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SAZETAK

Ovaj zavr$ni rad analizira produkcijski proces predstave 7in u reziji Zeljka Seneéica, koja je
posvecena zivotu i djelu Tina Ujevica. Rad istrazuje tri glavne faze produkcije: pretprodukciju,
produkciju i postprodukeiju. Pretprodukeija je ukljucivala razvoj koncepta i scenarija, pri ¢emu
je Seneci¢ koristio svoj scenarij. Glumci su angazirani temeljem preporuka, bez audicija.
Scenografija je prilagodena ogranicenom prorac¢unu, koriste¢i ambijent kavane ,,Pod starim
krovovima* kao prostor igre, a kostimi su bili minimalni. Rasvjeta 1 zvuk oblikovani su
samostalno, a probe su trajale Cetrdeset dana u vlastitom prostoru, uz vlastito financiranje.
Produkcijska faza obuhvatila je intenzivne probe, tehniCke pripreme i generalnu probu dva
dana prije premijere. Premijera je odrzana uz prisustvo uzvanika, a predstava je promovirana
putem drustvenih mreza i promotivnog materijala. Postprodukcija je ukljucivala evaluaciju
izvedbe, izradu plakata 1 zamjenu glumaca zbog odlaska ¢lanova iz podjele. Planirane su
obnove izvedbi 1 gostovanja u gradovima znacajnim za Ujevicev zZivot. Autor zavr§noga rada

aktivno je sudjelovao u svim fazama, stjecuci dragocjeno iskustvo u kazaliSnoj produkeiji.

KLJUCNE RIJECI: Tin Ujevi¢, Hrvatska, kultura, kazaliste, produkcija



SUMMARY

This final paper analyzes the production process of the play 7in, directed by Zeljko Seneéié,
which is dedicated to the life and work of the Croatian poet Tin Ujevi¢. The paper explores the
three main phases of production: pre-production, production, and post-production. The pre-
production phase involved developing the concept and script, with Seneci¢ using his own
script. The cast was engaged based on recommendations rather than auditions. The set design
was adapted to a limited budget, using the ambiance of the ,,Pod starim krovovima* café as the
entire setting, while costumes were minimal. Lighting and sound were designed independently,
and rehearsals lasted around fourty days in a private space, with self-funding. The production
phase included intensive rehearsals, technical preparations, and a general rehearsal two days
before the premiere. The premiere was held in front of guests, and the play was promoted
through social media and promotional materials. The post-production phase involved
performance evaluation, poster creation, and the replacement of actors due to the departure of
cast members. Plans were made for revivals and tours in cities significant to Ujevic¢'s life. The

author actively participated in all phases, gaining valuable experience in theater production.

KEYWORDS: Tin Ujevi¢, Croatia, culture, theater, production
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1. UVOD

Produkecija i producent termini su novijeg vremena iako njihovo postojanje seze jos u
doba antike, srednjega vijeka i proteze se sve do danas. Uz pisce, glumce i ostale sudionike u
realizaciji kazaliSnog (scenskog) djela oduvijek postoji potreba za osobom koja provodi i
koordinira potrebe ansambla, pribavlja financijska sredstva, uspostavlja komunikaciju,
osigurava uvjete za provedbu 1 izvedbu djela odnosno objedinjuje sve segmente potrebne za
realizaciju kazaliSne predstave. Kako se razvijalo kazaliSte, tako su se razvijale 1 djelatnosti
unutar njega. U pocetku vecinu poslova obavljali su glumci sami, od izrade kostima,
scenografije pa i same produkcije, a koja je tijekom razvoja kazaliSta dobivala formu zasebne
djelatnosti. U povijesti kazaliSta produkcijsku ulogu imali su i crkva, mecene 1 vladari, ali u
elizabetanskoj Engleskoj javlja se kazalisni poduzetnik, impresario odnosno prvi poznati
producent Phillip Hanslow slavan po svojoj knjizi evidencija, troskova, prihoda i organizacije
Diary (Dnevnik) koja nam daje uvid u funkcioniranje elizabetanskog kazalista te ga mozemo
nazvati zaCetnikom kazaliSne produkcije u suvremenom shvacanju toga pojma. Rastom
tehnickih dostignuca 1 administrativnih potreba, uloga producenta postaje sve kompleksnija, a
producent polivalentna osoba Sirokoga spektra znanja i vjestina. Pojavom 1 razvojem novih
medija 1 formi producenti se poc¢inju usko specijalizirati za neke od njih, pa produkcija postaje
vrlo razgranat i sloZzen termin: iako filmski producent i producent festivala rade u srzi isti posao
(pribavljanje financijskih sredstava, planiranje, organizacija, komunikacija, produkcija), oni su
dijametralno suprotni u kontekstu funkcioniranja projekta (raspodjela financija i financijski
prioriteti, ljudstvo, tehnicke potrebe 1 slicno). Danas su producenti nezaobilazne figure u
poslovnom svijetu kulturne produkcije. Oni su spona izmedu umjetnika, tehnike,
administracije 1 publike, profesionalci koji ispravnim potezima projekte i umjetnike mogu
uciniti velikima i prepoznatljivima, cesto postajuci i kreatorima trendova.

Cilj ovoga zavrSnog rada prije svega je jasno opisati sto je kazali$na produkcija, koji su
njezini osnovni elementi 1 faze te tko je producent i koji su njegovi poslovi u produkcijskim
procesima, pa po zavrSetku teorijskoga dijela rada prikazati primijenjeno znanje na

produkcijskoj studiji predstave Tin Zeljka Senecica.



2. STO JE KAZALISNA PRODUKCIJA I TKO JE PRODUCENT?

1 §to znaci

Etimologija termina produkcija dolazi od latinskog glagola producere
napraviti, proizvesti, a u kontekstu kulture i kazalista produkcija znaci proizvodnju kazaliSne
predstave, filma, festivala i sli¢no. Darko Luki¢ u svojoj knjizi Produkcija i marketing scenskih
umjetnosti navodi da kazali$na produkcija ,,u doslovnom prijevodu naziva oznacava kazaliSnu
proizvodnju, bilo da je rije¢ o proizvodnji kazaliSne predstave, o viSe predstava povezanih u
kazali$nu sezonu, proizvodnju kazali§nih festivala.“ ? Francuski teatrolog Patrice Pavis u
Pojmovniku teatra kazalisnu produkciju ovako jezgrovito definira: ,,Production, engleski izraz
za inscenaciju (rezija), scensko ostvarenje nekog djela, dobro uspijeva docCarati materijalnu
prirodu kazaliSne djelatnosti kao konstrukcije koja prethodi realizaciji svake predstave.
Ponekad se govori o proizvodnji smisla ili o scenskoj proizvodnji da bi se ukazalo na blisku
suradnju izmedu tehni¢kog 1 umjetnickog osoblja koje sudjeluje pri stvaranju predstave (od

dramati¢ara do glumca), te publike (recepcija).*®

Kako nacelno sve teorije produkciju
definiraju na sli¢an nacin, pozabavimo se osobom koja realizira proizvodnju kazaliSnog djela
— producentom. Pojmovi ,produkcija® i ,,producent” relativno su noviji, ali kao §to sam
naglasio, kazaliSna produkcija 1 osobe koje se njome bave postoje od samih pocetaka kazalista.
Kroz povijest, od plemenskih obreda u prethistorijskom razdoblju do suvremenoga virtualnog
kazaliSta, uvijek je postojao netko tko je organizirao uvjete za proizvodnju predstave i njezinu
izvedbu. Ta osoba bila je, posve isto kao i danas, zaduzena za osiguravanje sredstava za izvedbu
predstave, promoviranje predstave publici i obavljanje svih drugih klju¢nih odgovornosti
kazaliSnog producenta. Polaze¢i od jednostavne definicije umjetnika-menadzera kao osobe
koja organizira susret umjetnika i publike, William Byrnes u knjizi Menadzment i umjetnost
(Management and the Arts, 2003) naglasava kako je umjetnik-menadZer zapravo Cvrsto
utvrden model upravljanja u umjetnosti Sto traje ve¢ dvije tisuce godina, ali je i samo jedan od
mnogih modela organizacije i predstavljanja umjetnosti koji podrazumijevaju podijeljenost na

niz zasebnih poslova u suvremenim sloZenim druStvenim i ekonomskim uvjetima. Posao

producenta postoji od paleolitika 1 kao profesija ima, dakle, dugu povijest, a opis poslova

! Franc.: production théatrale; engl.: theatrical production; njem.: Theater produktion; $pan;.:
produccion.

2 Lukié, Darko (2006), Produkcija i marketing scenskih umjetnosti, Hrvatski centar ITI,
Zagreb, str. 25.

3 Pavis, Patrice (2004), Pojmovnik teatra, Antibarbarus, Zagreb, str. 166.



producenta izuzetno je kompleksan jer objedinjuje sloZzene umjetni¢ke, tehnicke i
administrativne poslove. Povremeno je opis posla §iroj publici nepoznat i stoga pomalo
apstraktan i dvosmislen pojam, ali producent je ta karika koja stvara uvjete za proizvodnju —
on povezuje umjetnicki tim, rjesava probleme, plasira proizvod, pa je ¢ak uz redatelja i arhitekt
nekoga zanra, kao $to je to za usporedbu, primjerice, u filmskoj industriji bio slucaj s
francuskim novim valom Sezdesetih godina 20. stolje¢a. Sve navedeno jest opis posla
kazalisnog producenta uglavnom gledan iz 'zapadnjacke' perspektive odnosno perspektive
razvijenih zemalja.

U Hrvatskoj, kao tranzicijskoj zemlji, razumijevanje za opis posla producenta bio je
tijekom posljednja tri desetlje¢a neSto manje i shvacen 1 prihvacen te se Cesto poistovjecivao s
pojmom organizatora. Korijen takve percepcije producenta i produkcije lezao je u dugom
razdoblju socijalisticke kazaliSne proizvodnje kada su producenti uglavnom najcesée obavljali
samo segment organizacije, jer je drzava bila iskljucivi financijer (izuzev rijetkih slucajeva) te
se tom izuzetno vaznom stavkom svoje profesije producenti nisu morali baviti: ,,Suvremeni
kazali$ni producent danas i u nasoj ¢e kazaliSnoj proizvodnji morati preuzeti sve sloZenije
producentske poslove 1 pritom se ponaSati jednako odgovorno kao i producenti na Zapadu, jer
se drzava sve viSe prestaje baviti onim elementima kazaliSne produkcije koje je u potpunosti
preuzela u socijalizmu, zbog ¢ega joj je onda u kazaliStu uistinu 1 bio potreban samo manje ili
vise dobar i spretan organizator.“* Medutim, u suvremenoj hrvatskoj kulturnoj produkciji, uz
institucionalni razgranao se i1 dinamican izvaninstitucionalni sektor kulture, pa stoga i u
prostoru kazaliSne produkcije osnovne organizacijske oblike tvore 1 javna i privatna kazaliSta
(ustanove, umjetnicke organizacije 1 trgovacka drustva), orkestri i ansambli, kao 1 udruge
kulturno-umjetnickog i dramskog amaterizma.

