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SAZETAK

Izvedbene umijetnosti predstavljaju specifiénu kulturnu i kreativnu industriju u kojoj se
umjetnicki sadrzaji izvode uzivo pred publikom na pozornici, a ukljuéuju ples, kazaliste, glazbu
i operu. U njima umjetnici koriste svoj glas ili tijelo za stvaranje umjetnickog izri¢aja, a izvedbe

su vremenski ograni¢ene i jedinstvene pri svakom izvodenju.

Sportski ples je izvedbena umjetnost koja kombinira i sportsku, natjecateljsku komponentu
izvedbe. Dijeli se na standardne i latinsko-ameri¢ke plesove koji se medusobno razlikuju po
tehni¢koj komponenti, ritmu koji se mora pratiti te osje¢aju koji plesa¢i moraju prenijeti na
publiku. Stoga je cilj rada bio istraziti kakvu ulogu ima marketing izvedbenih umjetnosti u

kreiranju proizvoda i usluga sportskog plesa za plesace kao umjetnike koji kreiraju takve
proizvode i usluge.

Marketinski koncepti koji se koriste u sportskom plesu obuhvacaju razliCite elemente
marketinga u izvedbenim umjetnostima te taktike sportskog i drustvenog marketinga. Tako su
se u Hrvatskoj poceli koristiti inovativni marketinski alati kojima je cilj privuc¢i publiku te
popularizirati sportski ples. U radu su predstavljeni primjeri uspjesnih umjetnic¢kih proizvoda
koji obuhvacaju sportsko-plesnu predstavu ,,Zaplesi“ te projekte ,,Latinette™ i ,,Ladies Latin

Zagreb®.

Provedeno je eksplorativno istraZivanje na uzorku od devet aktivnih sportskih plesada. Zeljelo
se otkriti na koji nacin oni upotrebljavaju marketinska znanja u kreiranju proizvoda 1 usluga

sportskog plesa.

Otkriveno je kako sve vise sportskih plesaca prepoznaje marketinske aktivnosti kao klju¢ne
taktike u privlatenju publike, stvaranje prepoznatljivosti kroz vlastitu marku, ostvarivanje
prihoda te kreiranje kvalitetnog umjetnickog dozivljaja. Takoder, sportski plesaci se smatraju
umjetnicima i sportasima te marketing uglavnom povezuju s promotivnim aktivnostima. Prema
njima plesne koreografije su svojevrsni umjetnicki proizvodi za koje je potrebno definirati i
ostale elemente marketinSkog miksa, prilagodavaju¢i ih specificnostima sportskog plesa kao
spoju umjetnosti i sporta. Uz navedeno, ispitanici smatraju kako bi marketinske aktivnosti

znacajno pridonijele popularizaciji sportskog plesa na podru¢ju Hrvatske.

Kljuéne rijeci: marketing izvedbene umjetnosti, sportski ples, kvalitativno istrazivanje



ABSTRACT

Performing arts represent a specific cultural and creative industry in which artistic content is
performed live in front of an audience on stage, and includes dance, theatre, music, and opera.
In these types of arts, artists use their voice or body to create artistic expression, and the

performances are time-limited and unique with each execution.

DanceSport is a performing art that combines both the artistic and competitive components of
performance. Itis divided into Ballroom and Latin American dances, which differ in technical
elements, the rhythm that must be followed, and the emotion that dancers need to convey to the
audience. The aim was to investigate what role the marketing of performing arts plays in the

creation of DanceSport products and services for dancers as artists who create such products
and services.

Marketing concepts used in DanceSport encompass various elements of marketing in the
performing arts, as well as strategies from sports and social marketing. In Croatia, innovative
marketing tools have been introduced to attract audiences and popularize DanceSport. The
paper presents examples of successful artistic products, including the DanceSport play

"Zaplesi" and the projects "Latinette" and "Ladies Latin Zagreb."

Quialitative research was conducted on a sample of nine active sports dancers. The aim was to

discover how they use marketing knowledge in creating DanceSport products and services.

The research discovered that an increasing number of sports dancers recognize marketing
activities as key tactics in attracting an audience, creating brand recognition, generating income,
and creating a high-quality artistic experience. Additionally, sports dancers are considered both
artists and athletes, and they generally associate marketing with promotional activities.
According to them, dance choreographies are a type of artistic product for which it is necessary
to define other elements of the marketing mix, adapting them to the specifics of DanceSport as
a fusion of art and sport. Furthermore, respondents believe that marketing activities would
significantly contribute to the popularization of DanceSport in Croatia.

Keywords: marketing, performing arts, dancesport, qualitative research
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1 UVvOD

1.1 Predmeticilj rada

Predmet diplomskog rada je uloga marketinga izvedbenih umjetnosti u kreiranju proizvoda i
usluga sportskog plesa iz perspektive plesata kao umjetnika. Sportski ples je natjecateljski
dvoranski sport koji je odreden posebnim pravilima o sudenju, plesnim koreografijama, izgledu
plesaca i njihovom ponasanju na plesnom podiju te u tom segmentu nisu dopustene prevelike
improvizacije. U njega spadaju standardni (engleski valcer, tango, becki valcer, slowfox i
quickstep) i latinsko americ¢ki (samba, cha cha cha, rumba, paso doble i jive) plesovi te se
uglavnom plese u paru (Byczkowska-Oweczarek, 2019). Vazno je naglasiti kako je sportski ples
izvedbena umjetnost u kojoj su bitni akteri tj. umjetnici koji ju izvode, kao i publika koja
upotpunjuje svoj dozivljaj. Upravo zbog navedenog, sportski ples se ne bi trebao percipirati
samo kao sport, ve¢ i umjetnost u ¢ijoj su izgradnji potrebne marketinske aktivnosti (Zaggelidou

i sur., 2013).

Cilj rada je istraziti kakvu ulogu ima marketing izvedbenih umjetnosti u kreiranju proizvoda i
usluga sportskog plesa za plesace kao umjetnike koji kreiraju takve proizvode i usluge te koji
u ovom specificnom podrucju ponekad zamjenjuju marketinske stru¢njake. Dodatno, uradu se
nastojalo istraziti pitanje u kojoj mjeri 1 kako sportski plesaci kao umjetnici koriste marketinska
znanja specifi¢na za izvedbene umjetnosti. Navedeno je potrebno istraziti jer je otkriven

nedostatak prethodnih istrazivanja u Hrvatskoj i svijetu.

1.2 lzvori podataka i metode prikupljanja

U radu su korisSteni sekundarni podaci prikupljeni iz razli¢itih znanstvenih i stru¢nih izvora, a
vezanih uz tematiku marketinga izvedbenih umjetnosti i sportskog plesa. Upotrijebljeni su
znanstveni ¢lanci, knjige i interni dokumenti Hrvatskog sportskog plesnog saveza te autorice
plesnih projekata ,,Latinette* i,,Ladies latin®, Petre Jeri¢evi¢. Pritom su koriStene baze podataka
poput Hr¢ka, Google Scholara, Summona — KDC EFZG-a te sluzbene web stranice HSPS-a i
plesne skupine ,,Latinette®.

Pored sekundarnog istrazivanja, provedeno je i primarno istrazivanje kroz dubinske intervjue,

na uzorku od devet aktivnih sportskih plesaca koji kreiraju umjetni¢ke proizvode i usluge. Kao



instrument istrazivanja koriSten je polustrukturirani podsjetnik za intervju s otvorenim

pitanjima.

