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Apstrakt. Velika posec¢enost muzeja tokom “Noé¢i muzeja” nasuprot malom interesovanju za
programe ovih ustanova ostalim danima, posluzila je kao povod za ispitivanje mogucnosti i
prepreka da festivalska publika postane redovna muzejska publika i pored specifi¢nosti festivala u
poredenju sa redovnim funkcionisanjem muzeja. Zastupljenost onih koji muzeje poseCuju samo
tokom te jedne no¢i u godini kao i onih koji ih posecuju i ostalim danima pruzila je priliku za
komparativno ispitivanje njihovih stavova o poseéivanju muzeja, subjektivnih normi, opazenih
prepreka i namera da ¢eS¢e posecuju muzeje u buducénosti (N=1480). Rezultati pokazuju da se
muzeji pretezno opazaju kao drustveno korisni edukativni centri, ¢ije glavne slabosti se ogledaju u
imidZzu stati¢nih 1 dosadnih ustanova. Ipak, u festivalskoj no¢i, znac¢ajan procenat posetilaca muzeja
iskazuje nameru da muzeje posecuje ¢es¢e u buducnosti. Zasto se te namere ne realizuju i kakve su
moguénosti da se to promeni diskutovano je u okviru teorije planiranog ponasanja i S obzirom na
ranija istrazivanja o kulturnoj potrosnji.

Kljuéne reci: muzeji, publika, kulturna potrosnja, teorija planiranog ponasanja

Uvod

Istrazivanja muzejske publike pokazuju da su dominantni motivi za pose¢ivanje muzeja obrazovno
iskustvo i prosirivanje znanja, ali se sve ¢eSée kao razlozi navode i rastere¢enje od svakodnevnih
obaveza, opuStanje, inspiracija (Martinovi¢, 2010; Mokhtar & Kasim, 2011; Kelly, 2001).
Preispitivanje uloge muzeja kreée se upravo u tom smeru — iako se ne osporava njihov edukativni
znalaj, sve viSe se prepoznaje njihova uloga u strukturisanju slobodnog vremena potencijalnih
posetilaca (Burton, Louviere & Young, 2009; Hood, 1983; Kelly, 2001; Morris Hargreaves
Mcintyre Team, 2006). Istovremeno, istrazivanja beleze ambivalentan odnos samih muzeja
(odnosno zaposlenih u muzejima) prema ovako shvacenoj ulozi i jo§ uvek dominantnu sklonost da
se muzeji pozicioniraju u domenu formalne i neformalne edukacije, odnosno nekoga ko se stara o
kulturi, "odrZava najbolji deo civilizovanog drustva i uzdiZe gradane" (Hein, 2000).

Istrazivanja o kulturnoj potro$nji u Srbiji pokazuju da 64% opSte populacije uopSte ne posecuje
domace muzeje; 27.6% eksplicitno se izjasnjava da ne voli da posecuje umetnicke galerije 1 muzeje,
dok 31.7% nema stav (Cvetic¢anin i Milankov, 2011). U studentskoj populaciji, 41.1% nikada ne
odlazi u muzeje, 42.5% to ¢ini retko (Mrda, 2011a). Sli¢na situacija je u poplaciji srednjoskolaca:
42.4% nikada ne odlazi u muzeje i jo§ 43.4% odlazi retko (Mrda, 2011b). Ovakva slika ne razlikuje
se znaCajno od one u drugim zemljama, u kojima se pokazalo da veliki deo opsSte populacije
jednostavno ne ide u muzeje, bira drugacije aktivnosti u slobodno vreme ili ¢ak smatra da u
muzejima nema niSta posebno da se vidi i da su u principu dosadni (Hood, 1983; Waltl, 2006). To
je u suprotnosti sa shvatanjem uloge muzeja, koja podrazumeva druStveno odgovornu
komunikaciju, ponudu nauke i obrazovanja, ali i zabave i to ne za elitu (bilo u ekonomskom,

! Istrazivanje je realizivano u okviru projekta Zavoda za proudavanje kulturnog razvitka: ,,No¢ muzeja kao drustven i
kulturoloski fenomen u Srbiji, 2012.



politi¢kom ili obrazovnom smislu), nego za veéinu ljudi (Sola, 2002). Ovaj problem nesklada
izmedu zamisljene (ili moguce) uloge muzeja 1 njegove realnosti u pogledu posecenosti 1 publike,
otvara pitanje mogucnosti povecavanja broja posetilaca, odnosno pretvaranja ne-publike ili
potencijalne publike u publiku?.

Sasvim drugacija slika tokom jednovecernje manifestacije “No¢ muzeja” u odnosu na muzejsku
svakodnevicu pruza moguénost komparativne analize funkcionisanja muzeja tokom festivala i
ostalim danima, uz uvazavanje objektivnih razlika u prirodi pojava: “festival” naspram ‘“ustanova
kulture”. Te razlike odnose se na: a. marketinski pristup (kao jedne od jacih strana manifestacije,
koja je postala svojevrsni brend, a najslabijih strana muzejskih ustanova); b. broj programa (vise
desetina lokacija 1 jo$ vise programa za jednu kartu tokom manifestacije nasuprot pojedinacnim
programima u muzejima); c. koncept (muzejski i nemuzejski programi nasuprot uglavnom samo
muzejskim programima); d. dostupnost (samo jedne veceri godiSnje nasuprot tokom cele godine).
Pored objektivnih, postoje i razlike u motivaciji posetilaca. Nasuprot pomenutim razlozima za
posecivanje festivala tri su se odnosila na neki vid socijalne interakcije: druzenje sa poznatom
grupom ljudi, eksterna interakcija, porodi¢no okupljanje (ostali faktori su: kulturno istrazivanje,
novina, odmor i eskapizam, §to je blisko razlozima za posecivanje muzeja) (Crompton & McKay,
1997). Uz navedene razlike, treba reci da su istrazivanja muzejske publike ukazala na to da vece
interesovanje vlada za specijalne dogadaje i izloZbe nego za stalnu postavku, $to se smatra vaznim
za strateSko planiranje u tom smislu da muzeji moraju da prireduju ovakve vrste programa kao
dodatak stalnim postavkama, inace neée privuéi pun potencijal publike (Martinovi¢, 2010; Waltl,
2006).

Predmet istrazivanja

Specifi¢nost predmeta naseg istraZivanja, u kontekstu istraZivanja festivalske publike, odnosi se na
to Sto ovaj festival podrazumeva interesovanje za programe ustanova, koje se inace slabo posecuju.
To otvara pitanje da li se moze ocekivati da posetioci ove manifestacije, shvaceni kao potencijalna
muzejska publika®, pod odredenim okolnostima postanu redovna muzejska publika?