Specifi¢nosti kazali$ne proizvodnje u tome su Sto je kazaliSte najsloZeniji umjetnicki
oblik ¢ija realizacija ovisi 0 nizu pojedinaca i dinamici njihovih meduodnosa, potom o
druStvenom kontekstu, kako politickom tako i1 financijskom te o vlastitim fleksibilnim
promjenjivim zakonitostima. U knjizi KazaliSta u svom okruzenju — Kazaliste u druStvenom,
gospodarskom i gledateljskom okruzenju (2010) teatrolog Darko Luki¢ interdisciplinarno je
istrazio 1 analizirao gustu mreZu odnosa kazalista i njegova okruZenja te u poglavlju Kazaliste
i gospodarstvo — ekonomsko okruzenje ukazao na materijalnu, gospodarsku i financijsku stranu

kazaliSta 1 kazaliSne produkcije, pa sagledavajuci kazaliSte 1 iz rakursa podrucja ekonomije ali

4 Luki¢, Darko (2006), Produkcija i marketing scenskih umjetnosti, Hrvatski centar ITI,
Zagreb, str. 28.



i kazalisne produkcije, potvrduje da povijest kazaliS§ta nedvojbeno pripada i umjetnosti i
poduzetnistvu.

Kompleksnost kazalisne produkcije mozemo sagledati i u prijeko potrebnoj interakciji
osnovne tri skupine, kako ih Darko Luki¢ — kao autor u nas prve i do sada jedine knjige o
Produkciji i marketingu scenskih umjetnosti — (prvo izd. 2006., drugo izd. 2010) navodi: ,,a)
umjetnicka skupina, b) tehni¢ka skupina, c¢) administrativno-organizacijska skupina.*®
Producent objedinjuje i sinkronizira rad tih triju skupina poslova. Kazalisna produkcija je
specifi¢na 1 razli¢ita od drugih podrucja kulturne proizvodnje utoliko §to u procesu stvaranja
kazaliSne predstave kao umjetnickog djela sudjeluje mnogo razliCitih profesionalaca te
producent uz znanje 1 stru¢nost mora posjedovati (ali 1 razvijati) razliCite vjestine potrebne za

upravljanje procesima, posjedovati smisao za timski rad, komuniciranje, odlucivanje,

koordiniranje, nadziranje pa i smirivanje sukoba te prije svega 1 motiviranje suradnika.

® Isto, str. 26.



3. OSNOVNI ELEMENTI KAZALISNE PRODUKCIJE

Temeljni elementi kazaliSne produkcije u fazama pretprodukcije, produkcije i
postprodukcije mogu se analizirati kroz pet osnovnih cjelina: ,,planiranje, organiziranje, ustroj

poslova, financiranje i eksploatiranje proizvoda (marketing).*®

3. 1. PLANIRANJE U KAZALISTU

Jednako vazno u institucionalnom 1 izvaninstitucionalnom obliku, planiranje je
preduvjet ostvarenja vizije, misije i ciljeva, a kao proces podrazumijeva predvidanje svih
potrebnih djelatnosti za ostvarenje kazaliSne predstave kao krajnjega cilja kazaliSnoga
producenta. Dobar producent, kao i u svakom segmentu svoga posla, 1 ovdje treba imati
multidisciplinarna znanja 1 biti dobar poznavatelj razliCitih struka, jer planiranje ne
podrazumijeva predvidanja, ve¢ je utemeljeno na istrazivackim iskustvima i znanstvenim
metodama. Produkt planiranja je plan. Planiranje dijelimo na dugoro¢na planiranja
(strategijsko planiranje) koja odgovaraju na sva pitanja Sto se treba uciniti i koje ciljeve treba
ostvariti te na kratkorocna operativna planiranja, koja odgovaraju na pitanje kako to uciniti.
Producentova Zelja da u Sto manje vremena s ¢im manje novaca postigne vecu kvalitetu
definirana je zlatnim trokutom. Kao $to Luki¢ objasnjava, zlatni trokut prikaz je ta tri segmenta
(dobro, brzo, jeftino) koji se nikada ne mogu ravnomjerno spojiti. To ukratko znaci da ako
zelimo brzo i dobro napravljen projekt on nece biti jeftin ili ako Zelimo jeftin i brz projekt on
nece biti dobar. Planiranje obuhvacda definiranje zadataka, aktivnosti i postupaka, odredivanje
faza radnog procesa te identifikaciju potrebnih resursa kazaliSne produkcije, ukljucujuci
ljudske, tehni¢ke, materijalne 1 financijske. U skladu s prirodom kazaliSta, planiranje je
dinamican proces, usmjeren na prilagodbu okolnostima s obzirom na snazan utjecaj ljudskog
¢imbenika u kazaliSnoj produkciji, pa stoga zahtijeva fleksibilne modele organizacije i
planiranja koji podrazumijevaju prilagodbu. lako danas postoje mnogobrojni programi,

aplikacije, kalendari u mobitelima i kompjutorima, s psiholoskog aspekta efikasnije je takve

® Isto, str. 28-29.



planove uvecanoga formata imati na vidljivijem mjestu pred sobom. Osim velikih planova,
zbog lakseg pracenja planiranje je bolje rascjepkati na manje planove zbog lakSega izvrSenja
zadataka, a za to danas postoje razne aplikacije i softveri koji olaksavaju i ubrzavaju proces. U
strategijskim planovima svoje uporiste nalaze i konkretni planovi koji predstavljaju razradu
strategije.

Kazalisna produkcija zahtijeva razvoj razliCitih planova koji osiguravaju sustavno
upravljanje i ostvarenje ciljeva. Medu njima se izdvaja plan razvoja, koji predstavlja dugoro¢nu
strategiju usmjerenu na umjetnicki i tehnoloski napredak, kao 1 na analizu trZista, optimizaciju
proizvodnje i pronalaZenje izvora financiranja te zapravo sluzi kao temelj za izradu detaljnijih
srednjoro¢nih i1 godiSnjih planova. Repertoarni plan podrazumijeva oblikovanje umjetnicke
vizije kazaliSta, a kadrovski plan bavi se analizom zaposlenika u smislu stru¢nosti, dobi, spola
1 drugih karakteristika. Financijski plan pokriva sve aspekte konstrukcije proracuna (troSkova,
prihoda, rashoda i raspodjele dobiti), postprodukcijski plan usmjeren je na strategiju
distribucije 1 komercijalizacije izvedenih djela, a naposljetku investicijski plan obuhvaca
predvidanje potrebnih ulaganja u infrastrukturu kazaliSne ustanove ili projekta, ¢ime se
osiguravaju dugoroéni uvjeti za odrzivi razvoj kazali$ne produkcije.’

Povrh svega, producent je duzan temeljito istraZziti i uvrstiti u svoj plan sve potencijalne

rizike, ukljucuju¢i moguce kasnjenje, povecanje troskova i druge moguce izazove.

3. 2. ORGANIZIRANIJE

Etimoloski rije¢ organizacija dolazi od grc¢ke imenice dpyavov (organon) §to znaci
orude / alat te mozemo reci da je organizacija jedan od ,,alata* kojim se ureduju upravljacki
procesi, odnosi i1 funkcioniranje u nekom sustavu, pa tako i1 u kazaliStu. Sama organizacija
datira iz ranih pocetaka nase civilizacije, pa nalazimo precizno pisane/vodene organizacijske
knjige/biljeske iz staroga Egipta vremena Srednjeg kraljevstva, Puta svile 1 sve do srednjeg
vijeka koji se uz iznimke (npr. vojske) ne moze pohvaliti ve¢im doprinosima organizaciji.
Teorije organizacije dijelimo na klasicne teorije (npr. Taylorova teorija, Fayolova teorija,

Weberova teorija), neoklasi¢ne teorije organizacije te na suvremene odnosno integrirajuce

" Vidjeti poglavlje ,,Planiranje u kazalistu* u: Luki¢, Darko (2006), Produkcija i marketing
scenskih umjetnosti, Hrvatski centar ITI, Zagreb.



teorije organizacije. Kako su klasi¢ne teorije manjkave i jednostrane (posebice za kazaliste)
neoklasi¢ne teorije su nesto ,,fleksibilnije jer uvazavaju ljudski element koji je presudan faktor
u kazaliSnom djelovanju. Suvremena organizacija usmjerava svoju paznju na kljucne strateske
aspekte sustava, kao i na medusobnu povezanost i interakciju procesa koji zajednicki pridonose
ostvarivanju postavljenih ciljeva. Glavne smjernice takve organizacije obuhvacaju teznju
prema humanizaciji radnih procesa, povecanoj fleksibilnosti, spremnosti za prihvac¢anje novih
inicijativa i oslobodenosti od ograni¢avajué¢ih predrasuda.

Organizacijske strukture mogu biti jednostavne ili sloZzene, a one ovise o veliCini
projekta (primjerice, radi li se o produkciji monodrame odnosno o jednom glumcu i
minimalnoj scenografiji 1 kostimografiji ili pak o opernoj produkciji kao §to je Wagnerov
Parsifal koju realizira nekoliko stotina izvodaca 1 suradnika).