1.3  Sadrzaj i struktura rada

Sadrzaj rada podijeljen je u 5 poglavlja. U prvom poglavlju objasnjeni su predmet i cilj rada,
izvori podataka te metode prikupljanja. U drugom poglavlju pojmovno se definira marketing
izvedbenih umjetnosti kao vrsta marketinga u kulturi, umjetnosti i zabavi te vrste izvedbenih
umjetnosti. Takoder, detaljnije se opisuju specificnosti sportskog plesa kao izvedbene
umjetnosti, njegov povijesni razvoj u Hrvatskoj i svijetu te razli¢iti marketinski koncepti i
taktike koje se koriste u sportskom plesu kao izvedbenoj umjetnosti. Tre¢i dio zapocinje
definiranjem umjetnickih proizvoda i usluga te opisom njihovih konkretnih specificnosti u
sportskom plesu. Objasnjena je uloga umjetnika u stvaranju umjetnickih proizvoda i usluga te
su opisani izabrani primjeri uspje$nih umjetnic¢kih proizvoda u Hrvatskoj. U navedene primjere
spadaju sportsko - plesna predstava ,,Zaplesi“ te plesni projekti ,,Latinette” i ,,Ladies Latin“.
Takoder, u ovom dijelu je opisana i slozenost procesa osmisljavanja plesnog koncepta. Cetvrto
poglavlje posveceno je istrazivanju uloge marketinga izvedbenih umjetnosti u kreiranju
umjetnickih proizvoda i usluga sportskog plesa iz perspektive plesata kao umjetnika. Na
pocetku se opisuju predmet i cilj istrazivanja te koristena metodologija, nakon ¢ega slijede
glavni rezultati istraZivanja 1 njihova interpretacija. Naposljetku je rasprava rezultata te
ogranicenja istraZivanja, kao i preporuke za buduca istrazivanja. Rad zavrSava zaklju¢kom,

popisom literature, popisom slika i tablica, prilogom te zivotopisom studenta.



2 MARKETING IZVEDBENIH UMJETNOSTI KAO VRSTA MARKETINGA U
KULTURI, UMJETNOSTI | ZABAVI

2.1  Pojmovno definiranje marketinga izvedbenih umjetnosti

Marketing predstavlja proces planiranja i stvaranja proizvoda, usluga i ideja te odredivanja
njihove cijene, promocije i distribucije kako bi se obavila razmjena kojom se zadovoljavaju
potrebe 1 zelje potroSaca, kao 1 ciljevi organizacije. Takoder, marketing je djelatnost te
organizacijska funkcija kojom se stvaraju, komuniciraju i prenose vrijednosti potrosacima
(Previsi¢ i sur., 2007.). Bartoluci (1992., str. 30.) tvrdi kako se ,,uloga marketinga svodi na
poslovnu aktivnost kojoj je cilj optimalno zadovoljiti odredene potrebe, a istovremeno nositelju
omoguciti pozitivan poslovni rezultat”. Vazno je istaknuti kako marketing podrazumijeva
orijentaciju na potrosaca, ustanovljavanje njihovih potreba, zelja i razlika te definiranje
konkretnog predmeta razmjene izmedu potrosaca i organizacije. Tako predmeti razmjene mogu
biti materijalni (opipljivi) proizvodi, usluge, ideje, iskustva, dogadaji, osobe, mjesta, imovina,

organizacije i informacije (Previsi¢ i sur., 2007.).

Takoder, Previ§i¢ 1 sur. (2007., str. 6.) isti€u kako svi navedeni predmeti razmjene u
marketins§kom kontekstu ,,nisu medusobno iskljucivi, niti je medu njima mogucée povuéi stroge
granice. Vrlo ¢esto marketinski ih stru¢njaci trebaju primjenjivati istovremeno, jer se na taj
nacin stvara sinergijski uc¢inak na zadovoljenje potreba i Zelja potrosaca®. Temeljem takve
dinami¢nosti marketinga, kronoloski su se razvijala razli¢ita specifi¢na podrucja u kojima su

vazne marketinske taktike, a jedno od njih je kultura i umjetnost (O’Reilly i Kerrigan, 2010.).

Prije svega, kulturne i kreativne industrije obuhvacaju sve sektore ¢ije se djelatnosti temelje na
kulturnim vrijednostima ili drugim umjetni¢kim kreativnim izriajima. U njima se proizvode i
distribuiraju izvorni kulturni i kreativni proizvodi, usluge ili dozivljaji na temelju pojedina¢ne
ili kolektivne umjetnicke vjestine i talenta (Hill i sur., 2018.). ,,Kao takve ukljucuju knjizevne
discipline te vizualne i izvedbene umjetnosti, ali i niz drugih kreativnih podrucja u kojima se

stvara znacajno intelektualno vlasniStvo, kao $to su dizajn, film, televizija, radio, oglaSavanje,

igre, izdavastvo i arhitektura® (Komarac i Bradi¢, 2020., str. 2.).

Marketing u umjetnosti je relativno nov koncept nastao 1960-ih godina, iako su tek dvadeset
godina kasnije, neprofitne umjetnicke organizacije pocele shvacati vaznost marketinga te ga
polako ukljucivati u svoje poslovanje. Od 1990-ih, dolazi do evolucije u marketingu umjetnosti

kroz nove pristupe 1 shvacanje marketinga kao instrumenta razvoja organizacija opcenito, Sto
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ukljuCuje 1 umjetniCke organizacije (Ulziibadrakh i Szakaly, 2021.). Kako je precizirala
Cacovean (2015.), marketing je u kulturne i umjetnicke institucije uveden zbog zelje za
Sirenjem kulture u javnosti, sve vece potrebe za financijskim sredstvima, veéeg broja
konkurenata unutar i izvan umjetni¢kog sektora te boljeg razumijevanja publike. Tako je uloga
marketinga institucionalizirana u umjetni¢kim organizacijama, a S$to ukljucuje uspostavu
marketinskih odjela, redovitu organizaciju relevantnih tecajeva, konferencija i seminara te
povecanje broja strucnjaka i konzultanata za marketing u umjetnosti te njihovih publikacija i

istrazivanja (Lee, 2005.).

Konkretnu definiciju marketinga u kulturi i umjetnosti nude Hill i sur. (2018., str. 2.) koji isti¢u
da je to ,,integrirani proces upravljanja koji nastoji stvoriti uzajamno zadovoljavajuc¢i odnos s
potrosacima kako bi se postigli umjetnicki i organizacijski ciljevi. Isto tako predstavlja i
filozofiju, umijece, znanje kojima se ukazuje na vaznost pojedinih vrijednosti koje privlace
publiku 1 potiCu ih na konzumiranje odredene umjetnosti, ¢ime sudjeluju u razvitku kulturnih

djelatnosti i okruzenja u kojemu zive (Vrbaslija i Dabo, 2019.).

