-Wallisov test analize udjela izvora financiranja u kazaliStu

Udio izvora financiranja u kazaliStu
Current effect: F(4, 232)=42.265, p=0.0000
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Za vjerniji prikaz prosjeka pojedinog udjela izvora financiranja u ukupnom financiranju

kazaliSta koriSten je graficki prikaz u obliku kruznog dijagrama.
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Grafikon 12. Prosje¢na vrijednost pojedinih izvora financiranja u ukupnim prihodima
kazalista (u %)
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Iz grafikona je vidljivo kako su u prosjeku javna sredstva najveéi izvor financiranja u svim
kazaliStima (43,61 %). Nakon toga slijedi vlastiti prihod s 38,85 %, donacije sa 7,15 %,
sponzorstvo s 3,98 % te ostalo s 4,38 %. Treba uzeti u obzir kako su na izvor Ostalo
odgovorila 29 kazaliSta, dok su na preostale ponudene izvore financiranja odgovorila sva

kazalista.

S obzirom na dobivenu varijabilnost navedenih iznosa izvora financiranja, u svrhu daljnje
analize, za navedenu distribuciju frekvencija koriStena je jo§ jedna mjera srednje vrijednosti

za svaki izvor financiranja — medijan.

Javna sredstva: Me = 41,50 (polovina ispitanih kazaliSta ima udio javnih sredstava u ukupnim
prihodima manji od 41,50 %, a polovina ispitanih kazaliS§ta ima udio javnih sredstava u

ukupnim prihodima visi od 41,40 %).

Sponzorstvo: Me = 0.63 (polovina ispitanih kazaliSta ima udio sponzorskih sredstava u
ukupnim prihodima manji od 0,63 %, a polovina ispitanih kazaliSta ima udio sponzorskih

sredstava u ukupnim prihodima visi od 0,63 %).
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Vlastiti prihod: Me = 40,00 (polovina ispitanih kazaliSta ima udio vlastitog prihoda u
ukupnim prihodima manji od 40,00 %, a polovina ispitanih kazaliSta ima udio vlastitog

prihoda u ukupnim prihodima visi od 40,00 %).

Donacije: Me = 2,75 (polovina ispitanih kazaliSta ima udio donacija u ukupnim prihodima
manji od 2,75 %, a polovina ispitanih kazaliSta ima udio donacija u ukupnim prihodima visi

od 2,75 %).
Ostalo: Me = 0,00 (prosje¢no kazaliSte ne ostvaruje financijska sredstava iz ostalih izvora).

Nadalje, donacije i sponzorstva gledane su skupno kao oblik korporativne podrske u odnosu

na ukupne izvore financiranja u kazaliStu te je utvrdena njihova srednja vrijednost.

Tablica 13. Srednje vrijednosti korporativne podrske u kazalistu

Broj kazalista (%) 52 (100 %)
Aritmeticka sredina 11,1269
Medijan 5,5000

Aritmeticka sredina, odnosno prosjecna vrijednost udjela korporativne podrske u ukupnim
prihodima svih ispitanih kazalista je 11,13 %.

S obzirom na to da raspodjela dobivenih podataka u anketnom upitniku nije ravnomjerna,
izraCunat je medijan koji, za razliku od aritmeticke sredine u tim okolnostima, daje bolji opis
promatrane pojave. Medijan iznosi 5,5 %, Sto znaci da polovina ispitanih kazaliSta ima udio
korporativne podrske u ukupnim prihodima manji od 5,5 %, a druga polovina ispitanih

kazali$ta ima udio korporativne podrske u ukupnim prihodima veci od 5,5 %.

U svrhu daljnje analize, vrijednost varijable korporativne podrSke kategorizirana je prema
vrijednosti udjela financijskih sredstava u ukupnim prihodima kazaliSta (ispitanika). Tablica
frekvencija 1 relativnih frekvencija razvrstana je u odabrane kategorije po kriteriju za koji se

smatra da ¢e dati zeljene rezultate.
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Tablica 14. Kategorijski prikaz frekventnosti varijable korporativna podrSka u kazalistu

Kategorije udjela Broj kazaliSta Postotak ispitanika Kumulativni
korporativne (%) postotak (%)
podrske (%)

Manje od 10 32 61,5 61,5
10-19,99 9 17,3 78,8
20-49,99 8 15,3 94,1

50-100 3 5.9 100,0
Ukupno 52 100,0

1z tablice je vidljivo da je u 32 kazalista (61,5 %) udio korporativne podrSke manji od 10 %,
dok je u 9 kazalista (17,3 %) taj udio izmedu 10 i 19,99 %. Udio korporativne podrske u
ukupnim prihodima od 20 do 49,99 % ima 8 kazalista (15,3 %), dok je kod tri kazalista (5,9
%) dominantan udio korporativne podrske, odnosno iznosi vise od 50 % ukupnog izvora
financiranja. Prema tome, skoro 61,5 % kazaliSta ima nizak udio korporativne podrske (manji
od 10 %), odnosno kod skoro 79 % kazalista taj je udio manji od 20 %. Zaklju¢no, 94,1 %
kazalista (njih 49) od ukupnog broja anketiranih kazaliSta (52) nema dominantan udio
financiranja od korporativne podrske, dok je kod tri kazalista (5,8 %) dominantno financiranje

iz tog izvora, §to je vrlo mal postotak kazalista.

S ciljem utvrdivanja pojedinog izvora financiranja u ukupnim prihodima javnih i privatnih
kazalista, razgranicena je struktura financiranja prema statusu kazaliSta. Stoga se u sljedecoj
tablici prikazuje analiza kvantitativnih podataka dobivenih anketnim upitnikom. Ono se
odnosi na iznose pojedinih izvora financiranja u kazaliStu koji su promatrani i analizirani kao

ukupan zbroj koji ¢ini 100 %.

Tablica 15. Udio pojedinih izvora financiranja u ukupnim prihodima prema statusu kazalista

Privatna kazaliSta Javna kazalisSta p*
Aritmeticka Medijan (25 % — Aritmeticka Medijan (25 % -
sredina 75 %) sredina 75 %)
<

Javna sredstva 37,44 35(5-60) 62,14 70 (43 -80) 0.001
Donacije 8,78 5(0-10) 2,25 0,05(0-5)
Sponzorstvo 4,55 0(0-5) 2,25 1(0-3)
Vlastiti prihodi 43,99 50 (10-65) 23,44 20 (10-35)
Ostalo 4,68 0(0-5) 3,43 0(0-10)

*Dvosmjerna ANOVA
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U prethodnoj tablici analiziran je udio pojedinog izvora financiranja u ukupnim prihodima
prema vrijednosti varijable status kazalista. Pronadena je statisti¢ki znacajna razlika izmedu

udjela javnih sredstava kao izvora financiranja prema statusu kazalista.

Udio korporativne podrske u javnim kazalistima je 4,5 %, odnosno jednak omjer od 2,25 % za
donacije 1 2,25 % za sponzorstva. U privatnim kazaliS§tima udio korporativne podrske €ini
13,33 % ukupnih prihoda kazalista, pri cemu su sredstva donacija (8,78 %) veca od sredstava
sponzora (4,55 %). U prosjeku javna sredstva u javnim kazalistima ¢ini udio od 62,14 %, dok
je u privatnim kazaliStima taj udio u prosjeku 37,44 %. Udio vlastitog prihoda prema statusu
kazaliSta uvelike se razlikuje. Skoro upola manji udio vlastitih sredstava u ukupnim
prihodima kazaliSta u prosjeku ostvaruju javna kazalista (23,44 %), dok je u privatnim

kazali§tima taj udio 44 %.

U slucaju disperzije podataka, tj. postajanja nekolicine ekstremnih vrijednosti kao sto je slucaj
u dobivenim kvantitativnim podatcima, koriSten je medijan koji bolje prikazuje opis
promatrane pojave. Iz toga je vidljivo kako se udio korporativne podrSke (i donacije i
sponzorstvo), neovisno o statusu kazaliSta, nalazi na niskoj razini. Donacije su u javnim
kazaliStima na razini od 0,05 %, a u privatnim kazali§tima na razini od 5 %. Sponzorstvo je u

javnim kazaliStima zastupljeno na razini od 1 %, a u privatnim kazaliStima 0 %.
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Pripadaju¢i graf:

Grafikon 13. Dvosmjerni ANOVA test analize udjela izvora financiranja prema statusu
kazalista
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S obzirom na to da su prethodno izvori financiranja u kazaliStu promatrani u odnosu na
ukupne prihode, u svrhu daljnje analize, izvore financiranja u kazaliStu moguce je promatrati
zasebno. Konkretno, pomo¢u Mann-Whitneyjeva U-testa dobivena je prosje¢na vrijednost
svakog pojedinog izvora financiranja neovisno jedno o drugom tj. ne promatrajuci ih kao

ukupan zbroj svih prihoda (100 %) kao u prethodnoj analizi.

Tablica 16. Prosjecne vrijednosti pojedinog izvora financiranja prema statusu kazalista

Privatno kazaliste Javno kazaliste
Aritmeticka Medijan Aritmeticka Medijan
sredina (25 % - 75 %) sredina (25 % —75 %) p*
Javna sredstva 60,0 35(5-60) 80,0 70 (43 -80) 0,013
Donacije 10,0 5(0-10) 5,0 0,05(0-5) 0,154
Sponzorstvo 5,0 0(0-5) 3,0 1(0-3) 0,949
Vlastiti prihodi 65,0 50 (10-65) 35,0 20 (10-35) 0,061

*Mann-Whitneyjev U-test
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StatistiCki znacajna razlika pronadena je u udjelu financiranja iz izvora ,,javna sredstva®.
Privatno kazaliSte u prosjeku se financira sa 60 % javnih sredstava, dok se javno kazaliSte
financira u prosjeku s 80 % javnih sredstava. Usporeduju¢i medijane navedenog izvora
financiranja prema statusu kazaliSta, polovina privatnih kazalista financira se s manje od 35 %
javnih sredstava, a polovina privatnih kazaliSta financira se s viSe od 35 % javnih sredstva.
Polovina javnih kazaliSta financira se s manje od 70 % javnih sredstava, a polovina javnih
kazaliSta financira se s viSe od 70 % javnih sredstva. Prema rezultatima medijana, vidljiva je
varijabilnost financiranja iz izvora javnih sredstava prema statusu kazaliSta. Vlastiti prihod
kao izvor financiranja u kazaliStima blizu je statisticke znacCajnosti; pretpostavlja se da bi se
povecanjem uzorka ona i pokazala. Medutim, s obzirom na to da je rije¢ o odazivu od 41 %
javnih 1 41 % privatnih kazaliSta u odnosu na ukupan uzorak prema statusu kazaliSta, mogu
se, na temelju toga, izvu¢i odredeni zaklju€ci. Prema prosje¢nim vrijednostima, udio vlastitog
prihoda u privatnim kazaliStima ¢ini 65 %, a u javnim kazaliStima 35 %. Statisticki znacajne

razlike nisu pronadene u oblicima korporativne podrSke prema statusu kazalista.

Nadalje, u tablici 17. sadrzan je prikaz udjela korporativne podrske u javnim i privatnim
kazali§tima u odnosu na njihove ukupne prihode. S obzirom na disperziju numerickih
vrijednosti, tablicno se prikazuje kategorizirana tablica apsolutnih i relativnih frekvencija
varijable korporativna podrSka prema statusu kazaliSta. Statisticki znacajna razlika nije

pronadena u udjelu korporativne podrske prema statusu kazalista (p = 0,179).

Tablica 17. Udio korporativne podrske u ukupnim prihodima prema statusu kazalista

Kategorije (%) Privatno kazaliSte Javno kazaliste Ukupno p*
Manje od 10 21 (53,8 %) 11 (84,6 %) 32 (61,5 %) 0,179
10-19,99 7 (17,9 %) 2 (15,4 %) 9(17,3 %)
20 - 49,99 8 (20,5 %) 0 (0 %) 8 (15,3 %)
50 -100 3 (7,7 %) 0 (0 %) 3 (5,9 %)
Ukupno 39 (100 %) 13 (100 %) 52 (100 %)

*Fisherov egzaktni test

Iz tablice je vidljivo da je u 32 kazalista (61,5 %) udio korporativne podrSke manji od 10 %,
dok je u 9 kazalista (17,3 %) taj udio izmedu 10 1 19,99 %. Udio korporativne podrske u
ukupnim prihodima od 20 do 49,99 % ima 8 kazalista (15,3 %), dok je kod triju kazalista (5,9
%) dominantan udio korporativne podrSke, odnosno iznosi vise od 50 % ukupnog izvora
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financiranja. Prema tome, skoro 61,5 % kazaliSta ima nizak udio korporativne podrske (manji
od 10 %), odnosno kod skoro 79 % kazalista taj je udio manji od 20 %. Zaklju¢no, 94,1 %
kazaliSta (njih 49) od ukupnog broja anketiranih kazaliSta (52) nema dominantan udio
financiranja od korporativne podrske, dok je kod triju kazalista (5,8 %) dominantno

financiranje iz tog izvora, §to je vrlo mal postotak kazalista.

Od ukupnog broja anketiranih privatnih kazalista (39), njih 21 (53,8 %) ima udio korporativne
podrske u ukupnim prihodima manji od 10 %. Nadalje, sedam privatnih kazalista (17,9 %)
ima udio korporativne podrske u ukupnim prihodima od 10 do 19,99 %, a kod njih 8 (20,5%)
taj jd udio izmedu 20 1 49,99 %. Takoder, kod triju (7,7 %) privatnih kazaliSta udio
korporativne podrske u ukupnim prihodima ima znacajnu ulogu, odnosno iznosi vise od 50 %
ukupnog prihoda. Medutim, broj tih kazalista izrazito je mal, stoga nije toliko znacajan, ali

¢ini odredenti iskorak.

Od ukupnog broja anketiranih javnih kazalista (13), kod njih 11 (84,6 %) udio korporativne
podrske u ukupnim prihodima manji je od 10 %. Dva javna kazalista (15,4 %) imaju udio
korporativne podrske u ukupnim prihodima izmedu 10 % i 19,99 %. Za razliku od privatnih
kazaliSta, nijedno javno kazaliSte nema korporativnu podr§ku kao dominantan izvor prihoda,
odnosno ni u jednom javnom kazaliStu udio korporativne podrske nije ve¢i od 20 %, dok je
kod 11 privatnih kazaliSta udio korporativne podrske u njihovim ukupnim prihodima ve¢i od

20 %.

U svrhu daljnje analize prikazane su i dodatne relacije, odnosno posebno su se promatrali

udjeli oblika korporativne podrske (donacije 1 sponzorstva) prema statusu kazalista.

Tablica 18. sadrzi prikaz izrauna srednje i1 p-vrijednosti za udio sponzorskih sredstava u
javnim 1 privatnim kazaliStima. Nije pronadena statisticki znaCajna razlika u udjelu
sponzorskih sredstava kao izvora prihoda (p = 0,799) prema statusu kazaliSta. Medijan udjela
sponzorstava u ukupnim prihodima privatnih kazalista iznosi 0 %, a u javnim kazaliStima 2
%. Prosjecno privatno kazaliSte ne ostvaruje sponzorska sredstava u ukupnim prihodima, dok
polovina javnih kazaliSta ima udio sponzorskih sredstava u ukupnim prihodima manje od 2 %,
a druga polovina javnih kazali§ta ima udio sponzorskih sredstava u ukupnim prihodima veci

od 2 %.
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Tablica 18. Prikaz usporedbe udjela sponzorstava prema statusu kazaliSta

Medijan 25 % 75 % p*
Javno kazaliSte 2 0 4 0,799
Privatno kazaliSte 0 0 5

*Mann-Whitneyjev U-test

Sljedeca tablica sadrzi prikaz udjela sponzorstava u ukupnim prihodima javnih 1 privatnih
kazaliSta. Ispitanici su u anketni upitnik upisivali iznose udjela sponzorskih sredstava u
odnosu na svoje ukupne prihode (javna sredstva, donacije, vlastiti prihod te ostalo) uzimajuci
u obzir da njihov zbroj iznosi 100 %. Stoga se u nastavku prikazuju svi udjeli sponzorskih

sredstava koji su dobiveni anketnim upitnikom uz pripadajuce frekvencije.

Tablica 19. Udio sponzorskih sredstava u ukupnim prihodima prema statusu kazalista

Udio (%) Privatno kazaliSte Javno kazaliSte Ukupno
0 20 (51,3 %) 6 (46,1 %) 26 (50,0 %)
2 3 (7,7 %) 1 (7,7 %) 4 (7,7 %)
3 1 (2,6 %) 1 (7,7 %) 2 (3,8 %)
4 1(2,6 %) 2 (15,4 %) 3 (5,8 %)
5 5(12,8 %) 2 (15,4 %) 7 (13,5 %)
10 5 (12,8 %) 1 (7,7 %) 6 (11,5 %)
15 2 (5,1 %) 0 (0 %) 2 (3,.8%)
30 2 (5,1 %) 0 (0 %) 2 (3,8 %)

Ukupno 39 (100 %) 13 (100 %) 52 (100 %)

Od ukupnog broja anketiranih privatnih kazaliSta, malo viSe od polovine njih (51,3 %
odnosno 20 kazalista) uop¢e nema korporativnu podrSku kao izvor financiranja u ukupnim
prihodima, tj. ona je nula. Na vrlo nizak udio sredstava sponzorstava u privatnim kazaliStima
upucuje i podatak kako je u njih 89,7 % udio sponzorskih sredstava 10 % i manji. Najvisi
udio donacija (30 %) u ukupnim prihodima privatnih kazalista imaju dva kazalista (5,1 %),

$to se u odnosu na ukupan broj ispitanika odnosno privatnih kazaliSta ne ¢ini znacajnim.

Od ukupnog broja anketiranih javnih kazalista, njih 46,1 % nemaju sponzorska sredstva kao
izvor prihoda u svojim ukupnim prihodima. Isti postotak (46,2 %) odnosi se i na javna
kazalista koja imaju udio sponzorskih sredstava u ukupnim prihodima u rasponu od 1 do 5 %.
Prema tome, 92,3 % javnih kazaliSta imaju 5 % 1 manje od 5 % sponzorskih sredstava u
ukupnim prihodima kazaliSta, Sto €ini taj izvor financijskih sredstava beznacajnim. Jedno

kazaliSte ima udio sponzorskih sredstava u ukupnim prihodima 10 %, S§to takoder nije
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znacCajan podatak u odnosu na ukupan broj ispitanih kazaliSta. Prema tome, sva javna

kazali$ta imaju udio sponzorskih sredstava u ukupnim prihodima 10 % i manje od 10 %.

Promatrajuéi ukupan uzorak ispitanih kazaliSta, polovina njih uopée se ne financira iz izvora
sredstava sponzora, a nakon toga, ve¢ina njih najvise se financira s 5 % tih sredstava. Najvisi
udio sponzorskih sredstava u ukupnim prihodima kazali$ta ¢ini 30 % te se njime financira

samo 3,8 % anketiranih kazaliSta.

Tablica 20. sadrzi prikaz izraCuna srednje i p-vrijednosti za udio donacija u javnim i
privatnim kazaliStima. Nije pronadena statisticki znacajna razlika u ucestalosti donacija kao
izvora prihoda (p = 0,08). Medijan udjela donacija u privatnim kazali§tima iznosi 5 %, a u
javnima 0 %. Razina statistiCke znacajnosti prema Mann-Whitneyjev U-testu blizi se
grani¢nim vrijednostima od p = 0,05 te se pretpostavlja da bi povecanjem uzorka znacajnost

bila pronadena.

Tablica 20. Prikaz usporedbe udjela donacija prema statusu kazalista

Medijan 25% 75 % p*
Javno kazaliSte 0 0 5 0,08
Privatno kazaliSte 5 0 10

*Mann-Whitneyjev U-test

Sljedeca tablica sadrzi prikaz udjela donacija u ukupnim prihodima javnih 1 privatnih
kazalista. Kao i1 kod prethodne analize sponzorskih sredstava, tako su i ispitanici u anketni
upitnik upisivali iznose udjela donacija u odnosu na svoje ukupne prihode (javna sredstva,
sponzorstvo, vlastiti prihod te ostalo) uzimajuéi u obzir da njihov zbroj iznosi 100 %. Stoga se
u nastavku prikazuju svi udjeli donacija koji su dobiveni anketnim upitnikom uz pripadajuce

frekvencije.
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Tablica 21. Udio donacija u ukupnim prihodima prema statusu kazalista

Udio (%) Privatno kazaliste Javno kazaliste Ukupno
0 15 (38,5 %) 8 (61,5 %) 23 (46 %)
2 1(2,6 %) 1 (7,7 %) 2 (4 %)
3 2 (5,2 %) 0 (0 %) 2 (4 %)
5 5(12,8 %) 2 (15,4 %) 5 (10 %)
6 1 (2,6 %) 0 (0 %) 1(2%)
7 2 (5,1 %) 1 (7,7 %) 3 (6 %)
10 7 (17,9 %) 1 (7,7 %) 8 (16 %)
15 1 (2,6 %) 0 (0 %) 1(2%)
30 3 (7,7 %) 0 (0 %) 3 (6 %)
45 1 (2,6 %) 0 (0 %) 1(2%)
70 1 (2,6 %) 0 (0 %) 1 (2 %)

*Fisherov egzaktni test

Prema prikazanoj statistickoj analizi, 38,5 % (15) privatnih kazaliSta nema udio donacija u
svojim prihodima. Kod 84,6 % (33) udio donacija u ukupnim prihodima je 10 % i manje, dok
je kod 12, 6 % (5) taj udio ve¢i od 30 %, Sto ga €ini znacajnijim udjelom u ukupnim
prihodima privatnih kazalista. Jedno privatno kazaliste financira se s 45 % sredstava donacija,
a jedno sa 70 % tih sredstava, §to predstavlja dominantan izvor financiranja toga kazaliSta. Za
razliku od sredstava sponzorstva, u jednom privatnom kazaliStu sredstva donacije
predstavljaju dominantan izvor financiranja. Medutim, rije¢ je o samo jednom kazaliStu, Sto
se ne moze smatrati znaajnim da bi se mogli izvoditi zakljucci reprezentativni za cijeli

uzorak.