Kako je ve¢ receno, kazaliste je najkompleksniji oblik kulturne djelatnost, ne samo zato
Sto obuhvaca 1 podrazumijeva suzivot tri razliCite djelatnosti (tehnicke, umjetnicke 1
administrativne), ve¢ 1 stoga §to se izvodi uzivo te je svaka izvedba nova, drugacija i
neponovljiva. Takvi projekti izvode se isklju€ivo u timskom okruzenju i uz primjenu projektne
organizacije, Sto podrazumijeva da se za svaki projekt moraju identificirati Cetiri kljucna
elementa: cilj, programski zadatci, raspolozivi resursii vremenski rokovi. Takoder, organizacija
rada uvjetovana je unutarnjim i vanjskim ¢imbenicima, pri ¢emu su dominantni oni vanjski jer
podrazumijevaju broj 1 vrste kazaliSta u gradu, mjesto kazaliSta u sredini i slicne uvjete.
Organizacijska struktura dijeli aktivnosti na dva glavna oblika: vertikalnu strukturu koja se
temelji na hijerarhiji 1 horizontalnu strukturu koja je organizirana prema specifiénim
izvrsiteljima. Kompleksnost organizacijske strukture ovisi o slozenosti projekta, a ona pak
moze biti JEDNOSTAVNA ili SLOZENA, ovisno radi li se o tehni¢ki jednostavnoj predstavi
s Cetiri lica ili kakvom festivalu. Dakle, kazaliSna organizacija stvara uvjete i moguénosti za
ostvarenje pojedine predstave kao i cjelokupne produkcije odredene kazaliSne institucije ili
festivala. Postoje razliCiti tipovi organizacijskih struktura od kojih svaka ima specificne
karakteristike 1 primjenu. Organizacija kazaliSne kuce moZe biti tradicionalna ili suvremena.
Zemlje u tranziciji, kao Sto je 1 Hrvatska, viSe podupiru tradicionalnu a ne fleksibilnu
organizaciju Sto je proizaSlo iz navika proslih socijalistickih vremena gdje je sustav bio
izuzetno vertikalan 1 u danaSnjem vremenu teZe se prilagodava suvremenom nacinu

proizvodnje, prije svega zbog svoje skupoce kao 1 manje konkurentnosti na trzistu.

3. 3. USTROJ POSLOVA



Tri skupine poslova u kazali$noj proizvodnji postoje neovisno o veli€ini i slozenosti
kazalista: umjetnic¢ki poslovi, tehnicki poslovi i administrativni poslovi. Sve su te skupine
temelj organizacije i ustroja kazaliSne proizvodnje koje mogu biti jednostavnije ili sloZenije, a
samim time postoje razlike izmedu vrsta i tipova kazaliSta i njihovog ustroja, organizacije i
vodenja, pa tako razlikujemo kazalisne kuce, produkcijske kuce, produkcijske kompanije i
festivalske organizacije.

Kazalisne kuce su tipovi kazaliSta koji imaju svoju zgradu, tehnicku opremu, mali broj
zaposlenih u tehnici 1 administraciji, ali nemaju svoju produkciju odnosno one ne proizvode
predstave ve¢ ith ugoscéuju ili pak izuzetno rijetko realiziraju svoje projekte u koprodukciji.
Produkcijske kuce su kazalista koja imaju svoju zgradu, tehniku, ansambl, administraciju 1
vlastitu produkciju, kao 1 moguénost koprodukcije ali 1 ugos¢uju vanjske produkcije. Imaju
osnivaca ili vlasnika koji ih financira znaCajnim sredstvima te cCesto imaju dodatne
,podruznice* u obliku malih scena, ucilista, klubova, Skola 1 sli¢no. KazaliSta djeluje u
razli¢itim modelima igranja, poput repertoarnog sustava (poznatog kao kontinentalni ili
europski sustav) koji je prisutan u vec¢ini europskih zemalja, osim u Velikoj Britaniji i Irskoj. S
druge strane, mnogi europski teatri primjenjuju i anglosaksonski model, u kojem se tijekom
jedne ili viSe sezona izvodi samo jedna predstava sve dok se ne ,,izigra®.

Kazalista se mogu klasificirati prema vrsti vlasnika i osnivaca, pa tako razlikujemo
gradska, regionalna (Zupanijska) i1 drzavna-nacionalna kazaliSta. Takoder, prema vrsti
produkcije, kazaliSta se dijele na dramska i glazbena, a u Hrvatskoj ¢ak pet nacionalnih
kazaliSta (Hrvatsko narodno kazaliSte u Zagrebu, Hrvatsko narodno kazaliSte u Osijeku,
Hrvatsko narodno kazaliste u Splitu, Hrvatsko narodno kazalidte Ivana pl. Zajca u Rijeci® i
Hrvatsko narodno kazaliSte u Varazdinu) obuhvaca sve tri vrste produkcija unutar iste
institucije — dramsku, opernu i baletnu.® Sva javna kazaliSta ¢iji su osnivaci grad, drzava ili

Zupanija odnosno ¢ije subvencije dolaze od poreznih obveznika podlozna su mehanizmima

nadzora poslovanja kako bi se osigurala odgovornost u upravljanju javnim sredstvima. JoS§ su

8 U sastavu Hrvatskoga narodnog kazalista Ivana pl. Zajca u Rijeci djeluje Talijanska drama,
a njezino djelovanje pobliZe se ureduje statutom.

% U europskoj tradiciji u pravilu su zasebna nacionalna dramska s jedne, te operna i baletna
kazaliSta s druge strane: u Hrvatskoj sve su tri umjetnicke cjeline u istoj ustanovi (drama,
opera i balet).



jedan oblik produkcijske kuce iu Europi i u anglosaksonskim zemljama tzv. sezonska kazalista,
koja uglavnom uprizoruju operu i balet. Sezonska kazalista imaju vlastitu kucu i produkciju, a
u sezoni igraju mali broj naslova.®

Produkcijske kompanije (trupe) su oblik kazaliSta koje nemaju vlastiti prostor ve¢ ga
unajmljuju po potrebi, nemaju zaposlene tehnicke djelatnike i tehniku, ali imaju minimalni
administrativni 1 umjetnicki tim, koji se angaziraju po projektu. Financiraju se raznim
subvencijama, prodajom ulaznica i eksploatacijom proizvoda tokom gostovanja. U Hrvatskoj
programi nezavisnih produkcija na natjeCajima dobivaju subvencije, najceS¢e za pokrivanje
osnovnih troSkova administrativnog poslovanja ili im lokalne vlasti nude povoljne uvjete za
prostor u kojem mogu raditi 1 odrzavati izvedbe. Zbog tih pogodnosti, ¢esto zadrzavaju jednu
predstavu na repertoaru dulje vrijeme, pa tek nakon toga prelaze na proizvodnju nove
predstave.

O  zastiti prava radnika 1 njihovim  interesima  brine  sindikat:
»Sindikati (francuski syndicat < srednjovjekovni latinski syndicatus: ured sindikata),
organizacije radnika i sluzbenika nastale potkraj XVIII. i pocetkom XIX. stolje¢a. U pocetku
su se sindikati uglavnom bavili pitanjima placa, radnoga vremena i uvjeta rada, a poslije se
njihovi interesi prosiruju te raste njihov drustveni, ekonomski i politi¢ki utjecaj. S obzirom na
ulogu koju imaju u drustveno-politickom zivotu 1 ideoloSku orijentaciju, radnicki se sindikati
mogu podijeliti u dvije osnovne skupine: neovisne 1 ovisne, ili tzv. zute sindikate. Da bi se neki
sindikat mogao smatrati neovisnim, ¢lanstvo u njemu mora biti dobrovoljno, mora biti neovisan
u odnosu na poslodavce i1 drzavu te se mora boriti za bitna ekonomska prava i interese radnika.
Za razliku od neovisnih, ovisne sindikate izravno formiraju poslodavci i drzava.“!! Iako u
Hrvatskoj funkcioniraju sindikati djelatnika u kulturi te je od 1991. godine izglasano nekoliko
Zakona o kazaliStima (aktualni 2022.), u naSem kazaliStu jo§ uvijek je Zivo naslijede
socijalisti¢koga sustava, a i1 sindikati bi se morali u potpunosti transformirati u tijela koja
stvarno brinu o zaposlenicima, a ne svode svoje uloge na davanje bonova za Uskrs 1 slicne

akcije.

3. 4. FINANCIRANJE

10 O tomu vidjeti u knjizi Clements Cotton, Bridin i Robin, Natalie (2024), Theatre Work:
Reimagining the Labor of Theatrical Production, Ujedinjeno Kraljevstvo: CRC Press.
Y https://www.enciklopedija.hr/clanak/sindikati (pristup ostvaren 7. 5. 2024.)
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Proizvodnja opcenito, pa tako i kazaliSna, podrazumijeva i odredene proizvodne
troSkove koji se dijele na: izravne troskove (programske troskove) u koje se uvrstavaju svi
rashodi ukljuc¢eni u proizvodnju kazaliSnog djela — od autorskih ugovora, licenci, opreme,
promotivnog materijala (plakati, deplijani, baneri isl.) i neizravne troskove odnosno hladni
pogon, koji ukljucuju plac¢e zaposlenika, materijalno-tehnicke izdatke te troskove odrzavanja
zgrade. Izravni 1 neizravni troSkovi obuhvaceni su financijskim planiranjem, a ono je Sire od
financijskog plana, jer sadrzi i planiranje cijena i planske kalkulacije.'? Financijski plan pak
odrazava financijsku politiku ustanove te mora biti u okvirima raspolozivih i stvarno
predvidenih financijskih sredstava. On objedinjuje sve aktivnosti i planove u jedinstvenu
cjelinu izrazavajuéi ih u nov€anim iznosima, a ¢ine ga: plan prihoda 1 rashoda, plan dohotka (i
raspodjele), plan dobiti i raspodjele.

Investicijski plan podrazumijeva plan ulaganja u infrastrukturu kazaliSta, a ovisan je o
financijskim moguénostima osnivaca 1 vlasnika. U kazaliStu su najrjede investicije gradnje
novih objekata’®, dok u one koje se podrazumijevaju uvritavamo zamjenu opreme, manje
adaptacije 1 slicno. Ovdje nije rije¢ o tomu da producent treba biti ekonomski ekspert, ve¢ da
prati stanje 1 uvida ide 1i sve po planu ili ne. Ukoliko primjecuje sustavni manjak sredstava ili
deficit — planiranje je ocigledno bilo loSe, a neizvjesno je i da je organizacija nefunkcionalna.
Planirati treba unutar postoje¢ih uvjeta, s obzirom na sredstva koja se mogu realno ocekivati i
ostvariti, pa ne moze doc¢i do velikog proracunskog manjka. Stoga plan nije popis nerealnih
zelja ili prevelikih ambicija, ve¢ konkretan i realan prikaz mogucnosti u odredenim uvjetima i
okolnostima. KazaliSta se financiraju na razli¢ite naine, a izvori financiranja ovise o tipu i
vrsti kazaliSta te mogu biti: subvencije, vlastiti prihod (od prodaje ulaznica, memorabilija,
najmova ili komercijalnih aktivnost), prihodi od donatora, sponzora ili pokrovitelja. I prihodi i

rashodi podjednako su ovisni o programu i organizaciji poslovanja.