Razvoj marketinga u umjetnosti (eng. arts marketing) bio je nuzan jer pruza u potpunosti
drugaciju perspektivu izmedu umjetnosti i javnosti te ga mnogi autori definiraju kao razmjenu
vrijednosti izmedu publike i umjetniCke organizacije. 1z marketinske perspektive, vrijednost je
u potpunosti subjektivna i predstavlja kljuc trzista, $to se posebno istice u umjetni¢koj razmjeni
vrijednosti (Ulziibadrakh i Szakaly, 2021). ,,Pojedinac¢ni ¢lanovi publike, kao "suvereni* akteri,
smatraju se najboljim prosudiva¢ima vrijednosti umjetnickih proizvoda; oni imaju pravo birati
ili odbaciti proizvode prema vlastitim ukusima i preferencijama, koje najbolje poznaju* (Lee,
2005., str. 292.).

Naime, ,,0d ¢lanova publike se o¢ekuje dadobiju drustvenu, psiholosku iestetsku dobit od svog
posjeta nastupima na ,,racun svog novca, vremena i energije, dok s druge strane, organizacija
dobiva prihod, priznanje 1 emocionalnu podrSku od posjetitelja po cijenu menadzerskih,
umjetnickih napora i troskova“ (Lee, 2005., str. 295.). Forrest i Piper (2018.) isticu kako je
marketing umjetnosti jedinstven jer ne odgovara na potraznju trzista, ve¢ svaki umjetnicki
proizvod ima svoju publiku, a umjetnicke organizacije se medusobno natjecu kako bi privukle
pozornost publike. ,,.Drugim rijeCima, umjetnici prvo kreiraju svoj proizvod, a zatim ga
distribuiraju potrosa¢ima, medutim nije bitno hoce i ga oni prihvatiti ili odbiti (Ulziibadrakh

i Szakaly, 2021, str. 183.). Upravo u tome lezi i glavna razlika izmedu tradicionalnog i
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umjetnickog marketinga. Prvi odreduje prirodu proizvoda ili usluge prema potraznji potrosaca,
a umjetnost se stvara bez obzira na takvu kompatibilnost, zbog specifi¢ne i jedinstvene prirode

umjetnickih dobara i iskustva koja ona mogu ponuditi publici (O’Reilly i Kerrigan, 2010.).

Jednu od kulturnih i kreativnih industrija ¢ine i izvedbene umjetnosti (eng. performing arts) u
kojima se sadrzaj umjetnika izvodi pred publikom na pozornici te se umjetnicki izraz
predstavlja posredstvom izvodaca (Ulziibadrakh i Szakaly, 2021). Toc¢nije, u izvedbenim
umjetnostima, umjetnici stvaraju odredeni umjetnicki izricaj putem vlastitog glasa ili tijela,
zbog Cega se razlikuju od vizualnih umjetnosti kroz koje umjetnici stvaraju fizika 1 staticna
umjetnicka djela (primjerice slike, fotografije, skulpture). Nadalje, vizualne umjetnosti su trajne
1 stalno dostupne u muzejima ili galerijama, dok su izvedbene umjetnosti vremenski ograni¢ene
i jedinstvene kod svakog izvodenja (O’Reilly i Kerrigan, 2010.). Zapravo je cilj izvedbenih
umjetnosti privuci publiku, zadrzati njithovu paznju tijekom izvedbe uzivo te stvoriti vrijednost
na temelju koje se mogu zabaviti, educirati, pobje¢i od stvarnosti te iskusiti razne emocije,

poput srece i zadovoljstva (Colbert i d'Astous, 2022.).

Obzirom da je publika integralni dio iskustva u kulturi i umjetnosti, glavni zadatak i
odgovornost marketinga u ovom specifiénom podrucju je njezin razvoj i Stvaranje vrijednosti.
Konkretno, ,,razvoj publike se odnosi na povecanje i bolje razumijevanje postojete i
potencijalne publike kroz razvoj dugoro¢nih odnosa. Navedeno ukljuc¢uje poboljSanje pristupa
umjetnosti za Sirok raspon ljudi, a ne samo za postojece posjetitelje. Tako se kultura i umjetnost
moze uciniti dostupnijom na razli¢ite nac¢ine — fizicki, geografski i online, ali i drustveno i
psiholoski.“ (Hill i sur., 2018., str. 30.). O'Reilly i Kerrigan (2010., str. 60.) poistovjecuju
dugorocan razvoj publike s marketingom odnosa (eng. relationship marketing) koji se smatra
,»haju¢inkovitijom metodom za privlaenje nove publike u umjetnost“. Hill i sur. (2003.) isticu
1 kako je dugoro¢ni odnos s publikom, ¢esto klju¢ni dio umjetni¢ke politike, Cime je ovakav
marketinski pristup izrazito privlatan u umjetnosti. U Tablici 1., prikazane su dimenzije
dugoro¢nog odnosa izmedu umjetnickih organizacija i1 publike te njihove perspektive u tom

odnosu.



Tablica 1. Dimenzije dugoro¢nog odnosa izmedu umjetnic¢kih organizacija i publike

Dimenzije

dugoroénog odnosa

Perspektiva umjetni¢ke organizacije

Perspektiva publike

1. Razvoj

odnosa

e Inicijacija odnosa sa Sirom
zajednicom

e Odgovaranje na kulturalno
prikladan nacin

e Ukljuc¢ivanje u otvoreni dijalog

e lzgradnja partnerstva s vodama
zajednica

e Poticanje zajednickog
vlasniStva nad umjetnosti

e Obvezivanje na dugoro¢no
odrzivi proces pregovaranja,
razmjene vrijednosti i
angazmana

e Biti ljubazan domacin

e Otvorenost prema
stvaranju istinskih
odnosa s umjetnickim
organizacijama kroz
umjetnost

e Spremnost na
prihvacanje inovacija u

kulturi i umjetnosti

2. Autenti¢nost

Stvaranje iskustva koje:

Potrebno je:

iskustva e educira publiku - ukljuciti se u proces
e omogucuje pojedinacnim samoaktualizacije
¢lanovima publike dozivljaj - prepoznati vlastitu,
kolektiva potencijalnu ulogu u
e nalazi se na privlacnoj i stvaranju umjetnickog
kulturno relevantnoj lokaciji iskustva
e ima drustveni znacaj
e istice prirodu umjetnickog
proizvoda
e pruza priliku za
samoaktualizaciju i eskapizam
3. Razvoj e Segmentiranje, targetiranje e Otvorenost prema
publike pozicioniranje iskustvu koje pruza

umjetnost




e KoriStenje tri pristupa razvoju e Otvorenost prema

publike: marketin3ki, educiranju o kulturi i
edukativni te aktivno umjetnosti te
uklju¢ivanje u umjetnost umjetnickom izricaju

e Prikazivanje vrijednosti

umjetnosti
4. Razvoj e Otvorenost prema e Davanje konstruktivnih i
umjetni¢kog neocekivanim prilikama iskrenih povratnih
proizvoda e Inovirati i stvarati nove informacija

umjetni¢ke proizvode na

kulturalno prihvatljiv nacin

Izvor: O’Reilly, D., i Kerrigan, F. (2010). Marketing the Arts: A Fresh Approach. 1. izdanje London:
Routledge, str. 62. 1 63.