Prema prikazanim podatcima u tablici 21., 61,5 % javnih kazaliSta uopée nema sredstva
donacija u svojim izvorima prihoda. Ostala javna kazalista (38,5 %) imaju udio sredstava
donacija u rasponu od 2 do 10 %, tj. dva kazaliSta imaju 5 % donacijskih sredstava, dok je
kod preostalih kazalista taj udio 2, 7 1 10 %. Kao 1 kod sredstava sponzorstva, tako i kod
donacija, sva javna kazaliSta imaju udio donacijskih sredstava u ukupnim prihodima 10 % i

manje od 10 %.

Promatraju¢i ukupan uzorak ispitanih kazaliSta, njih 46 % ne financira se iz sredstava
donacija, a nakon toga, vecina njih najviSe se financira s 10 % tih sredstava. Najvisi udio
donacija u ukupnim prihodima kazaliSta ¢ini 70 % te se njime financira samo jedno
anketirano kazaliSte. Takoder, znacajan je i iznos od 45 % udjela donacija u ukupnim

prihodima, ¢ijim se iznosom financira jedno kazaliste.
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Usporeduju¢i javna i privatna kazaliSta prema udjelu donacija i sponzorstava u ukupnim
prihodima kazaliSta, primjetno je kako u javnim kazaliStima navedeni udjeli nisu visi od 10
%, odnosno jedno javno kazaliSte ima najvisi udio donacija u ukupnim prihodima - 10%, dok
jedno javno kazaliSte ima udio sponzorskih sredstava 10 %. Prema tome, nijedno javno
kazaliSte nema udio donacija i1 udio sponzorstava u ukupnim prihodima ve¢i od 10 %. Za
razliku od javnih kazaliSta, u privatnim kazaliStima udio sponzorskih sredstava koji je veci od
10 % u ukupnim prihodima kazaliSta imaju cetiri kazaliSta (10,2 %), dok je u Sest kazaliSta

(15,5 %) udio donacija u ukupnim prihodima ve¢i od 10 %.

Tablica 22. sadrzi prikaz korelacija izmedu izvora prihoda u javnim i privatnim kazaliStima.
Pomoc¢u Spearmanova koeficijenta korelacije analizirale su se korelacije javnih sredstava s

donacijama, sponzorstvom i vlastitim prihodom.

Tablica 22. Prikaz korelacija izmedu razli€itih izvora prihoda prema statusu kazaliSta

Donacije Sponzorstva Vlastiti prihod
Privatna kazaliSta -0,020 -0,016 -0,629%*
Javna sredstva
Javna kazaliSta 0,112 -0,034 -0,487

Spearmanov rang korelacije, *p < 0,05; **p < 0,01

Prema Spearmanovu koeficijentu korelacije (p), postoji statisticki znacajna negativna
korelacija izmedu javnih sredstava i vlastitih prihoda u privatnim kazaliStima. To bi znacilo
da privatna kazaliSta koja se financiraju sa ve¢im udjelom javnih sredstava, ostvaruju manji
udio vlastitoga prihoda u svojim ukupnim prihodima. Takoder, postoji i relativno visoka
negativna korelacija izmedu javnih sredstava i vlastitih prihoda u javnim kazaliStima, no s
obzirom na to da je u istrazivanju sudjelovalo samo 13 javnih kazaliSta, ta se razlika nije
pokazala statisticki znacajnom. Sto se ti¢e korelacije javnih sredstava s donacijama i
sponzorstvima, neovisno o statusu kazaliSta, one su izuzetno slabe, odnosno uopée nema
korelacije. Izmedu javnih sredstava javnih kazaliSta i donacija postoji slaba pozitivna
korelacija, ali nije statisticki znacajna. To znaci da se nije znaCajnim pokazalo da javna
kazalisSta koja se financiraju sa ve¢im udjelom javnih sredstava ostvaruju 1 malo ve¢i udio

donacija u svojim ukupnim prihodima.

Tablica 23. sadrzi prikaz usporedbe ucestalosti donacija 1 sponzorstva u kazaliStima. Medu
njima nije pronadena statisticki znacajna razlika (p = 0,261). Medijan udjela donacija u

kazalistima iznosio je 3 %, dok je medijan sponzorstva iznosio 0,5 %.
189



Tablica 23. Usporedba udjela donacija i sponzorstva u ukupnim prihodima kazalista

Medijan 25 % 75 % p*
Sponzorstva 0,5 0,0 5,0 0,261
Donacije 3,0 0,0 10,0

*Mann-Whitneyev U-test

Pripadajuéi graf:

Grafikon 14. Mann-Whitneyev U-test usporedbe udjela donacija i sponzorstva u ukupnim
prihodima kazaliSta

Usporedba udjela donacija i sponzorsiva u kazalistima

Iz prethodnog grafikona potvrdeno je kako je u ukupnim prihodima kazaliSta veci udio
donacija u ukupnim prihodima kazalista, negoli udio sponzorskih sredstava. Preciznije, udio
donacija u ukupnim prihodima kazalista iznosi 3 %, $to znaci da polovina ispitanih kazalista
ima udio donacija u ukupnim prihodima manji od 3 %, a polovina ispitanih kazaliSta ima udio
donacija u ukupnim prihodima visi od 3 %. Sponzorska sredstva u ukupnim prihodima
kazaliSta ¢ine puno manji udio, skoro neznatan. Polovina ispitanih kazaliSta ima udio
sponzorskih sredstava u ukupnim prihodima manji od 0,5 %, a polovina ispitanih kazaliSta

ima udio sponzorskih sredstava u ukupnim prihodima visi od 0,5 %).

Za daljnju analizu prikazani su posebno udjeli donacija 1 posebno udjeli sponzorstava u
ukupnim prihodima svih anketiranih kazaliSta. Udjeli su dobiveni anketnim upitnikom,

upisom ispitanika pojedinog izvora financiranja u svom kazaliStu (javna sredstva, donacije,
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sponzorstva, vlastiti prihod 1 ostalo) uzimaju¢i u obzir da navedeni zbroj iznosa (postotka)

1znosi 100 %.

Tablica 24. Udio donacija u ukupnim prihodima kazalista

Udio (%) Broj kazalista Postotak (%) Kumulativni postotak
(%)

0 23 442 442
2 2 3,8 48,1
3 2 3.8 51,9
5 7 13,5 65,4
6 1 1,9 67,3
7 3 5,8 73,1
10 8 15,4 88,5
15 1 1,9 90,4
30 3 5,8 96,2
45 1 1,9 98,1
70 1 1,9 100,00

Ukupno 52 100,00

Tablica 24. prikazuje kako 88,5 % kazalista (njih 46) u ukupnim prihodima ima udio donacija
u ukupnim prihodima 10 % i manje od 10 %. Cak 23 kazalista (44,2 %) uopée se ne financira
iz sredstava donacija, odnosno uopc¢e nema prihode iz tog izvora. Kod jednog kazalista (1,9
%) udio donacija u ukupnim prihodima je 15 %, dok je kod pet kazalista (9,6 %) taj udio malo
znacajniji. Konkretno, tri kazaliSta (5,8 %) imaju udio donacija u ukupnim prihodima 30 %,
zatim jedno kazaliste (1,9 %) ima 45 % udjela donacija u svojim ukupnim prihodima, dok je
najznacajniji udio od 70 % donacija u ukupnim prihodima jednog kazalista (1,9 %). Prema
tome, samo jedno kazaliSte ima udio donacija u ukupnim prihodima iznad 50 %, odnosno u

tom kazaliStu donacije su dominantan izvor financiranja u ukupnim prihodima.
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Tablica 25. Udio sponzorstava u ukupnim prihodima kazalista

Udio (%) Broj kazaliSta Postotak (%) Kumulativni postotak

(%)

0 26 50,00 50,00
1 1 1,9 51,9
2 4 7,7 59,6
3 3 5,8 65,4
4 1 1,9 67,3
5 7 13,5 80,8
10 6 11,5 92,3
15 2 3.8 96,2

30 2 3,8 100,00

Ukupno 52 100,00

Za razliku od sredstava donacija, iz prethodne je tablice vidljivo kako nijedno kazaliste nema
sponzorska sredstva kao dominantan izvor prihoda (iznad 50 %). Najve¢i udio sponzorskih
sredstava imaju dva kazalista (3,8 %) te se financiraju s 30 % sponzorskih sredstava, dok su
na sljede¢em mjestu, isto tako, dva kazalista (3,8 %) koja se financiraju s 15 % sponzorskih
sredstava. U 92,3 % kazalista (48 kazaliSta) sponzorska sredstva u ukupnim prihodima ¢ine
10 % ukupnog prihoda i manje. U okviru toga, polovina ispitanih kazaliSta (26 kazalista)

uopce se ne financira iz izvora sponzorskih sredstava.

Sljedeca tablica sadrzi miSljenje ispitanika o pitanju: ,,Mislite li da bi veéi porezni poticaji i
olakSice doveli do povecanja sredstava od donatora i1 sponzora u kazaliSte?* Prema
rezultatima hi-kvadrat testa, pronadena je statisticki znacajna razlika u misljenju (p < 0,001).

Tablica 26. Misljenje ispitanika o utjecaju vec¢ih poreznih olaksica i poticaja na
povecanje sredstava donatora i sponzora u kazaliSte

Broj kazalista (%) p*
Da, u znatnoj mjeri 31 (56,4 %) <0,001
Da, u manjoj mjeri 15 (27,3 %)
Ne mogu procijeniti 6 (10,9 %)

*y2 test

Od ukupnog broja anketiranih kazalista (52), njih 46 (83,6 %) smatra da bi veci porezni
poticaji 1 olakSice doveli do povecanja sredstava donacija 1 sponzorstva u kazalisSte.
Konkretno, njih 31 (56,4 %) vjeruju da bi veci porezni poticaji i olakSice u znatnoj mjeri

utjecali na povecanje sredstava donacija i sponzorstava, a njih 15 (27,3 %) smatra da bi veci
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porezni poticaji 1 olakSice u manjoj mjeri doveli do povecanja sredstava donacija i
sponzorstava. U pitanju je takoder bio ponuden odgovor Ne, $to bi znacilo da veci porezni
poticaji 1 olakSice ne bi doveli do povecanja sredstava od donatora i sponzora u kazaliste.
Nijedno anketirano kazaliSte nije odgovorilo na taj odgovor, dok Sest anketiranih kazalista
(10,9 %) ne moze procijeniti mogu li veéi porezni poticaji i olakSice doprinijeti povecanju
sredstava donatora i sponzora u kazaliSte. Prema velikoj vedini ispitanika, ve¢i porezni

poticaji 1 olakSice mogu doprinijeti povecanju sredstava donacija 1 sponzorstava u kazaliste.

Tablica 27. sadrzi prikaz stavova ispitanika o tvrdnjama vezanim uz trenutnu poreznu politiku
Republike Hrvatske o donacijama i sponzorstvima. Medijan vrijednosti na pitanje o misljenju
utjecaja nepovoljne porezne politike na razvijenost donacija i sponzorstva u kazaliStu iznosi 4
(na skali od 1 — uopce se ne slazem — do 5 — u potpunosti se slazem). Medijan odgovora na
misljenje da u Republici Hrvatskoj postoji potencijal za rast donacija i sponzorstva u kazalistu
iznosi 4, uz vecu varijabilnost odgovora nego prethodna tvrdnja. Medijan odgovora na
misljenje o tome da drzava dovoljno poti¢e davanje donacija i sponzorstava iznosi 2. Prema
misljenju ispitanika, drzava nedovoljno poti¢e davanje donacija i sponzorstava Sto je dijelom i

razlog za slabu razvijenost financiranja iz tih izvora.

Tablica 27. Stavovi ispitanika o trenutnoj poreznoj politici Republike Hrvatske u vezi donacija
1 sponzorstva

Medijan  25% 75 %

Nepovoljna porezna politika utjece na slabu razvijenost donacija

. o 4 4 5
1 sponzorstva u kazaliStu

U Republici Hrvatskoj postoji potencijal za rast donacija i 4 5 4
sponzorstva u kazaliSte

Drzava dovoljno poti¢e davanje donacija i sponzorstava 2 1 2

U sljede¢im tablicama prikazuje se struktura odgovora ispitanika na prethodno navedene

tvrdnje.
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Tablica 28. Struktura odgovora ispitanika o utjecaju trenutne porezne politike
u Republici Hrvatskoj na razvijenost donacija 1 sponzorstva u kazaliStu

Broj kazalista (%)

Uopce se ne slazem 0 (0 %)
Ne slazem se 0 (0 %)
Niti se slazem niti se ne slazem 8 (15,4 %)
Slazem se 23 (44,2 %)
U potpunosti se slazem 21 (40,4 %)

Vecina anketiranih kazaliSta (84,6 %) slaze se 1 u potpunosti se slaze da nepovoljna porezna
politika utjece na slabu razvijenost donacija i sponzorstava u kazaliste. Njih 15,4 % niti se
slaze niti se ne slaze s tom tvrdnjom. Prosje¢na vrijednost odgovara na tu tvrdnju iznosi 4,25
%, Sto znaci kako se kazaliSta pretezno slazu i u potpunosti slazu s navedenom tvrdnjom,
odnosno ispitanici su miSljenja kako postoji potencijal za rast donacija i sponzorstava u
Republici Hrvatskoj.

Tablica 29. Struktura odgovora ispitanika o potencijalu rasta donacija 1
sponzorstva u kazaliste u Republici Hrvatskoj

Broj kazalista (%)

Uopce se ne slazem 3 (5,8 %)
Ne slazem se 13 (25,0 %)
Niti se slazem niti se ne slazem 9 (17,3 %)
Slazem se 22 (42,3 %)
U potpunosti se slazem 59,6 %)

Malo viSe od polovine anketiranih kazaliSta (51,9 %) se slaze ili se u potpunosti slaze s
tvrdnjom da u Republici Hrvatskoj postoji potencijal za rast donacija i sponzorstava u
kazaliste, dok 30,8 % njih se s time ne slaze ili uopce se slaze. Ostala anketirana kazaliSta
(17,3%) niti se slazu niti se ne slazu s tom tvrdnjom. Sukladno navedenom, ispitanici se u

prosjeku (X = 3,25 %) niti slazu niti ne slazu s navedenom tvrdnjom.

Tablica 30. Struktura odgovora ispitanika o poticanju davanja donacija i
sponzorstava u Republici Hrvatskoj

Broj kazalista (%)

Uopce se ne slazem 19 (36,5 %)
Ne slazem se 26 (50,00 %)
Niti se slazem niti se ne slazem 3 (5,8 %)
Slazem se 1 (1,9 %)
U potpunosti se slazem 3 (5,8 %)
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Na tvrdnju da drzava dovoljno poti¢e davanje donacija i sponzorstava, u prosjeku 86,5 %
kazaliSta (45 kazaliSta) se s time ne slaZe ili uopc¢e ne slaze. Tri kazaliSta niti se slaZu niti se
ne slazu, dok se cetiri kazaliSta (7,3 %) slaZze i u potpunosti slaze s tvrdnjom da drzava
dovoljno potice davanje donacija i sponzorstava. Aritmeticka sredina odnosno prosjecni
stupanj suglasnosti te tvrdnje je 1,9, Sto znaci da ispitanici u prosjeku smatraju kako drzava

nedovoljno potice davanje donacija i sponzorstava.

Sljedeca tablica odnosi se na strukturu odgovora ispitanika na pitanje: ,,Po Vasem misljenju,
kako bi drzava trebala podrzavati kulturu i kazaliSte opcenito? Ponudeno je bilo pet

odgovora, s neutralnim — nemam misljenje.

Tablica 31. Struktura odgovora ispitanika o podrzavanju kulture i kazalista od drzave

Da Ne C. L p*

Ejf?&l;’;:nsjterzelgzritetnih sektora u kreiranju 14269 %) 38 (73.1 %) (41 15,,052‘22) ; 0,001
ilzi(zi\ftzia;rlrjaezrs O\J{aZnosti kulture za nacionalni 20(38.5%) 32 (61.5 %) (5225,,938‘22 ; 0.126
fnancranga (aklade, fondacic fondovy 21 (404%0) 31S96%) G0 0212
i(;c;orl())rre;\éilrllj:m izravne financijske podrske 12 (23.1%) 40 (76.9 %) (;2,’;2 Z;(:,)_ <0,001
potic 1 olaksice sa spongorsva  donaetie 30 (777 2423%) (P37 0332
Nemam misljenje 1(1,9%)  51(98,1 %) (?’00,‘2‘2 z//z)_ < 0,001

*Binomialni test, C. I. — 95 %-tni interval pouzdanosti

Statisticki znaCajna razlika pronadena je u miSljenju da drzava treba podrzati kulturu i
kazaliSte definiranjem prioritetnih sektora u kreiranju kulturne strategije (p = 0,001), gdje je
26,9 % (15,5 % — 41,02 %) ispitivanih kazaliSta dalo potvrdan odgovor. Znacajno je i
misljenje o odobravanju izravne financijske podrske iz proracuna, $to ne podrzava 76,9 %
kazaliSta. Nadalje, ve¢ina anketiranih (57,7 %) smatra da bi drZava trebala podrzati kulturu i
kazaliSte pomocu neizravnog financiranja tj. poreznih poticaja i olakSica za sponzorstva i
donacije. Negativan odgovor kao rezultat neodobravanja navedenog nacina podrzavanja
kulture 1 kazaliSta, prisutan je kod zagovaranja vaznosti kulture za nacionalni identitet i razvoj
(61,5 %) 1 razvijanja novih alternativnih metoda financiranja (zaklade, fondacije, fondovi),

koji iznosi 59,6 %.
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U sljedecoj tablici prikazana je struktura apsolutnih i1 relativnih frekvencija ispitanika na
njihovo misljenje kako bi se kazaliSta u buducnosti trebala u vecoj mjeri financirati. Na to
anketno pitanje dana je mogucénost izbora viSe odgovora (najviSe dva) kako bi se dobili
stavovi o0 vaznosti odnosno orijentiranosti na pojedine izvore financiranja. U tablici je
prikazana frekventnost potvrdnih odgovora u odnosu na ukupan broj odgovora anketiranih
ispitanika, ¢ime je ujedno prikazana frekventnost negativnih odgovora za pojedini izvor

financiranja.

Tablica 32. Struktura odgovora o orijentiranosti na pojedine izvore financiranja kazalista u buduénosti

Da Ne C. L p*
Proracun 37(71,15%) 15 (28,85 %) (56,92 % — 82,87 %) 0,003
EU fondovi 16 (30,77 %) 36 (6923 %) (18,71% —45,1%) 0,008
Donacije i sponzorstva 25 (48,08 %) 27 (51,92 %) (34,01% - 62,37 %) 0,889
Vlastiti prihod (prodaja ulaznica i o3 44 53000 29(55.77%) (30,47 % — 58,67 %) 0,488

sl.)

*Binomialni test, C. I. — 95 %-tni interval pouzdanosti

Prema analizi dobivenih odgovora na postavljeno pitanje, pronadena je statisticka znacajna
ucestalost odgovora Da u odnosu na odgovor Ne kod proracuna kao izvora prihoda, dok je
kod EU fondova kao izvora financiranja kazaliSta pronadena statisticki znacajna ucestalost
odgovora Ne u odnosu na odgovor Da. Kod donacija i sponzorstava te vlastitog prihoda nije
pronadena statisti¢ka znacajnost. Sukladno navedenom, najve¢i broj ispitanika (37; 71,15 %
(56,92 % — 82,87 %), p = 0,003) smatra da bi se kazaliSta i1 dalje trebala financirati iz
proracuna, a zatim iz donacija i sponzorstava (25; 48,08 % (34,01 % — 62,37 %), p = 0,008), a
nakon toga slijedi vlastiti prihod (44,23 % (30,47 % — 58,67 %), p = 0,889). Da bi se kazalista
u buducénosti trebala orijentirati na financiranje iz EU fondova smatra 30,77 % (18,71 % —

45,1 %, p = 0,488) ispitanika, $to je najmanji postotak u odnosu na druge izvore financiranja.

Nadalje, ispitivali su se stavovi ispitanika o mogucnosti postizanja priblizne financijske
odrzivosti na temelju jednakog omjera javnih sredstava (33,3 %), korporativne podrske (33,3
%), 1 vlastitog prihoda (33,3 %). Ono je analizirano prema statusu kazaliSta. Dobiveni podatci

prikazani su u sljede¢em grafikonu.
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Grafikon 15. Prikaz strukture odgovora ispitanika o postizanju financijske odrzivosti
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1z rezultata ankete na pitanje o postizanju financijske odrzivosti kroz jednak omjer triju izvora
financijskih sredstava (javna sredstva, korporativna podrska i vlastiti prihod), vidljivo je kako
nije pronadena statistiCki znacajna razlika u statusu kazalista (p = 0,313). Ispitanici ve¢inom
smatraju kako je dostizanje jednakog omjera svih prihoda teSko dostizno (52 %), a zatim i
nemoguce (20 %). Da je ono dostizno, smatra 16 % kazaliSta, a u potpunosti dostizno 4 %, Sto
znai da jedna petina kazaliSta od ukupnog broja anketiranih kazaliSta smatra kako je
postizanje financijske odrzivosti za njih moguce.

Promatrajuéi privatna kazalista i njihov stav prema navedenom anketnom pitanju, njih 43,2 %
smatra da je postizanje takve financijske odrzivosti teSko dostizno, odnosno za 24,3 %
privatnih kazaliSta ono se ¢ini nemogucim. Da je postizanje financijske odrzivosti dostizno
(16,2 %) 1 u potpunosti dostizno (5,4 %) smatra ukupno osam kazalista (21,6 %), Sto u odnosu
na ukupan broj privatnih (37) i opéenito anketiranih kazalista (50) koja su odgovorila na to
pitanje ne ¢ini znacajnim.