3. 5. MARKETING — PLASMAN KAZALISNOG PROIZVODA

12 Isto, str. 65.
13 Vidjeti: I1zenour, George C.., Knudsen, Vern Oliver, Newman, Robert Bradford
(1996), Theatre Design, Ujedinjeno kraljevstvo: Yale University Press.
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Marketing se moze definirati kao socijalni i upravljacki proces u kojemu pojedinci i
grupe zadovoljavaju svoje potrebe i zelje za razmjenom proizvoda i vrijednosti s drugim
sudionicima na trzistu. Iako ve¢inom ljudi i danas o marketingu razmisljaju stereotipno, kao o
¢inu prodaje — $to on dijelom 1 jest, ali ne i najbitnijim djelom — marketing treba sagledati u
novom kontekstu, a to je ,,zadovoljavanje potreba potrosaca.“!* Do prodaje dolazi tek nakon
proizvodnje proizvoda, ali sama marketinska aktivnost po€inje prije nego li postoji proizvod,
pa tako 1 u kazaliStu. Plasman kazaliSnog proizvoda (predstave) ovisan je o potrebama trzista
koje u slucaju kazaliSne produkcije ¢ine gledatelji odnosno publika. Kazali$na predstava nije
samo izvedba na pozornici; ona dobiva svoje pravo znacenje i svrhu tek u trenutku kada publika
postane njezin aktivni sudionik. Kao $to naglaSava teatrolog Nikola Batusi¢: ,,U temeljima
teatrologije stoji da je publika konstitutivni dio svakoga kazaliSnog dogadaja. Bez nazo¢nosti
gledatelja nema predstave. “!°

Primjer ,.klasicnog* marketinga Philip Kotler objasnjava na automobilu Smart, kao
proizvodu oblikovanom kroz cijeli proces marketinga, pocevSi od zacetka ideje. Ovo
inovativno vozilo razvijeno je s ciljem da zadovolji potrebe trziSta modernih, urbanih i mladih
vozaca. Njegov dizajn, funkcionalnost i marketinska strategija u potpunosti su usmjereni prema
zahtjevima specificne skupine korisnika, ¢ime se osigurava njegova konkurentnost i
relevantnost u suvremenom automobilskom sektoru.!® Prvo je nastala ideja o malenom, ali
zapravo prostranom automobilu namijenjenom za lakSe ,,probijanje* u gradskim guzvama i
nedostatku parkinga odnosno zadovoljene su potrebe (malen i funkcionalan automobil), zelje
(,,Jjudska potreba uobli¢ena kulturom i osobnoséu pojedinca*!’) i potraznja, gdje ljudske Zelje
postaju stvarna potraznja kada ih prati kupovna mo¢.8

KazaliSte prema svom trzistu (gledateljima) ima sli¢an pristup. Marketing podjednako
zapocCinje prije proizvodnje, a prema gledateljima se uvijek odnosi na jedan od sljedeca dva

nacdina:

14 Kotler, Philip (2006), Osnove marketinga, Zagrebacka $kola ekonomije i managementa,
Zagreb, str. 6.

15 Batugi¢, Nikola (1991), Uvod u teatrologiju, Grafitki zavod Hrvatske, Zagreb, str. 293.
18 Kotler, Philip (2006), Osnove marketinga, Zagrebacka $kola ekonomije i managementa,
Zagreb, str. 114

7 Isto, str. 7.

18 Isto, str. 92.
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a) ugadanje gledatelju — kazaliSte nastoji zadovoljiti poznata ocekivanja, zelje i ukuse publike,
ispunjavajuc¢i njihove zelje na nacin koji im je ve¢ poznat. Ovaj pristup karakteristican je za
komercijalna, zabavljacka ili puc¢ko-populistiCka kazalista, koja se usmjeravaju na zabavu i
komercijalni uspjeh.

b) manipulacija gledateljem — ovdje kazaliSte nudi nesto novo i izazovno, pomicuci granice
ocekivanog, poticuéi publiku na razmisljanje i drusStvenu angaziranost. Ovaj pristup ¢esto
nalazimo u eksperimentalnim kazaliStima, ali i u klasicnom kazalistu koje se fokusira na
ocuvanje kulturne bastine, bez obzira na njezinu trenutnu relevantnost, prepoznajuci je kao
vrijednost koja nadmasuje vrijeme. Pojmovi ,,ugadanje* i ,,manipuliranje* nemaju ni pozitivne
pa ni negativne konotacije, ve¢ su ravnopravni 1 legitimni pristupi. U materijalnom kontekstu
kazaliSni marketing ima za cilj plasman proizvoda (predstave), dok u umjetnickom kontekstu
ima za cilj istrazivanje i zadovoljavanje kulturnih potreba publike. Sredstva kojima se sluzi
kazaliSni marketing za postizanje cilja su: a) promidzbe; b) oglaSavanje (reklame)

¢) odnosi s javnoS¢u; d) odnos s gledateljima.

Osnovne marketinSke funkcije u kazaliStu su istrazivanje trzista (kojim se utvrduju
potrebe odredene sredine 1 ono se vrsi od slucaja do slucaja te nema nikakvih univerzalnih
pristupa) 1 planiranje. Svakako, uloga marketinga u kazaliSnoj produkciji danas je neosporna,
kao $to naglasava Gill Foreman u knjizi 4 practical Guide to Working in Theatre (2009): ,,In
today's media-savvy environment and with more and more demands on consumers' leisure
time, the role of marketing in theatre is vital. Good marketing develops an audience and in turn
that audience builds a relationship with the theatre. They trust its quality and its artistic output
and come to rely on the fact that when they commit to buying a ticket, they will receive an

entertaining night at the theatre.“°

3.5. 1. MARKETING MIX — 4P

Temelj svakoga marketinga pa tako i kazaliSnoga je marketing mix — splet marketinga

(4P): ,,Splet marketinga je skup taktickih marketinSkih instrumenata kojima tvrtka upravlja i

19 Foremann, Gill (2009), 4 practical Guide to Working in Theatre, Methuen, London, UK,
str. 104.

12



kombinira ih kako bi proizvela Zeljenu reakciju na ciljnom trzistu. Splet marketinga sastoji se
od svega Sto tvrtka moze uciniti kako bi utjecala na potraznju za svojim proizvodom.
Mnogobrojne moguénosti mogu se podijeliti u Getiri grupe varijabli poznatih kao ,.Cetiri P*:
proizvod (product), cijena (price), distribucija (place), i promidzba (promotion). /.../ Splet
marketinga pruza tvrtki taktiéne alate za uspostavljanje &vrste pozicije na ciljnim trzi§tima*°

Klasi¢ni marketing mix nastao je u vrijeme kada su tvrtke uglavnom prodavale proizvode, ali
kako danas potrosac sve vise kupuje usluge kao i dozivljaje, prosiruju se instrumenti marketing
mixa: ,,Suvremene teorije marketinga, osobito marketinga u kulturi, sugeriraju da bi bilo nuzno
razmatrati 1 dodatak petog P — ¢imbenika POLITICS, §to podrazumijeva cimbenike utjecaja
okolisa, socio-politicke utjecaje i uvazava dinamican i aktivan Siri drustveni kontekst unutar
kojega se marketing odvija. Peto P moZe znacCiti 1 Personal (ljudstvo) ili pak People (ljudi)
kako god 1 ljudstvo i ljude mozemo uvrstiti u Politics odnosno peto P. Neki strucnjaci pak
smatraju da se marketing mix moze proSiriti na sedam pa ¢ak 1 osam P, People (ljudi), Physical
evidence (fizi¢ki dokazi), Process (proces) 1 moguci osmi Partnership (partneri /partnerstvo).
lako je marketing mix temelj svake marketing aktivnosti, kazaliSni marketing svoje trziste ne
percipira samo kao prodaju proizvoda ve¢ i stjecanje naklonosti i povjerenja kupca na nacin da
sagledava Zelje iz kupCeve perspektive. Takav pristup nazivamo marketing odnosa — ,,proces
stvaranja, odrzavanja i poja¢avanja snaznih, vrijednih odnosa s klijentima i ostalim vlasnicima
udjela.“?! Marketing odnosa posljedica je ¢injenice da je zakon trzista diktirao ponudu, dok je
danas fokus na potraznji. Naime, do osamdesetih godina dvadesetog stoljeca proizvodi, kako
industrijski tako 1 kulturni nadogradivali su se i oglasavali kao neSto novo (npr. Jugoton —
NOVA PLOCA, NOVA pasta za zube sprje¢ava nastanak karijesa i sl.), ali u osamdesetim
godinama kupac se zasicuje novotarijama, a tehnoloski napredak i promjena svjetske scene i
slike u devedesetim godinama 20. stolje¢a dovode do raskrinkavanja istinitosti kvaliteta
proizvoda. Zahtjevna kazaliSna publika medu prvima se zasitila noviteta te su reakcije na
novitete postale — 'to je ve¢ videno'. Kako ni novije od najnovijega vise nije bilo efektno za
privuci publiku, javlja se potreba za promjenom marketing filozofije, gdje se fokus s proizvoda
skrece na kupca. PaZznja se skre¢e na kupCevu motivaciju (koji su njegovi razlozi, potrebe 1
zelja za kupnjom) i informacije koje se prikupljaju raznim istraZivanjima te se po njima
proizvodac prilagodava kupcu. Pod utjecajem tih promjena, u filozofiji pristupa poznatoga kao

Relationship Marketing fokus se pomice s proizvoda na kupca, pa i kazaliSne predstave danas

20 Kotler, Philip (2006), Osnove marketinga, str. 892.
21 Isto, str. 912.
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vise ne nude iskljucivo nesto sto je potpuno novo i nevideno, ve¢ ono Sto gledatelji zaista zele
dozivjeti u kazalistu — iskustvo koje odgovara njihovim o&ekivanjima i Zeljama.?? Imperativne
reklame morate vidjeti transformiraju se u sto zelite vidjeti.