Umyjetnicke organizacije 1 njeni marketinski stru¢njaci moraju biti fokusirani na razumijevanje
i zadovoljavanje potreba publike, izgradnju povjerenja i lojalnosti kroz pruzanje kvalitetne
usluge te angazman zajednice iz koje dolaze ¢lanovi publike. U kontekstu izvedbenih
umjetnosti, iskustvo gledatelja i posjetitelja mora biti pozitivno u vidu emocija koje se
generiraju, kao i raspoloZenja koje se potice tim iskustvom (O’Reilly i Kerrigan, 2010.).
,»Stoga je potrebno kontrolirati tri komponente dobre korisnicke usluge:
a) fizicka udobnost: sjedala, temperatura, vanjska buka, Cistoca toaleta i fluidnost
popratnih aktivnosti,
b) jednostavnost pristupa i cirkulacije: parkiranje, ulazi i izlazi, signalizacija, garderobe,
c) osobni odnosi zaposlenika i organizacije s posjetiteljima ili gledateljima: ljubaznost
osoblja, ucinkovito i ljubazno rjeSavanje problema, otvoreni i1 relevantni kanali

komunikacije s publikom* (Colbert i d'Astous, 2022., str. 81.).

Ulzitbadrakh 1 Szakaly (2021., str. 183.) isticu kako se ,,marketing izvedbenih umjetnosti
razlikuje od marketinga umjetnosti po tome $to interpretira i predstavlja sadrzaj umjetnika, kao
Sto su glazba, ples, kazaliste i opera®. Tocnije, izvedbeni umjetnicki proizvod koji se zeli
ponuditi publici je kreativno djelo jednog ili viSe izvodaca uZivo te element estetskog
obrazovanja i preduvjet za uvazavanje visoke kulture. Stovise, kreacije izvedbenih umjetnosti
imaju tendenciju da se usredotoce na prodaju izvedbi, a ne na dizajniranje proizvoda temeljenih

na potrebama potrosaCa. Iz tog razloga, prema Kotleru i Kelleru (2016., str. 28.) ,,sve
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organizacije izvedbenih umjetnosti koriste marketing kako bi poboljSale svoj javni imidz i

natjecali se za publiku i sredstva®.

2.2 Vrste izvedbenih umjetnosti

Umjetnost predstavlja stvaralacku djelatnost i dokumentirani izraz umjetnika, koji je stvoren
pomoc¢u odredene emocije te se predstavlja putem dostupnog medija tako da ju publika moze
vidjeti, Cuti ili dozivjeti. To¢nije, ona ukljucuje, ali nije ograni¢ena na slikarstvo, fotografiju,
kreativno pisanje, arhitekturu, narodnu umjetnost, kostimografiju, televiziju, radio i sli¢no.
Naravno, u umjetnost spadaju i one koje ukljucuju izvedbu i prezentaciju pred publikom na

pozornici, to¢nije izvedbene umjetnosti (Hill i sur., 2018.).

Colbert i d'Astous (2022., str. 6.) predstavljaju sljede¢u ,,podjelu kulturnih poduzeca:

a) lzvedbene umjetnosti: kazaliste, glazba, ples i opera.
b) Bastina: muzeji, izlozbeni centri, bilo izgradeni ili nematerijalni.
¢) Kulturne industrije: izdavastvo, film, reprodukcija zvuka, rukotvorine.

d) Emitiranje medija: radio, televizija, internet*.

Ova tipologija ukljucuje i sve sudionike koji proizvode, reproduciraju, distribuiraju ili ¢uvaju
djela koja umjetnici stvaraju 1izvodaci izvode. Dakle, kategorija izvedbenih umjetnosti takoder
uklju¢uje producente, poput kazalisnih trupa te emitere, koncertne dvorane i festivale.
Umijetnici koji se bave nekom vrstom izvedbene umjetnosti te ju izvode pred publikom,
nazivaju se izvodacima, Sto ukljucuje plesace, pjevace, glumce, glazbenike, cirkuske umjetnike

i sliéno (Kolb, 2013.).

Kao specijalna vrsta kulture i umjetnosti, kazaliste ima duboke korijene u ljudskoj povijesti, od
ritualnih izvedbi pa sve do modernih koncepcija i tematika. Kao vrsta izvedbene umjetnosti,
kazaliSte ukljucuje izvodenje dramskih djela uzivo na pozornici pred publikom. Specifi¢no je
po tome Sto spaja razliCite vrste umjetnosti, poput glume, knjizevnosti, glazbe, plesa, rezije,
kostimografije, scenografije, stvaraju¢i pritom svojevrsni umjetnicki izraz koji je dostupan
publici u stvarnom vremenu (Kolb, 2013.). Prema autorici Parviainen (1998., str. 166.),
kazaliste se moze promatrati kao skup razli¢itih izvedbenih umjetnosti, ali i kao ,,drustveno
mjesto koje se proteze od pozornice 1 gledaliSta do zapozorja, garderobe izvodaca, predvorja i
ulaza u zgradu. Pri tome se izvodaci i gledatelji, prije nego $to udu u prostor izvedbe,

prilagodavaju atmosferi kazaliSne zgrade, koja uvijek oblikuje ocekivanja izvedbe. Mjesto



nikada nije Cisti prostor, ve¢ je ispunjeno znacenjima, Sto se takoder odnosi i na pozornice

kazalista“ (Slika 1).

Slika 1. Kazaliste kao izvedbena umjetnost

Izvor: Theatre and dance in Helsinki, https://www.helsinki.com/v/theatre-and-dance/, preuzeto 19.6.2024.

Glazba 1 opera kao izvedbene umjetnosti predstavljaju izvodenje glazbenih i vokalnih
kompozicija uzivo pred publikom, prilikom ¢ega umjetnici koriste svoj glas za prenaSanje
umjetnickog izricaja (Kolb, 2013.). lako se glazba koncentrira primarno na prijenos emocija
putem zvuka te postoje razli¢iti Zanrovi, danas je uobiCajeno njeno povezivanje s drugim
izvedbenim umjetnostima poput plesa i kazalista koji zajedno tvore mjuzikle (Hill i sur., 2018.).
Koncerti, festivali 1 glazbeni dogadaji okupljaju publiku te stvaraju zajednicko iskustvo, a ,,ono
Sto razlikuje iskustvo zive izvedbe za posjetitelja je njegova ili njezina aktivna participacija u
iskustvu sudjelovanja kao dio publike* (Hill i sur., 2003., str. 116.). Na Slici 2 je primjer
simfonijskog orkestra.


https://www.helsinki.com/v/theatre-and-dance/

Slika 2. Glazba kao izvedbena umjetnost

Izvor: autorica Cheryl Gerber, preuzeto s https://www.neworleans.com/things-to-do/cultural-arts/symphony-
orchestra/, 19.6.2024.

Nadalje, prema Kolb (2013.) opera predstavlja jedinstvenu izvedbenu umjetnost koja ne samo
daukljucuje vokalnu izvedbu, ve¢ i kombinaciju dramske radnje, glume i kostimografije kako
bi se prenio umjetnicki izri¢aj na publiku. Opera se najcesée izvodi u velikim opernim kuc¢ama,
koje nerijetko same za sebe predstavljaju umjetnicko djelo, kao $to je The Royal Opera House

u Londonu (Hill i sur., 2003.). Primjer opere kao izvedbene umjetnosti prikazan je na Slici 3.