Kao i privatna kazalista, javna kazaliSta smatraju da je dostizanje tako postavljene financijske
odrzivosti tesko dostizno (10 kazalista; 76,9 %). U odnosu na privatna kazalista, kod javnih
kazaliSta prethodno je navedeni postotak u odnosu na ukupno anketirana javna kazaliSta
dominantan, dok kod privatnih kazaliSta nije. Jedno javno kazaliSte (7,7 %) smatra da je
nemoguce dosti¢i takvu financijsku odrzivost, dok je za dva privatna kazalista (15,4 %) ona
dostizna. Nijedno javno kazalite, za razliku od dvaju privatnih, nije odgovorilo kako je

postizanje financijske odrzivosti u potpunosti dostizno.
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Tablica 33. Struktura odgovora ispitanika o postizanju financijske odrzivosti

Privatno Javno Ukupno p*
Nemoguce 9 (24,3 %) 1 (7,7 %) 10 (20,0 %) 0,313
Tesko dostizno 16 (43,2 %) 10(76,9 %) 26 (52,0 %)
Niti moguce niti nemoguce 4 (10,8 %) 0 (0,0 %) 4 (8,0 %)
Dostizno 6 (16,2 %) 2 (15,4 %) 8 (16,0 %)
U potpunosti dostizno 2 (5,4 %) 0 (0,0 %) 2 (4,0 %)

*Fisherov egzaktni test

U sljedecoj tablici prikazana je struktura odgovora ispitanika na ponudene tvrdnje. Ocjenama
od 1 do 5 anketirana kazaliSta iskazala su (ne)slaganje s tvrdnjama navedenim u tablici 34.,
pri ¢emu je ocjena 1 bila za izraZzavanje potpunog neslaganja, a ocjena 5 za potpuno slaganje s

tvrdnjom.

Tablica 34. Stavovi ispitanika prema tvrdnjama o financiranju kazaliSta

Stupanj
Red. Broj suglasnosti Aritmeticka Standardna
br. Tvrdnja kazalista sredina devijacija
1 2 3 4 5

1. Kazalista su, prema
sadasnjem ustrojstvu i 52 8 17 16 11 0 2,58 0,997
zakonskim okvirima —
odrziva

2. Danasnji sustav
financiranja kazaliSta ne 52 I 6 4 19 22 4,06 1,074
potice izvrsnost

3. Opc¢enito, u Republici
Hrvatskoj, donacije 1
sponzorstva nisu 52 2 2 7 20 21 4,08 1,026
financijski znacajna u
prihodima kazalista

4. Raznolikost izvora
prihoda temelj je za 52 0 5 8 23 16 3,96 0,928
financijsku odrzivost
kazalista

5. Sredstva sponzora 1
donatora neophodna su 52 2 8 5 27 10 3,67 1,080
u svim kazaliStima

6. Neka kazalista ne bi
mogla opstati bez 52 4 9 13 16 10 3,37 1,205
donatorskih/sponzorskih
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sredstava

7. Dobivanje sredstava
donacija i sponzorstva 52 2 5 6 27 12 3,81 1,030
doprinosi povecanju
kazaliSne ponude

8. Nedostatak je politicke
volje za zagovaranje 52 I 0 2 26 23 4,35 0,738
kulture kao ¢imbenika
razvoja 1 identiteta

9. Opc¢enito, kazaliSta nisu
otvorena za suradnju s 52 9 10 16 13 4 2,87 1,205
poslovnim sektorom

Na temelju podataka iz tablice (s prosjeCcnom ocjenom 2,58), anketirana kazalista iskazuju
neslaganje s blagom tendencijom dvojbenog slaganja (niti se slazem niti se ne slazem) s
tvrdnjom: ,,KazaliSta su, prema sadasnjem ustrojstvu i zakonskim okvirima — odrziva®
Ispitanici se ve¢im dijelom slazu 1 u potpunosti slazu (78,8 %) kako danas$nji sustav
financiranja kazaliSta ne potice izvrsnost. Uloga 1 znacaj donacija 1 sponzorstava u kazaliSte
moze se analizirati kroz Cetiri tvrdnje navedene u tablici. Prvotno se ono odnosi na tvrdnju
kako u Republici Hrvatskoj opcenito donacije i sponzorstva nisu financijski znacajni u
prihodima kazaliSta. S tim se slaze i u potpunosti slaze 78,9 % ispitanika. Takav rezultat
nadovezuje se na tvrdnje pod rednim brojem 5, 6 i 7, koje su ocijenjene s prosjecnom
ocjenom ispod 4, odnosno imaju dvojbeno prihvacanje s blagom tendencijom slaganja.
Konkretno, tvrdnja da su sredstva sponzora i donatora neophodna u svim kazalistima dobila je
prosjecnu ocjenu 3,67, Sto znaci da se ispitanici s tom tvrdnjom niti slazu niti se ne slazu, s
jako malom tendencijom da se slazu. Sli¢nu prosje¢nu ocjenu (3,81) dobila je i1 tvrdnja da
sredstava donacija i sponzorstva doprinose povecanju kazaliSne ponude. Za razliku od
prethodne tvrdnje, ta tvrdnja ima malo vecu tendenciju ka slaganju s njome. Tvrdnja da neka
kazaliSta ne bi mogla opstati bez donatorskih/sponzorskih sredstava dobila je, u usporedbi s
prethodnim cetirima tvrdnjama koje daju opcenite stavove o ulozi 1 znacaju korporativne
podrske u kazalistu, najnizu prosjecnu ocjenu (3,37). To znaci da se kazalista niti slazu niti ne
slazu da korporativna podrSka ima toliku znacajnu ulogu u financiranju kazaliSta, da njezin
opstanak ovisi o tome. S prosjecnom ocjenom od 3,67 kazaliSta niti se slazu niti se ne slazu
kako su donacije 1 sponzorstva neophodna u kazali$tu 1 kako doprinose povecanju kazaliSne
ponude. Da u Republici Hrvatskoj postoji nedostatak politicke volje za zagovaranje kulture
kao ¢imbenika razvoja i identiteta, slaze se 94,2 % ispitana kazaliSta. Samo se 1,9 % s tim ne
slaze, a 3,8 % niti se slaze niti se ne slaze s tom tvrdnjom. Rije¢ je o tvrdnji koja je dobila
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najvisu prosje¢nu ocjenu (4,35), Sto potvrduje njezinu znacajnost. Ocjena 3 dominantna je
kod tvrdnje da kazaliSta opcéenito nisu otvorena za suradnju s poslovnim sektorom, odnosno
ispitanici niti se slazu niti se ne slazu s navedenom tvrdnjom. Njome se htio ispitati stav
samog kazaliSta na njihovu spremnost suradnje s poslovnim sektorom. Tvrdnja: ,,Raznolikost
izvora prihoda temelj je za financijsku odrzivost kazaliSta* jedina od svih ponudenih tvrdnji
nije dobila ocjenu 1, odnosno potpuno neslaganje s navedenom tvrdnjom. Aritmeti¢ka sredina

navedene tvrdnje je 3,96, Sto znaci kako se ispitanici u prosjeku slazu s njom.

Na temelju ponudenih tvrdnji ispitanici su, putem Likertove skale, ocijenili utjecaj prepreka
za vecu razvijenost korporativnih donacija i sponzorstava. Postotak odgovora na sve tvrdnje
je 100 %. U nastavku se prikazuje struktura odgovora prema iskazanosti (ne)slaganja s

navedenim tvrdnjama.

Prva tvrdnja glasila je: ,,Poslovhom sektoru nije fokus kultura i kazaliste (u jakoj je

konkurenciji s npr. sportom*.

Grafikon 16. Struktura odgovora ispitanika na misljenje o kulturi 1 kazaliStu kao prioritetu
ulaganja poslovnog sektora
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Navedenu tvrdnju ocjenom vecom od 3 ocijenilo je 48 kazaliSta od ukupnog broja anketiranih
kazalista (52). S medijanom ocjene 5, 92,3 % ispitanika se slaze 1 u potpunosti slaze s
tvrdnjom da poslovnom sektoru nije fokus kultura 1 kazaliSte (u jakoj je konkurenciji s npr.
sportom).
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Druga tvrdnja glasila je: ,,Poslovni sektor podcjenjuje kulturu i kazaliste kao faktor za

unaprjedenje njegova imidZa i razvoja“.

Grafikon 17. Struktura odgovora ispitanika o podcjenjivanju kulture i kazalista kao faktora za
unaprjedenje imidza i razvoja poslovnog sektora
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Nijedno kazaliSte nije ocijenilo tu tvrdnju s 1 ili 2 odnosno, s tom se tvrdnjom nijedno
kazaliste ne slaze ili u potpunosti ne slaze. S medijanom ocjene 4, od ukupnog broja
predmetnog uzorka, 92,3 % njih se slaZe 1 u potpunosti slaze s tvrdnjom da poslovni sektor
podcjenjuje kulturu i kazaliste kao faktor za unaprjedenje njegova imidza i razvoja. Prema
tome, zasigurno je potrebno osvijestiti poslovni sektor o vaznosti ulaganja u kulturu i

kazaliste 1 koristi koje proizlaze iz toga.

Treca tvrdnja: ,,Donacije i sponzorstva ve¢inom se temelje na politickim interesima“.

Grafikon 18. Struktura odgovora ispitanika da se donacije i sponzorstva ve¢inom temelje na
politi¢kim interesima
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Da se dobivanje sredstava donacija 1 sponzorstava temelji na politickim interesima smatra

82,7 % ispitanika od ukupnog broja anketiranog uzorka. Samo dva kazalista (3,8 %) ne slaze

se ili se uopce ne slaze s navedenom tvrdnjom. Medijan ocjene iznosio je 4.

Cetvrta tvrdnja: ,,Sponzori su Gesto prezahtjevni sa svojim oéekivanjima protuusluge*.

Grafikon 19. Struktura odgovora ispitanika na tvrdnju da su sponzori Cesto prezahtjevni sa
svojim oc¢ekivanjima protuusluge
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Tvrdnja da su sponzori ¢esto prezahtjevni sa svojim o¢ekivanjima protuusluge dominantno je

ocijenjena medijanom ocjene 3, S$to znaCi kako se ispitanici niti slazu niti ne slazu s

navedenom tvrdnjom. Ve¢i je broj onih kazaliSta (40,3 %) koji se slaZu 1 u potpunosti slazu s
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navedenom tvrdnjom, za razliku od onih koji se s tvrdnjom ne slazu ili u potpunosti ne slazu

(13,4 %).

U svrhu dodatne analize, za navedene tvrdnje koriStene su prosjec¢ne vrijednosti.

Tablica 35. Stavovi ispitanika o utjecaju prepreka za vecu razvijenost korporativnih donacija i
sponzorstava

Red. Tvrdnja Broj Aritmeticka Standardna
br. kazaliSta sredina devijacija
1. Poslovnom sektoru nije fokus
kultura 1 kazaliste (u jakoj je 52 4,44 0,698
konkurenciji s npr. sportom).
2. Poslovni sektor podcjenjuje
kulturu 1 kazaliste kao faktor za 52 4,37 0,627
unaprjedenje njegova imidza i
razvoja.
3. Donacije i sponzorstva ve¢inom
se temelje na politickim 52 4,15 0,872
interesima.
4. Sponzori su Cesto prezahtjevni sa
svojim oc¢ekivanjima protuusluge. 52 3,37 0,908

Prema prosje¢nim ocjenama, najviSu ocjenu ima tvrdnja da poslovnom sektoru nije fokus
kultura 1 kazaliSte te je u jakoj konkurenciji s, primjerice, sportom. To se nadovezuje na
sljedecu tvrdnju, koja je na drugom mjestu po visini dobivene prosjene ocjene, a odnosi se
na to da poslovni sektor podcjenjuje kulturu i kazaliSte kao faktor za unaprjedenje njegova
imidZa i razvoja. Prema tome, ispitanici misle kako ih poslovni sektor ne smatra dovoljno
zanimljivim 1 atraktivnim za njihovu podrsku. Takoder, kao i1 prethodne tvrdnje, prosjecnom
ocjenom iznad 4 ocijenjena je tvrdnja da se donacije 1 sponzorstva ve¢inom temelje na
politi¢kim interesima. To znac¢i kako se ispitanici slazu s ovom tvrdnjom. NajniZu ocjenu
(3,37) dobila je tvrdnja kako su sponzori Cesto prezahtjevni sa svojim ocekivanjima
protuusluge, Sto znaci kako se ispitanici u prosjeku niti slazu niti ne slazu s navedenom

tvrdnjom.

U sljedecoj tablici prikazana je struktura apsolutnih i1 relativnih frekvencija ispitanika na

njihovo misljenje zasto bi poslovni sektor podupirao kazaliste. U anketnom pitanju dana je
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mogucnost viSe odgovora (najvisSe dva) na ponudene ¢imbenike kako bi se dobili stavovi

ispitanika o motivima davanja poslovnog sektora u kazaliste

Tablica 36. Stavovi ispitanika o motivima poslovnog sektora za podupiranje kazalista

Motivi Da Ne C. L p*
Zbog poboljsanja imidza 15 (28,85 %) 37 (71,15 %) (17,13 % — 43,08 %) 0,003
Medijska pozornost 12 (23,08 %) 40 (76,92 %) (12,53 % — 36,84 %) < 0,001
Zelja za razvojem kulture i ujedno gospodarstva 27 (51,92 %) 25 (48,08 %) (37,63 % — 65,99 %) 0,889
Drustvena odgovornost 26 (50,00 %) 26 (50,00 %) (35,81 % — 64,19 %) 1
f;;iﬁlg?gﬁi;(ﬁgxﬁ;han"m skupinom 130500%) 39(500%) (1403%-3895%) _
Kazaliste kao prestiz 3(5,77%) 499423 %) (1,49 % —19,48 %) < 0,001
Naklonost odredenom projektu/predstavi/kazalistu 6 (11,54 %) 46 (88,46 %) (4,35 % — 23,44 %) < 0,001

*Binomialni test, C. I. — 95 %-tni interval pouzdanosti

Frekvencija potvrdnih u odnosu na negativne odgovore pokazala se statisticki znacajnom kod
vecine navedenih motiva. Konkretno, samo se dva motiva od moguc¢ih sedam ne pokazuju
statisticki znadajnim (Zelja za razvojem kulture i ujedno gospodarstva te Drustvena
odgovornost). Kod ostalih motiva, statisticki je znacajna ucestalost odgovora Ne u odnosu na
odgovor Da. Ono je najvise primjetno kod motiva Kazaliste kao prestiz 1 motiva Naklonost
odredenom projektu/predstavi/kazalistu. 1z rezultata ankete na pitanje o motivima davanja
poslovnog sektora u kazaliSte, najveci broj, skoro 52 % od ukupno anketiranih kazalista,
smatra da bi poslovni sektor podupirao kazaliste zbog njihove Zelje za razvojem kulture i
ujedno gospodarstva. Polovina kazaliSta smatra da je to zbog druStvene odgovornosti (p = 1).
Ta dva motiva jedini imaju dominantnu frekventnost potvrdnih odgovora. Ostali motivi imaju
prosjecnu vrijednost odgovora izmedu 20 1 30 % (zbog poboljSanja imidza, zbog medijske
pozornosti te povezivanja s (novom) ciljanom skupinom (potencijalnim kupcima)). Najmanji
broj ispitanika smatra da bi poslovni sektor podupirao kazaliSte zbog naklonosti odredenom

projektu/predstavi/kazalistu (11,54 %) 1 dozivljaju kazaliSta kao prestiz (5,77 %).

Nadalje, ispitanici su davali mi$ljenje o vaznosti odredenih ¢imbenika za bolje pribavljanje
donacija 1 sponzorstava za financiranje rada kazaliSta. U sljedecoj tablici prikazuje se
struktura odgovora ispitanog uzorka prema ocjenama ponudenih ¢imbenika pri cemu: 1 =

uopce nije vazno, 2 = nije vazno, 3 = niti je vazno niti nije vazno, 4 = vazno, 5 = jako vazno.
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Tablica 37. Stavovi ispitanika o vaznosti pojedinih ¢imbenika za bolje pribavljanje donacija i
sponzorstava u kazaliSte

Red. Broj Stupanj suglasnosti  Aritmeti¢ka

br. Cimbenik kazaliSta sredina
1 2 3 4 5

Poticajno zakonodavstvo 52 0 1 3 24 24 4,37
2. Ekonomsko stanje poduzec¢a

(donatora/sponzora) 52 0 3 2 31 16 4,15
3. Drustvena osvijestenost 52 0 0 2 27 23 4,40

poslovnog sektora

4 Imidz kazaliSta 51 0O 1 1 33 16 4,25
5 Dobar menadzment kazaliSta 51 0O 0 2 26 23 441
6. Atraktivnost programa/projekta 50 0 1 2 24 23 4,38
7 Kvaliteta programa 52 1 1 5 22 23 4,12
8 Osobni kontakti 51 1 2 6 23 19 4,25
0. Vjestina prezentacije projekta 51 0 1 2 29 19 4,29
10. Marketing kazalista 51 0O 0 4 25 22 4,35
11. Educiranost menadZmenta o

prikupljanju sredstava 52 0 0 1 28 23 4,42
12. Medijska eksponiranost kazaliSta 52 0 2 3 25 22 4,29

Kako su ispitani subjekti trebali ocjenu 1 dodijeliti ¢imbeniku koji uopce nije vazan za bolje
pribavljanje sredstava donacija i sponzorstava u kazaliSte, a ocjenu 5 najvaznijem ¢imbeniku
za bolje pribavljanje sredstava donacija i sponzorstava u kazaliSte, visi prosjek (aritmeticka
sredina) u tablici 37. znaci veéu vaznost navedenog ¢imbenika, dok nizi prosjek znac¢i manju
vaznost navedenog Cimbenika u prikupljanju donacija 1 sponzorstava u kazaliSte. Svi
¢imbenici dobili su prosje¢nu ocjenu 4 i vise, Sto znaci kako su svi navedeni ¢imbenici vazni
u pribavljanju sredstava donacija i sponzorstava u kazaliSte.

Prvotno su analizirani ¢imbenici od rednog broja 4 do rednog broja 12, s obzirom na to da se
oni prvenstveno odnose na samo djelovanje kazaliSta i njegovog menadzmenta. Ostali
¢imbenici ukljucit ¢e se u daljnjoj analizi. Kao najvazniji ¢imbenik u okviru promatranih
¢imbenika pokazala se Educiranost menadzmenta o prikupljanju sredstava s prosjenom
ocjenom 4,42 %, a kao najmanje vazan ¢imbenik ispostavila se Kvaliteta programa (4,12 %).
Medutim, bitno je ponoviti kako je rije¢ o ¢imbenicima s prosjecnom ocjenom iznad 4 te se

svi smatraju vaznim i vrlo vaznim. Izra¢unom prosjecnih vrijednosti moze se do¢i do
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zakljucka o vaznijim 1 manje vaznijim ¢imbenicima za bolje pribavljanje sredstava donacija i
sponzorstava u kazalisSte.

Ispitanici vjeruju kako je za bolje pribavljanje sredstava donacija i sponzorstava u kazaliSte
potrebno imati educirani menadzment koji ¢e poznavati menadzerske alate 1 fundraising, §to
je u skladu sa sljede¢im najvaznijim ¢imbenikom, a to je Dobar menadzment kazalista. Nakon
toga, ispitanici u prosjeku vaznim za bolje pribavljanje sredstava donacija i sponzorstava u
kazaliSte smatraju atraktivnost programa/projekta, zatim marketing kazaliSta te njegovu
medijsku eksponiranost. Kao najmanje vazan Cimbenik za bolje pribavljanje sredstava
donacija 1 sponzorstava u kazaliSte ispitanici su ocijenili Cimbenik Kvaliteta projekta, a kao
manje vazan Osobni kontakti. Imidz kazaliSta ocijenjen je jednako kao i Osobni kontakti,
odnosno ta dva cimbenika dijele predzadnje mjesto po vaznosti Cimbenika za bolje
pribavljanje sredstava donacija i1 sponzorstava u kazaliSte. Na posljednjem je mjestu
spomenuta kvaliteta programa. Moze se zamijetiti kako su Cetiri ¢imbenika bila ocijenjena
ocjenom 3 1 vise, odnosno nijedno kazaliSte nije smatralo da ti ¢imbenici nisu vazni ili uopce
nisu vazni za bolje pribavljanje donacija i sponzorstava u kazaliste. RijeC je o druStvenoj
osvijestenosti poslovnog sektora, dobrom menadzmentu kazaliSta, marketingu kazaliSta te

educiranosti menadzmenta o prikupljanju sredstava.

Ukoliko bi se ¢imbenici iz prethodne tablice podijelili na tri razine: drZzava, poslovni sektor 1
kazaliSte; moze se ocijeniti 1 usporediti vaznost pojedine razine za bolje pribavljanje sredstava
donacija 1 sponzorstava u kazaliSte. Time se ujedno mogu i razumjeti koje su prepreke u
pribavljanju sredstava donatora i sponzora. Razine odnosno prepreke mogu se promatrati kao
vanjske (drzava i poslovni sektor) i kao unutarnje (kazaliSte). Sukladno navedenom, iz

prethodne tablice izdvojene su tvrdnje koje su relevantne za Zeljenu analizu.
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Tablica 38. Unutarnje i vanjske prepreke za bolje pribavljanje donacija i sponzorstava u
kazaliSte

Postotak
odgovora Postotak misljenja (%) Aritmeticka
Razine Cimbenik (%) sredina
1 2 3 4 5
Drzava Poticajno 100 0 1,9 5,8 46,2 46,2 4,37
zakonodavstvo
Ekonomsko stanje
poduzeca 100 0 58 3,8 59,6 30,8 4,15
Poslovni  (donatora/sponzora)
sektor Drustvena
osvijestenost 100 0 0 3,8 51,9 442 4,40
poslovnog sektora
Kvaliteta programa 100 1,9 19 96 423 4472 4,12
Kazaliste Educiranost
menadzmenta o 100 0 0 1,9 53,8 442 4,42
prikupljanju
sredstava

Cimbenik Poticajno zakonodavstvo u domeni je drzave (vanjska prepreka) te je prosje¢na
vrijednost odgovora odnosno vaznost tog ¢imbenika prema stavovima ispitanika 4,37 %. To
znacCi kako 92,4 % ispitanika smatra da je poticajno zakonodavstvo vazno i jako vazno za
bolje pribavljanje sredstava donacija 1 sponzorstava u kazaliSte. U domeni poslovnog sektora
(vanjska prepreka), ¢imbenici Ekonomsko stanje poduzecéa (donatoral/sponzora) i Drustvena
osvijestenost poslovnog sektora razli¢ito su rangirani, odnosno ispitanici u prosjeku smatraju
kako je Drustvena osvijestenost poslovnog sektora (4,40 %) vazniji Cimbenik za bolje
pribavljanje sredstava donacija i sponzorstava u kazaliSte od njegova ekonomskog stanja
(4,15 %). Nijedan ispitanik nije smatrao da prethodno navedeni ¢imbenik nije vazan 1 uopce

nije vazan. Isti je slucaj 1 kod ¢imbenika Educiranost menadzmenta o prikupljanju sredstava.