U pokusaju da doprinesemo jasnijem sagledavanju ovog problema oslonili smo se na osnovne ideje
teorije planiranog ponaSanja (Theory of Planned Behavior, TPB, Ajzen, 1985). Ova teorija
predstavlja proSirenu verziju teorije razlozne akcije (Theory of Reasoned Action, TRA, Ajzen &
Fishbein, 1980; Fishbein & Ajzen, 1975) i trenutno je empirijski naujtemeljenija teorija 0 odnosu
stavova 1 ponaSanja (Ajzen, 2011; Fishbein & Ajzen, 2005). Osnovna pretpostavka TRA je da je
ponasanje determinisano namerom, a namera stavovima (evaluacija izvodenja ponaSanja) i
subjektivnim normama (percepcija toga da li su znacajni drugi naklonjeni tome da se pojedinac
angaZuje u tom ponaSanju). Namera moZe biti determinisana bilo stavom, bilo subjektivnom
normom, bilo i jednim i drugim. Stav i subjektivna norma shvaceni su kao da imaju sopstvene
bazicne psihicke determinante. Prema TRA, faktori van modela, kao §to su osobine li¢nosti ili
znanje o ponasanju, nec¢e imati uticaj izvan ve¢ obuhvacenih elemenata — individualne razlike ¢e se
manifestovati kroz razlike u verovanjima i evaluacijama verovanja, kroz normativna verovanja i
ostale elemente modela.

% Upotreba termina ,,ne-publika vezuje se za Fransisa Zansona, koji je, pre svega, prou¢avao pozorisnu publiku i
napravio podelu na ,,publiku®, ,,mogucu publiku” i ,,nepubliku‘ (Francis Jeanson, 1970, u Majstorovi¢, 1977; videti i:
Nemanji¢, 1991).

® Posto su odabrali da pored mnogobrojnih nemuzejskih lokacija posete ba§ muzeje tokom festivalske noéi, mogu se
razlikovati od onih koji ne pose¢uju muzeje ni tokom manifestacije ni ostalim danima.



TPB ovome dodaje opazenu kontrolu, kao prediktor i ponaSanja i namere. Kad ponaSanje nije
sasvim pod voljnom kontrolom, kao npr. kad je izvodenje ograni¢eno faktorima koji ukljucuju
nedostatak moguénosti, vestina ili zavisi od saradnje sa drugima, percepcija stepena kontrole koju
pojedinac ima nad izvodenjem nekog ponasanja postaje znacajna za objasnjenje i predikciju namera
i ponasanja. Da bi ljudi izveli ponasanje, oni moraju osecati da mogu da ga izvedu; moraju da
osecaju da imaju mogucénost i neophodne vestine da izvedu ponasSanje. Ajzen sugeriSe da povoljna
namera da se izvede ponasanje nece biti formirana, ako pojedinac oseca nedostatak kontrole nad
izvodenjem bez obzira na povoljan stav i subjektivnu normu. Percipirana kontrola se shvata kao da
ima motivacioni efekat na nameru, koji je nezavisan od stava i subjektivne norme. Ajzen takode
sugeriSe da je percepcija kontrole zasnovana na prethodnom iskustvu s ponasanjem (Ajzen, 1985).

Dakle, obe teorije (TRA i TPB) su dominantno kognitivne i podrazumevaju da je ponasanje
ve¢inom rezultat racionalnih psihi¢kih procesa. Smatra se da konstrukt opazene kontrole koji
postulira TPB ima dodatni znacaj, buduci da uzima u obzir stepen u kome je razmatrano ponasanje
pod voljnom kontrolom. U tom smislu, TRA je korisnija za razumevanje ponasanja koje je vise pod
voljnom kontrolom, a TPB za razumevanje manje voljnog ponaSanja (Armitage & Conner, 2001).
Ajzen je ranije demonstrirao primenu TPB u domenu aktivnosti u slobodno vreme (Ajzen & Driver,
1992). Mi ¢emo se osloniti na osnovne postavke TPB, a pose¢ivanje muzeja tretiraCemo kao oblik
kulturne potrosnje u slobodnom vremenu.

Masovne posete muzejima tokom manifestacije “No¢ muzeja” predstavljaju priliku da se ispitaju
relevantna obelezja posetilaca ovih ustanova tokom festivalske no¢i, u skladu sa postavkama TPB, a
ovi podaci mogli bi da ukazu na mogucénosti prerastanja ove populacije u redovnu muzejsku
publiku, odnosno na glavne prepreke da (oni koji to ve¢ nisu) postanu redovna muzejska publika.
Polazeci od pretpostavke da medu posetiocima muzeja tokom manifestacije ima i onih koji muzeje
posecuju i ostalim danima, kao i onih koji dolaze samo te no¢i, u istrazivanju smo poredili ove
kategorije muzejskih posetilaca kako bismo definisali njihove sli¢nosti i razlike. Na ovaj nacin,
stavove, subjektivne norme i opaZenu kontrolu, s jedne strane, povezali smo sa namerama za
buducnost, kao Sto to pretpostavlja TPB, a, s druge strane, povezali smo ih sa prethodnim
ponasanjem. lako autori teorije nisu inicijalno ukljucili prethodno ponaSanje u model, njegove
empirijske provere pokazale su da proSlo ponasanje moZe biti vazan prediktor namere ili buduceg
ponasanja (Abraham & Sheeran, 2003; Quellette & Wood, 1998; Smith, Terry, Manstead, Louis,
Kotterman & Wolfs, 2008). Procenili smo da u naSem istrazivanju, uz pra¢enje namere u odnosu na
ostale elemente modela, treba pratiti i razlike medu posetiocima s obzirom na ponaSanje u
prethodnom periodu i to iz viSe razloga. Direktno pitanje o nameri da se muzeji ¢eS¢e posecuju
nakon manifestacije, osim $to provocira socijalnu pozeljnost, moze odrZavati i trenutni doZivljaj
festivalske atmosfere. Posetioci muzeja u festivalskoj no¢i mogu zaista biti ubedeni da ¢e u
buduénosti ¢eSce posecivati muzeje, ali nakon toga, kada se poveca distanca u odnosu na ispitivanu
pojavu, namera moze oslabiti. Pored toga, iako se velika pose¢enost muzeja tokom festivalske noci
belezi godinama unazad, procena kustosa je da nakon te no¢i nema znacajnog povecanja
posecenosti (Martinovi¢ 1 Joki¢, 2012). Iz tih razloga, iako ¢emo pratiti vezu namere sa
indikatorima stava o muzejima, kao i sa subjektivnim normama i1 opaZenom kontrolom,
povezivacemo isti set prediktora i sa prethodnim ponaSanjem (navikama posecivanja muzeja van
manifestacije).

Ciljevi istrazivanja

Opésti cilj istrazivanja bio je sagledavanje sli¢nosti 1 razlika izmedu razlicitih kategorija posetilaca
muzeja tokom “Noé¢i muzeja” s obzirom na navike posecivanja muzeja u prethodnom periodu i
namere da se muzeji posecuju cesce, Sto je trebalo da nam ukaze na prepreke 1 mogucénosti da, oni
koji to ve¢ nisu, postanu redovna muzejska publiku. U skladu sa osnovnim postavkama teorije



planiranog ponasanja (Ajzen, 1985), proveravali smo da li su li¢ni stavovi, opaZeni stavovi okoline i
procena izvodljivosti poseta muzejima dobri prediktori namere za ¢eS¢im posecivanjem muzeja u
buduénosti, odnosno registrovanog ponasanja u prethodnoj godini.

Specific¢ni ciljevi su:

1.
2.