Slika 3. Opera kao izvedbena umjetnost

Izvor: Opera de Monte-Carlo, https://www.opera.mc/en/seasons/23-24/the-phantom-of-the-opera, preuzeto
19.6.2024.
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Plesna izvedbena umjetnost se odnosi na izrazavanje i prenasanje umjetnickog izricaja putem
tjelesnog pokreta plesaca i kretanja na ritam, odnosno uz glazbu. Naime, ,,slusajué¢i glazbu,
plesa¢i mogu pretvarati zvuk u pokret u svojim tijelima ili obrnuto, primjerice flamenco plesaci
udarajuci petama o pod pretvaraju pokret u zvuk* (Parviainen, 1998., str. 40.). Tako ,,ples 1
tjelesni pokret mogu imati terapijsku vrijednost, koreografija moze pruziti publici moralni uvid
ili odredena plesna izvedba moZe pomo¢i publici da razumije stajaliSta koja su radikalno
drugacija od njihovih* (Parviainen, 1998., str. 10.). Koreografiranje je umjetnost izrade plesnih
koreografija, a koja se odnosi na osmisljavanje plesnih koraka, odredivanje smjerova kretanja,
izazivanje novih ideja i rjeSenja za uspjesno prenasanje emocija pokretom (Yamanashi Leib i
Bulman, 2009.). Naime, ,,plesacevo osobno znanje obuhvaca koristenje odredenih tjelesnih
tehnika, osobnih vjeStina pokreta i drugih steCenih vjeStina vezanih uz cijeli proces stvaranja
koreografije injezinog izvodenja“ (Parviainen, 1998., str. 129.). Tako je plesnim umjetnicima
vazno da je njihovo izrazavanje sustinski povezano s njihovom interakcijom s publikom,
angazmanom s drugima te ¢inom prisutnosti i utjelovljenja njihove izvedbe. Ova perspektiva
naglasava fiziCku prisutnost i reprezentaciju tijela kao srediSnji aspekt umjetnickog dozivljaja

(Parviainen, 1998.), kao sto je prikazano ina Slici 4.

Slika 4. Ples kao izvedbena umjetnost

Izvor: Royal Opera House, https://www.roh.org.uk/tickets-and-events/swan-lake-by-liam-scarlett-details,
preuzeto 19.6.2024.

U kontekstu izvedbenih umjetnosti, izvodaci ne mogu vidjeti umjetnicko djelo koje stvaraju,
kao Sto to mogu primjerice slikari prilikom stvaranja vizualnih umjetnosti. Obzirom na

navedeno, publika ima srediSnju ulogu u procesu izvedbe. Drugim rijeCima, izvedbeni
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umyjetnici trebaju publiku koja ¢e reagirati na njihovu umjetnicku izvedbu, §to se odrazava na

umjetnickom identitetu (Parviainen, 1998.).

Prema Peggy Phelan (1993., str. 146.) ,,vrijednost i ontoloski aspekt izvedbe je njena prisutnost
i prolaznost, odnosno ,,zivot* izvedbe postoji samo u sadasnjosti. Izvedba se ne moze sacuvati,

snimiti, dokumentiratiili na drugi nacin sudjelovati u cirkulaciji reprezentacija: jednom kad to

ucini, postaje nesto drugo osim izvedbe*.

2.3 Specificnosti sportskog plesa kao izvedbene umjetnosti

Migracijom razli¢itih plesnih stilova, formi i tradicija unutar globalnog kulturnog toka, plesovi
iz raznih zemalja s razliCitim povijestima 1 fizi€kim praksama, zajedno s novim izmisljenim
oblicima izrazavanja, ujedinjeni su pod zajednickim nazivom sportskih plesova (Katarincic,
2012.). Oni oznacuju engleski stil sportskog plesnog natjecanja te se dijele na pet standardnih i
pet latinsko-americkih plesova. Navedeni plesovi se razlikuju po tehni¢koj komponenti tj.
nacinu izvodenja koraka, ritmu koji se mora usavrsiti i pratiti, osjec¢aju koji plesaci moraju
prenijeti na publiku, koreografijama te ,,ulogama“ koje igraju sa svojim partnerom. Takoder,

potjeCu iz razliCitth zemalja te su prije svega bili kategorizirani kao drustveni plesovi
(Byczkowska-Owczarek, 2019.).

Plesanje drustvenih plesova u paru pojavljuje se u 15. stolje¢u u Europi kao adaptacija narodnih
plesova tog vremena, S§to je prvenstveno bilo izraZzeno kod aristokracije u Francuskoj 1 Italiji.
Tada se ples smatrao opéom kulturom, medijem trajnih ljudskih vrijednosti te aktivnost koja
odrzava drustveni poredak, posebice u odnosu na uloge Zene i muskarca (Byczkowska-
Owczarek, 2019.). Takoder, poznavanje druStvenih plesova podrazumijevalo je plesnu kulturu

i indirektnu komunikaciju medu ljudima (Finkielsztein, 2023).

Danas se dvoranski ples moze podijeliti na drustvene i natjecateljske plesove. Prvi je leZerni i
povremeni ples koji izvode nespecijalizirani plesaci prvenstveno radi zabave i1 druzenja s
drugim ljudima. Drugi je ,prezentacijski“ oblik plesa koji se usredotoCuje na uvjezbane,
prethodno koreografirane rutine koje ukljuuju izvanrednu koreografsku virtuoznost,
definiranu visokim stupnjem fizicke kontrole nad svim miSi¢nim skupinama i brigom za

vizualni izgled linija te stilizirani izraz (Finkielsztein, 2023).

Prema Katarin€i¢ (2012., str. 209.) razliCitost izvedbe i1 naCina prezentacije sadrzane u plesnoj
tehnici sportskoga plesa te pravila izvodenja koraka sportske plesne zajednice je ono $to odvaja
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drustvene od sportskih plesova i obratno. ,,Cak kada se radi o istom plesu, istog ritma i istih
koraka, njegova izvedba je vidljivo i1 znac¢ajno drugacija. Primjerice, izvodec¢i sambu u Brazilu
izvan sportske plesne zajednice, plesaci ne primjenjuju standardizirana pravila sportske sambe,
niti se u plesanju naSiroko rasprostranjenog valcera primjenjuje sportska plesna tehnika.

Izvedba tradicionalnog valcera uglavnom nece asocirati na njegovu sportsku izvedbu, iako su

cak dva (becki i engleski) valcera dijelom standardnih sportskih plesova®.

2.3.1 Razvoj sportskog plesa u Hrvatskoj i svijetu

Pocetak standardizacije drustvenih u sportske plesove vezemo uz 20. stoljec¢e i Veliku Britaniju
kada je predlozena ,,produkcija ispravnih koraka, ne bi li se potisnulo Sirenje nepravilnog
plesanja i povecani liberalizam na plesnom podiju® (Katarin¢i¢, 2012., str. 208.). Kraljevsko
drustvo ucitelja plesanja (eng. Imperial Society of Teachers of Dancing) osnovano je 1904.
godine s ciljem kreiranja uniformiranih metoda viSeg obrazovanja plesnih ucitelja. Dvadeset
godina kasnije je organiziran odjel ISTD-a koji je bio orijentiran isklju¢ivo na sportski ples.
Tijekom narednih desetljeca ¢lanovi su propisali pravilnik ispravnih koraka, plesnih kratica,
produkcije nastavnog plana za plesne ucitelje te postavljanja kriterija i utvrdivanja postupaka
produkcije preciznog tempa (Katarin¢i¢, 2012., str. 209.). Tako su se na nacionalnim i svjetskim
razinama poceli razvijati sportsko-plesni savezi. To¢nije 1920. godine u Engleskoj je osnovan
prvi takav nacionalni savez, a prva svjetska plesna federacija osnovana je 1935. godineu Pragu.
Navedena federacija, naziva Medunarodna sportsko-plesna federacija (eng. International
Dance Sport Federation, IDSF), 1997. godine postaje punopravni ¢lan Medunarodnog

olimpijskog odbora, ¢ime sportski ples postaje prihvaéen na svjetskoj razini (Katarinc¢i¢, 2012.).