Promatraju¢i segment kazaliSta (unutarnja prepreka), izdvojena su dva Cimbenika; onaj s
najviSom prosjecnom vrijednosti 1 s najnizom prosje¢nom vrijednosti. Time se iskazuje koji
¢imbenik ispitanici smatraju vaznijim u odnosu na neki drugi ¢imbenik. Prethodno je ve¢
pojasSnjeno da je u segmentu kazaliSta educiranost menadzmenta u prikupljanju sredstava
najvazniji ¢imbenik, a kvaliteta programa najmanje vazan ¢imbenik za bolje pribavljanje

donacija 1 sponzorstava u kazaliste.
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U ovom anketnom pitanju, ispitanici su imali ponudene Cetiri tvrdnje koje su se odnosile na
njihovo kazaliSte odnosno na ulogu donacija i1 sponzorstava koje ono ima u njihovu kazalistu.
Ocjenom od 1 do 5 ispitanici su ocijenili navedene tvrdnje, ¢ime su se dobili rezultati koji se

odnose na funkcioniranje njihova kazaliSta s obzirom na financiranje od donatora i sponzora.

Tablica 39. Struktura odgovora ispitanika o ulozi donacija i sponzorstava u kazaliStu

Stupanj suglasnosti

Mdn
N 1 2 3 4 5 (25% — 75 %)

Uslijed ekonomske krize, osjetno su

nam se smanjila sredstva donacija i

sponzorstava. 52 19% 19% 269% 30,8% 38,5% 4(3-5)
Sredstva sponzora i donatora nisu

financijski znacajna u ukupnim

prihodima moje organizacije. 52 135% 13,5% 11,5% 23,1% 38,5% 4(2-5)

Medijan za obje tvrdnje iznosi 4, medutim, primjetna je veca varijabilnost oko slaganja kod
tvrdnje ,,Sredstva sponzora i donatora nisu financijski znac¢ajna u ukupnim prihodima moje
organizacije®, za razliku od tvrdnje ,,Uslijed ekonomske krize, osjetno su nam se smanjila

sredstva donacija i sponzorstava‘“, gdje je ta varijabilnost malo manja.

Tvrdnja a): ,,Uslijed ekonomske krize, osjetno su nam se smanjila sredstva donacija i
sponzorstava.*

Grafikon 20. Struktura odgovora o smanjenju donacija i sponzorstava u ispitanim kazaliStima
uslijed ekonomske krize
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Uslijed ekonomske krize, dva kazalista (3,8 %) nisu osjetila smanjenje sredstava sponzora i
donatora, dok su se kod 36 kazaliSta (69,3 %) osjetno smanjila sredstva donacija 1
sponzorstava. Ostali ispitanici (25,5 %) niti se slazu niti se ne slazu s tom tvrdnjom. Prosjec¢na
je vrijednost te tvrdnje 4,02, Sto znaci kako se kazalista slazu da su im se sredstva donacija i

sponzorstava smanjila uslijed ekonomske krize.

Tvrdnja b): ,,Sredstva sponzora i donatora nisu financijski zna¢ajna u ukupnim prihodima
moje organizacije.*

Grafikon 21. Struktura odgovora o financijskoj znacajnosti donacija i sponzorstava u ukupnim
prihodima ispitanih kazalista
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Od ukupnog broja anketiranih kazaliSta, njih 26,9 % ne slaze se s tvrdnjom da financijska
sredstava nisu financijski znacajna u ukupnim prihodima njihove organizacije, dok 61,6 %
kazaliSta smatra kako sredstva sponzora i donatora nisu financijski znacajna u ukupnim
prihodima njihove organizacije. Aritmeticka sredina za tu tvrdnju iznosi 3,6 %, $to znaci kako
kazaliSta u prosjeku smatraju da sredstva sponzora i donatora niti su financijski zna¢ajna niti

nisu financijski znac¢ajna u ukupnim prihodima kazalista.

Za sljedece dvije tvrdnje, koje se takoder odnose na ulogu donacija i sponzorstva u pojedinom

ispitanom kazaliStu, dodatno je koriStena varijabla prema statusu kazalista.

Tvrdnja c): ,,Veci udio donacija 1 sponzorstava je u proizvodima i uslugama nego u novcu.*
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Tablica 40. Prikaz stavova o udjelu materijalnih sredstava donacija i sponzorstava nasuprot
nov¢anom udjelu donacija i sponzorstava u ispitanim kazaliStima prema njihovom statusu

Mdn
(25 %75
Stupanj suglasnosti %) P*
] 2 3 4 5

Privatno 26% 103% 256% 308%  30.8% 4 (3-5) 0,321
kazaliste

Javno 0,0% 00% 77% 692%  23,1% 4 (4-4)

kazaliste

*Mann-Whitneyjev U-test

Promatrajuéi tvrdnju ,,Vec¢i udio donacija i sponzorstava je u proizvodima i uslugama nego u
novcu® nije pronadena statisticki znacajna razlika (p = 0,321) prema statusu kazalista.
Medijan ocjena obiju skupina iznosio je 4, s veCom varijabilnosti kod privatnih kazaliSta. U

sljede¢em grafikonu prikazane su apsolutne frekvencije odgovora ispitanika.

Grafikon 22. Struktura odgovora ispitanika o ulozi materijalnih sredstava donacija i
sponzorstava nasuprot novcanom udjelu donacija i sponzorstava u ispitanim kazaliStima
prema njihovu statusu

M Javno kazaliSte M Privatno kazaliSte

12 12
10 5
4
3
. I II II
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slazem niti se ne slazem
slazem

Iz obradenih rezultata vidljivo je da se ukupni anketirani uzorak ve¢inom (69,2 %) slaze i u
potpunosti slaze s tvrdnjom da je udio donacija i sponzorstava ve¢i u proizvodima i uslugama
nego u novcu. Iz navedenog se da zakljuciti da je razlog manjeg udjela financijskih sredstava

u ukupnim prihodima kazalista veéi udio donacija i sponzorstava u proizvodima i uslugama.
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Ukoliko se navedeni podatci usporeduju prema statusu kazaliSta, vidljivo je da je slaganje i
potpuno slaganje s navedenom tvrdnjom dominantnije u javnim kazaliStima (92,3 %) negoli u
privatnim kazaliStima (61,6 %), odnosno, samo 7,7 % javnih kazaliSta niti se slaZe niti se ne
slaze s tom tvrdnjom. Prema tome, javna kazalista imaju veci udio donacija i sponzorstava u
materijalnim dobrima nego u novcu. Sto se privatnih kazalista ti¢e, deset njih (25,6 %) niti se
slaze niti se ne slaze s tom tvrdnjom; 10,3 % se ne slaze, a 2,6 % uopce se ne slaze. Prosjecna
vrijednost za tu tvrdnju iznosi 3,87 Sto znaci da kazaliSta u prosjeku iskazuju tendenciju

slaganja s navedenom tvrdnjom.

Tvrdnja d): ,Neke predstave/projekti su omoguceni tek zahvaljuju¢i donacijama i
sponzorstvima.

Tablica 41. Prikaz stavova o ulozi donacija 1 sponzorstava u ispitanom kazaliStu prema njegovu
statusu

Mdn
Stupanj suglasnosti (25 % - 75 %) pP*
1 2 3 4 5
Privatno kazaliste 25,64 % 25,64 % 28,21 % 1536% 5,13 % 2(1-3) 0.3

Javno kazaliSte 38,46 % 38,46 % 0% 15,36 % 7,69 % 2(1-2)

*Mann-Whitneyjev U-test

Tablica 41. sadrzi prikaz misljenja o omogucenosti projektima i predstavama zahvaljujuci
donacijama 1 sponzorstvima. Medijan stupnja suglasnosti iznosi 2, a statisti¢ki znacajna

razlika u mis$ljenju nije pronadena (p = 0,3).
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Grafikon 23. Struktura odgovora o ulozi donacija i sponzorstava u ispitanom kazalistu
rema njegovu statusu
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Iz tablice 41. vidljivo je da se javna kazaliSta s prosjekom odgovora od 77 % ne slazu ili
uop¢e ne slazu s tvrdnjom da su neke predstave/projekti omoguceni tek zahvaljujuci
donacijama 1 sponzorstvima, dok je kod privatnih kazaliSta postotak takva neslaganja 51,2 %.
Da se slazu i u potpunosti slazu s navedenom tvrdnjom, javna kazalista potvrduju s 23,1 %, a
privatna s 20,5 %. Na ocjenu 3 (niti se slazem niti se ne slazem) odgovorila su samo privatna
kazaliSta, njih 11, Sto ¢ini 28,2 % od ukupnog broja anketiranih privatnih kazalista.
Promatraju¢i zajedno javna i privatna kazaliSta, 57,6 % kazaliSta izrazava neslaganje i
potpuno neslaganje s tvrdnjom da su neke predstave omogucene tek zahvaljuju¢i donacijama i
sponzorstvima. Mali udio (21,2 %) ispitanika, odnosno kazalista potvrduje tu tvrdnju te se s
njom (i u potpunosti) slaze. Preostali dio ispitanika (21,2 %) niti se slaze niti se ne slaze s
navedenom tvrdnjom. Medijan za nju iznosi 2, Sto znaci kako se kazaliSta ve¢inom ne slazu

da su tek donacije i sponzorstva omogucile neke projekte 1 predstave.
Napravljena je statisticka analiza u kojoj se promatrala uspjesnost realizacije svih planiranih

projekata kazalista u prosloj godini s obzirom na ukupna raspoloziva sredstva. Uspjesnost

navedene realizacije promatrana je prema statusu kazaliSta.
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Tablica 42. Prikaz stavova o uspjesnosti realizacije projekta u prethodnoj godini

Privatno Javno Ukupno *p
Da, u potpunosti 11 (28,9 %) 9 (69,2 %) 20 (39,2 %) 0,018
Da, u velikoj mjeri 6 (15,8 %) 3(23,1 %) 9 (17,6 %)
Djelomicno 17 (44,7 %) 1 (7,7 %) 18 (35,3 %)
Ne 4 (10,5 %) 0 (0,0 %) 4 (7,8 %)

*Fisherov egzaktni test

Izmedu privatnih i javnih kazaliSta pronadena je statisticki znacajna razlika u uspjesnosti

realizacije projekata (p = 0,018). Graficki prikaz izgleda ovako:

Grafikon 24. Prikaz strukture odgovora ispitanika o uspjesnosti realizacije projekta u
rethodnoj godini
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Promatrajuci ukupan uzorak anketiranih kazaliSta koja su odgovorila na ovo pitanje (51), 39,2
% kazaliSta u potpunosti su realizirala sve planirane projekte u prosloj godini s obzirom na
ukupna raspoloziva sredstva. Slican je udio (35,3 %) 1 onih kazaliSta koja su djelomi¢no
realizirala svoje projekte, zatim 17,6 % kazaliSta koja su projekte realizirala u velikoj mjeri.
Od promatranog uzorka (51 kazalista), Cetiri kazalista (7,8 %) nisu uspjela realizirati svoje
planirane projekte u prosloj godini s obzirom na ukupna raspoloZziva sredstva. Prema tome,
kazaliSta su u prosloj godini ve¢inom (29 kazaliSta, 56,2 %) uspjela u potpunosti i velikoj
mjeri realizirati svoje projekte, dok samo njih Cetiri, od ukupno promatranog uzorka, nisu
uspjela realizirati sve svoje planirane projekte u prosloj godini s obzirom na ukupna

raspoloziva sredstva.
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Analiziraju¢i prema statusu kazaliSta, od ukupnog broja anketiranih kazalista, jedno (privatno)
kazaliSte nije odgovorilo na to pitanje. Ostala privatna kazalista koja jesu odgovorila, njih 11
(28,9 %) u potpunosti je realiziralo planirane projekte u prosloj godini, dok je njih 6 (15,8 %)
to realiziralo u velikoj mjeri. Najveci broj privatnih kazalista, njih 17 (44,7 %) djelomicno je
realiziralo planirane projekte, dok cetiri kazaliSta (10,5 %) nisu uspjela realizirati svoje
planirane projekte u prosloj godini s obzirom na ukupna raspoloziva sredstva. Sto se ti¢e
javnih kazalista, njih devet (69,2 %) u potpunosti je realiziralo sve svoje planirane projekte, a
kod njih tri (23,1 %) to je realizirano u velikoj mjeri. Samo je jedno javno kazaliSte
djelomi¢no realiziralo svoje planirane projekte u prosloj godini s obzirom na ukupna
raspoloziva sredstva, dok nijedno javno kazaliSte nije navelo da nije uspjelo realizirati
planirane projekte u prethodnoj godini. Usporedujuci kazaliSta prema statusu u odnosu na
uspjeh realizacije projekata, primjetno je kako su javna kazaliSta u vecini potpuno realizirala
svoje projekte u prosloj godini, dok je kod vecine privatnih kazalista realizacija projekata u
prosloj godini djelomi¢na. U tome se ogleda statisticka znacajnost promatranih kazaliSta
prema statusu. Nadalje, jednak je omjer privatnih kazaliSta koja su u potpunosti i velikoj mjeri
realizirala projekte s onim privatnim kazaliStima koja su planirane projekte realizirala
djelomicno (44,7 % = 44,7 %). Za razliku od javnih kazaliSta, gdje je apsolutna vrijednost tog
odgovora nula, kod privatnih kazalista, njih Cetiri (10,5 %), nije uspjelo realizirati sve svoje

planirane projekte u protekloj godini, Sto je graficki jasno vidljivo.
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6.4. Rasprava o rezultatima istraZivanja

Na temelju provedenog anketnog upitnika i statisticki obradenih podataka utvrdeno je da
korporativna podrska u strukturi financiranja kazali§ta nema znacajniju ulogu, odnosno da ne
doprinosi uspostavi dugoro¢ne financijske odrzivosti. Naime, u prosjeku, javna sredstva Cine
najveci, ali ne 1 dominantan, udio u strukturi financiranja ispitanih kazalista (43,61 %), dok je
na drugom mjestu vlastiti prihod (38,85 %). Udio izvora donacija i udio izvora sponzorstva u
strukturi financiranja kazaliSta je ispod 10 %, pri ¢emu je udio izvora sponzorstva manji i od
kategorije ostali izvori (poput EU fondova). Promatraju¢i kazaliSta prema njegovu statusu,
struktura se njihova financiranja razlikuje. Javna se kazaliSta dominantno financiraju iz javnih
sredstava (62,14 %), a zatim iz vlastitih prihoda (23,44 %) Sto, prema prikazanom, ¢ini skoro
tri puta manji udio financijskih sredstava u strukturi financiranja od dobivenih javnih
sredstava. Udio izvora donacija i izvora sponzorstava u javnim kazaliStima prisutan je u
jednakom omjeru od 2,25 %, $to znaci da kod javnih kazaliSta nema razlike u udjelu
pojedinog oblika korporativne podrske u strukturi njihova financiranja. Prema tome, ukupna
korporativna podrska u javnim kazaliStima iznosi 4,5 % S$to €ini ga €ini neznatnim izvorom
financiranja kazaliSta. Za razliku od javnih kazalista, privatna se kazaliSta najve¢im dijelom
financiraju iz vlastitih prihoda (43,99 %), a zatim iz javnih sredstava (37,44 %) te, prema
prikazanom, nemaju dominantno financiranje ni iz jednog izvora prihoda. Primjetno je da
privatna kazaliSta ostvaruju skoro dvostruko ve¢i udio vlastitih prihoda od javnih kazalista u
ukupnim prihodima. Sto se ti¢e donacija i sponzorstava, udio donacija u strukturi financiranja
privatnih kazaliSta iznosi 8,78 %, a udio sponzorstva 4,55 %. Udio donacija u ukupnim
prihodima privatnih kazaliSta je ¢etverostruko ve¢i od udjela donacija u ukupnim prihodima
javnih kazaliSta, dok je udio sponzorstava dvostruko veéi u korist privatnih kazalista.
Navedeni omjeri u strukturi financiranja kazaliSta nisu u skladu s modelom financijske
odrzivosti koji podrazumjeva postojanje jednakog omjera sva tri izvora financiranja (javna
sredstva, korporativna podrska i vlastiti prihod). To potvrduje 1 miSljenje ispitanika koji se
slazu kako je dostizanje tako postavljenog modela financijske odrzivosti tesko dostizno, a za
autorice Novkovi¢ koja smatra da model financijske odrzivosti kulturnih institucija zemalja u
tranziciji ¢ini omjer od 50 : 50 % javnih 1 trziSnih sredstava, odnosno model koji
podrazumijeva jednaka davanja javnih sredstava, kao 1 aktivizam pojedinca odnosno
kazaliSta. TrziSna sredstva obuhvacaju korporativnu podrsku i vlastiti prihod. Prema

rezultatima istrazivanja kazaliSta u Republici Hrvatskoj, primjetno je da udio trziSnih izvora
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sredstava u javnim kazaliStima iznosi 27,94 %, a kod privatnih je kazalista taj udio 57,32 %.
Sukladno navedenom, privatna kazaliSta sa dominantnim udjelom trzi$nih izvora sredstava u
svojim ukupnim prihodima, prikazuju da postizu i vise od ,,propisanog® modela financijske
odrzivosti za kulturne institucije zemalja u tranziciji. Javna kazaliSta ne udovoljavaju uvjetima
takvoga modela, te nisu orijentirana na prikupljanje trziSnih izvora sredstava kao privatna
kazalista. Ono je i u skladu s rezultatima istrazivanja gdje je utvrdena relativno visoka
negativna korelacija izmedu vlastitih prihoda 1 javnih sredstava u javnim kazaliStima, Sto
znaci da javna kazalista koja se financiraju s ve¢im udjelom javnih sredstava ostvaruju manji
udio vlastitoga prihoda. Prema tome, moze se zakljuciti da ve¢i udio javnih sredstava u
ukupnim prihodima kazalista, prikazuje postojanje nedostatne motivacije ili napora djelatnika
kazaliSta za prikupljanjem trziSnih izvora financiranja §to nije u skladu s misijom takve
institucije koja postoji zbog publike i gdje bi vlastiti prihod trebao biti mjerilo njenoga
uspjeha. Zbog toga, model financijske odrzivosti, prilagoden zemljama u tranziciji, ¢ini se
najboljim rjeSenjem u postizanju adekvatnog nacina financiranja kazaliSta s obzirom da uz
javna sredstva podrazumjeva i jednako postojanje aktivnosti djelatnika kazaliSta koja bi
trebala povecati financiranje iz trziSnih izvora. Unato¢ ¢injenici Sto kazaliSta smatraju da je
ostvarenje uravnotezenog proracuna u smislu izvora financiranja tesko ostvarivo, ono je
neophodno s obzirom na financijsku poziciju i tendenciju smanjenja sredstava iz proracuna za

financiranje javnih kazaliSta u Republici Hrvatskoj.

Da bi se kazaliSta ,aktivirala® u prikupljanju trziSnih izvora financiranja potrebno je
postojanje poduzetnickog nacina razmisljanja, te uklju¢ivanja menadzerskih principa u
njihovo poslovanje, poput strateSkog planiranja, marketinga, financijskog planiranja itd. To je
sve zahtjev suvremenog doba, ubrzan i ekonomskom situacijom u svijetu, koji se namece
kulturi 1 kazaliStu kako bi osigurali stabilno poslovanje, uklju¢uju¢i uspjeh na trzistu,
ekonomicnost i efikasnost poslovanja. Navedeno potvrduje potrebu menadzerskog upravljanja
u kazalistu, ali 1 svim kulturnim institucijama. Krivosejev je u svom radu naveo da postoje
dvije vrste upravljanja koje se primjenjuju u ovisnosti o statusu kulturne institucije, je li ono
javna ili privatna institucija. Upravljanje u javnim kulturnim institucijama on naziva
administrativno, odnosno da su takve institucije navikle na dugogodis$nju relativnu sigurnost
primanja proracunskih sredstava 1 rijetko se odlucuju na ,,poduzetnicke” aktivnosti kojima bi
osigurale dodatna sredstva, dok je u privatnim kulturnim institucijama upravljanje potpuno §to

znacCi da funkcioniraju na viSe trziSni nacin, sposobni da ostvaruju dodatne prihode. To je,
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izmedu ostalog, zasigurno razlog razliite zastupljenosti trziSnih izvora sredstava u ukupnim
prihodima javnih 1 privatnih kazaliSta na podru¢ju Republike Hrvatske. Prema tome, ukoliko
zele osigurati stabilno poslovanje, javna kazaliSta u Republici Hrvatskoj trebaju primjenjivati
drugaciji, ,,poduzetnicki®, pristup u upravljanju koji ¢e im, izmedu ostalog, pomo¢i i u
aktivnostima prikupljanja trziSnih izvora sredstava. S obzirom na kontinuirano smanjenje
javnih financijskih sredstava u kazaliSte, ali i kulturu opéenito, takve aktivnosti postaju sve

veci imperativ opstanka u tom sektoru.

Medutim, bez obzira na status kazaliSta, i kod javnih i kod privatnih kazaliSta, prema
prikupljenim podatcima, najmanji udio financijskih sredstava dolazi iz izvora sponzorstava.
To je u skladu s potvrdenom tvrdnjom iz rezultata istrazivanja kako poslovni sektor
podcjenjuje kulturu i1 kazaliste kao faktor za unaprijedenje svoga imidza i razvoja s obzirom
da sponzorstvo kao oblik korporativne podrSke podrazumjeva obostranu korist, gdje primatelj
financijskih sredstava (u ovom slucaju kazaliSte) zauzvrat daje odredene protuusluge, najcesce
u vidu promidzbe davatelja financijskih sredstava. Prema tome, moguce je zakljuciti i da su
sami ispitanici svjesni kako nisu dovoljno atraktivni i medijski eksponirani, Sto im otezava
pristup sponzorskim sredstvima. U tom podrucju potrebni su odredeni pomaci, te se kazalista
trebaju koristiti raznim marketinskim metodama kako bi privukla javnost (publiku), dobila
veci medijski prostor 1 time olakSala dotok sredstava poslovnog sektora. Navedeni problemi
nisu u slucaju sporta, sektora koji je medijski puno zastupljeniji te u kojem su sponzorska
sredstva iznimno znacajna. RijeC je o sektoru koji broji viSe publike i gledatelja, Sto je za
davatelja sponzorskih sredstava iznimno bitno s obzirom da je cilj davanja takvih sredstava
najcesce promocija, prepoznatljivost i imidz. Ispitanici se u velikoj mjeri slazu kako je upravo
to podruc¢je poslovnom sektoru puno zanimljivije, te da je kulturi i kazaliStu iznimno teSko
konkurirati. Vecina istrazivanja pokazala je da se sport nalazi na prvom mjestu kao podrucje
aktivnosti prilikom davanja sponzorskih sredstava poslovnog sektora. Zadnje takvo
istrazivanje, s istim rezultatom, na podruc¢ju Republike Hrvatske provedeno je 2000. godine,
medutim, vjerovati je kako se ono nije promijenilo tijekom ovih petnaest godina. Bez obzira
na navedenu pretpostavku, potrebno je provesti novo, revidirano istrazivanje pomocu kojega
bi bilo moguce analizirati trenutnu poslovnu praksu. Uzmemo li u obzir koristi (prikazane u
radu) koje poslovni sektor ostvaruje sponzoriranjem kulturnih akcija, 1 poslovni sektor bi

trebao biti svjestan znacaja uspostave suradnje s kulturnim sektorom.