NG~ W

utvrdivanje demografskih obelezja posetilaca muzeja tokom “Noc¢i muzeja”;

merenje razlike u proceni atmosfere u muzejima tokom manifestacije i atmosfere u istim
ustanovama ostalim danima, kako bismo direktno poredili razliku dozivljaja dveju pojava;
utvrdivanje navika poseéivanja muzeja pre manifestacije;

identifikovanje namere da se muzeji ceS¢e posecuju nakon manifestacije;

ispitivanje stavova o pose¢ivanju muzeja;

ispitivanje subjektivnih normi o posecivanju muzeja;

ispitivanje opazenih prepreka za ¢esce posecivanje muzeja;

ispitivanje opazene kontrole nad buduc¢im ponaSanjem u pogledu ceSceg posecivanja
muzeja;

ispitivanje odnosa stavova, subjektivnih normi i opaZene kontrole prema: a. nameri i b.
ponasanju u prethodnom periodu.

Varijable i njihova operacionalizacija

1.

Demografske varijable:
1.1 pol;
1.2 starost;
1.3 stepen strucne spreme;
1.4 radni status (kategorije: ucenik, student, zaposlen, nezaposlen, penzioner);
1.5 region (kategorije: Grad Beograd, Vojvodina, Sumadija i Zapadna Srbija, Juzna i
Isto¢na Srbija).

Procena atmosfere u muzejima tokom manifestacije u poredenju s atmosferom u ovim
ustanovama ostalim danima.

Prethodno iskustvo, odnosno navike posecivanja muzeja u prethodnih godinu dana (da li su
tokom prethodnih godinu dana, ne racunajué¢i “No¢ muzeja”, posetili neki muzej u Srbiji;
ako jesu, koliko puta)

Namera za buduce ponaSanje: da li ¢e nakon manifestacije ¢eS¢e posecivati muzeje u Srbiji
(petostepena skala Likertovog tipa, sa polovima: sigurno da i sigurno ne).

Stav prema poseéivanju muzeja. Prema TPB, uobicajeno je da se ispituje stav prema
ponasanju, §to smo mi dopunili stavovima prema muzejima i stavovima prema redovnoj
muzejskoj publici. Ovakvo reSenje je rezultat procene da ¢e procena znacaja posecivanja
muzeja biti zasi¢ena socijalnom pozeljnoscu i pored toga $to smo nastojali to da umanjimo
povezivanjem muzejske posete sa alternativnim na¢inima saznanja putem medija:

5.1 procena znacaja pose¢ivanja muzeja (ponudeni odgovori: a. prilicno je bitno,
nema zamene za saznanja i dozivljaje u muzeju; b. bitno je, ali moze da se
zameni informacijama iz medija (TV, internet...); c. nije mnogo bitno, sve to
moze da se sazna i dozivi putem medija (TV, internet...); sadrzaji koje nude
muzeji prilicno su nebitni);

5.2 stavovi 0 muzejima: procena tipiénog muzeja u Srbiji na skalama semanti¢kog
diferencijala sa devet parova atributa (dosadni — zabavni, stati¢ni — dinami¢ni,



inovativni — zastareli, obrazovni — neobrazovni, privla¢ni — odbojni, hladni —
topli, pristupacni — nepristupaéni, korisni — beskorisni, bliski — daleki)*;
5.3stavovi o0 redovnim posetiocima muzeja u Srbiji: procena na skalama
semantickog diferencijala sa devet parova atributa (ustogljeni — opusteni,
struénjaci — laici, dosadni — zanimljivi, zanesenjaci — realni, hedonisti —
pragmaticni, besposleni — mnogo rade, usamljeni — s puno prijatelja)°.

6. Prepreke da se muzeji ¢eSce posecuju nakon manifestacije operacionalizovali smo preko
liste za viSestruke odgovore u kojoj smo ponudili niz "unutras$njih" i "spoljasnjih" razloga za
neposecivanje (obaveze, nemam vremena; idem onoliko cesto koliko 1 Zzelim; nisam
zainteresovan/a; vise volim da radim nesto drugo u slobodno vreme; skupe karte za moj
budzet; manjak informacija o deSavanjima u muzejima; deluje mi da uvek mogu da odem u
muzej, pa mi jednostavno promakne; nema novih programa, sve sam video/la; nemam s kim
da idem). Stereotipi 0 muzejima i muzejskim posetiocima mogu se takode posmatrati kao
vidovi prepreka.

7. Opazena kontrola uobiCajeno se operacionalizuje direktnim pitanjem o proceni licne
kontrole nad ponaSanjem (Armitage & Conner, 2001), §to smo procenili da nije adekvatna
mera u namere da se muzeji Se§ée poseéuju’. Stoga smo opaZzenu kontrolu poseéivanja
muzeja operacionalizovali kao sumu opaZenih prepreka pod malom licnom kontrolom
(raspon mogucih skorova: od 0 do 6).

8. Subjektivne norme operacionalizovane su pitanjem “Kakvo je misljenje o posecivanju
muzeja vecine za Vas znacajnih ljudi (prijatelji, porodica...)?* sa ponudenim odgovorima:
a. uglavnom su nezainteresovani, ne prate Sta se desava; b. uglavnom negativno (misle da je
to gubljenje vremena, beskorisno i dr.); c. uglavhom pozitivno, ali ne idu (ili retko idu) u
muzeje; d. uglavnom pozitivno i pose¢uju muzeje; e. nisam siguran/a.

Uzorak

Istrazivanje je realizovano tokom manifestacije ,,No¢ muzeja“ 2012. godine, na 43 muzejske
lokacije u 26 gradova u Srbiji (N=1480). Regionalno stratifikovan slucajni uzorak odreden je na
osnovu podataka o broju posetilaca na muzejskim lokacijama tokom manifestacije prethodne
godine, tako da je bilo zastupljeno 52.8% ispitanika iz Grada Beograda, 24.1% iz VVojvodine, 13.6%
iz Sumadije i Zapadne Srbije, 9.4% iz Juzne i Istoéne Srbije.

Rezultati

Demografska struktura posetilaca manifestacije

Medu posetiocima ,,No¢i muzeja“ bilo je znacajno vise Zena (62.8%) nego muskaraca (37.2%). To
je u skladu 1 sa vise puta potvrdenom vecom zastupljeno$cu zena u muzejskoj publici, uz izuzetak
tehnickih i vojnih muzeja (Martinovi¢, 2010). Starosna struktura posetilaca muzeja tokom ,,Noci

* Parovi atributa utvrdeni su pretestiranjem, a zasnovani su na rezultatima ranijih istraZivanja, koja su pokazala da $ira
javnost opaZza muzeje kao stati¢ne i dosadne, sa naglasenom edukativnom funkcijom (Hood, 1983; Mokhtar & Kasim,
2011; Waltl, 2006).

® Parovi atributa kreirani su s obzirom na raspravu o tome da li su muzeji za elitu ili za veéinu ljudi (Hein, 2000; Sola,
2002), te koje se osobine stereotipno pripisuju redovnim posetiocima muzeja.