Sportski ples se i na podrucju Republike Hrvatske razvio iz drustvenih plesova koji su se plesali
koreografirano u formacijama parova. Formalno je sve zapocelo 11. lipnja 1992. godine, kada
se odrzala Osnivacka skupstina Hrvatske udruge sportskih plesaca amatera “HUSPA” (kasnije
naziva Hrvatski sportski plesni savez, HSPS) koja je okupljala sportske plesne parove. Iste
godine je bilo organizirano i1 prvo drZzavno prvenstvo u standardnim i latinsko-americkim
plesovima. HUSPA, 1994. godine postaje ¢lanom IDSF-a, a 1995. godinei ¢lanom Hrvatskog
olimpijskog odborakoji je tijekom vise od 30 godina djelovanja Saveza znatno doprinio razvoju
sportskog plesa, kako i ostvarivanju ciljeva Saveza te postizanju odlicnih rezultata sportskih
plesnih parova. Intenzivan rast broja sportsko plesnih klubova i parova, zabiljeZzen je izmedu

2002. 1 2006. godine te se nastavio tijekom narednog desetlje¢a. Navedeni rast je bio rezultat
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velikog entuzijazma i sinergije izmedu ,,Starije generacije” koja se u tom periodu, po zavrsetku
natjecateljske karijere, posvetila trenersko-pedagoskom radu te ,nove generacije” koja je
potaknuta uspjesima svojih prethodnika dala vlastiti doprinos Sirenju i1 omasovljavanju
sportskog plesa. Tako je 2004. godine osnovan Zbor sudaca HSPS-a u kojem su djelovali novi
hrvatski suci, nekadas$nji sportski plesaci koji su se po zavrSetku natjecateljske karijere odlucili
za polaganje ispita za stjecanje sudacke licence. Tri godine kasnije, HSPS postaje ¢lanom
svjetske profesionalne plesne organizacije IPDSC (eng. International Professional DanceSport
Council), koju je kasnije naslijedila organizacija imena WDSF Professional Division, ¢iji je
Savez 1 danas ¢lan. U rad tijela Saveza su 2014. godine, bili ukljuceni predstavnici sportasa
kroz Komisiju sportaSa. Naredne godine, HSPS postaje ¢lanom novo osnovane Europske
sportsko plesne federacije - DanceSport Europe koja za cilj ima poticati razvoj sportskog plesa
na europskom kontinentu. Danas HSPS broji 29 ¢lanica, u obliku sportskih klubova iz 14

hrvatskih gradova, preko kojih je registrirano vise od tisu¢u sportskih plesac¢a (Interni
dokumenti HSPS-a, 2023.).

Kao $to je ranije navedeno, pod pojmom sportskog plesa prvenstveno se smatraju dvije

grupacije plesova :

a. Latinsko-americki (LA) koji se sastoje od plesova: samba, cha-cha-cha, rumba,
paso doble i jive.
b. Standardni (ST) plesovi koji se sastoje od plesova: engleski valcer, tango, becki

valcer, slowfox te quickstep.

U djelovanje HSPS-a, osim navedenih plesova, nedavno su se prikljuéili i urbani plesovi poput:
break dancea, hip-hopa, jazza i sl. te karipski (salsa) jer su smatrani velikim potencijalom za
daljnji razvoj Saveza (Interni dokumenti HSPS-a, 2023.).

2.3.2 Sportski ples kao izvedbena umjetnost

Sportski ples jedan je od najljepSih dvoranskih sportova u kojem se spajaju sport, umjetnost 1
zabava (Interni dokumenti HSPS-a, 2023.) (Slika 5). Takoder, ima natjecateljsku komponentu
jer je odreden posebnim pravilima o sudenju, plesnim koreografijama, izgledu plesaca i

njilhovom ponasanju na plesnom podiju te u tom segmentu nisu dopustene prevelike
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improvizacije. Sastoji se od sveukupno deset sportskih plesova koji se razlikuju u nacinu

izvedbe, ¢ime svaki ples predstavlja zasebnu izvedbenu umjetnost (Nurse, 2007.).

Slika 5. Sportski ples kao izvedbena umjetnost

Izvor: Privatna zbirka autorice

Standardne plesove karakterizira prirodno i dinamicno kretanje kroz koje partneri drze
zajedni¢ko plesno drzanje. Takoder, polozaj tijela mora biti uspravan, drzanje ¢vrsto i
postojano, a gibanje lagano i elegantno. S druge strane, kod latinsko-ameri¢kih plesova je
izrazeno gibanje kukovima, dinamicnije i fleksibilnije kretanje te odvojeno plesno drzanje

partnera koji pritom imaju vise slobode kroz zadane koreografije (Finkielsztein, 2023.).

Specificnost sportskog plesa kao izvedbene umjetnosti je u njegovom dvojnom identitetu,
buduci da posjeduje elemente sporta i umjetnosti u izvedbenom obliku koji naglaSava tehniku,
prezentaciju i preciznost (Katarin¢i¢, 2012.). U tome su smislu ,,sportski plesovi u jednoj mjeri
“bijeg u elitnost”, u “bolje”, “cis¢e”, “ispravnije”, “univerzalnije”, odnosno prihvatljivije.
Njihova je standardizacija u nekoj mjeri 1 teznja k umjetnosti, drugacijem 1 ljepSem”
(Katarinci¢, 2012., str. 212.). Sportski plesaci svojim tijelima prenose umjetnicki izricaj prema
publici, prilikom cega paze na koordinaciju, snagu, gipkost, brzinu, glazbenu interpretaciju,
eleganciju i timski rad s partnerom.
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Grigore i sur. (2018., str. 2193.) smatraju kako ,,plesac pri¢a pri¢u svojom koreografijom; svaki
korak je rije¢ povezana s drugima, sloZena u recenice i fraze, odnosno u tehnicke strukture ili
figure koje su u skladu s pravilima kompozicije iglazbene fraze“. Nacin izvodenja koreografija
zahtijeva iznimnu tehniku i estetiku, a plesa¢i moraju svojom izvedbom pokazati karakter
svakog pojedinog plesa. 1z tog razloga se sportski ples poistovjecuje s umjetnoséu (Nurse,
2007.). Tehnika u sportskom plesu ukljucuje plesne korake i figure koje se mogu izvoditi u
paru ili pojedinacno, a razlikuje se u svakom plesu. Iako postoje sli¢nosti izmedu motori¢kih

struktura i biomehanike pokreta u odredenim plesovima, drzanje tijela i ruku te ritam daju
posebne osobitosti svakom plesu (Grigore i sur., 2018.).