217



Jedan od ciljeva doktorskog rada bio je i identificirati prepreke za vece pribavljanje donacija i
sponzorstava u kazaliSte. Prepreke su grupirane kao vanjske i unutarnje. Prema rezultatima
istrazivanja, a koji su prezentirani u radu, kao najvazniji ¢imbenik za bolje pribavljanje
donacija i sponzorstava u kazaliSte utvrdena je educiranost menadzmenta o prikupljanju
sredstava. Sukladno tome, navedeni ¢imbenik mozemo smatrati i najve¢om preprekom
kazalista u prikupljanju sredstava korporativne podrske, s obzirom da njezin udio u strukturi
financiranja kazaliSta nije financijski znacajan. O potrebi educiranog menadZmenta u
kazaliStu, odnosno potrebi za profilom ljudi kao $to je kulturalni menadzer govorio je i Luki¢.
Vecina autora koji se bave ovim podruc¢jem smatra da vodec¢i ljudi kazaliSta u Republici
Hrvatskoj nemaju menadzersko obrazovanje koje je iznimno bitno za vodenje svake
(kulturne) institucije, pa tako i kazaliSta. Stoga se naglasava znacajna uloga edukacije i
profesionalizacije zaposlenih u kulturnim institucijama pogotovo u tranzicijskim vremenima
gdje se Repubika Hrvatska i nalazi. Prema tome, na vode¢im ljudima kazaliSta je da pohadaju
razne edukacije 1 seminare te znanstvene 1 stru¢ne skupove na kojima mogu uciti o
menadzerskim vjeStinama potrebnim za upravljanje kazaliStem. Bez sudjelovanja u
obrazovnom procesu ne moze se ni ocekivati primjena menadzerskih nacela u kulturnom
sektoru odnosno kazaliStu. U tom segmentu vazna je uloga i drzave koja moze omoguditi
edukaciju ljudi u kulturnom sektoru poput organiziranih seminara Ministarstva kulture u
suradnji s DeVos institutom iz Washingtona. Naime, u Republiku Hrvatsku doveli su se
strucnjaci iz podrucja kulturalnog menadZmenta koji su educirali vodece ljude hrvatskih
kulturnih institucija o upravljanju i primjeni menadzerskih nacela u svojoj instituciji. Takoder,
vazna je uloga i raznih znanstvenih jedinica poput fakulteta i1 instituta koji bi se trebali
ukljuciti u edukaciju ljudi iz kulturnog sektora, ali i potaknuti ve¢i znanstveni interes oko tih
tema kako bi se poboljSao status kazaliSta, ali i ostalih kulturnih institucija kao i1 kulture
op¢enito. Navedene aktivnosti utjecale bi na proSirenje znanja ljudi u kulturnom sektoru o
mogucnostima adekvatnijeg upravljanja, stjecanja dodatnih izvora prihoda, koriStenja
marketinskih metoda, moguénostima suradnje s poslovnim sektorom, koristima koje proizlaze
iz takve suradnje itd., a sve u cilju postizanja stabilnog, efikasnog i efektivnog poslovanja
koje bi omogucilo daljnji razvoj njihove institucije. Stoga se namece potreba za istrazivanjima
koja bi omogucila bolje razumijevanje, a potom i razvijanje kulturnog sektora. Jedno od
istrazivanja koje je rezultiralo detektiranjem triju vrsta koristi koje ulaganje u kulturu donosi
(drustvena korist, ekonomska korist te koristi u obrazovanju i zaposljavanju) provedeno je u
SAD-u. Takvo istrazivanje, prezentirano u ovom radu, doprinjelo bi razumijevanju i Sirenju
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znacaja koje kultura 1 ulaganje u kulturu donosi. Ono bi takoder pomoglo u Sirenju svijesti
drustva, a ujedno 1 poslovnog sektora da je ulaganje u kulturu investicija, a ne troSak. To je
vazno iz razloga Sto se drustvena osvijeStenost poslovnog sektora pokazala kao drugi vazan

¢imbenik za bolje pribavljanje donacija i sponzorstava u kazaliste.

Za razliku od prvog najznacajnijeg ¢imbenika (educiranost menadzmenta o prikupljanju
sredstava) kojeg mozemo smatrati unutarnjom preprekom kazaliSta, druStvenu osvijestenost
poslovnog sektora mozZe se promatrati kao vanjska prepreka za bolje pribavljanje donacija i
sponzorstava u kazaliSte. Sukladno tome, potrebno je raznim mjerama, utjecati na promjenu
svijesti drustva. Na razini drzave, povecanje svjesnosti ulaganja u kulturu i kazaliSte moguce
je posti¢i kroz naglasavanje vaznosti kulture za socio-gospodarski razvoj te kulture kao
vaznog ¢imbenika nacionalnog identiteta. Prema istrazivanju, primjetno je kako su na tom
podrucju potrebni odredeni pomaci, s obzirom da je utvrdeno slaganje ispitanika s tvrdnjom
da je u Republici Hrvatskoj nedostatak politicke volje za zagovaranjem kulture kao ¢imbenika
razvoja 1 identiteta. Nadalje, drzava bi trebala raditi na razvijanju i promoviranju korporativne
filantropije 1 drustveno odgovornog poslovanja. Utvrdeno je kako takve aktivnosti imaju
pozitivne posljedice i za poduzece i za one kojima se kroz takve aktivnosti pomaze, a ujedno
ima korist 1 za drzavu. Drustveno odgovorno poslovanje dio je tzv. socijalno odgovornog
gospodarstva kojem je svrha, najéeS¢e kroz povoljne porezne poticaje, pridonijeti razvoju
zajednice kroz rjeSavanje problema te iste zajednice. Osim financijskih poticaja, poticanje
drustveno odgovornog poslovanja i suradnje kulturnog i poslovnog sektora moze se promicati
kroz tzv. nefinancijske mjere. Jedna od njih, moze se odnositi na uspostavljanje godiSnjih
nagrada koje bi se dodjeljivale najuspjeSnijim suradnjama poslovnog i kulturnog sektora.
Nagrada bi bila motivacija poslovnom sektoru da podupire kazaliSte i kulturni sektor, a
predstavljala bi potvrdu njihova drustveno odgovornog poslovanja. Ono bi poslovnom sektoru
omogucilo bolju vidljivost i1 stvaranje boljeg imidZa u javnosti, a dobri primjeri suradnje ta
dva sektora potaknuli bi i ostale na zasnivanje takve suradnje i provedbu zajednickih
aktivnosti. Isto tako, prethodno je ve¢ spomenuta potreba ukljucivanja znanstvene zajednice
koja bi, kroz svoja istrazivanja, zasigurno pridonjela podizanju javne svijesti o vaznosti
kulture 1 njenoj koristi, kao 1 o koristima koje donosi suradnja poslovnog i kulturnog sektora,
kako za njih same, tako 1 za zajednicu 1 drzavu opcenito. Osim istrazivanja, znanstvena
zajednica trebala bi se ukljuciti u edukaciju, ne samo ljudi u kulturnom nego 1 ljudi u

poslovnom sektoru. Naime, u edukacije i seminare koji bi pomogli uspostavi i poboljSanju
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suradnje kulturnog i poslovnog sektora potrebno je ukljuciti ljude iz poslovnog sektora kako
bi se upoznali s moguc¢nostima koje bi im takva suradnja donosi (porezne olaksSice za potporu
kulturi, koristi koje donosi ulaganje za kulturu, razni primjeri dobre prakse kao i trendova,
praksi i iskustva drugih zemalja itd.). Upravo kroz takve aktivnosti, utjeCe se na podizanje
javne svijesti o koristima suradnje poslovnog i kulturnog sektora kao i lakSoj i boljoj

uspostavi takve suradnje.

Uz navedeno, u radu je prikazano kako su neke zemlje osnovale razne agencije ili
organizacije koje rade na poticanju i promicanju jaeg partnerstva izmedu poslovnog i
kulturnog sektora (kao pomo¢ za upravljanje sponzorstvom, obukom i dostupnoséu
informacija, pristup marketingu i1 komunikacijskim strategijama za lakSe pribavaljanje
alternativnih izvora financiranja). S obzirom na manju zastupljenost donacija i sponzorstava u
financijskoj strukturi kazaliSta u Republici Hrvatskoj, ova praksa ¢ini se dobrim rjeSenjem i za
ovo podrucje. Agencije ili organizacije mogle bi biti osnovane na drzavnoj, Zupanijskoj ili
lokalnoj razini. Ono moze biti od iznimnog interesa za one gradove u Republici Hrvatskoj
koji kandidati za dobivanje prestizne titule Europska prijestolnica kulture 2020. g. Rije¢ je o
tituli koja se godiSnje dodjeljuje barem jednom europskom gradu kojeg Europska unija odredi
na razdoblje od jedne godine, tijekom koje taj grad prikazuje razne kulturne sadrzaje ¢ime
promovira svoju kulturno-povijesnu bastinu. S obzirom da takva titula ima izniman znacaj za
pojedini grad, njegov turizam i1 gospodarstvo, za ocekivati je da ¢e 1 poslovni sektor
prepoznati taj znacaj te se ukljuciti u organizaciju, podrSku i provodenje istog. Da bi uistinu to
bilo ostvareno, spomenute agencije mogu biti iznimno korisne. Dakako, znacajna je uloga
grada, ali i drzave koji bi trebali promovirati znacaj te titule i raditi na privlacenju i
ukljucivanju poslovnog sektora u takav dogadaj. Na takav nac¢in moguce je utjecati na

promjenu svijesti poslovnog sektora, ali 1 druStva opcenito.

Utjecati na osvijestenost poslovnog sektora, da provodi aktivnosti korporativne filantopije i
usmjeri sredstva u kulturu, moguce je i koriStenjem prednosti koje ulazak multinacionalnih
kompanija na trziSte Republike Hrvatske donosi. Naime, upravo aktivnosti korporativne
filantropije i suradnje s kulturnim sektorom su ve¢ inkorporirane u poslovne strategije mnogih
multinacionalnih kompanija. Korporativna filantropija i drustveno odgovorno poslovanje dio
je tzv. modernog upravljanja poslovnih subjekata te je za ocekivati kako ¢e ono sve vise
postati i dio politike hrvatskih poduzeca. Prema rezultatima istrazivanja, zanimljivo je

spomenuti kako ispitanici smatraju da je veca prepreka za bolje pribavljanje donacija i
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sponzorstava — druStvena osvijestenost poslovnog sektora negoli ekonomsko stanje poduzeca.
To bi znacilo da poduzeca koja zele donirati ili sponzorirati, odnosno kod kojih je svijesnost
takvih aktivnosti izraZzena, ono ¢e uliniti bez obzira na njihovu ekonomsku situaciju.
Ekonomsko stanje poduzeca je Cetvrta (vanjska) rangirana prepreka za bolje pribavljanje
donacija i sponzorstava za rad kazaliSta. Medutim, nije pronadena statisticki znacajna razlika
u odgovorima, stoga se obje prepreke u domeni poslovnog sektora smatraju iznimno vaznim u

prikupljanju donacija i1 sponzorstava u kazaliSte.

zakonodavstvo koje su uvele neke europske zemlje (Madarska, Litva, Poljska, Slovacka).
Rijec je o tome da svaki porezni obveznik moze dodijeliti 1 ili 2% svoga poreza na dohodak
(ovisno o zemlji) nekoj organizaciji, tj. dolazi do preusmjeravanju plac¢anja poreza u proracun
neprofitnih organizacija koje djeluju u razli¢itim podru¢jima pod uvjetom da se radi o
organizaciji od javnog interesa. Osim fizi¢kih osoba, u nekim su zemljama ukljucene i pravne
osobe kao davatelji svoga ,,postotnog poreza. Porezni obveznik izabire organizaciju kojoj bi
preusmjerio zakonom propisani postotak od njegova poreza koji inace placéa, a tijela javne
vlasti su samo prijenosnici zelja poreznog obveznika. Na taj se nacin postiglo (ubrzano)
razvijanje filantropske kulture medu poreznim obveznicima i podizanja drustvene svijesti o
vaznosti davanja, za $to se neki autori slazu kako je potrebno desetlje¢a obrazovanja da bi se
promijenio mentalitet 1 svijest drustva. Ovakav zakon, koji postoji ve¢ u Cetiri europske
zemalje, ne mora nuzno biti na razini drzave, nego se moze primijeniti i na lokalnoj razini
(primjerice prilikom placanja prireza porezu na dohodak kao S§to je slucaj u Republici
Hrvatskoj). Time se moZe utjecati na lokalnu razvijenost kulturnog sektora $to posebno dolazi
do izrazaja 1 moze biti korisno u vrijeme kandidature gradova Republike Hrvatske za
dobivanje prestizne titule Europske prijestolnice kulture 2020.g. Na taj nacin, gradovi iz svoje
nadleznosti, razvijaju i filantropski duh svojih gradana, a ujedno i pomazu razvoju (kulture)
njihova grada. Ovakvo porezno rjeSenje je iznimno atraktivho i moze biti primjenjivo i na

podrucju Republike Hrvatske, na bilo kojoj razini javnog sektora.

Sukladno prikazanom, potrebno je i odredenim zakonskim i financijskim mjerama utjecati na
lakSe 1 bolje prikupljanje donacija i sponzorstava u kazaliste. To se, izmedu ostalog, odnosi 1
na bolji porezni tretman donacija i sponzorstava. U radu je prikazan pogodniji porezni status

navedenih oblika korporativne podrske u zemljama sli¢nog ili slabijeg ekonomskog polozaja
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od polozaja Republike Hrvatske, Sto pokazuje da postoji prostor za povecanje olakSica u

slu€aju poticanja korporativne podrske na podru¢ju Republike Hrvatske.

Kod svih prikazanih potrebnih mjera za bolje pribavljanje donacija i sponzorstava u kazaliSte,
drzava se u vecini slucajeva javlja kao najvaznija i najodgovornija za cjelokupno stanje.
Upravo je poticajno zakonodavstvo tre¢e (vanjska) rangirana prepreka za bolje pribavljanje

donacija i sponzorstava u kazaliSte u kojoj drzava ima glavnu funkciju u njegovu reguliranju.

Pritom je od iznimnog znacaja da sve poduzete aktivnosti (financijske i nefinancijske prirode)

trebaju biti dobro promovirane kako bi javnost i kljucni akteri bili upoznati s njima.

Sve Cetiri prikazane prepreke ispitanici smatraju iznimno vaznim za bolje pribavljanje
donacija 1 sponzorstava za financiranje rada i projekata kazaliSta. S obzirom da se unutarnja
prepreka pokazala najznacajnijom u boljem pribavljanju donacija i sponzorstava u kazaliste,
predlaze se potreba edukacije njihova menadZmenta te primjena raznih mjera kojima bi,
kazalista iz svoje nadleznosti, trebala privuéi podrsku poslovnog sektora, a to se prvenstveno
odnosi na primjenu M.A.S.S. Index-a, na temelju kojega bi kazalista mogla graditi

konkurentsku prednost.

Sadas$nji sustav financiranja kazaliSta u Republici Hrvatskoj, prema rezultatima istraZivanja,
ocjenjen je zastarijelim, temeljen na proracunskom financiranju koje ne poti¢e izvrsnost.
Naime, autori koji se bave ovim podru¢jem navode kako je trenutni sustav financiranja

preuzet iz proslih vremena i socijalistickog sistema te nije u skladu s potrebama sektora.

Kritika poticanja izvrsnosti najvise se odnosi na to da se financijska sredstva Cesto dobiju
neovisno od uspjeha kod publike, kvalitete rada 1 efikasnosti u poslovanju, odnosno kod
izravnog proracunskog financiranja nedostaju mjerila izvrSenja danih sredstava koja trebaju
osigurati ,,vrijednost za novac®“. Navedeno se prvenstveno odnosi na javna kazaliSta, s
obzirom da su njihovi osnivaci prema Zakonu o kazaliStima obvezni financirati njih rad. Sve
se viSe prepoznaje da se financiranje javnih kazaliSta prvenstveno svodi na placanje tzv.
hladnog pogona (plac¢e i odrzavanje), dok se program financira iz preostalog iznosa koji
najces¢e nije dovoljan kako bi se on u potpunosti realizirao. Time se veca paznja pridaje
financijama nego kvaliteti programa i njihovom ucinku na publiku. To znaci da sadaSnji

sustav financiranja kazaliSta po automatizmu financira postojanje institucija, a ne njihov rad.
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Upravo zbog sredstava koja javne ustanove dobivaju, neovisno o programu i broju
posjetitelja, druge institucije u kulturi (koje mozda kvalitetnije 1 bolje rade), imaju uskracena
sredstva. Taj problem uocava i Klai¢ koji kaze kako se na javna kazaliSta ne primjenjuje
kriterij izvrsnosti te su mnoga kazaliSta izgubila svoj prestiz, vitalnost, pa tako i publiku.
Upravo zato, neki ¢e reci da je trenutno financiranje kazaliSta u Republici Hrvatskoj dostatno
te da se u sustavu kakav je danas ne bi nista bitno promijenilo i da je financiranje vece. To
zapravo govori da danasnji sustav financiranja kazaliSta ne potice izvrsnost te da bi povecanje

financijskih sredstava dovelo do iste (prosjecne) kazalisne ponude.

Sve su to argumenti ne poticanja izvrsnosti 1 potrebe uspostave drugaCijeg sustava
financiranja kazalista, ali i kulturnih institucija opéenito. S obzirom da ovakav pristup
financiranja kazaliSta ,,guSi“ razvoj izvrsnosti, namece se potreba primjene kriterija ocjene
izvrsnosti koji bi adekvatno utvrdenom uspjehu usmjerio proracunska sredstva u financiranje
rada i programa kazaliSta. Medutim, namece se pitanje objektivnih kriterija za utvrdivanje
izvrsnosti 1 upitnog odlucivanja Kulturnog vijeca, tijela ¢iji je zadatak predlaganje programa
javnih potreba u kulturi za koje se sredstva osiguravaju iz drzavnog proracuna Republike

Hrvatske. Uvijek ¢e postojati eticki prijepori o tome tko odlucuje sto je ,,dobra*“ odnosno

,»l08a“ umjetnost.

Koji je pristup moguce primijeniti u postizanju adekvatnijeg sustava financiranja kazalista?
Ovo pitanje postavljeno je 1 prilikom donosenja prvog Zakona o kazalisStima na podrucju tada
nove i neovisne Republike Hrvatske. Naime, prilikom donoSenja prvog Zakona o kazalistima,
1991. godine, dan je prijedlog da financiranje javnih kazaliSta iz prorauna ovisi o ostvarenim
prihodima od prodaje ulaznica odnosno ako je vlastiti prihod manji od 5% ukupno potrebnih
sredstava za tekucu godinu, to kazaliSte gubi pravo na sredstva iz proracuna. Taj ekonomski
motiv prema kojemu davanje financijskih sredstava ovisi o ostvarenoj efikasnosti tj.
vlastitome prihodu, kriterij je prema kojem je prihod s blagajne jedino mjerilo uspjeha. S
obzirom na tadasnje (ratno) stanje u zemlji, granica iznosa vlastitog prihoda od 5% imala je
svoje utemeljenje u takvoj situaciji. Danas takva granica ne bi imala smisla s obzirom da
prosjecno javno kazaliSte u Republici Hrvatskoj ostvaruje vlastiti prihod od oko 23 %
ukupnoga prihoda. Stoga bi predloZeno rjeSenje za trenutnu situaciju mogla biti granica
izmedu 20-25 %. Takoder, ukoliko se pristupa prema modelu financijske odrzivosti, granica
potrebno ostvarenog vlastitog prihoda bila bi 33,33 %. S obzirom da je za veéinu kazalista

223



postizanje takvog omjera teSko dostizno, prvotni prijedlog od 20-25 % c¢ini se puno
prihod unutar zadanih vrijednosti, moze ostvarivati pravo na sredstva proracuna. Time se
cijeni izvrsnost 1 kvaliteta programa kazaliSta, a vlastiti prihod ostvaren prodajom ulaznica je
upravo najbolji pokazatelj kvalitete i izvrsnosti. Isto tako, kazaliSte ¢e, putem ovog pristupa,
voditi racuna o potrebama publike te intenzivno raditi na njihovu privlacenju, $to je izrazito
vazno s obzirom da se danas kazaliSta susrecu s problemom brojnosti publike. Razlog tome
moze biti i ponuda koja ne odgovara potrebama publike, a to se moze povezati s kritikom
davanja javnih sredstava kazaliStima gdje se u obzir ne uzima kvaliteta rada i posjecenost.
Stoga je ovakav kriterij zasigurno jedan od mogucih pristupa u postizanju adekvatnog sustava

financiranja kazalista.

S obzirom da je prijedlog iz 1991. godine bio vrlo restriktivan, u smislu da kazaliSte koje ne
ostvaruje vlastiti prihod u zadanom iznosu ono potpuno gubi pravo na proracunska sredstva,
potrebno je izna¢i odredene pristupe kako ipak osigurati odredena (mozda umanjena)
financijska sredstva, kako pojedino kazaliSte ne bi u potpunosti ostalo bez proracunskih
prihoda. Stoga se namecée potreba modifikacije predlozenog rjeSenja u vidu uspostave
odredene mjerne skale prema kojoj ¢e se za odredeni iznos ostvarenog vlastitoga prihoda
osigurati ,,propisani‘“ iznos proracunskih sredstava. Navedeni prijedlog iziskuje daljnja

istrazivanja.