® Pitanje bi bukvalno trebalo da glasi ,,U kojoj meri je pod Vasom kontrolom pose¢ivanje muzeja?”. U slutaju
ispitivanja namera u vezi sa ponasanjima koja su (npr. koris¢enje kondoma, drzanje dijete, prestanak pusenja i sl),
ovako direktna pitanja su primerenija.



muzeja“ pokazuje da preovladavaju mladi, uz napomenu da je planom uzorka predvideno da se ne
ispituju posetioci osnovnoskolskog uzrasta, zato §to odluku o poseti najées¢e ne donose samostalno.
Posetilaca od 14 do 18 godina bilo je 9.3%, od 19 do 29 — 41.2%, dok u starijim kategorijama
procenat postepeno opada: od 30 do 39 iznosi 22.9%, od 40 do 49 — 12.8%, od 50 do 59 je 8.8%,
dok je preko 60 godina — 4.9%. Raspodela prema radnom statusu pokazuje da su najzastupljeniji
zaposleni (47.2%), zatim studenti (24.6%), pa nezaposleni (12.8%), srednjoSkolci (9.6%) 1
penzioneri (5.7%). Unutar svih kategorija po radnom statusu preovladavaju ispitanici s viSim
nivoima obrazovanja — broj onih koji imaju samo osnovno obrazovanje statisticki je zanemarljiv.

Prethodno ponas$anje: navike poseéivanja muzeja van ,,No¢i muzeja‘

Registrovano je 61.0% onih koji su naveli da su bar jedanput bili u nekom muzeju u Srbiji za
poslednjih godinu dana i ¢ak 39.0% onih koji su eksplicitno naveli da nisu to ucinili nijednom.
Binarna logisticka regresija pokazala je da su od demografskih faktora znacajni prediktori poseta
muzejima poslednjih godinu dana stepen struéne spreme (visi stepen struéne spreme podrazumeva
veci procenat onih koji su posetili neki muzej; Koli¢nik $ansi=0.87, Wald=6.05, p=.014) i region (u
Beogradu su ¢escée posecivali nego u drugim regionima; Koli¢nik $ansi=1.16, Wald=7.50, p=.006),
dok pol, starost i radni status nisu bili znacajni prediktori.

Ispitanici koji su naveli da su posetili neki muzej u Srbiji tokom poslednjih godinu dana, upisivali
su okvirnu procenu broja poseta. Kategorije smo odredili oslanjaju¢i se na tipologije iz ranijih
istrazivanja (Mrda 2011a,b), pri ¢emu smo u istu svrstali sve koji posecuju muzeje vise od Cetiri
puta godisnje (onih koji su bili 10 i vise puta je svega 2.2%). Pored pomenutih 39.1% koji nisu
nijednom bili u muzeju, 30.3% to je ucinilo 1-3 puta, 20.9% vise od 4 puta, a 9.7% nije dalo
podatak o broju poseta.

Namera da se muzeji ¢esée poseéuju nakon manifestacije

Prema TPB, namera da se izvede ponasanje u buduénosti ili uvedu nove navike vaZan je element,
jer stav utiCe na nameru, a namera na ponaSanje. U naSem istrazivanju, pretpostavljamo usled
socijalne pozeljnosti odgovora i dozivljaja aktuelne atmosfere u muzejima, ocekivano, vecéina
ispitanika ispoljila je manji ili ve¢i stepen sigurnosti u nameru da nakon manifestacije ceSce
posecuje muzeje. Odgovor ,,sigurno da“ dalo je 34.3% ispitanika, ,,verovatno da*“ 41.5%, ,,nisam
siguran® 17.0%, dok je svega 4.3% odgovorilo ,,verovatno ne* i 2.6% ,,sigurno ne*.

Kada se procena buduceg ponasanja dovede u vezu sa prethodnim ponasanjem, moze se videti
izrazeni kontrast: tokom prethodne godine u muzeju nijednom nije bilo 43.2% ispitanika, ali cak
76.0% ispoljava manji ili veci stepen sigurnosti u nameru da u buducnosti ¢eS¢e posecuje ove
ustanove, dok je svega 6.6% onih koji eksplicitno navode da tu nameru nemaju. IzraZenost namere
prema kategorijama ponaSanja u prethodnom periodu pokazuje da prethodno ponasanje znacajno
predvida nameru, tako $to ucestalije pose¢ivanje muzeja tokom prethodne godine podrazumeva i
izrazeniju nameru da se ove ustanove ¢e$¢e posecuju u buduénosti (Beta=0.137, t=5.033, p=.000)
(Tabela 1).



Tabela 1: Namera da se muzeji cescée posecuju / Prethodne posete muzejima

Posete u prethodnoj godini

- Ukupno
nijednom 1 do 3 puta 4 do 10 puta
sigurno DA 35.3% 35.5% 29.2% 100.0%
8 27.3% 35.3% 42.1% 33.4%
8 43.5% 35.2% 21.3%  100.0%
= verovatno DA
§ 42.9% 44.6% 39.2% 42.6%
é . . 53.6% 27.9% 18.5% 100.0%
.=  hisamsiguran
§ 21.7% 14.5% 13.9% 17.5%
E 0, 0, 0, 0,
E verovatno NE 50.0% 29.6% 20.4% 100.0%
ﬂg 4.7% 3.6% 3.6% 4.1%
g . 60.6% 27.3% 12.1% 100.0%
5  sigurno NE
Z 3.5% 2.0% 1.3% 2.5%
Ukupno 43.2% 33.6% 23.2% 100.0%
100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

U daljoj analizi, sazeli smo kategorije ,,nisam siguran®, ,,verovatno ne“ i ,,sigurno ne*, kako bismo
poredili one koji iskazuju nameru u manjem ili ve¢em stepenu, sa onima koji je ne iskazuju.

Procena atmosfere u muzejima tokom festivala u poredenju s ostalim danima

Vecina ispitanika procenjuje da je u muzejima prijatnije te ve€eri nego ostalim danima (52.8%),
svaki Cetvrti smatra da je podjednako prijatno (23.8%), a svega 6.8% misli da je prijatnije ostalim
danima.

Zabelezene sSu znacajne razlike medu grupama prema prethodnom ponasanju (y°=108.894, df=6,
p=.000), ali tome najviSe doprinosi opcija ,,ne znam kako je ostalim danima, nisam skoro bio u
muzeju®, koja je ocekivano najzastupljenija medu onima koji nijednom nisu posetili muzej za
poslednjih godinu dana (28.8% onih koji nisu bili nijednom, 10.9% koji su bili 1-3 puta, 6.5% onih
koji su bili 4 ili vise puta). Unutar svake od ove tri kategorije ispitanika, veéina smatra da je
prijatnije te no¢i (48.8% onih koji nisu bili nijednom u prethodnih godinu dana, 56.6% onih koji su
bili 1-3 puta, 53.2% onih koji su bili 4 ili viSe puta).

Razlike medu grupama koje su kreirane prema nameri buduceg ponasanja takode su znacajne.
Ocekivano, izraZzenija namera da se muzeji ¢eSce posecuju podrazumeva pozitivniji dozivljaj
atmosfere te veceri u poredenju s atmosferom ostalim danima (y?=64.456, df=6, p=.000). Ovo ide u
prilog pretpostavci da je iskazana namera pod uticajem aktuelnog doZivljaja u muzeju, $to ne mora
nuzno da odraZzava nameru koja bi se iskazala odredeno vreme nakon festivala.