Tradicionalni model ,,Cetiri P* suocava se s velikim izazovima kada se primijeni na
kulturni sektor, pocevsi od samog prvog P — PROIZVODA. Naime, kulturni i umjetnicki
proizvodi posjeduju specificnosti koje ih Cine tesko uklopivima u klasicnu marketinsku
definiciju proizvoda. Ova razlika stvara znacajne poteskoce jer, dok su tri od Cetiri elementa
marketinskog miksa (mjesto, cijena 1 promocija) prakti¢na, konkretna i realna, Cetvrti —
proizvod — ima duhovnu, uzviSenu prirodu koja gotovo doseze ,kvaziteoloSki status. Takav
proizvod nije samo obican, ve¢ nosi simboli¢ku i kulturnu vrijednost koja se teSko mjeri na
istoj osnovi kao ostali komercijalni proizvodi. Takav problem se rjeSava prilagodavanjem

marketinga prema proizvodu.

3.5.2. MARKETINSKO PLANIRANJE

Istrazivanja u zapadnim zemljama pokazala su da brojne ustanove, a ponajvise kulturne
nemaju marketinske planove te se postavilo pitanje — zasto? Logi¢an odgovor nasao se u
¢injenici da umjetnicki rad tezi neCemu kreativnom i uzviSenom te da bilo kakva
administrativno-birokratska dugorocna planiranja predstavljaju svojevrsnu prepreku tom cilju.
Tu svakako ima razloga za i protiv takvog planiranja. U prilog razlozima ,,za* planiranje idu
¢injenice da menadZzment u procesu planiranja lakSe postize ciljeve uz optimalno iskoriStavanje
resursa, daje jasan fokus i usmjerava, menadzmentu dugoro¢no planiranje olakSava donoSenje
odluka te stvaranje novih i kreativnih koncepata, odlu¢ivanje je manje ovisno o ad hoc
pristupima, jaca kredibilitet kuce te olakSava dolazak do sponzora ili pokrovitelja, jer ku¢i ili
organizaciji daje dojam profesionalne ozbiljnosti. Razloga ,protiv* je relativno malo, ali nisu
zanemarivi. Prije svega, to je svijest kolektiva za razumijevanjem vaZnosti planiranja zbog
dobrobiti istoga. Koliko god dobru strategiju napravili te koliko god detaljno istrazivali i
analizirali, u planiranje ne moZemo uvrstiti nepredvidive situacije kao Sto je bio COVID 19,

zagrebacki ili petrinjski potres, mogucénosti teroristickog napada, prirodne kataklizme, pad

22 vidjeti: Lukié, Darko (2010), Produkcija i marketing scenskih umjetnosti.
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vlade isl. Zadnja stavka nas dovodi do dvije vrste planiranja — strategijsko i takti¢ko planiranje.
Strategijsko planiranje pokriva razdoblje planiranja od tri do pet godina odnosno srednje dugo
do vrlo dugo razdoblje. Ono odgovara na pitanja STO ili KOJI (§to je potrebno uéiniti da
budemo konkurentniji, §to zelimo ostvariti, koja je nasa ciljna skupina i koje su njezine zelje i
potrebe i sl.). Takticko planiranje podrazumijeva detaljne planove operativnhe naravi te
odgovara na pitanje — kako? (kako konkurirati, kako povecati i bolje iskoristiti resurse, kako
organizirati, kako provesti i sl.).

UvrijeZzeno misljenje marketinSkog planiranja je da je prioritetnije stratesko od
taktickog planiranja, ali tu valja napomenuti kako strateSko planiranje nije niz taktickih
planova. Kako smo ranije naveli, izvedbeni rituali od prahistorije pa do izvedbenih umjetnosti
danas ne postoje bez publike kao konstitutivnhoga dijela predstave. Publiku je potrebno
potaknuti na odlazak u kazaliSte, a danas je to svojevrstan izazov na otvorenom trziStu sa sve
vecom 1 jacom konkurencijom. KazaliSni marketing gotovo je jednak marketingu svake druge
proizvodnje, a vrSi se razmjena izmedu kazaliSta 1 konteksta u kojem djeluje kroz tri
nerazdvojiva postupka:

Marketing — proces prodaje ulaznica gledatelju

Promidzba — medijsko informiranje o predstavi (projektu), kod dobrog producenta na potpuno
besplatan nacin zvanjem medija na probe, izvjeStaji s premijera / obiljezavanja npr. stote
izvedbe, gostuju¢i u relevantnim TV emisijama i sl.

Reklama (oglasavanje) — kako rije¢ reklama ima arhai¢an 1 pomalo vasarski prizvuk (Sto
uostalom jest, jer dolazi od latinskog glagola clamare $to znaci vikati, a re-clamere opetovano
uzvikivati) koristit ¢emo termin oglaSavati. Oglasavanje je neizbjezno u dana$njem vremenu
kako bi pridobili paznju kupca odnosno publike. U oglasavanje se trosi ogroman novac, a kako
se kazali$ni prora¢uni ne mogu myjeriti s prora¢unima velikih korporacija, treba biti vrlo
oprezan na koji na¢in do¢i do ciljne publike ili ju prosiriti. U kontekstu klasi¢énog oglasavanja
svakako ¢e pomoci bilbordi ili nesto jeftinije city light plakati, oglasi na TV-u ili radiju,
druStvene mreZze 1 sl. Dobar producent nikako nece pristati na npr. dijeljenje letaka po
zgradama, jer zna da dnevno poStanski sanduci¢i prime previSe propagandnog materijala
kojega ljudi automatski bacaju u kos te ¢e najvjerojatnije i letak njegove predstave zavrSiti u
istom koSu s ostalim lecima.

Veliku ulogu danas imaju internet i drustvene mreze. Komunikacija webom, e-mailom,
newsletterom ili pak bilo kojom druStvenom mrezom kupcu daje privid izravne, personalizirane

komunikacije, stvara dojam posebnosti i jedinstva. Primjer personalizacije moZemo dati na
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filmovima gdje gledatelj sam bira zavrsetak filma i to ga ¢ini svojevrsnim kreatorom sadrzaja
te on dobiva na vaznosti. Komunikacija s kupcem odnosno potencijalnom publikom preko
interneta mora biti kratka, jezgrovita te vizualno oblikovanje mora biti dojmljivo i privlacno.
Ukoliko se ne zadovolje ovi parametri, kupac vrlo brzo odustaje od kupnje. Oglasavanje preko
interneta, web stranica, privlatno je 1 za sponzore, jer na dobro postavljenim stranicama
(funkcionalno i dizajnerski) sponzor zapravo ima neogranicen prostor za oglas. Kako smo ve¢
spominjali, manjak financijskih sredstava u kazaliStu i kulturi uopce, prisiljava producente i
djelatnike na kreativna, a jeftina rjeSenja oglaSavanja. Prije svega tu treba navesti gerila
marketing, termin nastao Sezdesetih godina proSlog stolje¢a na americkim sveuciliStima koji je
proizaSao iz termina gerilskog ratovanja, a koje su studenti primijenili u oglasavanju svojih
antiratnih predstava i koncerata. Sukus marketinga je da poznaje svoje moguénosti odnosno
Sto moze, a $to ne moZe posti¢i. On moze puniti kazaliSta, kino dvorane, muzeje, moZe graditi
odnose izmedu kuce 1 njezinih sponzora, stvarati prihode, poticati zanimanje publike, ali ne
moze predstavi zajamcCiti kvalitetu 1 dugotrajnost, jer to ostaje u domeni umjetnicke

kreativnosti.

4. PRODUKCIJSKE FAZE
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U nastavku su sazeto opisane tri temeljne produkcijske faze s naglaskom na konkretne
aktivnosti vezane uz svaku od navedenih faza, pri ¢emu su detalji svake od njih razradeni na
konkretnom primjeru u poglavlju pet (5), u kojemu pokazujem njihovu primjenu u praksi, na

sudjelovanju u radu na predstavi 7in.

4. 1. PRETPRODUKCIJA

KazaliSna pretprodukcija je klju¢na faza u stvaranju kazaliSne predstave koja obuhvaca
sve aktivnosti potrebne prije nego Sto zapocne sama produkcija i izvedba. Svaka faza zahtijeva
pazljivo planiranje, suradnju i kreativnost. Ovaj proces ukljucuje razvoj koncepta i scenarija,
odabir 1 angaziranje glumacCke postave, dizajn scenografije, kostima, rasvjete 1 zvuka,
angaziranje svih suradnika te koordinaciju svih tehnickih aspekata. Takoder, bez izrade
proracuna, planiranja rasporeda proba 1 logistike ne mozemo govoriti o fazi pretprodukcije u
kazaliStu. Pretprodukcija je vazna jer postavlja temelje za uspjesnu izvedbu, omogucujuci
kreativnim timovima da temeljito istraze i razviju svoju viziju. Ona osigurava da svi elementi
predstave budu uskladeni 1 da svi procesi teku glatko, smanjujuci rizike tijekom produkcije.
Rizici se smanjuju i kvalitetno te detaljno odradenim analizama (SWOT, PESTLE, PAEI?)
kojima se utvrduje koje su sve potencijalne opasnosti, koje su prednosti te koja je drustveno-
politicka situacija u kojoj iznosimo svoj projekt. Dobro organizirana pretprodukcija rezultira
kvalitetnijom i1 koherentnijom izvedbom, optimizira resurse i osigurava da je svaki ¢lan tima
dobro pripremljen za svoje zadatke, Sto je klju¢no za uspjeh svake kazaliSne produkcije.

Razvoj kazaliSne pretprodukcije kroz povijest pokazuje Siru evoluciju kazaliSta,
tehnologije 1 drustva. U antickoj Gr¢koj 1 Rimu, pretprodukcija je bila relativno jednostavnija,
oslanjajuci se na usmene tradicije 1 improvizaciju, a predstave su se ¢esto izvodile na otvorenim
prostorima bez sloZene scenografije ili specijalizirane opreme. Pretprodukcija je postala
sloZenija s procvatom renesansnoga kazaliSta. Pojavile su se profesionalne kazaliSne trupe,
kazaliSni prostori i sloZeniji scenografski elementi, a rad Williama Shakespearea 1 drugih

dramaticara toga razdoblja zahtijevao je i detaljno planiranje scenografije i kostima. U 19.