Budu¢i da se sportski ples izvodi pred publikom na natjecanjima, uz koreografije kao
umjetnicki element se isti¢e i vizualni identitet sportskih plesata. Navedeno se konkretno
odnosi na frizuru, Sminku te odjecu i obu¢u (Nurse, 2007.). Prema autorici Byczkowska-
Owczarek, (2019., str. 382.) ,,izgled je klju¢ni element izvedbe, ne samo zato §to Cini izvedbu
lijepom, vel i zato Sto plesacima daje osjecaj da su jedinstveni i cijenjeni. Takoder, razlikuje
pojedine plesne parove jedne od drugih, odnosno da je natjecateljski ples samo sport, svi bi
plesaci nosili istu, jednostavnu odjecu kako bi ocjenjivanje bilo lakse 1 objektivnije®. Plesacice
nose iznimno skupe haljine ukraSene Swarovski kristalima, perjem, S$ljokicama, resama,
volanima i sli¢no te su one prilagodene duZinom za pojedinu disciplinu. Tako su za standardne
plesove specifi¢ne duZe, elegantne haljine, a za latinsko-americke plesove krace 1 atraktivnije.
Pravilima je odredeno kako muskarci za standardne plesove moraju nositi frakove, a za
latinsko-americke plesove laganije bodije i koSulje. Frizure moraju biti u¢vrs¢ene gelom, lakom
za kosu te ukosnicama kako bi plesacima pruzala osje¢aj pouzdanosti i prakticnosti prilikom
plesne izvedbe (Byczkowska-Owczarek, 2019.). Obzirom da se na natjecanjima pleSe pod
reflektorima, za sportske plesace postoji i nepisano pravilo tamnjenja koze koja tada vise

naglasava misice i linije tijela. Plesacice tako nose i vrlo jaku $minku koja estetski dopunjuje

cijeli izgled (Katarinci¢, 2012.).

Prema Katarin¢i¢ (2012.) plesna natjecanja i iznimno zahtjevni treninzi su ono §to ovu vrstu
izvedbene umjetnosti ¢ini sportom. Naime, upravo na sportsko-plesnim natjecanjima publika
moze vidjeti izvedbe sportskih plesaca, ¢ime se opet naglasava spoj elemenata izvedbene
umjetnosti 1 sporta. Na svakodnevnim viSesatnim treninzima, sportski plesaci prolaze kroz

zahtjevne tjelesne 1 mentalne pripreme, Sto znaci da moraju biti iznimno ukljuceni u proces,
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kako bi vidjeli zamjetan napredak te ostvarivali bolje rezultate na natjecanjima. Zapravo,
kompleksnost zahtjeva specifi¢nih za sportski ples i rapidan razvoj performansi postignutih na
velikim natjecanjima, sve ¢eSce potiCe stru¢njake da ukljuce interdisciplinarne timove u trening
sportasa. , Finoca postizanja mentalne ravnoteze, tezina odrzavanja adaptivnih procesa i
oporavka nakon napora, to¢nost tehnike i spektakularne koreografije zahtijevaju interakciju
izmedu psihologa, lije¢nika, plesnih trenera, metodologa te kondicijskih trenera® (Grigore i

sur., 2022., str. 1859.).

Sustav sportskih plesnih natjecanja na nacionalnoj razini utvrduje, sukladno Zakonu o sportu,
Hrvatski sportski plesni savez - HSPS kao krovna organizacija za sportski ples u Republici

Hrvatskoj, a sustav medunarodnih natjecanja utvrduju Svjetska sportsko plesna federacija —
WDSF te Europska sportsko plesna federacija — DSE (Interni dokumenti HSPS-a, 2023.). U

Tablici 2. su navedene sve bitne znacajke sportsko plesnih natjecanja u Hrvatskoj.

Tablica 2. Znacajke sportsko-plesnih natjecanja u RH

Znacajke Opis Podjela Pravilnik
sportsko plesnih
natjecanja
1. disciplina a) standardni a) engleski valcer, Nomenklatura
plesovi tango, becki valcer, sportova i
b) latinsko slowfox i quickstep sportskih grana
americki b) samba, cha-cha- Hrvatskog
plesovi cha, rumba, paso olimpijskog
c) kombinacija doble i jive odbora
svih 10 c) svi navedeni
plesova d) olimpijska
d) breaking disciplina
e) ostale e) umjetnicki, urbani,
discipline karipski, folklorni i
sukladno smooth plesovi
WDSF-u
2. oblik Mogu¢énosti e solo/pojedinci Natjecateljski
natjecanja sudjelovanja na e duoltrio pravilnik HSPS-a
natjecanju e parovi
e mali tim (4-7
natjecatelja)
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veliki tim (najmanje
8 natjecatelja)
formacijski tim
sportsko - plesnih

parova

3. starosni

razredi

Natjecatelji se
razvrstavaju u
starosne razrede na
temelju godine

rodenja

Mladi osnovci (do 9
godina)

Osnovci (10-11
godina)

Mlada mladez (12-
13 godina)

Mladez (14-15
godina)

Starija mladez
(16,17,18 godina)
U-21 (16-21 godina)
Odrasli (19 godina i
stariji)

Veterani 1 (35-45
godina)

Veterani 2 (45-55
godina)

Veterani 3 (55-65
godina)

Veterani 4 (65
godina i stariji)

Pravilnik Svjetske
sportsko-plesne

federacije

(WDSF)

4. kvalitativni

razredi

Natjecatelji se

razvrstavaju po

kvalitativnom
napretku tj.
skupljanjem

bodova na

D1 (jedan ples po
disciplini)

D2 (2 plesa po
disciplini)

D3 (3 plesa po
disciplini)

Natjecateljski
pravilnik HSPS-a
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bodovnim e C (5 plesova po
turnirima disciplini, basic
program)

e B, A I (5plesova

po disciplini,
otvoreni program)

5. vrsta Nacin organizacije e bodovni turniri Natjecateljski
HSPS natjecanja e prvenstvo zupanije, | pravilnik HSPS-a
natjecanja grada ili opéine

e kupRH

e prvenstva RH

e medunarodna

natjecanja

Izvor: Interni dokumenti HSPS-a (2023.)

Najcesca vrsta HSPS natjecanja koja se organizira su bodovni turniri koja predstavljaju temelj

za napredovanje sportaSa u okviru kvalitativnih razreda skupljanjem kvalitativnih bodova
(Interni dokumenti HSPS-a).

Najznacajnija HSPS natjecanja koja se organiziraju su prvenstva RH koja su vazan faktor u
ostvarivanju prava predstavljanja RH na svjetskim i europskim prvenstvima te kupovima,
uvrstenje u sastav reprezentacije kao i ostvarivanje prava na kategorizaciju sukladno Kriterijima
kategorizacije sportasa. Od ostalih natjecanja treba istaknuti medunarodna natjecanja koja se
naj¢esCe organiziraju pod okriljem Svjetske sportsko-plesne federacije (WDSF natjecanja) ili
Europske sportsko-plesne federacije (DSE natjecanja). Na tim natjecanjima hrvatski sportasi
imaju priliku natjecati se protiv ponajboljih svjetskih sportskih plesnih parova, a ta natjecanja
uvelike doprinose ugledu HSPS-a i Kkluba-organizatora u svjetskim razmjerima (Interni
dokumenti HSPS-a, 2023.).