Stavovi prema poseéivanju muzeja, muzejima i muzejskoj publici

Stavovi prema posecivanju muzeja

Pitanje o znacaju posec¢ivanja muzeja provocira drustveno pozeljno odgovaranje, pa smo zbog toga
odgovore formulisali tako da muzeje kontrastiramo alternativnim nacinima saznavanja informacija
(putem TV 1 Interneta). Rezultati na celokupnom uzorku pokazuju da vecina (67.4%) smatra da je
iskustvo u muzeju nezamenljivo, dok 29.7% smatra da je “prili¢no bitno, nema zamene za saznanja



1 dozivljaje u muzeju”, a preostali zanemarljiv procenat ispitanika smatra nije mnogo bitno ili je
sasvim nebitno (3.0%).

Rezultati pokazuju da se grupe ispitanika prema ucestalosti poseéivanja muzeja u prethodnom
periodu razlikuju u proceni znafaja posete muzejima (y¥’=30.477, df=6, p=.000). Iako vecina
ispitanika u svim grupama smatra da je posecivanje muzeja “prilicno bitno, nema zamene za
saznanja i dozivljaje u muzeju”, to nije izrazeno u podjednakoj meri, a grupe se razlikuju i po
procentu odgovora “bitno je, ali moze da se zameni informacijama iz medija (TV, internet 1 dr)” Sto
je Cesc¢e odgovor onih koji imaju slabije razvijene navike posecivanja muzeja. Jacina namere da se
muzeji ces¢e posecuju nakon manifestacije takode je statisticki znaCajno povezana sa procenom
vaznosti pose¢ivanja muzeji i pored moguénosti koje nude mediji (y?=82.957, df=6, p=.000). Dakle,
dok u grupi onih koji su sigurni da ¢e ¢eS¢e posecivati muzeje ¢ak 80.0% smatra da nema zamene
za saznanja 1 dozivljaje u muzeju, u grupi onih koji nisu sigurni ili nemaju nameru ceS¢e da
posecuju muzeje, to je procena 53.1%, a ak 40.6% smatra da je pose¢ivanje muzeja bitno ali moze
da se zameni informacijama iz medija (Tabela 2).

Tabela 2: Procena znacaja posecivanja muzeja prema ucestalosti posecivanja i nameri

Posete u prethodnoj godini Namera da se muzeji posecuju Ce$ce
. . sigurno  Ukupno
nijednom  1-3puta  4ivise puta |NiSaMsiguran/ne verovatno da da
.= Bitno, nema
o .
N Zamene zasaznanja 60.0% 69.6% 75.8% 53.1% 65.2% 80.0% 66.9%
g umuzejima
% Bitno, ali moze da
S sezameni
é medija
-2, Nije mnogo bitno,
's svemoZedase 3.0% 7% 1.6% 4.8% 1.5% 8% 1.9%
K sazna putem medija
<
g  Sadrzaji koje nude
g muzgjiprilignosu 1904 4% 7% 1.4% 3% 1.0% 8%
A~ nebitni
Ukupno  100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Stavovi 0 muzejima

Rezultati na skali semantickog diferencijala pokazuju da se, posmatrano na celom uzorku, muzeji
opazaju viSe pozitivno nego negativno, $to je najizrazenije na parovima atributa: beskorisni—korisni,
neobrazovni—obrazovni, nepristupa¢ni—pristupacni, daleki—bliski. T-test za iste uzorke pokazuje da
se sve ove vrednosti znac¢ajno razlikuju od srednje vrednosti skale i to na nivou znac¢ajnosti p<.001.
Ispodprosecna vrednost dobijena je za par atributa statiéni—dinamicni, Sto je takode statisticki
znacajno razli¢ito u odnosu na srednju vrednost skale (t=-9.863, df=1452, p<.001). Na nivou
srednje vrednosti skale su ocene na parovima: zastareli—inovativni i hladni—topli (Grafikon 1).



Grafikon 1: Procene tipicnog muzeja u Srbiji

Daleki Bliski
Beskorisni Korisni
Nepristupacn Pristupacni
Odbojni Privlacni
Neobrazovni Obrazovni
Zastareli Inovativni
Hladni Topli
Staticni Dinamicni
Dosadni Zanimljivi
1 1.5 2 2.5 3 3.5 4 4.5 5 5.5 6 6.5 7

Kategorije ispitanika prema ucestalosti posecivanja muzeja tokom poslednjih godinu dana,
razlikuju se na parovima dosadni—zanimljivi (Muijednom=4.23; Mi.3pua=4.36; M,ise oa 4 pua=4.55; F(2,
1314)=4.514, p=.011) i hladni—topli (Muijeanon=3.93; Migpua=4.04; Muse oa + pua=4.22;
F(2,1307)=3.368, p=.035), gde se belezi ,,negativna“ srednja vrednost za kategoriju ispitanika koji
nisu nijednom posetili muzej tokom poslednjih godinu dana. Post hoc Tukey HSD pokazuje da se
obe statisti¢ki znacajne razlike odnose na razlike izmedu onih koji nijednom nisu bili u muzeju i
onih koji su to €inili 4 ili viSe puta, dakle, izmedu ekstremnih grupa.

Jo§ su izraZenije razlike prema nameri da se muzeji posecuju u narednom periodu. One Su
statisticki znaCajne na svim parovima opisa tipicnog muzeja u Srbiji, osim na paru pristupacni—
nepristupacni. Ispitanici koji imaju ja¢u nameru da ¢eS¢e posecuju muzeje imaju i pozitivnije ocene
muzeja na parovima atributa skale semantickog diferencijala. To je posebno izrazeno na parovima:
dosadni—zanimljivi (Myisam siguranme=3-79; Muerovatno da=4-36; Msigurno sa=4.70; F(2,1445)=38.296, p=.000),
stati¢ni—dinamic¢ni (Muisam siguranme=3-15; Myerovatno da=3-54; Msigurmo 1a=3.97; F(2,1446)=30.007, p=.000),
hladnl—topll (Mnisam siguran/ne:3-64; Mverovatno da:4-05; Msigurno da:4-28; F(2,1440):17041, p:OOO) i
zastareli—inovativni (Myisam siguranine=3-86; Myerovatno 1a=4-09; Msigurmo 1a=4.17; F(2,1438)=4.365; p=.013),
gde se beleZe ,,negativne* srednje vrednosti za grupe sa slabije izrazenim namerama. Na preostala
Cetiti para atributa, takode se beleze statisticki znaajne razlike medu grupama, ali su srednje
vrednosti u svim grupama ,,pozitivne”, odnosno veée od nulte tacke na skali: neobrazovni—
obrazovni (Myisam siguranme=4-75; Myerovatno da=4-81; Msigumo 1a=5.06; F(2,1441)=3.564, p=.029), odbojni—
privlaéni (Mnisam siguran/ne=4.40; Mverovatno da=4-62; Msigurno da=4-92; F(2,1439)=12765, p=000),
beskorisni—korisni (Mnisam siguranine=9-05; Myerovatno ¢a=5-21; Msigurno ¢a=5.41; F(2,1450)=4.119, p=.016),
daleki—bliski (Mnisam siguran/ne=4-59; Mverovatno da=4-73; Msigurno da=4.88; F(2,1450)=3646, p=026) Post
hoc test Tukey HSD pokazuje da se sve tri grupe znacajno medusobno razlikuju na prva tri para, dok
su na ostalim parovima ispoljene su znacajne razlike izmedu onih koji su sigurni da ¢e posetiti
muzej i onih koji nisu sigurni ili nece ¢es¢e posecivati muzeje, odnosno izmedu ekstremnih grupa.