23 P: Producer; A: Administrator; E: Entrepreneur; 1: Integrator.
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stolje¢u, industrijska revolucija donijela je tehnoloske inovacije, poput plinske i kasnije
elektri¢ne rasvjete, $to je znacajno utjecalo na pretprodukciju: razvoj realisti¢nih scenografija
i specijalnih efekata postao je standard. U 20. stoljecu, s pojavom modernih kazali$nih tehnika
i digitalne tehnologije, pretprodukcija se dodatno profesionalizirala te se ljestvica standarda
podigla jo§ viSe. Racunalni programi omogucili su detaljno planiranje i vizualizaciju
scenografije, kostima i rasvjete. Produkcijski timovi postali su specijalizirani, a uloga redatelja,
scenografa, kostimografa i tehnickog osoblja postala je precizno definirana u sloZzenom
kazaliSnom organizmu. Danas, kazaliSna pretprodukcija ukljucuje 1 koriStenje napredne
tehnologije — primjerice, kao 3D modeliranje, digitalne razglednice i1 softver za upravljanje
projektima — ¢ime se omogucuje ucinkovitije planiranje 1 realizacija sloZenih kazaliSnih
produkcija. KazaliSna pretprodukcija obuhvaca niz kljuénih faza koje su prijeko potrebne za

stvaranje uspjesne kazaliSne predstave.

4.2. PRODUKCIJA

Kazaliste je danas ,samo jedna u moru opcija koje potrosa¢i danas imaju na

raspolaganju da popune slobodno vrijeme®?*

pa je za ocekivati da u procesu produkcije
predstavu dovedemo na razinu koja odgovara zahtjevima 21. stolje¢a: ,,KazaliSna produkcija
je slozen proces koji zahtijeva sinergiju umjetnickih 1 tehnickih aspekata kako bi se stvorila
koherentna i uvjerljiva predstava."?® Faza produkcije zapo&inje nakon zavrietka pretprodukcije
(koju najces¢e zakljucujemo tako da je financijska konstrukcija zatvorena) i ukljucuje sve
aktivnosti koje vode do premijerne izvedbe. Ova faza obuhvaca probe, tehnicke pripreme,
finalizaciju scenografije i kostima, koordinaciju tehni¢kog osoblja i, na kraju, generalnu probu
1 premijeru, ali nikako ne smijemo zaboraviti i marketing koji je nuZan za pravilno pronalazenje
publike. Opcenito, faza produkcije u kazaliStu je kljuna za osiguravanje uvjeta da se svi
elementi predstave spoje u koherentnu 1 uvjerljivu cjelinu. Od proba preko tehnickih priprema

do finalizacije scenografije i kostima, svaki korak zahtijeva paZljivu koordinaciju i suradnju

svih ¢lanova tima. Ono §to jo§ valja napomenuti je produkcijski tjedan ili izvorno production

24 Klai¢, Dragan (2016), Poceti iznova. Nove promene na obzoru, Clio, Beograd, str. 3
25 Brown, John Russell (1995), The Oxford Illustrated History of Theatre, Oxford University
Press, UK, str. 96.
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week, u kojemu producent zavrSava sve detalje prije premijere (marketing, oglaSavanja,
gostovanja u emisijama, provjera popisa bitnih uzvanika, koordinacija zadataka, te obavljanje
i do najmanjeg moguceg zadatka vaznog za premijeru). Generalna proba osigurava da su svi
tehnicki i kreativni elementi savrSeno uskladeni prije premijere. UspjeSan zavrSetak ove faze
vodi do premijerne izvedbe, gdje publika kona¢no moze uzivati u rezultatima svih napora

ulozenih tijekom produkcije.

4. 3. POSTPRODUKCUJA

Postprodukcija u kazaliStu — iako je zapravo manje vidljiva publici u odnosu na faze
pretprodukcije 1 produkcije o kojima smo ranije govorili — od iznimne je vaznosti za uspjeh
kazaliSne predstave. Postprodukcija obuhvaca niz aktivnosti koje se odvijaju nakon zavrSetka
premijere, s ciljem osiguranja dugoro¢nog uspjeha i odrzivosti predstave, Sto ukljucuje
evaluaciju izvedbe, marketinSke strategije, administrativne poslove, odrzavanje scenografije i
kostima te planiranje buducih izvedbi i gostovanja.

Jedan od prvih koraka u postprodukciji je evaluacija izvedbe. Taj proces ukljucuje
analizu svih aspekata predstave kako bi se identificirale snage i slabosti. Redatelj, glumci,
tehnicko osoblje 1 drugi ¢lanovi produkcijskog tima Cesto se okupljaju na sastancima gdje
raspravljaju o tome $to je funkcioniralo, a Sto nije. Evaluacija takoder ukljucuje prikupljanje
povratnih informacija od publike, kriticara i drugih relevantnih strana. Strategije evaluacije
uklju¢uju redovite sastanke tima nakon svake izvedbe za brzu povratnu informaciju,
anketiranje publike putem online platformi te analiza kritika i recenzija kako bi se identificirali
zajednicki komentari i prijedlozi za poboljSanje. Postprodukcija u kazaliStu kljucan je korak u
osiguravanju dugoro¢nog uspjeha 1 odrzivosti predstave. Evaluacija izvedbe, marketinske
strategije, administrativni poslovi, odrZzavanje scenografije i kostima, te planiranje buducih
izvedbi zahtijevaju pazljivu koordinaciju i suradnju svih ¢lanova produkcijskog tima. Kroz
pazljivo upravljanje ovim procesima, kazaliSta mogu osigurati da njihove predstave ostanu

relevantne 1 uspjeSne dugo nakon premijerne izvedbe.

19



|| TEKST | REZ1A: ZELIKO SENEGIC

AASISTENT REZIJE: DOMAGOJ MARKOVIG REDATELS: ZELIKO SENECIC
IGRAJU:
ASISTENT REDATELJA: DOMAGOJ MARKOVIC

IGRAJU:
JASNA - IVA SIMIC
TIN UJEVIC - ANTUN TUDIC
KONOBAR - ROBERT ROKLICER/LUJO KUNCEVIC

TEKST | REZIJA

FELIJKO SENECIE \ : i ‘
‘TUN TuoIC ; / ‘-
IVA SIMIC SAKORONJA %

- KRISTIJAN UGRINA - ’ ‘“
PETAK, 12.11.2021. U 19:00h T
% -
2

¥ <
petak, 13. travnja 2018., Hrvatsko drustvo pisaca, Basaricekova24

pod stavim hrovevima

FOTO - LUNA MARINOVIC

2. Plakati za izvedbe predstave Tin Zeljka Seneci¢a

5. PRODUKCIJA PREDSTAVE TIN ZELJKA SENECICA

20



U priruéniku Kultura — menadzment / animacija / marketing (2013) autori Milena
Dragicevi¢ Se$i¢ i Branimir Stojkovi¢ razgraniCavaju i rasélanjuju modele dvaju
organizacijskih sustava — menadzmenta kulturnih ustanova i projektnog menadzmenta. U
poglavlju o kazaliSnom menadzmentu analiziraju funkcioniranje menadZzmenta repertoarnoga
kazaliSta odnosno organizacijsku strukturu kazali§ne ustanove, dok u poglavlju o projektnom
menadzmentu analiziraju model scenskoga projekta i festivala. U tom smislu, u kazaliSnoj
produkciji podjednako egzistiraju sloZeni 1 jednostavni modeli organizacijske strukture koje su
ovisne o veli¢ini 1 obimu produkcije odnosno kazaliSne forme ili projekta — primjerice, u
rasponu od sloZene forme operne produkcije do one jednostavne, kao §to je drama za dva lica
na komornoj pozornici. U Hrvatskoj postoje sve vrste 1 tipovi kazaliSta te modeli ustroja
razli¢itih tipova, a svi modeli sadrZe sve tri vrste kazali$nih poslova (umjetnicke, tehnicke i
administrativne). Zakon o kazaliStima u Hrvatskoj ureduje kazalisSnu djelatnost koja obuhvaca
pripremu, organizaciju 1 javno izvodenje u kazaliStima 1 kazaliSnim druZinama, javnim 1
privatnim kazaliStima. Medu javnim kazaliStima najistaknutije institucije su nacionalna
kazaliSta, kao i niz javnih (gradskih) ili regionalnih, ali 1 velik broj privatnih (djeluju kao
umjetnicke organizacije 1 trgovacka drustva te su registrirane u Ocevidniku kazalista). Tako u
Zagrebu djeluje Sezdesetak kazaliSta, od Cega sedam javnih gradskih ustanova koje grad
financira, ali istodobno se realiziraju i brojni programi nezavisne produkcije, projekti, festivali
1 manifestacije.

U tom velikom prostoru izvaninstitucionalne kazaliSne produkcije, u modelu scenskog
projekta odnosno modelu jednostavne organizacijske strukture (manja forma), realizirana je 1
neovisna kazaligna produkcija Tin Zeljka Seneéiéa te u ovom dijelu rada namjeravam opisati
produkcijske faze ove predstave koja je premijerno izvedena 18. svibnja 2015. Poznati hrvatski
slikar, filmski scenograf i redatelj Zeljko Sene&i¢ (1933. —2018.) umjetnik je bogate biografije:
,U Zagrebu diplomirao slikarstvo na Akademiji likovnih umjetnosti (M. Detoni) 1956. te
scenografiju na KazaliSnoj akademiji 1960. Bio je suradnik Majstorske radionice K.
Hegedusica (1956-60). Pretezno tehnikom ulja na platnu ili staklu slikao lirske vizije gradova,
osobito Zagreba, prizore iz cirkusa i likove klaunova (ciklusi Moj grad, 1988; Seneciceve
vedute, 2003). SnaZnim kontrastima tamnih i svijetlih boja te naglasenim crteZom postizao
dramati¢nost i ekspresivnost. Od 1963. djelovao kao filmski scenograf (jedan od najistaknutijih

u Hrvatskoj); osobito se istiu njegove scenografije wurbanih i artificijelnih
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interijera: Rondo (1966) 1 Ljubavna  pisma s  predumisljajem (1985) Z.
Berkovica, Kiklop (1982) i Glembajevi (1988) A. Vrdoljaka. RezZirao je nekoliko filmova: Pont
Neuf (1997), Zavaravanje (1998), Dubrovacki suton (1999). Ostali znacéajniji filmovi (kao
scenograf): Prometej s otoka Visevice (1965) 1 Dogadaj (1969) V. Mimice, Breza (1967) A.
Babaje, Cetvrti suputnik (1967) B. Bauera, Imam 2 mame i 2 tate (1968), Tko pjeva zlo ne
misli (1970), Ljubica (1978) 1 Vila Orhideja (1988) K. Golika, Kad cujes zvona (1969) A.
Vrdoljaka, Kuéa (1975) B. Zizi¢a. Dobio je Nagradu Vladimir Nazor za Zivotno djelo
(1995).4%

Nakon uspjeha predstave Gospoda Glembajevi — u adaptaciji i reziji Zeljka Senediéa
premijerno izvedene 2013. u zagrebackom klubu Kolding koju je povodom 120. godiSnjice
Krlezinog rodenja postavio u produkciji umjetnicke organizacije MENORAH?’, a igrana je u
Zagrebu 1 na gostovanjima viSe od pedeset puta — kao autor teksta i redatelj odlucio se ponovno
okusati jo§ jednim neovisnim kazaliSnim projektom, ovaj puta o velikanu hrvatske knjizevnosti
Tinu Ujevicu.