Osim postavljanja granice iznosa vlastitoga prihoda, skandinavske su zemlje primjerice uvele
raznovrsne indikatore (poput tekucih troSkova po zaposlenom ili posjetitelju; prosjecni
samostalni prihod po posjetitelju, iznos drzavnih dotacija po posjetitelju i sl.) za pracenje
efikasnosti rada kulturnih institucija. Pomocu tih pokazatelja i njihovih vrijednosti odlucuje se
o proracunskim sredstvima koja mogu biti odobrena pojedinim kulturnim institucijama.
Navedeni pristup trazi odredena istrazivanja na podru¢ju Republike Hrvatske kako bi se
uspostavili odredeni pokazatelji, odnosno vrijednosti kojima bi se ocijenila efikasnost
poslovanja kazaliSta, ali 1 ostalih kulturnih institucija te na temelju toga dodijelila proracunska

sredstva.

Takoder, moguce je rjeSenje potraziti u pristupima kod kojih kazaliSta trebaju medusobno

konkurirati gdje je, kao 1 u ostalim pristupima, znacajna uloga i umjetnickog vodstva
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kazali$ta, kao 1 njegova menadzmenta. Jedan od tih pristupa je tzv. projektni pristup odnosno
pristup kod kojeg se novcana sredstva dodjeljuju sukladno kvaliteti, kreativnosti i
inovativnosti projekta (u slucaju kazaliSta — predstava), a ne kao dosad gdje se sredstva
dodjeljuju prema znacaju odredene institucije (u sluCaju kazaliSta: nacionalna — gradska
kazaliSta, gdje ona nacionalna odraZavaju nacionalne interese, dok gradska one lokalne.
Sukladno navedenom, tako se i dodjeljuju financijska sredstva). Time se Zeli pokazati kako se
cijeni projekt, a ne odredena institucija ¢ime se nagraduje i cijeni izvrsnost, gdje se osim
kvalitete samog projekta, u obzir mogu uzeti i njeni troSkovi. Srz takvog pristupa je
kreativnost koja se danas sve viSe cijeni 1 smatra novom vrijednos¢u koja u okviru tzv.
kreativne industrije donosi ekonomski razvoj. Sukladno navedenom, kazaliSta bi se za
proracunska sredstva ,,borila® odnosno konkurirala kvalitetnim programom koji bi zasigurno
kao posljedicu imao povecan broj posjetitelja Sto rezultira i povecanjem vlastitoga prihoda.
To je u skladu s miSljenjima vec¢ine autora koji se bave ovim podru¢jem; usmjerenost nacelu
ekonomicnosti poslovanja, inovativnosti programa te orijentiranosti ka razvoju publike.

Upravo na takvim temeljima treba graditi sustav financiranja kazalista.

Ono ¢ime su neke zemlje (primjerice Kina) utjecale na postizanje adekvatnijeg sustava
financiranja kazaliSta je promjena organizacijskog oblika tj. pravnog statusa kazaliSta. Naime,
jedan autor (Boko, J.) navodi primjer Kine u kojoj je razvoj trziSne ekonomije utjecao na
organizacijski sustav kazaliSta. Konkretno, nacionalna su kazaliSta (financirana i vodena od
strane drzavnih i lokalnih vlasti) pretvorena u neovisna kazaliSta koja se moraju sama
financirati i kao takvi prilagoditi se trziSnoj ekonomiji, gdje je prihod odnosno dobit jedino
mjerilo uspjeha. Rije¢ je o drasti¢noj promjeni, koja bi na podrucju Republike Hrvatske
zasigurno rezultirala 1 gaSenjem pojedinih kazaliSta. Medutim, neosporno je re¢i da je u
Republici Hrvatskoj pet nacionalnih kazaliSta, za koja vecina stru¢njaka iz tog podrucja
smatraju suviSnim uzme li se u obzir broj stanovnika nase zemlje. Smanjenje broja
nacionalnih kazaliSta zasigurno bi rasteretio proracun, s obzirom da je rije¢ o institucijama od
nacionalnog znacaja za koja se izdvajaju izdasna financijska sredstva. Ovaj pristup odnosno

promjenu moguce je posti¢i jedino zakonskim regulativama u tom podrucju.

Sustav financiranja kazaliSta u Republici Hrvatskoj pociva na jednogodisnjoj dodjeli
financijskih sredastava, uz obvezu prethodne dostave plana rada za sljede¢u poslovnu godinu.
Takav je nacin financiranja ¢esto nesiguran, s obzirom da postoji neizvjesnost visine iznosa

odobrenih sredstava koja ¢e biti isplacena iz proracuna u svrhu financiranja rada i programa
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kazaliSta. Naime, proracun nije ¢vrsto definiran za cijelu poslovnu godinu, ve¢ je podlozan
rebalansima 1 uskladivanjem raspolozivog iznosa za pojedine namjene, ukljucujuéi 1
financiranje institucija u kulturi. Zbog toga, program kazaliSta je Cesto fleksibilan, jer
dodjeljena financijska sredstva ne omogucavaju izvrSenje cjelokupnog plana. Stoga je
potrebno pristupiti dugoro¢nom financiranju, odnosno donosenju financijskih planova na duzi
rok (poput skandinavskih zemlja, rok od cetiri godine) kako bi na taj nacin kazaliSta, ali i
institucije u kulturi bile u mogucénosti da osmisle strategiju pribavljanja dodatnih sredstava za
financiranje 1 cjelokupno izvrSenje svojih programa. Navedeno omogucava dugoro¢no
planiranje programa te ostavlja dovoljno prostora da se pristupi strategiji prikupljanja
dodatnih sredstava kako bi se Zeljeni program realizirao. Osim toga, ovakav pristup zahtjeva

potrebu uvodenja strateskog planiranja u kulturne institucije.

Sudionici koji su bili predmetom istrazivanja u ovom radu i autori koji se bave podru¢jem
kazaliSta slazu se kako trenutni sustav financiranja kazali$ta ne ispunjava potrebe gradana niti
pridonosi razvoju izvrsnosti. Stoga je upravo u segmentu nagradivanja uspjeSnosti, koju
dosadasnji sustav financiranja ne podrzava, potrebno uciniti pomake te financirati kazaliSta
razmjerno ostvarenoj kvaliteti, mjereno prema unaprijed utvrdenim kriterijima. Nastavno na
navedeno, a sukladno odgovorima na anketni upitnik, utvrdeno je da bi drzava trebala
podrzavati kulturu i1 kazaliSte prvenstveno pomocu neizravnog financiranja (poreznih poticaja
za donacije 1 sponzorstva), a najmanje odobravanjem izravne financijske podrSke iz
proracuna. Ono je u skladu s prethodno spomenutim kako izravno proracunsko financiranje
ne financira nuzno kvalitetne programe i ne potice izvrsnost te se je zbog toga potrebno
okrenuti neizravnom ili indirektnom financiranju koje moze ispraviti navedeni nedostatak. Za
mnoge autore, porezne su mjere efikasno sredstvo za stimuliranje korporativne podrSke. U
tom slucaju, drzava bi se treba javljati u ulozi regulatora zakonodavstva, tj.trebala bi
uspostaviti poticajno porezno zakonodavstvo koje bi omogucéilo veéi razvoj neizravnog
financiranja, a smanjilo svoj utjecaj izravnog financiranja. Prema tome, trend bi trebao biti
promicanje i poboljSanje indirektnog financiranja na troSak izravnog financiranja koje se

ionako kontinuirano smanjuje.

Zasto je dobro odluciti se na neizravno financiranje? Nekoliko je argumenata u korist takvog
nacina financiranja. Jedan od njih je da ukoliko drzava, kroz poticajnu regulativu, potakne
poslovni sektor da podupire kazaliSte i kulturni sektor, onda ona ne mora za te namjene

izdvajati financijska sredstava. Na taj se nadin provodi i1 tzv. socijalno odgovorno
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gospodarstvo, gdje se uspostavom poticajnog zakonodavstva poti¢e poslovni sektor na
ulaganje u zajednicu 1 rjeSavanje problema u zajednici, a ujedno i omogucava poslovnom
sektoru da gradi svoj imidz kao druStveno odgovorno poduzeée. Time se drzava, ponajvise u
vremenima krize, okre¢e i prepusSta poslovnom sektoru da provodi aktivnosti poboljSanja i
razvoja zajednice. Nadalje, kao velika prednost neizravnog nacina financiranja spominje se
njegova neutralnost. Rije¢ je o tome da su kriteriji koriStenja porezne olaksice ili poticaja
opceniti te kao takvi nisu povezani s umjetnickim sadrzajem. Odluka koja ¢e se aktivnost
poduprijeti prepustena je pojedincima odnosno poslovnim subjektima, §to znac¢i da drzava u
tom sluc¢aju nema utjecaja. Ona se javlja samo kao regulator zakonodavstva te kao takva ima

neizravni utjecaj na financiranje kazalista 1 kulture.

S obzirom da su u radu prikazani primjeri koji ukazuju da poduzeca koja posluju na podrucju
Republike Hrvatske podupiru projekte koju su na prvom mjestu kvalitetni i inovativni,
poticajne mjere neizravnog nacina financiranja zasigurno bi povecale opseg financiranja
takvih projekata. Navedeno ide u korist neizravnog nacina financiranja pomocu kojeg je
mogucée uspostaviti i poboljsati nagradivanje izvrsnosti §to je temeljni cilj u sustavu
financiranja kazaliSta. Takoder, poslovni sektor podrzava one projekte koji zadovoljavaju
njihove afinitete, a vjeruju 1 afinitete Sire zajednice, s obzirom da im je u interesu veci broj
publike kojoj bi njihovi proizvodi ili usluge bili prezentirani. Projekti ili institucije koje su
financirane putem redovnih proracunskih sredstava ne odrazavaju uvijek interese Sire
zajednice, stoga poslovni sektor moze podrzati upravo one projekte za koje smatra da su

interesantni $iroj publici.

Zbog svega navedenog, ovakav se sustav financiranja ¢esto smatra najpravednijim, jer drzava
direktno ne utjece na financijsko stanje kulturnih institucija, nego se one same moraju izboriti
za zatvaranje svoje financijske konstrukcije koja ¢e omoguciti njihov nesmetan rad. U skladu
s tim, ali 1 rezultatima istraZzivanja, Republika Hrvatska bi se trebala okrenuti spomenutom
trendu, a to je poboljSanje i promicanje indirektnog financiranja pomocu kojeg se potice

izvrsnost programa i rada kazalista, ali i svih drugih institucija u kulturi.

Medutim, prema miSljenju ispitanika anketnog upitnika, Republika Hrvatska nedovoljno
potice davanje donacija i1 sponzorstava §to je dijelom i razlog za slabu razvijenost financiranja
kazaliSta iz tih izvora. Isto tako, prema rezultatima istraZivanja, ispitanici se slazu da bi veci

porezni poticaji u znatnoj mjeri utjecali na povecanje sredstava donacija i sponzorstava, te da
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je sadasnja nepovoljna porezna politika takoder razlog manje zastupljenosti korporativne
podrske u njihovim prihodima. Niti jedan ispitanik ne smatra kako porezni poticaji ne bi
doveli do povecanja sredstava korporativne podrske za financiranje programa i rada kazalista.
Ispitanici su misljenja da u skladu s navedenim postoji potencijal za rast donacija i
sponzorstava u Republici Hrvatskoj Sto bi znacilo da se namece potreba uspostavljanja
poticajnog poreznog okruzenja i osiguranja vece financijske koristi potencijalnim donatorima
1 sponzorima (uvodenje vecih poreznih olakSica za donacije, u skladu sa zemljama u
okruzenju slicnog ekonomskog statusa; primjerice u Srbiji je ono 5 %, dok je u Republici
Hrvatskoj 2 %.). Treba uzeti u obzir da se u vremenima krize i prihod poslovnog sektora
smanjio, Sto ujedno znaci 1 manje slobodnih financijskih sredstava koje ono moze izdvojiti za
donacije i sponzorstva. Smanjena dobit utjeCe 1 na manji raspolozivi iznos za danu poreznu
olakSicu do 2% $to se smatra porezno priznatim rashodom poslovanja u Republici Hrvatskoj.
Stoga bi drzava, narocito u vremenima krize, trebala gledati na poslovni sektor kao partnera,

omogucavajuci vecu poreznu olakSicu 1 time razvijati tzv. socijalno odgovorno gospodarstvo.

Sukladno svemu navedenom i prikazanim prednostima neizravnog nacina financiranja,
Republika Hrvatska, koja takoder biljezi trend smanjenja izravne financijske podrske
kazalistu 1 kulturi, uslijed postoje¢e ekonomske krize, trebala bi regulirati nacin financiranja

kazali$ta 1 kulture opcenito.

Zasto bi poslovni sektor podupirao kazaliSte? Na navedeno pitanje, prema rezultatima
istrazivanja, utvrdeno je kako je u tom dijelu najve¢i motiv poslovnog sektora zelja za
razvojem kulture, a ujedno 1 gospodarstva te drustvena odgovornost. Ispitanici su misljenja da
motiv poslovnog sektora nije iskljucivo njihova promocija nego Zelja da se razvija i kultura i
gospodarstvo, te da poduzeca Zele provoditi aktivnosti drustveno odgovornog poslovanja.
Dobiveni rezultati nisu u skladu s istrazivanjima provedenim medu poslovnim sektorom u
drugim zemljama gdje je glavni motiv davanja sredstava — stvaranje imidza. Medutim, ono je
u skladu s istrazivanjem provedenim 2000.g. na podru¢ju Republike Hrvatske gdje su se
poduzeca slozila kako je glavni motiv za davanje donacija i spozorstava — pomoci
opéekorisnu stvar. Sukladno rezultatima tih istraZivanja, potrebno je dati odredeni znacaj
(kroz primjerice nagrade) poslovnim subjektima koji pomazu kulturu te tako naglasiti njihov
doprinos u razvoju kulture, ali 1 Sire. Na taj se nacin moze dodatno privuci poslovni sektor

kako bi podrzao kulturni sektor.
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Medijska pozornost 1 poboljSan imidZ poduzeca nisu izazvali znantniju frekventnost odgovora
Sto znaci kako ispitanici ne vjeruju da bi poslovni sektor podrzavao kazaliSte zbog njihove
eksponiranosti i moguénosti poboljSanja imidza i vlastitog poloZaja na trzistu. To je u skladu s
prethodno pojasnjenim kako poslovni sektor ne vidi kazaliste 1 kulturu opcenito kao sektor
gdje se moze promovirati. Razlog tomu zasigurno je i manja medijska zastupljenost kulture
od drugih sektora (poput sporta), ali i atraktivnosti te posje¢enosti kulturnih sadrzaja u odnosu
na sportske sadrzaje. To je vjerojatno razlog i manje zastupljenosti sponzorskih sredstava u
prihodima kazalista, a sude¢i prema prikupljenim odgovorima na ovo pitanje, toga su svjesna

1 sama kazaliSta.

Prema prikupljenim odgovorima iz anketnog upitnika, koji je posebno kreiran za ovo
istrazivanje, zakljucuje se da uloga i znacaj korporativne podrske u kazaliStu nije prepoznata.
Osim postizanja financijske odrZivosti, prednosti financiranja putem korporativne podrSke su
neosporne, kako za kazaliSte, tako i1 za poslovni sektor i drzavu. PodrSka poslovnog sektora u
smislu financiranja rada i programa kazaliSta i kulturnih institucija otvara nove nacine za
privlacenje publike, unaprjeduje poslovanje te jaca ugled i kazalista i poduzecéa §to doprinosi
stvaranju njihove konkurentne prednosti na trzistu. Osim toga, poduzeéa pomazu razvoju
zajednice, $to zajednica moze vratiti kroz ,,konzumaciju* njihovih proizvoda i usluga. Na taj
se nacin, postize zatvoreni ciklus gdje je ostvarena korist za sve ukljucene strane. Da bi se to
postiglo, potrebno je implementirati mjere za unaprjedenje odnosa izmedu kazaliSta i

poslovnog sektora koje su prikazane u sljede¢em poglavlju.
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6.5. Mjere za unaprjedenje odnosa izmedu kazalista i poslovnog sektora

Na temelju provedenog istrazivanja, a u skladu s postavljenim ciljevima, klju¢ni nalazi
disertacije oCituju se, izmedu ostalog, u prijedlogu rjesenja za unaprjedenje odnosa izmedu
poslovnog sektora, drzave i kazaliSta. Kroz pruzanje uvida u postojece stanje korporativne
podrske u kazaliStu, cilj je ponuditi nova promisljanja o partnerstvu poslovnog sektora i
kazali$ta 1 dodanoj vrijednosti koja moze rezultirati iz takve suradnje. U svrhu poboljSanja
stanja u smislu poveéanja ulaganja poslovnog sektora u kazaliSte, u okviru ovog poglavlja,
predlazu se potrebne mjere u podruéju zakonodavstva, upravljanja kazaliStem i odnosa

poslovnog sektora prema kazaliStu 1 obrnuto.

U ovom poglavlju, analizira se uloga sva tri promatrana segmnta (drzava, kazaliste 1 poslovni
sektor) u svrhu poboljSanja izdvajanja sredstava poslovnog sektora u kazaliSte 1 postizanja
partnerskog odnosa kazaliSta 1 poslovnog sektora. U okviru toga, suradnja poslovnog i
kulturnog sektora, odnosno kazalista, odvija se putem donacija i sponzorstva. S obzirom na to
da se donacije ve¢inom ostvaruje kao jednokratna pomo¢, cilj je osigurati donacije koje nisu
samo bazirane na ad hoc osnovi, nego one koje omogucuju uspostavljanje dugorocnije
suradnje. Sponzorstvo je, kao drugi oblik korporativne podrske te za razliku od donacija,
opcenito je vise orijentirano na dugoro¢no razdoblje 1 obostranu korist, $to je dobar preduvjet

za stvaranje partnerskog odnosa.

S obzirom na navedenu Cinjenicu da sva tri segmenta imaju znacajnu ulogu u povecanju
korporativne podrske u kazaliStu, ono zahtijeva poduzimanje potrebnih mjera u svim trima
segmentima.
S ciljem poboljSanja stanja korporativne podrske u kazaliStu, uloga kazalista oc€ituje se u
sljedecem:

— primijeniti menadzerski pristup u upravljanju kazaliStem,

— djelovati na trzistu s ciljem stjecanja dodatnih izvora prihoda (korporativne podrske i

vlastitog prihoda — ulaznice i sl.),

- izgraditi organizacijske 1 komunikacijske vjestine,

- prilagoditi na¢in komunikacije fokusirajuéi se na stjecanje veceg broja publike,

— promovirati kazaliSte kroz konvencionalne (radio, TV, druStvene mreze) i

nekonvencionalne (npr. guerilla marketing) marketinSke alate (time utjecati na
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privlacenje veceg broja publike, ali 1 na privlacenje poslovnog sektora da ulaze u to
kazaliste),

— izgraditi imidz kazaliSta,

— povecati medijsku eksponiranost i vidljivosti kazalista,

— osigurati bolju vidljivost i medijsku eksponiranost za potencijalne sponzore,

— graditi konkurentsku prednost kroz M. A. S. S. Index (fokusirati se na izgradnju
,,obitelji* kroz upotrebu specificnih mjera propisanih tim /ndexom)

— primijeniti fundraising model,

— razvijati i primjenjivati poduzetnicko razmisljanje (kazaliSta, ali 1 druge kulturne
institucije sve viSe trebaju funkcionirati poput profitnog poslovnog subjekta i
,»osluskivati“ potrebe trzista),

— educirati menadzment kazaliSta (stjecanje dodatnih znanja, vjestina i kompetencija za
vjestinu prikupljanja sredstava, strateSko planiranje, marketing, upravljanje i sl.),

— preuzeti aktivnu ulogu (kroz razlicite inicijative, lobiranje 1 zagovaranje) za bolji status
kazalista,

— uciti 1 preuzeti primjere dobrih praksa kazaliSta u svijetu; nacin upravljanja tim
kazaliS§tima, nacin komunikacije kazaliSta sa zajednicom, publikom, nacin
pridobivanja financijskih sredstava od strane poslovnog sektora kao 1 nacine
ophodenja kazalista s poslovnim sektorom nakon dobivenih srdstava,

— zajedno s poslovnim sektorom utjecati 1 lobirati s ciljem stvaranja stimulativnijeg
poreznog okruzenja u vezi korporativne podrske (poduzeca kako bi ostvarila korist od
drustveno odgovornog poslovanja i1 time imala uspjesno poslovanje, a kazaliSte
pridobilo odredene financijska sredstva koja ¢e im pomoc¢i u realizaciji njihovih
projekata; za oboje se omogucuje stvaranje dugoroc¢nog partnerstva u svrhu njihove
dugorocnije odrzivosti),

— gradovi kandidati u Republici Hrvatskoj za Europsku prijestolnicu kulture trebali bi
promovirati znacaj te titule, kao i mogucnosti i koristi koje bi poslovni sektor s
podrucja tog grada ili okolice dobio (npr. medunarodna prepoznatljivost) ukoliko bi

ulagao u kazaliSte 1 kulturne sadrzaje.