Stavovi o redovnoj muzejskoj publici

Rezultati na skali semantickog diferencijala o percepciji muzejske publike pokazuju da se
posmatarno na celokupnom uzorku oni ocenjuju umereno pozitivno i to posebno na parovima
dosadni—zanimljivi i ustogljeni—opusteni. T-test za iste uzorke pokazuje da se srednje vrednosti na
svim parovima znacajno razlikuju od srednje vrednosti skale (Grafikon 2).

Grafikon 2: Procene redovnih muzejskih posetilaca

Usamljeni Spuno prijatelja
Besposleni Mnogo rade
Hedonisti Pragmaticni
Zanesenjaci Realni
Dosadni Zanimljivi
Laici Strucnjaci
Ustogljeni Opusteni

Kategorije ispitanika prema ucestalosti posecivanja muzeja poslednjih godinu dana, razlikuju se na
parovima: dosadni-zanimljivi (Myiednom=4.66; M1.30t:=4.85; My s + nua=5.01; F(2,1313)=5.998,
p=.003); besposleni-mnogo rade (Myiednom=4.04; M1 3puta=4.21; Myise oa 4 pua=4.30; F(2,1306)=4.649,
p=.010); ustogljeni—opusteni (Muijednon=4.70; Mi.3pua=4.82; Myise s 4 pua=5.01; F(2,1315)=3.808,
p=.022). Post hoc Tukey HSD pokazuje da se staticka zna¢ajnost odnosi na razlike izmedu onih koji
nijednom nisu bili u muzeju 1 onih koji su to €inili Cesto.

Grupe po jacini namere razlikuju se po proceni redovne muzejske publike na ve¢em broju parova
atributa: ustogljeni—opusteni (Muisam siguranine=4-55; Myerovatno da=4.75; Msigumo ta=5.05; F(2,1449)=11.757,
p=.000), dosadni—zanimljivi (Muisam siguranine=4-50; Myerovatno da=4-80; Msigurmo 1a=5.05; F(2,1447)=14.615,
p=.000), zanesenjaci—realni (Muisam siguranine=4.05; Muerovatno dia=4-22; Msigumo da=4.32; F(2,1435)=3.475,
p:031)1 b95p03|eni—mn090 rade (Mnisam siguran/ne:4-00; Mverovatno da:4-13; Msigurno da:4-38;
F(2,1439)=10.004, p=.000), usamljeni—s puno prijatelja (Mnisam siguranne=4-16; Myerovatno da=4.26; Msigurno
.=4.50; F(2,1445)=6.156, p=002). Pos hoc test Tukey HSD pokazuje da se na svim ovim parovima
znacajno medusobno razlikuju sve tri grupe prema jacini namere, osim na paru zanesenjaci—frealni
gde se razlika odnosi na ekstremne grupe. Ocekivano, na svim parovima, pozitivnije ocene daju oni
koji imaju ja¢u nameru da ¢eS¢e posecuju muzeje, ali i ocene ostalih su vece od nulte vrednosti
skale.

Prepreke da se muzeji ¢eS¢e posecuju

Stereotipna opazanja muzeja i redovnih muzejskih posetilaca mogu se posmatrati kao implicitne
prepreke da se muzeji CeS¢e posecuju. Eksplicitno navedene prepreke, odnosno faktori koje
ispitanici opazaju kao prepreke, mogu posluZiti za izvodenje mere opazene kontrole nad
ponasanjem.

10



Posmatrano na celom uzorku, ispitanici su najéesé¢e navodili da ih sprecavaju druge obaveze i
manjak vremena (48.7%), zatim da ve¢ idu onoliko koliko Zele (26.8%), manjak informacija o
desavanjima u muzejima (21.5%), utisak da uvek mogu da odu, pa im promakne (11.4%), skupe
karte (7.3%), nema novih programa (5%), dok se ostali razlozi navode rede.

Kada se ovi razlozi posmatraju pojedinacno, statisticki znacajne razlike izmedu grupa prema
ucestalosti posecivanja muzeja najizrazenije su kod navodenja razloga ,,idem koliko zelim*, §to je
oc¢ekivano ucestaliji odgovor onih koji su vise puta bili u muzejima tokom proteklih godinu dana
(¢?=94.346, df=2, p=.000), kao i ,,deluje mi da uvek mogu da odem, pa mi jednostavno promakne*,
Sto je Ces¢i odgovor onih koji nisu i8li u muzeje (y?=15.533, y*=2, p=.000). Ove dve grupe razlikuju
se 1 U sumi opazenih prepreka pod malom licnom kontrolom: nijednu ovakvu prepreku nije navelo
38.8% onih koji su posetili muzej 4 ili vise puta, 24.9% onih koji su posetili muzej 1-3 puta i 17.8%
onih koji nijednom nisu bili u muzeju tokom proteklih godinu dana (x?=53.667, df=8, p=.000).

Namera je takode povezana sa preprekama za ceSce poselivanje muzeja: oni koji imaju jace
izrazenu nameru ¢e$¢e navode “druge obaveze / nemam vremena” (y°=6.542, df=2, p=.038), dok
rede navode manjak informacija o deSavanjima u muzejima (y°=14.451, df=2, p=.001), kao i “uvek
mogu, pa mi promakne” (y?=12.568, df=2, p=.002). Statisticki znacajne razlike javljaju se i u
pogledu sume opazenih prepreka za poseéivanje muzeja: vise od jedne ovakve prepreke navelo je
20.3% onih koji nisu sigurni da li ¢e i¢i ili su sigurni da nece, 18.3% onih koji ¢e verovatno i¢i i
13.8% onih koji ¢e sigurno i¢i (y?=15.043, df=4, p=.005).

Subjektivne norme: opazeni stavovi okoline o poseéivanju muzeja.

Posmatrano na celom uzorku, najzastupljeniji odgovor na pitanje o stavu i ponasanju znacajnih
drugih je ,,uglavnom pozitivno, ali ne idu ili retko idu u muzeje* (49.3%), pa onda ,,uglavnom
nezainteresovani, ne prate Sta se deSava“ (25.6%), ,uglavhom pozitivno i poseéuju muzeje®
(16.4%), ,,nisam siguran“ (6.2%), ,,uglavnom negativno (misle da je to gubljenje vremena,
beskorisno i dr.)* (2.4%).