Predstava prati novinarku Jasnu (Monika Stojanovi¢) koja od svoga urednika dobiva
zadatak da napravi intervju s Tinom Ujevi¢éem (Antun Tudi¢) povodom Sezdesetgodisnjice
njegove smrti, u jednom od lokala u koje je slavni pjesnik zalazio. Jasna o Tinu ne zna gotovo
niSta i nada se da se on ipak nece pojaviti, ali on ipak dolazi s onoga svijeta te nakon kratkog
upoznavanja zapocinje njihov razgovor, u kojemu raspravljaju o visestoljetnoj teznji hrvatskog
naroda za samostalnosc¢u te otvaraju pitanje je li Hrvatska i danas realno samostalna. Kako se
njihov razgovor privodi kraju, uz malo poezije saznaje se da je svatko na svoj nacin nesretan
(svatko iz svoje perspektive) 1 nezadovoljan Hrvatskom i stanjem u drustvu, koje se u njihovim
oCima nije promijenilo joS od Tinova vremena. Na kraju predstave (kada istice ovozemaljsko

vrijeme) Tin se mora vratiti na onaj svijet, a Jasna odlazi na Novi Zeland gdje Zivi njezina

26 Seneti¢, Zeljko. Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje. Leksikografski zavod Miroslav
Krleza, 2013. — 2025. Pristupljeno 29.1.2025. <https://www.enciklopedija.hr/clanak/senecic-
zeljko>.

2T U Senetiéevoj adaptaciji igrala su samo tri glumca — Vesna Mata¢i¢-Tominac, Andrej
Dojki¢ i Zarko Savié: ,,Sama ideja za ovu predstavu proizasla je iz mojih razgovora s
Miroslavom Krlezom prije viSe od trideset godina, kada mi je jednom prilikom rekao da sama
srZ 1 osnova Glembajevih lezi u svega tri lika 1 njihovim medusobnim odnosima' rekao je
redatelj Zeljko Sene&ié. https://www.tportalhr/kultura/clanak/pandorina-kutija-mracnih-
obiteljskih-tajni-u-senecicevim-glembajevima-20140930?meta_refresh=1 Pristupljeno 30.
sijecnja 2025.
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prijateljica Nora, koja je od pocetka motivira da se preseli iz Hrvatske u jedno uredeno i

funkcionalno drustvo.

3. Proba Tina: Monika Stojanovi¢, Zeljko Sene¢ié, Antun Domagoj Markovié, Antun Tudié

5. 1. PRETPRODUKCIJA

Sukladno svim fazama pretprodukcije kazaliSne predstave, opisat ¢u sve segmente
procesa u radu na predstavi 7in Zeljka Senei¢a, neovisnoga autorskoga projekta u kojemu sam
sudjelovao u razli¢itim ulogama.

Konceptualizacija je pocetna faza pretprodukcije u kojoj se definira ideja, osnovne
teme, stil 1 ton predstave. Redatelj i kreativni tim formuliraju viziju, istrazuju kontekst price,
analiziraju likove te odreduju estetske i dramaturSke smjernice. Proces pretprodukcije
predstave 7in zapoceo je razvojem koncepta i scenarija/teksta predstave, sto je kljucno za svaku

kazaliSnu produkciju. Seneci¢ je ve¢ imao gotov tekst predstave koji se temeljio na Zivotu i
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djelu Tina Ujeviéa, jednog od najznacajnijih pjesnika hrvatske knjizevnosti. Tekst predstave ili
kolokvijalno reeno scenarij, bio je precizno i pazljivo osmisljen, kako bi na sceni pokazao
slozenost Ujeviéeva zivota, njegove unutarnje borbe, ljubavi, prijateljstva i politicke stavove.
Dakle, nakon konceptualizacije razvija se tekst predstave odnosno scenarij, a ako je rije¢ o
scenskoj adaptaciji proznoga predloska, osiguravaju se autorska prava i potom se prilagodava
materijal scenskoj viziji redatelja. Dramski autor, ¢esto u suradnji s redateljem, radi na tekstu,
dijalozima i scenama, a finalna verzija najces¢e se uobliCuje kroz vise verzija, kako bi se
naposljetku — €esto 1 u suradnji s glumackim ansamblom — realizirala redateljska vizija. U
produkciji Tina, sam Seneci¢ bio je istodobno 1 autor teksta 1 redatelj,

U suradnji s redateljem, scenograf, kostimograf i oblikovatelj svjetla potom kreiraju
vizualni identitet predstave. Uzimajuéi u obzir sve profesionalne tehnicke aspekte kao i scenske
uvjete, izraduju se skice, makete i modeli scenografije, a jednako tako se izraduju i skice za
kostime te biraju materijali, sve u suradnji s oblikovateljem svjetla (boje, specijalni efekti).
Dizajn scenografije u predstavi 7in bio je prilagoden ograni¢enom proracunu. SeneCi¢ je
odlucio koristiti gotovu scenografiju, kao sto je u¢inio idvije godine ranije u predstavi Gospoda
Glembajevi kada odabir prostor kluba Kolding kao autenticni ambijent radnje. Kultna
zagrebaCka gornjogradska gostionica ,,Pod starim krovovima* odabrana je zbog svoga
rustikalnog ambijenta 1 komorne atmosfere, $to je glumcima omogucilo blisku interakciju s
publikom. Osim toga, taj prostor je bio posebno vazan jer je Tin Ujevi¢ Cesto posjecivao takva
mjesta, pa je ambijent dodatno naglasavao autenti¢nost. Scenografija je ukljucivala autenticne
elemente poput starih drvenih stolova i stolica, zidova s patinom i atmosferskog osvjetljenja,
koji su stvarali osjecaj intime 1 povijesnog ambijenta.

U neovisnim produkcijama i ad hoc projektima za glumacki ansambl Cesto se
organiziraju audicije Sto producentu i redatelju omogucuju izbor glumaca koji odgovaraju
ulogama. Nakon oglaSavanja audicije, producent i redatelj pregledavaju Zivotopise, odrzavaju
audiciju i biraju glumce koji odgovaraju fizickim i emotivnim zahtjevima uloga. Medutim,
umjesto tradicionalne audicije, za predstavu 7in glumacka postava je angazirana na temelju
prijasnje suradnje i preporuka. Ovo je omogucilo da se odabere tim glumaca koji su ve¢ imali
iskustvo rada s redateliem Zeljkom Senediéem i koji su po njegovu misljenju mogli
vjerodostojno prikazati kompleksne likove iz Ujeviceva zivota. Takav pristup istodobno je
smanjio vrijeme potrebno za upoznavanje i prilagodbu glumaca s obzirom na specificne

zahtjeve predstave.
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Tehnicki tim produkcije koji realizira umjetnicke zamisli scenografa, kostimografa,
oblikovatelja svjetla, oblikovatelja zvuka te inspicijenta, kao §to je uobicajeno, osigurava
tehnicku izvedbu predstave.

Kostimograf izraduje ili bira kostime koji su funkcionalni i uskladeni s vizijom
predstave. U predstavi 7in kostimi nisu bili posebno dizajnirani za predstavu, osim klju¢nog
elementa — kaputa i SeSira za lik Tina, koji je posuden iz fundusa Jadran filma. Ostatak kostima
bio je jednostavan i fokusiran na autenticnost likova, ¢ime se naglasavao njihov karakter i
osobnost. Kostimi su ukljucivali odjecu tipi¢nu za boemski Zivot i intelektualni krug u kojem
se Ujevi¢ kretao, poput vunenih prsluka, kosulja s masnama, starinskih kaputa i SeSira.

Oblikovatelj zvuka odabire glazbu, zvucne efekte i1 planira raspored mikrofona,
uskladujuéi zvuk s akcijom na sceni, dok oblikovatelj svjetla kreira atmosferu i1 fokus rasvjete
za svaku scenu, odabire opremu i programira svjetlosne efekte. Rasvjeta i zvuk u 7inu takoder
su oblikovani samostalno, bez formalnog angaziranja ton majstora ili oblikovatelja svjetla, a
za §to su bili zaduzeni sam Sene€i¢ 1 Antun Domagoj Markovi¢. Primijenjeni su osnovni
svjetlosni efekti 1 tonovi te glazba uzivo — poput sviranja gitare koju je na pocetku svirao A. D.
Markovi¢ — a u kasnijoj fazi izvodenja je pusStana pjesma Odlazak Arsena Dedica, §to je
dodatno pridonijelo atmosferi predstave. Ova improvizirana rjeSenja omogucila su fleksibilnost
1 prilagodbu razli¢itim prostorima u kojima se predstava mogla izvoditi nakon premijere, na
gostovanjima Sirom Hrvatske.