Uloga drzave u izdvajanju sredstava poslovnog sektora u kulturu i kazaliSte iznimno je
znacajna. Njezina uloga ogleda se u donosenju financijskih i nefinancijskih mjera koje mogu

pospjesiti suradnju kulturnog i poslovnog sektora, a odnose se na:
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povecanje svijestt o ulaganju kulturi 1 kazali§tu te njihovoj vaZnosti za socio-
gospodarski razvoj te kao vaznog ¢imbenika nacionalnog identiteta,

uspostavljanje poticajnog poreznog okruzenja i osiguranje vece financijske koristi
potencijalnim donatorima i1 sponzorima - uvodenje vecih poreznih olakSica za
donacije (u skladu sa zemljama u okruzenju slicnog ekonomskog statusa; u
vremenima krize dobit se poslovnog sektora smanjila, $to ujedno znacCi manje
slobodnih financijskih sredstava koje ono moze izdvojiti za donacije 1 sponzorstva.
Smanjena dobit utjece 1 na manji iznos porezne olaksice do 2 %, §to se smatra porezno
priznatim rashodom poslovanja u Republici Hrvatskoj. Stoga bi drzava, narocito u
vremenima krize, trebala gledati na poslovni sektor kao partnera, omogucavajuci vecu
poreznu olaksicu 1 time razvijati tzv. socijalno odgovorno gospodarstvo),

razvijanje 1 promoviranje korporativne filantropije 1 drustveno odgovornog poslovanja,
promicanje partnerstva kulturnog i poslovnog sektora (primjerice, potaknuti poslovni
sektor dodjeljivanjem nagrada, ¢ime bi se promovirao takav oblik suradnje. Ono bi
poslovnom sektoru omogucilo njihovu bolju vidljivost, ¢ime se promice njihovo
drustveno odgovorno poslovanje i doprinosi stvaranju njihovog boljeg imidza, a dobri
primjeri suradnje tih dvaju sektora potaknuli bi 1 ostale na takvu suradnju),
organiziranje edukacija, seminara ili teCajeva koje bi poboljsale suradnju kulturnog i
poslovnog sektora. Edukacije bi trebale obuhvacati teme kao Sto su: fundraising i
tehnike prikupljanja sredstava, pisanje projekta, predstavljanje projekta, upravljanje u
kazaliStu, razvijanje poduzetnickog nacina razmisljanja, motivacija za poslovni sektor,
porezne olakSice za potporu kulturi i kazaliStu, koristi od ulaganja za kulturu od
poslovnog sektora, primjeri dobre prakse, prikaz medunarodnih trendova, praksi i
iskustva; a u edukaciju bi se trebali ukljuciti predstavnici 1 poslovnog 1 kulturnog
sektora,

razvijanje znanstvenog interesa 1 istrazivanja na temu partnerstva kulturnog i
poslovnog sektora, ¢ime bi se omogucilo stjecanje dodatnih saznanja koja bi pomogla
u laksoj 1 boljoj uspostavi suradnje izmedu tih sektora,

u kulturnoj strategiji definirati prioritete i pitanja vezana oko korporativne podrske te
donijeti odredene instrumente kod njezina poticanja i razvijanja,

u javna kazaliSta, koja su najve¢im dijelom na prora¢unskim sredstvima, u KazaliSno
vijece, tijelo koje uz ravnatelja i intendanta ¢ini upravu kazaliSta, zakonskim aktom
ukljuciti osobu iz gospodarstva (poput Odbora za razvoj u SAD-u) — osobu koja ¢e sa
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svojim osobnim kontaktima, iskustvom itd. pomo¢i u upravljanju kazaliStem i
prikupljanju financijskih sredstava,

poput drugih razvijenijih zemalja, osnovati agencije ili organizacije koje bi radile na
poticanju i promicanju jaceg partnerstva izmedu poslovnog i kulturnog sektora (kao
sredstvo za upravljanje sponzorstvom, obukom i dostupnos$¢u informacija, pristup
marketingu 1 komunikacijskim strategijama za organizaciju kulture u potrazi za
alternativnim financiranjem). Agencije ili organizacije mogu biti osnovane na
drzavnoj, zupanijskoj ili lokalnoj razini. Ono moze biti iznimno od interesa za one
gradove u Republici Hrvatskoj koji se bore za dobivanje prestizne titule Europska
prijestolnica kulture 2020. g.,

promovirati znacaj titule ,,Europska prijestolnica kulture* koji on ima za pojedini grad,
drzavu i gospodarstvo te tako ukljuciti poslovni sektor u organizaciju, podrsku i
provodenje istog,

po uzoru na neke druge zemlje, uvesti ,,demokratsku* raspodjelu poreznih prihoda
(fizicke 1 pravne osobe prilikom plac¢anja poreza zaokruzuju podrucje ili instituciju
kojoj namjenjuju odredeni, zakonom propisan, postotak svog poreza — pod uvjetom da
se radi o ustanovi od javnog interesa). To je tzv. kombinacija dobrovoljnog i prisilnog
placanja poreza (svakako moraju platiti porez drzavi, zupaniji ili gradu, ali se
naglaSava njihova dobrovoljnost u davanju i poti¢e filantropski duh). Prema
navedenom, takvo porezno rjeSenje ne mora biti na razini drzave, nego se moze
primijeniti 1 na lokalnoj razini (primjerice, prilikom pla¢anja prireza porezu na
dohodak). Time se moze utjecati na lokalnu razvijenost kulturnog sektora, sto posebno
dolazi do izrazaja i moze biti korisno u vrijeme kandidature gradova Republike

Hrvatske za dobivanje prestizne titule Europske prijestolnice kulture 2020. g.

Bit je da sve poduzete aktivnosti (financijske i nefinancijske prirode) trebaju biti dobro

promovirane kako bi javnost i klju¢ni akteri bili upoznati s njima.

Uloga poslovnog sektora ogleda se u sljede¢em:

shvatiti ulaganje u kulturu kao investiciju, a ne trosak,
donacije 1 sponzorstva uvrstiti u svoju strategiju poslovanja,
koristiti dostupne porezne olaksice,

apelirati na bolje poticaje i olakSice za davanja u kulturu,
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informirati se o olakSicama 1 poticajima

postaviti kulturu 1 kazaliSte kao prioritet prilikom doniranja ili sponzoriranja,

ne podcjenjivati kulturu i kazaliSte kao ¢imbenik za unaprjedenje svoga imidza i
razvoja,

primjenjivati nacela druStveno odgovornog poslovanja (postati svjesniji vaznosti svoje
drustvene uloge i odgovornosti),

koristiti 1 razvijati filantropske aktivnosti, ukljucujuci u to 1 svoje zaposlenike,

koristiti filantropske aktivnosti u svrhu povezivanja sa zajednicom,

shvatiti oblike korporativne podrske kao segment promocije i stvaranja boljeg imidza
u javnosti,

shvatiti oblike korporativne podrske kao znacajne u stvaranju konkurentske prednosti i
reputacije medu ciljanom skupinom,

dugoroc¢no se orijentirati na odredeni kulturni projekt ili instituciju i1 graditi svoj status
na trzistu,

razviti druStvenu osvijeStenost te shvatiti ulaganje u kulturu kao Zelju za pomoci
kulturi 1 ujedno razvojem gospodarstva,

ukljuciti se 1 suradivati u raznim odborima, kako kazalista, tako i1 ostalih kulturnih
institucija, te sa svojim islustvima i nacinima poslovanja pomo¢i u njithovom
poslovanju

iskoristiti prednosti koje titula Europske prijestolnice kulture donosi, ukljuciti se i
suradivati u procesu kandidature

sudjelovati u raznim potencijalnim edukacijama o koristima ulaganja u kulturu koje se
organiziraju na drzavnom, Zupanijskoj ili lokalnoj razini,

iskoristiti kreativni kapital koji kultura pruza u svrhu poboljSanja svoga poslovanja u
smislu promocije proizvoda i1 pridobivanja (novih) kupaca inovativnim nacinima

pristupa

Sukladno navedenom, najbolja je strategija interakcija medu trima promatranim segmentima,

poslovnim sektorom, kazaliStem i drzavom. S obzirom na to da sva tri segmenta imaju

znacajnu ulogu u povecanju korporativne podrske u kazaliSte, potrebno je raditi na sinergiji

svih triju segmenata. Vrlo je znac¢ajna komunikacija medu promatranim segmentima, a koja se

ocituje kroz promociju. Naime, svaki program, edukacija, novi porezni poticaji, nagrade,

primjeri dobre prakse itd. trebaju biti promovirani i poslovnom sektoru i kazalistu, ali i §iroj
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publici. Stoga je, da bi se potaknula 1 razvila drustvena osvijeStenost, potrebno koristiti jake

komunikacijske alate, kreirati vecu 1 Siru javnu vidljivost koja ¢e biti na korist 1 poslovnom

sektoru 1 kazaliStu.

Poseban znacaj tih preporuka ogleda se u mogucoj primjeni i u drugim institucijama u kulturi.

U svrhu produbljivanja i povecanja znanstvenih spoznaja u ovome podrucju i predmetu

izu€avanja, u nastavku su navedene preporuke za buduca istrazivanja na podrucju Republike

Hrvatske. Potrebno je:

— provesti istrazivanje o ulozi korporativne podrske u okviru drugih kulturnih institucija,

— detaljnije analizirati ostale izvore financiranja u kazalistu, kao 1 u drugim kulturnim

institucijama,

— istraziti primjenu suvremenih menadZerskih alata u upravljanju kazaliStem, ali i u

drugim kulturnim institucijama,

— provesti istrazivanje na poslovnim subjektima i analizirati:

ulazu li poslovni subjekti u kulturu,

Sto je prioritet u slucajevima ulaganja poslovnog sektora u kulturu,

na kojem je mjestu kultura kod doniranja 1 sponzoriranja poslovnog sektora,
koje su motivacije poslovnog sektora za financiranje kulture,

koristi li poslovni sektor moguénosti odobravanja donacija i sponzorstva,

je li poslovni sektor u dovoljnoj mjeri upoznat s poreznim i drugim olakSicama
1 koristi li ih,

na temelju kojih kriterija poslovni sektor odabire koje ¢e programe 1 institucije
financirati,

kako poslovni sektor promatra kulturu i kazaliSte u smislu otvorenosti za

suradnju.
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7. ZAKLJUCAK

Stabilna i uravnotezena struktura financiranja svakog poslovnog subjekta pa tako i institucija
u kulturi imperativ je dugoro¢nog i odrzivog poslovanja. U odnosu na subjekte koji posluju u
ostalim poslovnim granama, institucije u kulturi, a pritom i kazaliSta, imaju specifi¢nu ulogu u
drustvu u smislu ocuvanja kulturne bastine, izgradnje nacionalnog identiteta i promicanja
kulturnog 1 umjetnickog stvaralaStva 1 vrijednosti, a posljedi¢no 1 specificne nacine i

mogucénosti financiranja svog rada i programa.

Danas, javna sredstva vise nisu dostatna za pokrivanje svih troSkova i potreba institucija u
kulturi, stoga se one ne mogu i ne trebaju oslanjati samo na taj izvor. Neophodno je
poduzimati aktivnosti s ciljem diverzifikacije izvora financiranja i postizanja financijske
stabilnosti. Diverzificirani izvori prihoda ukljucuju javna sredstva iz drzavnog, Zupanijskog,
gradskog ili opéinskog proracuna, korporativhu podrSku te vlastiti prihod. Pritom pojam
korporativne podrske obuhvaca svako izdvajanje novca iz poslovnog sektora u obliku

donacija i sponzorstva.

Upravo znacaj korporativne podrske u financiranju poslovanja institucija u kulturi dolazi do
izrazaja u vremenu recesije kada se proracunska izdvajanja za ovaj sektor smanjuju. Naime,
izdvajanja iz drzavnog proracuna Republike Hrvatske usmjerena prema sektoru kulture u
prosloj, 2014. godini iznosila su manje od 0,5 % ukupnog proracuna, §to je najniZa vrijednost
od osamostaljenja Republike Hrvatske. S obzirom na navedenu ¢injenicu, cjelokupan kulturni
sektor, a time i kazaliSte, mora usmjeriti svoje aktivnosti na prikupljanje financijskih

sredstava iz drugih izvora ukoliko Zeli osigurati stabilno poslovanje.

Slijedom navedenog, cilj je ovog rada bio analizirati i naglasiti kako je korporativna podrSka
kao izvor financiranja institucija u kulturi potencijalno atraktivan i zna€ajan izvor prihoda
budu¢i da moze rezultirati uspostavom dugoro¢ne suradnje i partnerstva poslovnog i
kulturnog sektora na obostranu korist. S jedne strane, ono bi omogucilo odrzivo i stabilno
poslovanje institucija u kulturi, a, s druge strane, pridonijelo bi uspjesnosti poslovanja
poslovnih subjekata. Nastavno na navedeno, na osnovi teorijskih postavki, u radu je prikazan
potencijal i koristi koje proizlaze iz financiranja kazaliSta iz sredstava korporativne podrske.
Istrazivanje je orijentirano upravo na funkciju fundraisinga, odnosno prikupljanja sredstava 1

financiranja poslovanja kazaliSta iz poslovnog sektora putem donacija i sponzorstava.
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U okviru istrazivanja, €iji su rezultati prezentirani u ovom radu, na osnovi kojih su doneseni
zakljucci o prihvacanju ili odbacivanju postavljenih hipoteza, analizirana su ukupno 52
subjekta koji su upisani u Oc¢evidnik kazaliSta Republike Hrvatske, ¢ime dokazuju obavljanje
profesionalne kazaliSne djelatnosti na podru¢ju Republike Hrvatske. S obzirom na to da
osnovni skup kazaliSta obuhvaca ukupno 125 subjekata, predmetno istrazivanje obuhvatilo je
reprezentativnih 42 % osnovnog skupa, odnosno, prikupljena su 52 ispunjena anketna
upitnika. Uzorak od 52 kazaliSta obuhvaca 39 privatnih kazaliSta i 13 javnih kazalista, §to je
odaziv od oko 42 % prema statusu kazaliSta u odnosu na ukupan broj javnih (31) i privatnih
kazalista (94) aktivnih na podru¢ju Republike Hrvatske i relevantnih za potrebe istrazivanja.
Rije¢ je o vecini privatnih kazaliSta s prosjecnim prihodom do sto tisu¢a kuna i javnim

kazali§tima s prosje¢nim prihodom iznad milijun kuna.

Istrazivanje je provedeno u skladu s ciljevima i postavljenim hipotezama, a primjenom
odgovaraju¢ih znanstvenih metoda analizirana je i vrjednovana uloga i znacaj korporativne
podrske kao mogucéeg izvora prihoda u kazaliStu. Pritom je putem anketnog upitnika
provedeno istrazivanje o korporativnoj podrSci u radu kazaliSta. U obradi dobivenih
kvantitativnih podataka, korporativna se podrSka u najve¢em dijelu promatrala u segmentu
ukupnih prihoda; ukljucujuéi tako javna sredstva, korporativnu podrsku u obliku donacije i

sponzorstava te vlastitog prihoda koji kazalista ostvaruju, naj¢esce kroz prodaju ulaznica.

Analizom rezultata istrazivanja utvrdeno je da je prosje¢na vrijednost korporativne podrske u
ukupnim prihodima kazalista na razini 11,13 %, od kojih sredstva donacija ¢ine 7,15 %, a
sredstva sponzora 3,98 %. Navedeno ukazuje da korporativna podrSka kao izvor prihoda nije
financijski zna€ajna u ukupnim prihodima kazaliSta. Pritom je financiranje kazaliSta iz javnih
sredstava u prosjeku (43,61 %) Cetiri puta vece od prihoda dobivenih iz poslovnog sektora
(11,13 %). Mali udio korporativne podrske u ukupnim prihodima kazaliSta dokazuje i medijan
koji iznosi 5,5 %. Usporedujuci posebno donacije i sponzorstva, brojke pokazuju da donacije
u prosjeku ¢ine Sest puta manji udio u ukupnim prihodima od prihoda javnih sredstava, dok je
kod sponzorstva taj nesrazmjer i ve¢i, odnosno udio je javnih sredstava za deset puta ve¢i od
prihoda sponzorskih sredstava. Razlog je takvim omjerima, izmedu ostalog, ekonomska kriza
koja je, prema vecini ispitanih kazaliSta, dodatno utjecala na smanjenje sredstava korporativne
podrske kazaliSta s obzirom na posljedicno smanjenje slobodnih financijskih sredstava

poslovnog sektora.
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Stavljaju¢i u usporedbu znacaj korporativne podrSke s obzirom na status kazaliSta, nije
pronadena statisticki znacajna razlika. Naime, vecina ispitanog uzorka ima udio korporativne
podrske manji od 10 %. Promatrajuci navedeni udio prema statusu kazaliSta, 53,8 % privatnih
1 84,6 % javnih kazaliSta ima udio korporativne podrske u ukupnim prihodima manji od 10 %.
Ostala javna kazalista (15,4 %) imaju udio korporativne podrske izmedu 10 i 20 %, odnosno
nijedno ispitano javno kazaliSte nema udio korporativne podrske ve¢i od 20 %. Za razliku od
javnih kazaliSta, 20,5 % privatnih kazaliSta ima udio korporativne podrske izmedu 20 1 50 %,
dok njih 7,7 % ima udio korporativne podrSke iznad 50 %. Uz to, kazalista koja se
dominantno financiraju iz izvora korporativne podrske (7,7 %) su kazaliSta u privatnom
vlasnistvu. Iako se nominalno radi samo o trima privatnim kazaliStima, potrebno je istaknuti
da su ona primjer prakse u kojoj je napravljen iskorak u smislu pribavljanja vec¢e korporativne
podrske za financiranje poslovanja. Medutim, budu¢i da je rije¢ o malom broju tih kazalista,
ono nije statisticki znacajno, stoga nije moguce sa sigurnoSc¢u utvrditi da takva razlika postoji

1 na razini osnovnog skupa svih kazaliSta u Republici Hrvatskoj.

Promatrajué¢i oblike korporativne podrske u odnosu na status kazaliSta, uocava se da su
donacije u prosjeku gotovo za tri puta vece u privatnim kazalistima (8,78 %) nego u javnim
kazaliStima (2,25 %) te su sponzorska sredstva u prosjeku dvostruko veca u privatnim (4,55
%) nego u javnim kazaliStima (2,25 %). Izracun medijana takoder upucuje na financijsku
neznacajnost udjela korporativne podrSke (i donacije i sponzorstva) u ukupnim prihodima
kazaliSta neovisno o njegovu statusu. Donacije u javnim kazali§tima na razini su od 0,05 %, a
u privatnim kazali§tima na razini su od 5 %. Istodobno su sponzorstva u javnim kazali§tima
zastupljena na razini nezadovoljavaju¢ih 1 %, a u privatnim kazaliStima ih gotovo ni nema,
odnosno iznose 0 %. Istrazivanjem se takoder analizirao udio donacija i sponzorstava u
ukupnim prihodima kazaliSta neovisno o njthovom statusu. Udio sponzorskih sredstava u
ukupnim prihodima kazaliSta kretao se u rasponu od 0 do 30 %, dok se udio donacija u
ukupnim prihodima kazaliSta kretao u rasponu od 0 do 70 %. Najveéi udio sponzorskih
sredstava je 30 % 1 to u dvama kazalista (3,8 %), zatim 15 %, takoder u dvama kazaliStima
(3,8 %). Ostala kazalista (njih 92,3 %) imaju udio sponzorskih sredstava 10 % i manje (od
toga 50 % promatranih kazaliSta uopée nema sponzorskih sredstava u svojim prihodima). Od
ukupnog broja anketiranih kazaliSta, u prosjeku se njih 88,5 % financira iz sredstava donacija
u iznosu do 10 % (od toga polovina njih (44,2 %) se uopce ne financira iz sredstava donacija).

Znacajnima su se pokazala tri kazaliSta koja se financiraju s 30, 45 te ¢ak 70 % sredstvima
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donacija. Prema prikazanom, ¢ini se kako sredstva donacija ¢ine znac¢ajniji iznos od sredstava
sponzora u ukupnim prihodima ispitanog uzorka. Medutim, rije¢ je o malom broju kazaliSta
kod kojih je ono znacajno, stoga se usporedba udjela donacija i sponzorstava nije pokazala
statisticki znaCajnom, Sto znaci da nije moguce generalno za cijeli osnovni skup zakljuciti da
postoji razlika u znacajnosti pojedinog oblika korporativne podrske u ukupnim prihodima

kazalista opCenito, kao ni prema njegovu statusu.

Statisticki zna€ajna razlika pronadena je u udjelu javnih sredstava prema statusu kazalista, Sto
upucuje na ocekivanu disproporciju financiranja iz izvora javnih sredstava ovisno o statusu

kazalista, odnosno veé¢im se udjelom iz proracunskih sredstava financiraju javna kazalista.

Zanimljivim se pokazao izracun korelacija izmedu razliCitih izvora prihoda prema statusu
kazaliSta. Odnos izmedu javnih sredstava i vlastitog prihoda u privatnim kazaliStima u
istrazivanju se pokazao statisticki znac¢ajnim, pri ¢emu je korelacija negativna, Sto ukazuje da
privatna kazaliSta koja se financiraju s ve¢im udjelom javnih sredstava ostvaruju manje
vlastitog prihoda. Postoji 1 relativno visoka negativna korelacija izmedu vlastitih prihoda i
javnih sredstava u javnim kazaliStima, no s obzirom na manji broj promatranih javnih
kazaliSta, ta se razlika nije pokazala statisticki znacajnom. S obzirom na broj kazalista na koje
se ti podatci odnose, nije moguce utvrditi da se radi o zakljucku koji je reprezentativan te da
takva povezanost postoji u populaciji svih javnih kazaliSta u Republici Hrvatskoj. Medutim,
treba uzeti u obzir da je odaziv javnih kazalista od ukupnog broja javnih kazalista 42 %, stoga

odredeni zaklju¢ei mogu biti usvojeni.

Prema tome kazaliSta s manjim udjelom javnih sredstava u ukupnom financiranju ostvaruju i
ve¢i udio vlastitih prihoda, $to moZe ukazivati da veée financiranje javnim sredstvima
smanjuje motivaciju i napore za prikupljanjem trziSnih izvora financiranja poput vlastitog
prihoda. Dapace, ta korelacija otvorila je podruc¢je koje bi zasigurno bilo potrebno dodatno
istraziti, s obzirom na to da se ispitanici u velikoj mjeri slazu kako danasnji sustav
financiranja kazaliSta ne potiCe izvrsnost. Stoga se namece potreba za trazenjem novih modela
ucinkovitog 1 efikasnog financiranja kazalista koji ¢e doprinijeti razvoju izvrsnosti 1 kvalitete
koje se najées¢e mjere kroz vlastiti prihod ostvaren prodajom ulaznica. Sto se ti¢e korelacija
izmedu javnih sredstava s donacijama i sponzorstvom prema statusu kazaliSta, nije pronadena

statisticka znacajnost.
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lako to primarno nije predmet proucavanja, kroz istrazivanje je moguce analizirati i usporediti
kazaliSta prema uspjeSnosti trZiSnog financiranja koji ¢ini zbroj korporativne podrske 1
vlastitog prihoda. Sukladno navedenom, prosjecno privatno kazaliSte ostvaruju trziSne
prihode u iznosu od 57,32 % (od toga: vlastiti prihod 43,99 %, donacije 8,78 %, sponzorstvo
4,55 %), dok javna kazalista takve prihode ostvaruju u prosjeku od 27,94 % (od toga: vlastiti
prihod 23,44 %, donacije 2,25 %, sponzorstvo 2,25 %). Prema tome, u slucaju privatnih
kazaliSta ona dominantno ostvaruju i financiraju se iz trziSnih prihoda, dok javna kazaliSta
trziSno ostvaruju dvostruko manje prihoda u odnosu na prihode ostvarene iz dobivenih javnih
sredstava (62,14 %). Prema navedenim podatcima moguce je zaklju¢iti da su privatna
kazaliSta generalno uspjeSnija u prikupljanju sredstava kroz razli¢ite oblike trziSnih izvora

financiranja.