Kategorije ispitanika koje ¢eS¢e i1 rede posecuju muzeje razlikuju se u opazenoj podrsci koju za to
dobijaju od blize socijalne okoline (y?=53.488, df=8, p=.000). lako u svim grupama preovladava
odgovor ,,pozitivno, ali ne idu ili retko idu u muzeje®, odgovor ,,pozitivno i posecuju muzeje*
ucestaliji je medu onima koji i sami ¢eS¢e posecuuju muzeje, a ,,nezainteresovani, ne prate Sta se
deSava‘“ ucestaliji je medu onim koji nikada ili retko idu u muzeje (Tabela 3). Sli¢ni rezultati
dobijeni su i prema nameri da se muzeji posecuju ¢esce: oni kod kojih je namera jaca, ¢eS¢e navode
da i njima bliski ljudi idu u muzeje (,=49.570, df=8, p=.000).

Tabela 3: Subjektivne norme prema prethodnom ponasanju i nameri za buducnost

Posete u prethodnih godinu dana Namera da se muzeji posecuju cesée
Nijednom 1do3puta 4 i vise puta Sig:,irs:r:?ne Verovatno daSigurno da Ukupno

< Nezainteresovani 30.7% 23.6% 19.1% 29.4% 25.1% 23.3% 25.6%
)
E negativno 2.3% 2.7% 2.6% 3.4% 2.1% 2.2% 2.5%
% pozitivno, ali ne idu 47.6% 55.0% 47.2% 42.4% 55.6% 46.9% 50.0%
é pozitivno i idu 10.8% 15.8% 24.6% 13.8% 12.6% 22.7% 15.7%
? nisam siguran 8.7% 2.9% 6.5% 11.0% 4.6% 4.9% 6.2%

Ukupno 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
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Stav, subjektivne norme i opazena kontrola kao prediktori namere i1 prethodnog ponasanja

Iako cilj naSeg istrazivanja nije bila provera prediktivne vrednosti TPB, ve¢ primena njenih
osnovnih postavki u cilju boljeg razumevanja diskrepance stava i ponasanja u sluc¢aju posecivanja
muzeja, regresionom analizom proverili smo odnos osnovnih elemenata koje pretpostavlja teorija.

Kada smo u linearnu regresionu analizu, kao kriterijumsku varijablu ukljucili nameru da se muzeji
ceS¢e posecuju nakon manifestacije, statistiCki znacajan prediktor bio je samo stav o znacaju
muzejskih poseta (Beta=0.178, t=6.898, p=.000). | kada smo kriterijumsku varijablu transformisali
u kategoricku (ima/nema namere), binarna logisticka regresija ponovo je izdvojila samo stav kao
statisticki znacajan prediktor (Kolicnik sansi=1.976, Wald=44.151, p=.000).

Medutim, kada smo u regresionu jednacinu kao kriterijum postavili prethodno ponasanje,
definisano kao ,,pose¢ivanje muzeja u prethodnih godinu dana* (sa dve kategorije: posetili / nisu
posetili), binarna logisticka regresija pokazala je da su sva tri prediktora statisticki znacajna:
procena vaznosti posecivanja muzeja (Kolicnik sansi=1.570, Wald=22.552, p=.000), subjektivne
norme (Kolicnik $ansi=0.900, Wald=5.254, p=.022), opazena kontrola (Kolicnik Sansi=1.397,
Wald=15.988, p=.000).

Diskusija i zakljucak

Rezultati naSeg istrazivanja pokazuju da su medu posetiocima muzeja tokom ,,Noé¢i muzeja“ u
relativno velikom procentu (39.0%) zastupljeni oni koji nemaju naviku pose¢ivanja ovih ustanova
ostalim danima. Medu ostalima, koji navode da su posetili neki muzej tokom prethodnih godinu
dana, preovladavaju oni koji su to ¢inili retko (1 do 3 puta). Ako se izuzmu regionalne razlike’,
analize pokazuju da je od demografskih varijabli znacajan prediktor navike poseéivanja muzeja
samo stepen struc¢ne spreme. Medutim, sama ¢injenica da su obrazovaniji ljudi skloniji muzejskim
posetama nije od velike pomoci. lako su visokoobrazovani najzastupljeniji medu posetiocima
manifestacije, kao i u redovnoj muzejskoj publici, kada se ova kategorija opste populacije posmatra
odvojeno, muzejski posetioci ¢ine njen mali deo. Novija istraZivanja pokazuju da su glavne razlike
medu muzejskim posetiocima njihove potrebe i motivacija, pre nego gde Zive, koliko su obrazovani
i koliko su stari (Morris Hargreaves Mcintyre Team, 2006; Kelly, 2001). Pored toga,
sociodemografska obeleZja su relativno nepromenljiva, dok se potrebe mogu formirati i menjati i
zbog toga su zanimljivije kada je re¢ o kreiranju javne politike (ili kampanja, ili javne komunikacije
ili strateske komunikacije). Dakle, §ta je to Sto privlaci ljude da posecuju muzeje tokom festivalske
no¢i i Sta to diferencira one koji dolaze u muzeje i ostalim danima od onih koji to ne ¢ine?

Dozivljaj atmosfere tokom manifestacije ocenjen je pozitivnije nego atmosfera ostalim danima u
muzeju, uprkos ili upravo zahvaljujuéi guzvi. Ovakvu ocenu imaju sve kategorije ispitanika — i oni
koji pose¢uju muzeje ostalim danima i oni koji to dugo ili uopste nisu uéinili, a takode nema razlika
ni prema nameri da se muzeji ¢eS¢e posecuju. To je u skladu sa rezultatima istraZivanja festivalske
publike uopste, u kojima se kao glavni motiv za posetu isti¢e mogucnost socijalnih interakcija
(Crompton & McKay, 1997)

U daljim analizama razlika izmedu onih koji imaju i onih koji nemaju navike posec¢ivajnja muzeja
van festivalske noci, rukovodili smo se osnovnim elementima teorije planiranog ponasanja (Ajzen,
1985). Ispitali smo stavove prema muzejima, subjektivnhe norme (opaZene stavove okoline o
posecivanju muzeja), opazenu kontrolu i nameru da se muzeji ¢eS¢e posecuju nakon manifestacije, s

7 v . " . .. L. . . . . “ .. . L, .
To Sto je Beogradu viSe onih koji su poseé¢ivali muzeje nego u ostalim regonima, moze se analizirati s aspekta vece i
raznovrsnije ponude, odnosno razlike u broju i tipu muzeja, ¢ime se necemo detaljnije baviti u ovom radu.
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tim $to smo posebnu posvetili razlikama izmedu kategorija ispitanika prema navikama posec¢ivanja
muzeja mimo festivala.

Rezultati pokazuju da, iako se iskustvo u muzejima procenuje kao nezamenljivo, zapravo znacajan
procenat ispitanika smatra da televizija i Internet nude adekvatnu zamenu ne samo za informacije,
nego i za dozivljaje u muzejima. Ovakve ocene, ocekivano, zastupljenije su medu onima koji imaju
slabije razvijene navike i namere da posec¢uju muzeje.