Inspicijent koordinira tehnicku produkciju, rasporede proba i komunikaciju medu
timovima, za $to je u predstavi 7in bio zaduzen A. Domagoj Markovi¢. Ostali suradnici, poput
koreografa, nisu planirani u redateljskom konceptu predstave, pa stoga nisu formalno ni
angazirani, Sto je uStedjelo vrijeme i financijska sredstva. Formalni proracun nije postojao, a
financiranje je bilo vlastito, Sto je zahtijevalo visoku razinu predanosti i osobne investicije od
strane samoga autora Zeljka Seneci¢a i njegovog tima. Logistika nije bila potrebna jer je
predstava osmiSljena tako da se moZe izvesti u bilo kojem ugostiteljskom prostoru. Scena je
osmisljena na nain da se moze prilagoditi razli¢itim ambijentima, od kavana do malih

kazaliSnih dvorana. Ovo je omogucilo fleksibilnost u izvodenju i lakSu organizaciju gostovanja.

5. 2. PRODUKCIJA
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Faza produkcije zapocela je svakodnevnim intenzivnim probama koje su trajale
otprilike mjesec i pol dana i odvijale su se u vlastitom prostoru. Tijekom proba, glumci su tako
imali prigodu intenzivno raditi na svojim ulogama i razvijati odnose medu svojim likovima ili
kako se to u kazaliSnom zargonu kaze — medusobnu 'kemiju' te utvrditi scensko kretanje
(mizanscenu). Probe su, dakle, podrazumijevale rad na tekstu, analiziranje likova 1 njihovih
motivacija te uskladivanje mizanscene s tehnickim aspektima realizacije predstave. Generalna
proba je odrzana dva dana prije premijere, kako bi glumci imali dovoljno vremena za odmor i
posljednje pripreme.

Premijera predstave odrZana je u prisustvu gostiju 1 uzvanika, $to je bio veliki dogadaj
za cijeli produkcijski tim. Predstava je promovirana putem druStvenih mreZa, usmenom
predajom 1 gerilskim izlaganjem promotivnog materijala u blizini lokacije izvedbe, ali 1 Sire.

Ova strategija marketinga omogucila je da se privuce Sira publika i osigura dobra posjecenost.

5. 3. POSTPRODUKCIJA

Nakon premijerne izvedbe, provedena je evaluacija predstave kako bi se analizirala
izvedba 1 dojmovi publike. Evaluacija je provedena neposredno nakon premijerne izvedbe,
¢ime su prikupljene vrijedne povratne informacije koje su pomogle u daljnjem usavrSavanju
predstave.

Marketinske strategije 1 aktivnosti kljucne su za uspjeh predstave, posebice kada je rije¢
0 neovisnoj privatnoj produkciji. Nakon premijere, aktivnosti ukljuuju promocije na
druStvenim mreZama, organizaciju dogadaja, intervjue i suradnju s medijima. Strategije
obuhvacaju azuriranje mreZnih stranica, plansko objavljivanje sadrzaja, organizaciju meet-and-
greet dogadaja 1 slanje newslettera. MarketinSke aktivnosti predstave 7in su se nastavile i u
postprodukciji. Osim pretprodukcijskih 1 produkcijskih  marketinSkih aktivnosti, u
postprodukciji su izradeni plakati koje je dizajnirao poznati hrvatski umjetnik Boris Bucan.
Ovi plakati su bili vazan dio vizualnog identiteta predstave i pridonijeli su njezinoj daljnjoj
promociji.

Administrativni poslovi ukljucuju upravljanje prorac¢unom, isplate honorara, evidenciju
prodaje karata i planiranje buducih izvedbi. Tim predstave odrzava kontakte sa sponzorima i

izraduje izvjeStaje o uspjehu predstave. Primjerice, kontakti su uspostavljeni s
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veleposlanstvima putem e-mailova, telefonskih poziva, preporuka i osobnih poznanstava, kako
bi se osigurala izvedba ne samo u Hrvatskoj, nego i na razli¢itim lokacijama u inozemstvu.

Redovito odrzavanje scenografije 1 kostima osigurava funkcionalnost i sigurnost
scenografije te Cistocu i o¢uvanost kostima. Ovo ukljucuje popravke, ¢is¢enje, skladistenje i
prilagodbe prema potrebi. S obzirom na prirodu predstave koja je ranije objasnjena, u predstavi
Tin ova faza nije zahtijevala posebni angazman.

Planiranje buducih izvedbi obuhvaéa raspored izvedbi, logistiku, organizaciju turneja i
prilagodbe za razli¢ite lokacije. Uspjesno postprodukcijsko planiranje produzuje vijek trajanja
predstave. S predstavom 7in planirane su obnove izvedbi 1 gostovanja predstave u gradovima
koji su bili znacajni za Ujevicev zivot. U realizaciji je bila 1 turneja u gradovima Tinova Zivota,
poput Vrgorca, Imotskog, Splita, Zagreba, Sarajeva, Beograda i Pariza, s posebnim naglaskom
na kavane koje su bile omiljena pjesnikova mjesta. Zavr$na izvedba planirana je u Cafe
Rotonda u Parizu, ¢ime bi se simbolicki zatvorio krug Ujevic¢evih putovanja i Zivotnih
iskustava.

U meduvremenu je doSlo do izmjene glumaca zbog odlaska Monike Stojanovi¢ u
inozemnu filmsku industriju. U toj ulozi zamijenila ju je akademska glumica Tajna Persic.
Takoder, umjesto A. D. Markovi¢a angaziran je Lujo Kuncevi¢, buduci da se Markovi¢ poc¢eo
viSe baviti organizacijskim, marketinSkim i tehnickim aktivnostima vezanim uz predstavu te je
zaklju¢eno da je za uspjeh predstave vazno angazirati etabliranog glumca. Kasnije su Iva Simié¢
1 Robert Roklicer takoder postali dio glumacke postave. Ove promjene su zahtijevale dodatne
probe 1 prilagodbe, ali su bile prijeko potrebne za kontinuitet izvedbi. Glumci su angazirani

preko Udruge "FRIK", kojoj je A. D. Markovi¢ jedan od osnivaca.

6. ZAKLJUCAK
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Produkcija predstave 7in predstavlja izuzetno uspjeSan primjer kako se unatoc
ograni¢enim resursima i skromnom proracunu moze ostvariti znacajan kazali$ni projekt. Kroz
detaljno planiranje i prilagodljivost u svim fazama produkcije — od pretprodukcije, preko same
izvedbe, do postprodukcije — autorski tim je uspio stvoriti kazaliSnu predstavu koja ne samo da
odaje pocast velikom pjesniku Tinu Ujeviéu, veé i otvara vazna pitanja o suvremenom drustvu.
Pretprodukcijska faza bila je obiljezena kreativnim pristupom i pazljivim odabirom suradnika.
Oslanjanje na postojecu scenografiju i kostime te angaZiranje glumaca na temelju prethodnoga
iskustva 1 suradnje, omogucilo je brzu prilagodbu i fokus na suStinu umjetnicke poruke
predstave. Takav pristup pokazuje kako je moguce prevladati logisticke 1 financijske prepreke
bez kompromitiranja umjetni¢ke kvalitete. Tijekom produkcije, intenzivan rad na probama 1
stalna interakcija medu glumcima stvorili su ¢vrstu osnovu za vjerodostojnu izvedbu likova.
Scenski elementi, poput svjetla i zvuka, premda jednostavni, uspjeli su stvoriti atmosferu koja
je publici prenijela duh vremena u kojem je Ujevi¢ zivio 1 stvarao. Postprodukcijska faza
dodatno je osnazila predstavu kroz evaluaciju i daljnje promjene u glumackoj postavi, §to je
omogucilo kontinuitet izvedbi i dodatno usavrSavanje. Planirana turneja u 'Tinovim gradovima'
simbolicki zatvara krug, povezujuci pjesnikov Zivot s gradovima i mjestima koja su bila klju¢na
u njegovoj biografiji. Ovaj aspekt daje dodatnu dimenziju predstavi, ¢ine¢i je ne samo
umjetnickim djelom, ve¢ i1 kulturnim dogadajem s dubokim povijesnim zna¢enjem.

Zakljuéno, predstava Tin Zeljka Sene¢i¢a svijedo¢i o snazi kreativnosti i predanosti te
sluzi kao inspiracija za buduce projekte neovisne kazalisSne produkcije koji, unatoc
ograni¢enjima i izazovima, mogu ostvariti vidljivost kao i utjecaj na kulturnu scenu. Kroz pricu
o Tinu Ujevicu, predstava istovremeno podsjeca na vaznost umjetnosti u razumijevanju

proslosti, ali 1 u suo¢avanju s temama i izazovima sadasnjosti.

POPIS LITERATURE

Batusi¢, Nikola (1991), Uvod u teatrologiju, Graficki zavod Hrvatske, Zagreb.

28



Brown, John Russell (1995), The Oxford Illlustrated History of Theatre, Oxford University
Press.

Foremann, Gill (2009), 4 practical Guide to Working in Theatre, Methuen, London, UK.
Kotler, Philip (2006), Osnove marketinga, Zagrebacka skola ekonomije i managementa,
Zagreb.

Klai¢, Dragan (2016). Poceti iznova. Nove promene na obzoru. Clio. Beograd

Luki¢, Darko (2006), Produkcija 1 marketing scenskih umjetnosti. Hrvatski centar I'TI, Zagreb.
Pavis, Patrice (2004), Pojmovnik teatra, Antibarbarus, Zagreb.
https://www.enciklopedija.hr/clanak/sindikati Pristupljeno 7. 5. 2024.

Seneti¢, Zeljko. Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje. Leksikografski zavod Miroslav
Krleza, 2013. — 2025. <https://www.enciklopedija.hr/clanak/senecic-zeljko>. Pristupljeno 29.
1. 2025.

https://www.tportal.hr/kultura/clanak/pandorina-kutija-mracnih-obiteljskih-tajni-u-

senecicevim-glembajevima-20140930?meta_refresh=1 Pristupljeno 30. sije¢nja 2025.

POPIS ILUSTRACIJA

1. Scena iz predstave Tin Zeljka Seneéi¢a
2. Plakati za izvedbe predstave Tin Zeljka Seneéi¢a

3. Proba Tina: Monika Stojanovi¢, Zeljko Sene¢ié, Antun Domagoj Markovié, Antun Tudié

29


https://www.enciklopedija.hr/clanak/sindikati
https://www.tportal.hr/kultura/clanak/pandorina-kutija-mracnih-obiteljskih-tajni-u-senecicevim-glembajevima-20140930?meta_refresh=1
https://www.tportal.hr/kultura/clanak/pandorina-kutija-mracnih-obiteljskih-tajni-u-senecicevim-glembajevima-20140930?meta_refresh=1