Rezultati provedenog istrazivanja ukazuju da ni javna ni privatna kazaliSta nisu u granicama
modela financijske odrzivosti koji podrazumijeva jednak omjer svih triju izvora financiranja
(Javna sredstva, korporativna podrSka i vlastiti prihod). Toga su svjesni i sami ispitanici
anketnog upitnika, za koje je postizanje tako postavljene financijske odrzivosti uglavnom
teSko dostizno ili nemoguce. Usporedujuci kazaliSta prema statusu, za ukupno 84,6 % javnih
kazaliSta, odnosno 67,5 % privatnih kazaliSta, dostizanje navedene financijske odrZivosti
tesko je dostizno ili nemoguce. Da je dostizanje takve financijske odrzivosti moguce, smatra
oko 15 % privatnih i javnih kazaliSta. Nijedno javno kazaliSte, za razliku od privatnog, nije
odgovorilo kako je postizanje financijske odrzivosti u potpunosti dostizno. Medutim, na
osnovi prethodne analize moze se zakljuciti da se u ve¢em broju slucajeva privatna kazalista
dominantno financiraju iz trziSnih izvora, pri ¢emu znacajnu ulogu ima vlastiti prihod (43,99
%) za razliku od uloge korporativne podrske (13,33 %) koja nije u tolikoj mjeri zastupljena.
Gledaju¢i skupno te izvore financiranja, rije¢ je o znacajnom iznosu koji je u skladu s
modelom financijske odrzivosti prikladnim za zemlje u tranziciji gdje je taj omjer 50 : 50
javnih 1 trZiSnih sredstava. Stoga je, prema navedenom, moguce zakljuciti da su privatna
kazaliSta u Republici Hrvatskoj bliza ostvarenju cilja financijske odrzivosti u odnosu na javna

kazalista.

Uloga 1 znacaj korporativne podrSke analizirana je i na temelju stavova 1 misljenja ispitanika.
S obzirom na utvrdeno stanje u strukturi financiranja i potrebi dugoroc¢ne financijske
odrzivosti poslovanja, za ocekivati je da ¢e kazaliSte prepoznati znacaj korporativne podrske.

Medutim, prema prikupljenim odgovorima na upitnik, zakljucuje se da to nije slucaj. Naime,
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na pitanja ,,Opc€enito, donacije 1 sponzorstva nisu financijski zna€ajna u prihodima kazaliSta®,
,oredstva sponzora i1 donatora nisu financijski znacajna u ukupnim prihodima moje
organizacije® i ,,Neka kazaliSta ne bi mogla opstati bez donatorskih/sponzorskih sredstava“
utvrdeno je njihovo dvojbeno prihvacanje (niti se slazu niti se ne slazu). Znacajnija uloga
korporativne podrSke nije prepoznata ni u segmentu da su sredstva korporativne podrSke
neophodna u svim kazaliStima, kao ni to da takva sredstva doprinose povecanju kazaliSne
ponude. Nadalje, ispitanici se u vecoj mjeri ne slazu 1 u potpunosti ne slazu da su neke
predstave u njihovu kazalistu omogucéene tek zahvaljujuéi donacijama i sponzorstvima, §to je
u skladu s omjerom financiranja iz navednih izvora. Sukladno navedenim rezultatima
istrazivanja, moguce je zakljuciti da uloga i znacaj donacija i sponzorstava u kazaliStu nije
velika. Takoder, slijedom prethodno navedenih rezultata istrazivanja, moze se zakljuciti da

kazaliSta nisu svjesna potrebe i usredotocenosti na provedbu fundraisinga.

U okviru istrazivanja identificirane su prepreke za bolje prikupljanje sredstava donacija i
sponzorstava, kao 1 ¢imbenici koji su vazni u dostizanju vecih iznosa iz tih izvora. Promatrano
sa stajaliSta poslovnog sektora, kazaliSta kao najznacajniju prepreku za vecu razvijenost
korporativnih donacija i sponzorstava isti¢u tvrdnju da poslovnom sektoru nije fokus kultura i
kazaliSte, koji se nalaze u jakoj konkurenciji sa sportom. Malo manje znacajna, ali 1 dalje
vazna, prepreka je Sto, prema misljenju ispitanika, poslovni sektor podcjenjuje kulturu i
kazaliSte kao faktor za unaprjedenje njegova imidza i razvoja. Upravo kod tih prepreka
kazaliSte 1 njegovo vodstvo mogu imati znacajnu ulogu u njihovu otklanjanju. Nadalje,
takoder je vazna tvrdnja da za ve¢i broj ispitanika dobivanje sredstava donacija i sponzorstava
predstavlja politicki interes. Dvojbeno je prihvacanje stava da su sponzori Cesto prezahtjevni
sa svojim ocekivanjima protuusluge. S obzirom na ocijenjene tvrdnje, prepreke koje su se
ukazale znacajnijima mogu se ukloniti pojacanim aktivnostima kazaliSta u segmentu
marketinga 1 uporabom drugih menadzerskih alata koji mogu doprinijeti njihovu boljem
statusu 1 poloZaju na trziStu, a $to bi omogucilo lakSe i znacajnije pribavljanje sredstva

donatora i sponzora.

Pri ocjenjivanju najvaznijih ¢imbenika za bolje pribavljanje donacija 1 sponzorstava u
kazaliSte promatrala se uloga triju razina: drzave, kazaliSta 1 poslovnog sektora. Svi ponudeni
¢imbenici dobili su prosje¢nu ocjenu 4, Sto znaci da ispitanici sve Cimbenike smatraju
vaznima. Medutim, u domeni kazaliSta, najznacajnijim ¢imbenikom za bolje pribavljanje

donacija i sponzorstava pokazala se educiranost menadzmenta o prikupljanju sredstava, $to je
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u skladu sa sljede¢im najvaznijim ¢imbenikom, a to je dobar menadzment kazaliSta. Oba su
¢imbenika povezana te zapravo naglasavaju znacaj i1 potrebu za primjenu menadzerskog
pristupa u upravljanju kazali§tem. Kao manje vazan ¢imbenik pokazala se kvaliteta projekta,
Sto nije u skladu s primjerima poslovnog sektora prikazanima u teorijskom dijelu rada, a koji
naglaSavaju vaznost kvalitete projekta pri odabiru projekta koji su kao sponzori i donatori
spremni podrzati. Isto tako, ispitanici u prosjeku smatraju kako su i osobni kontakti manje
vazni za bolje pribavljanje sredstava donacija i1 sponzorstava u kazaliSte, dok neki autori
upravo navedeno stavljaju na prvo mjesto kao vaznog ¢imbenika za uspje$no prikupljanje
korporativnih sredstava, smatraju¢i da ljudi daju novac ljudima, a ne projektima. Ostali
C¢imbenici  (imidz, medijska eksponiranost 1 marketing kazaliSta, atraktivnost
programa/projekta) takoder su identificirani kao vazni ¢imbenici za bolje pribavljanje
donacija i sponzorstava u kazaliSte. U segmentu poslovnog sektora, anketirani ispitanici
smatraju kako ekonomsko stanje poduzeca nije toliko znacajno za povecanje korporativne
podrske koliko je vaZna osvijeStenost samog poslovnog sektora. To se moze povezati s
pozitivno ocijenjenom tvrdnjom iz prethodne analize, a odnosi se na to da poslovni sektor
podcjenjuje kulturu i kazaliSte kao faktor za unaprjedenje svoga imidza i1 razvoja te da
poslovnom sektoru nije fokus kultura i kazaliSte. Dakle, potrebno je osvijestiti poslovni sektor

da ulaganje u kulturu i kazaliSte moZe doprinijeti promociji 1 izgradnji imidza.

Na temelju prethodne analize, promatrane ¢imbenike moguce je prikazati 1 kao prepreke.
Sukladno navedenom, kategorizirani su prema prethodno promatranim razinama, pri ¢emu
drzava i poslovni sektor ¢ine vanjsku prepreku, a kazaliSte unutarnju prepreku. Usporedujuci
navedene prepreke, odnosno ¢imbenike koji se na njih odnose, ispitanici smatraju kako je
najvazniji ¢imbenik za bolje prikupljanju sredstava donacija i sponzorstava u kazaliSte
educiranost menadzmenta o prikupljanju sredstava (unutarnja prepreka), zatim druStvena
osvijeStenost poslovnog sektora (vanjska prepreka) i poticajno zakonodavstvo (vanjska
prepreka). Manje vaznim pokazalo se ekonomsko stanje poduzeca (vanjska prepreka) s 4,15
%, a najmanje vaznim kvaliteta projekta s 4,13 % (unutarnja prepreka). Zakljucno, ispostavlja
se kako je u prosjeku najznacajnija prepreka ona unutarnja, a odnosi se na kazaliSte i
educiranost njegova menadzmenta. Edukacija zaposlenih u kulturnim institucijama u ovim
vremenima trziSnog prilagodavanja ima znacajnu ulogu. Navedeno stanje moguce je
poboljsati kroz organizaciju stru¢nih edukacija, suradnji s drugim kazalistima kroz prikaz i
ucenje primjera drugih praksi. Najznacajnija vanjska prepreka u domeni poslovnog sektora
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odnosi se na njegovu osvijestenost te je u skladu s time potrebno utjecati na promjenu svijesti
poslovnog sektora odnosno drustva opcenito, jer poslovni sektor su ljudi koji vode odredeno
poduzece. Ulaganje u kulturu treba se percipirati kao investicija, a ne trosak. Vaznu ulogu u
tome imaju i drzava i kazaliSte kroz promoviranje aktivnosti koje ¢e potaknuti poslovni sektor
na financiranje programa u kulturi i kazaliStu. Medutim, nedostatak politicke volje u
Republici Hrvatskoj za zagovaranjem kulture kao ¢imbenika razvoja i identiteta identificirano
je kao podrucje na kojem su potrebni pomaci.

Prema rezultatima ankete, ispitanici smatraju kako je najznacajniji motiv poslovnog sektora
za ulaganje u kazaliSte na razini socijalno odgovornog gospodarstva, odnosno poslovni sektor
podupire kazaliSte zbog Zelje za razvojem kulture 1 ujedno gospodarstva, ali 1 zbog drustvene
odgovornosti prema zajednici. Statisticki znacajna razlika, zasto bi poslovni sektor podupirao
kazaliSte, pronadena je u motivima: zbog poboljSanja imidza, medijske pozornosti i
povezivanja s (novom) ciljanom skupinom (potencijalnim kupcima), gdje je veca frekventnost
negativnih u odnosu na pozitivne odgovore. Ono nije u skladu s rezultatima istrazivanja
motiva poslovnog sektora koja su u teorijskom dijelu radu obradena, tj., prema tim
istrazivanjima, motivi poput medijske eksponiranosti 1 imidza poslovnog sektora nalaze se na
prvom mjestu. Najmanji broj ispitanika smatra da bi poslovni sektor ulozio u kazaliSte zbog

shvacanja da je ulaganje u kazaliSte prestiz.

Obradom kroz anketni upitnik utvrdilo se da nepovoljna porezna politika utjece na slabu
razvijenost donacija i sponzorstava u kazaliStu te da postoji potencijal za njihov rast. U skladu
s time, ispitanici su mi$ljenja da bi veéi porezni poticaji i olakSice u znatnoj mjeri utjecali na
povecanje sredstava donatora i sponzora te da trenutna porezna politika ne potice dovoljno
davanje donacija i sponzorstava. Svi rezultati upucuju na zakljuak da postoji realna potreba
za uvodenjem poticajnih poreznih mjera, koje u skladu s tim zahtijeva promjenu postojeceg
zakonodavstva. Medutim, ne treba zaboraviti da je porezna politika samo jedan segment u
poboljSanju ostvarivanja suradnje poslovnog i1 kulturnog sektora tj. kazaliSta. Osim s
nepoticajnim poreznim zakonodavstvom, kazaliSta se bore 1 s (ne)osvijestenoséu poslovnog
sektora da ulaze u kulturu, pri ¢emu se kultura naj¢esée nalazi u jakoj konkurenciji s sportom.
Stoga je potrebno probuditi svijest poslovnog sektora i druStva o vaznosti ulaganja u kulturu
koje doprinosi 1 razvoju gospodarstva te je ujedno dobar pokazatelj stupnja razvijenosti
drustva. Naravno, neizostavna je i uloga i samog kazaliSta u tom procesu. Prema tome,

potrebno je provoditi u radu predloZzene mjere za unaprjedenje tih odnosa
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Stav ispitanika je da bi se u buducnosti kazaliSte u ve¢oj mjeri trebalo financirati iz sredstava
proracuna, a najmanje iz sredstava EU fondova. Na drugom mjestu po vaznosti su donacije i
sponzorstva kao izvor financiranja, a vlastiti prihod na tre¢em mjestu. Navedeni stavovi
donekle se ,.kose* s misljenjem ispitanika da bi drzava najvise trebala podrzavati kulturu i
kazaliSte pomocu neizravnog financiranja tj. poreznih poticaja i olakSica za sponzorstva i
donacije, a najmanje kroz odobravanje izravne financijske podrske iz prorauna. Sukladno
posljednjem stavu ispitanika, trend bi trebao biti promicanje 1 poboljSanje indirektnog

financiranja na tro$ak izravnog financiranja koje se ionako kontinuirano smanjuje.

U skladu s rezultatima anketnog upitnika, u zakljucku se za hipoteze postavljene u okviru

uvodnog dijela rada moze utvrditi sljedece:

Prihvaca se HI. Korporativna podrska kao izvor prihoda nije financijski znac¢ajna u ukupnim

prihodima kazaliSta.

Odbacuje se H2. Znacaj korporativne podrske u ukupnim prihodima razlikuje se u ovisnosti o

statusu kazalista.

Odbacuje se H3. U kazaliStima su znacajnija sredstva donacija od sponzorstava

Odbacuje se H4. Zakonodavstvo 1 porezna politika dostatno poti¢u donacije 1 sponzorstva u

kulturu.

Primjetno je da mehanizmi financiranja korporativne podrSke ne pridonose ucinkovitoj
uspostavi financijske odrzivosti kazaliSta te da postoji potreba za razvojem bolje suradnje
kazaliSta 1 poslovnog sektora kako bi se osigurao stabilan rad kazaliSta u uvjetima smanjenja

javnih sredstava.

Preporukama danim u ovom radu nastoji se doprinijeti boljem shvacanju znacaja korporativne
podrske 1 uloge koju ono moze imati, ne samo u kazaliStu nego i u drugim kulturnim
institucijama s obzirom na to da smanjenje raspolozivih proracunskih sredstava utjece na
cijeli kulturni sektor. Stoga se znacaj disertacije ogleda i u njenoj primjeni i na ostale kulturne
institucije 1 daje prostor za dodatna istraZivanja u ovom podru¢ju. Provedba u radu
predlozenih mjera omogucdila bi razvijanje partnerskog odnosa kulturnog i poslovnog sektora
te postizanju dugoro¢nog i odrzivog poslovanja kazalista, ali opc¢enito 1 svih institucija u

kulturi.
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PRILOG 1.

Anketni upitnik

1. Pravno-organizacijski oblik kazalista
a) ustanova

b) umjetnicka organizacija

2. Status kazaliSta
a) privatno
b) javno

3. Jeste li u prosloj godini uspjeli realizirati sve svoje planirane projekte s obzirom
na ukupna raspoloZiva sredstva?

a) da, u potpunosti

b) da, u velikoj mjeri

¢) djelomi¢no

d) ne

4. Po Vasem miSljenju, kako bi drzava trebala podrzavati kazaliSta i kulturu
opcenito? (moguce zaokruziti 2 odgovora)

a)
b)

c)

d)
e)

f)
g)

Definiranjem prioritetnih sektora u kreiranju kulturne strategije.

Zagovaranjem vaznosti kulture za nacionalni identitet i razvoj.

Razvijanjem novih alternativnih metoda financiranja (zaklade, fondacije,
fondovi).

Odobravanjem izravne financijske podrske iz proracuna.

Pomoc¢u neizravnog financiranja — porezni poticaji i olakSice za sponzorstva i
donacije.

Nemam misljenje.

Ostalo:

5. KazaliSta bi se u buduénosti u najvecoj mjeri trebala financirati iz:
(moguce zaokruziti 2 odgovora)

a)
b)
©)
d)
e)
f)

proracuna.

EU fondova.

donacija i sponzorstava.

vlastitog prihoda (prodaja ulaznica i sl.).
Ne znam.

Ostalo:

6. Postizanje pribliZno jednakog omjera svih prihoda (javna sredstva 33,3 %,
donacije i sponzorstva 33,3 % te vlastiti prihod 33,3 %) prema Vama ¢ini se:
a) nemoguce.
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b) tesko dostizno.

¢) niti moguce niti nemoguce.
d) dostizno.

€) u potpunosti dostizno.

f) Ne znam.

7. Molim Vas, ocijenite sljedece tvrdnje (gdje je: I = Uopce se ne slazem, 2 = Ne
slazem se, 3 = Niti se slaZem niti se ne slazem, 4 = Slazem se, 5 = U potpunosti se

slazem).

TVRDNJA OCJENA
a) KazaliSta su, prema sadaSnjem ustrojstvu i 2 3 4
zakonskim okvirima — odrZiva.
b) Danasnji sustav financiranja kazaliSta ne 2 3 4
potice izvrsnost.
c¢) Opcenito, u Republici Hrvatskoj, donacije i 2 3 4
sponzorstva nisu financijski znacajna u
prihodima kazalista.
d) Nepovoljna porezna politika utjece na 2 3 4
slabu razvijenost donacija 1 sponzorstva u
kazalistu.
e) Raznolikost izvora prihoda temelj je za 2 3 4
financijsku odrZivost kazalista.
f) Sredstva sponzora i donatora neophodna su 2 3 4
u svim kazaliStima.
g) Neka kazalista ne bi mogla opstati bez 2 3 4
donatorskih/sponzorskih sredstava.
h) Dobivanje sredstava donacija i sponzorstva 2 3 4
doprinosi povec¢anju kazaliSne ponude.
1) U Republici Hrvatskoj postoji potencijal za 2 3 4
rast donacija 1 sponzorstva u kazaliste.
J) Nedostatak je politicke volje za zagovaranje 2 3 4
kulture kao ¢imbenika razvoja i identiteta.
k) Op¢enito, kazaliSta nisu otvorena za 2 3 4
suradnju s poslovnim sektorom.
1) Drzava dovoljno potice davanje donacija i 2 3 4
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‘ sponzorstava. ‘

8. Molim Vas, ocijenite utjecaj navedenih prepreka za veéu razvijenost
korporativnih donacijai sponzorstava (gdje je: 1 = Uopce se ne slazem, 2 = Ne
slazem se, 3 = Niti se slazem niti se ne slazem, 4 = Slazem se, 5 = U potpunosti se

slazem).
TVRDNJA OCJENA
a) Poslovnom sektoru nije fokus kultura i 1 2 3 4 5
kazaliSte (u jakoj je konkurenciji s npr.
sportom).
b) Poslovni sektor podcjenjuje kulturu i 1 2 3 4 5

kazaliste kao faktor za unaprjedenje njegova
imidZza i razvoja.

c¢) Donacije 1 sponzorstva ve¢inom se temelje 1 2 3 4 5
na politickim interesima.

d) Sponzori su €esto prezahtjevni sa svojim 1 2 3 4 5
oc¢ekivanjima protuusluge.

9.  Zasto bi poslovni sektor podupirao kazalista?
(moguce zaokruziti 2 odgovora)
a) Zbog poboljSanja imidza.
b) Medijska pozornost.
¢) Zelja za razvojem kulture i ujedno gospodarstva.
d) Drustvena odgovornost.
e) Povezivanje s (novom) ciljanom skupinom (potencijalnim kupcima).
f) Kazaliste kao prestiz.
g) Naklonost odredenom projektu/predstavi/kazalistu.
h) Ne znam.
1) Ostalo:

10.  Procijenite vaznost navedenih ¢imbenika za bolje pribavljanje donacija i
sponzorstva u kazaliStu (gdje je: 1= Uopce nije vazno, 2 = Nije vazno, 3 = Niti je
vazno biti nije vazno, 4 = Vazno, 5 = Jako vazno).

CIMBENIK OCJENA
a) poticajno zakonodavstvo 1 2 3 4 5
b) ekonomsko stanje poduzeca 1 2 3 4 5
(donatora/sponzora)
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c) drustvena osvijestenost poslovnog 3 4 5
sektora
d) imidz kazalista 3 4 5
e) dobar menadzment kazaliSta 3 4 5
f) atraktivnost programa/projekta 3 4 5
g) kvaliteta projekta 3 4 5
h) osobni kontakti 3 4 5
1) vjestina prezentacije projekta 3 4 5
j) marketing kazalista 3 4 5
k) educiranost menadzmenta o 3 4 5
prikupljanju sredstava
1) medijska eksponiranost kazalista 3 4 5
Uloga donacija i sponzorstva u vaSem kazaliStu
11.  Molim vas, ocijenite sljedece tvrdnje.

TVRDNJA OCJENA
Uslijed ekonomske krize, osjetno su nam se 2 3 4 5
smanyjila sredstva donacija i sponzorstava.
Sredstva sponzora i donatora nisu financijski 2 3 4 5
znacajna u ukupnim prihodima moje
organizacije.
Veci je udio donacija i sponzorstva u 2 3 4 5
proizvodima i uslugama nego u novcu.
Neke predstave/projekti su omoguceni tek 2 3 4 5

zahvaljujuci donacijama 1 sponzorstvima.
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12.  Koliki su ukupni prihodi Vase institucije u prethodnoj godini?

13.  Mislite li da bi veéi porezni poticaji i olakSice doveli do povecanja sredstava od
donatora i sponzora u kazaliStu?

a) Da, u znatnoj mjeri.
b) Da, u manjoj mjeri.
¢) Ne.

d) Ne mogu procijeniti.

14.  Molim Vas da navedete postotak Vasih prihoda iz sljede¢ih izvora uvazavajuéi da
bi njihov zbroj trebao biti 100 % (u prethodnoj godini).

a) Javna sredstva
b) Donacije

¢) Sponzorstvo
d) Vlastiti prihod
e) Ostalo
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