Posmatrano na celom uzorku, tipi¢an muzej u Srbiji opaza se viSe pozitivno nego negativno, §to je
najizrazenije na parovima atributa: beskorisni—Korisni i neobrazovni—obrazovni, a ispodprose¢na
vrednost dobijena je za par atributa stati¢éni—dinamic¢ni. To, dakle, ukazuje na jo$ uvek dominantni
imidz muzeja kao mesta koje je pre svega namenjeno sticanju znanja, ali na nacin koji nije dovoljno
atraktivan. Takvu sliku odrazavaju i razlike u opazanju muzeja od strane onih koji ih posecuju i
onih koji ih ne posec¢uju mimo manifestacije. Ove grupe znacajno se razlikuju upravo na parovima,
koji se odnose na afektivnu komponentu: dosadni—zanimljivi i hladni—topli.

Utvrdene razlike u opazanju muzeja medu onima koji redovno posecuju i onih koji ne posecuju
muzeje mogu posluziti kao putokaz za promene u imidza muzeja u javnosti, ukoliko je strateski cilj
da se poveca posecenost 1 privuce Siri opseg ljudi razli¢itih po demografskim obelezjima, ali i
prema motivaciji za dolazak u muzej: ne samo da neSto nauce, nego i da se opuste i rasterete od
svakodnevnih obaveza (Martinovié¢, 2010; Mokhtar & Kasim, 2011). Rezultati ovog istrazivanja
znacajni su po tome Sto obezbuduju podatke o populaciji koja se moze tretirati kao potencijalna
muzejska publika, samim tim Sto pokazuje interesovanje za programe ovih ustanova bar tokom te
jedne festivalske no¢i, iako se istovremeno nudi niz drugih programa na velikom broju
,hemuzejskih* lokacija.

Razlike u opazanju muzeja posebno su izrazene s obzirom na nameru da se ove ustanove posecuju
¢esc¢e nakon manifestacije: oni koji nemaju nameru ¢esc¢e da pose¢uju muzeje ili nisu sigurni da li je
imaju tipi¢an muzej opazaju kao relativno dosadan, statican, hladan i zastareo. Ovo je u skladu i sa
ranije utvrdenim imidZom muzeja u $iroj javnosti kao ,,dosadne i neatraktivne institucije®
(Dragi¢evi¢-Sesi¢, 1998), §to implicira da nije bilo zna¢ajnijih promena u proteklom periodu.

Najpozitivnija ocena tipicnog muzeja u Srbiji, 1 to u svim kategorijama i1 prema proslom ponasanju 1
prema nameri, zabeleZena je na paru beskorini—korisni, §to se zapravo moZe pripisati 1 socijalnoj
poZeljnosti odgovora. Tome u prilog idu rezultati na drugom pitanju o znacaju pose¢ivanja muzeja s
obzirom na informacije koje je moguce dobiti putem televizije i interneta. Oni koji nemaju naviku
posecivanja muzeja, kao 1 oni kod kojih je slabije izraZena namera da c¢eS¢e posecuju muzeje, u
ve¢oj meri nego ostali smatraju da je poseéivanje muzeja bitno, ali moze da se zameni
informacijama iz medija.

Operacionalizacija opaZene kontrole nad planiranim ponaSanjem preko liste navedenih prepreka
nije uobicajena u istraZivanjima u okviru TPB, ali se u naSem istraZivanju pokazala korisnom, a
konceptualno je bliska shvatanju kontrolabilnosti kao verovanja o li¢noj kontroli nad ponasanjem,
tako da izvodenje ili neizvodenje zavisi od aktera (Ajzen, 2002). Kada se eksplicitno navedene
prepreke sa malim stepenom li¢ne kontrole posmatraju zbirno, dobija se znafajna razlika i s
obzirom na prethodno ponasanje i s obzirom na nameru: ovakav tip prepreka ¢es¢e navode oni koji
imaju slabije razvijene navike, ali 1 slabije izrazene namere da posecuju muzeje. Kod ovih grupa
ispitanika, ceS¢e nego kod onih sa razvijenijim navikama i namerama, javlja se razlog ,,deluje mi da
uvek mogu da odem, pa mi jednostavno promakne®, kao 1 ,,manjak informacija o deSavanjima u
muzejima”. To moze odrazavati stvarno odsustvo interesovanja za muzejske programe, ali i
nedovoljnu vidljivost muzeja u javnosti, slabiji marketing i odnose s javnoscu.

Imaju¢i u vidu postavke TPB i rezultate naSeg istrazivanja, moze se re¢i da je stav dobar prediktor 1
namere 1 prethodnog ponaSanja, dok su subjektivnhe norme i opaZena kontrola bolji prediktor
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prethodnog ponaSanja. Namera je, u naSem istrazivanju, imala specifican status, s obzirom na
festivalsku atmosferu 1 socijalnu pozeljnost odgovora, pa u tom smislu vecu tezinu treba pripisati
prethodnom ponasanju i faktorima koji ga predvidaju u cilju boljeg razumevanja ponasanja
potencijalne muzejske publike i sagledavanja moguénosti njihovog priblizavanja redovnoj publici.
Preporuka je da se posebna paznja posveti subjektivnim normama. Istrazivanja su pokazala da su za
oblikovanje ponaSanja znacajnije deskriptivne norme (Sta misle i rade ljudi oko nas) nego
preskriptivne norme (Sta bi trebalo raditi), Sto bi trebalo primenjivati i u kampanjama, tako $to bi se
insistiralo na tome da ljudi vole da pose¢uju muzeje (Cialdini, Kallgren i Reno, 1991; Smith, Terry,
Manstead, Louis, Kotterman i Wolfs, 2008; Winter, Cialdini, Bator, Rhoads i Sagarin, 1998).
Zapravo, 1 pored slabosti nasih muzeja, koje se ogledaju u imidzu stati¢ne i relativno dosadne
institucije, posetioci, poneti festivalskom atmosferom, iskazuju nameru da ih posecuju cesce. To
treba iskoristiti dobro osmiSljenom ponudom, koja bi podrzala iskazanu nameru. Neka od
proverenih reSenja su: ponovni dolazak za istu kartu®, zajednicke karte za posete vise razliGitih
muzeja ili drugih ustanova kulture ostalim danima, ¢lanstvo u muzeju nakon tri posete i dr (Burton,
Louviere i Young, 2009).

U dugoro¢nom smislu, preporuka je da se kontinuirano proucavaju potrebe i motivi (potencijalnih)
posetilaca 1 da se u skladu s tim kreiraju strategije da se oni privuku i po moguéstvu postanu
redovna publika. To bi podrazumevalo i rad na suzbijanju stereotipnih predstava o0 muzejima kao
isklju¢ivo edukativnim centrima, Sto zapravo pred muzeje postavlja izazov: negovati imidz
edukativnog centra namenjenog aktuelnoj muzejskoj publici ili menjati imidz u pravcu vece
raznovrsnosti, dinamicnosti 1 pristupacnosti programske ponude i pratec¢ih sadrzaja, tako da se
oc¢uva edukativna funkcija, a da se muzeji istovremeno pozicioniraju kao mesta drustvenog
aktivizma 1 kreativno osmisljenog slobodnog vremena.

® Treba reéi da je u nekim muzejima bilo ovakvih pokusaja, kao i produzenog trajanja ,,Noéi muzeja®, ali je procenjeno
da efekti nisu bili zadovoljavajuc¢i (Martinovic¢ i Joki¢, 2012).
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