Katarin¢i¢ (2012.) tvrdi da s obzirom na specificnost subjektivnog sudenja i nepostojanja
sustava koji bi uspio hijerarhijski poredati uspjesnost sportskih plesnih parova na natjecanju,
postoji mala vjerojatnost da ¢e se sportski ples ubrzo uvrstiti u raspored olimpijskih sportova.
Iako je 1997. godine sluzbeno priznat olimpijskim sportom, takvo priznanje jo§ uvijek nije

izvedeno u praksi. ,,Jo§ jedna sporna ¢injenica dvostruka je uloga sudaca i trenera sadrzana u
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istoj osobi (Katarin¢i¢, 2021., str. 217.) te nedostatak objektivnosti prilikom sudenja koja je

presudna, obzirom da suci imaju najveci utjecaj na kona¢ni rezultat (Premel¢ isur., 2019.).

Prilikom ocjenjivanja suci posebnu pozornost posvecuju: ritmu, stavu tijela, linijjama, drzanju,
ravnotezi, zajedniStvu, glazbenoj interpretaciji, prezentaciji, snazi, akciji stopala, gibanju po
plesnom podiju i opéem dojmu kojeg natjecatelj ostavlja. To¢ni kriteriji ocjenjivanja sportskih
plesnih parova na natjecanjima koje je izdala Svjetska sportsko-plesna federacija, prikazani su
u Tablici 3. Struc¢ni suci ocjenjuju natjecatelje koriste¢i Pocket PC uredaje, a konacni poredak

dobiva se na temelju dodijeljenih plasmana ili ocjena (Interni dokumenti HSPS-a, 2023).

Tablica 3. Kriteriji ocjenjivanja na sportsko plesnim natjecanjima

Tehnicki kriteriji Umjetnicki kriteriji
Tehnicke kvalitete: Vjestine partnerstva:
a) stavidrzanje a) pozicija para
b) generalni principi b) vodenje/pracenje
C) osnovne akcije C) osnovne akcije — partnerstvo
d) specificna nacela d) linije ifigure — partnerstvo
Pokret uz glazbu: Koreografija i izvodenje
a) timing a) koreografija
b) tempo b) kreativnost, osobni stil plesanja
c) specificni ritmicki zahtjevi c) ekspresija i interpretacija
d) osobna interpretacija d) karakterizacija

Izvor: Premelg, J., Vuckovié, G., James, N., i Leskosek, B. (2019). Reliability of Judging in DanceSport. Frontiers
in Psychology, 10, str. 2. https://doi.org/10.3389/fpsyg.2019.01001

2.4  Marketinski koncepti u sportskom plesu kao izvedbenoj umjetnosti

Kao $to je opisano u prethodnom poglavlju, sportski ples predstavlja izvedbenu umjetnost u
kojoj su bitni akteri tj. umjetnici koji ju izvode, kao i publika koja upotpunjuje svoj dozivljaj.
Upravo zbog navedenog, sportski ples se ne bi trebao percipirati samo kao sport, ve¢ i umjetnost
u ¢ijoj su izgradnji potrebne marketinske aktivnosti. Stoga, marketing izvedbenih umjetnosti
,»zahtijeva snazan odnos izmedu umjetnika, marketinskog struc¢njaka i publike te je generirao
dovoljan komercijalni interes za to podrudje, transformiraju¢i ples u uspjeSan posao‘

(Zaggelidou i sur., 2013., str. 220.).
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Postoji nekoliko ¢imbenika koji utjeCu na rast uspjeSnosti plesa i upotrebe inovativnih
marketinskih alata te kreativnih koncepata koji naglasavaju umjetnicku i sportsku komponentu

sportskog plesa. U navedene ¢imbenike spadaju (Zaggelidou i sur., 2012.) :

a) transformacija vrijednosti plesnog treninga,

b) modernizacija natjecateljskog plana i programa,

C) promoviranje sportskih irekreativnih aktivnosti koje poboljsavaju zdravlje,

d) komercijalizacija plesa kao zdrave aktivnosti,

e) globalizacija plesova kroz sport i formalizacija organizacijske strukture,

f) diversifikacija proizvoda plesne umjetnosti (npr. standardni, latinsko-americ¢ki plesovi,
karipski plesovi),

g) promocija sportskog plesa kroz TV emisije poput Plesa sa zvijezdama.

Zbog svojih specifi¢nosti, sportski ples spada i u sportsku industriju §to zna¢i da zahtjeva
primjenu koncepata marketinga u sportu. Toc¢nije, marketinski stru¢njaci moraju posjedovati
znanja o marketingu u sportu i neprofitnim organizacijama, obzirom da su sportski plesni
klubovi uglavnom organizirani kao udruge (Stegemiller, 1995.). ,Primjena marketinga u
pojedinim podrucjima sportske djelatnosti ima razli€it znacaj, posebno sa stajaliSta financiranja
sporta. lako je marketing prisutan u svim podrué¢jima sportskih djelatnosti, ipak je njegova
najznacCajnija uloga u natjecateljskom, posebno profesionalnom sportu. Osnova za njegovu
primjenu u vrhunskom sportu je atraktivnost i medijska popularnost sporta jer marketing svoju
aktivnost razvija pomocu razli¢itih medija“ (Bartoluci, 1992., str. 31.). 1z tog razloga, najveci
naglasak se stavlja na organizaciju sportsko-plesnih natjecanja, ¢ija uspjesnost ovisi o sinergiji
publike, sponzora i plesnog natjecatelja tj. umjetnika. Clanove publike zanimaju ¢imbenici koji
utjeCu na njihovo ukupno iskustvo, kao §to su cijena, vrijeme, dostupnost, sadrzaj i kvaliteta
izvedbe. Sponzori daju nov€ana 1 nematerijalna sredstva potrebna za realizaciju natjecanja te
predstavljaju pravne osobe koje preuzimaju dio troskova u zamjenu za oglaSavanje. Za
natjecatelje je potrebno osigurati kvalitetno i1 profesionalno iskustvo koje ih nece sprjecavati u
izvodenju plesnih koreografija (Stegemiller, 1995.). Ukratko, organizacija kvalitetnih sportsko-
plesnih natjecanja predstavlja dobar alat za izazivanje senzacija i emocija kod sudionika. Ta

iskustva proizlaze iz interakcije izmedu osobnih misli 1 dogadaja, stoga nitko od ¢lanova

publike nema isto iskustvo (Vila-Lopez i Rodriguez-Molina, 2013.).
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dopire do milijuna ljudi Sirom svijeta, promoviraju¢i plesnu umjetnost i omogucujuci publici
da dozivi magiju ovog izvanrednog dogadaja. Odrzava se svake godine u gradu Blackpool u
Engleskoj, to¢nije u povijesnom kompleksu ,,Winter Gardens Blackpool“ koje ukljucuje
kazaliste i impresivhu plesnu dvoranu, naziva ,,Empress Ballroom*. Tamo se okupljaju
vrhunski plesni parovi iz cijelog svijeta koji se natje¢u u standardnim i latinsko-americkim
plesovima te se vrlo ¢esto ovakvo natjecanje smatra vrhuncem plesne karijere mnogih plesaca.
Prvi puta je odrzan 1920. godine, $to ga ¢ini jednim od najstarijih plesnih festivala i natjecanja
na svijetu. Blackpool Dance Festival je specifiCan po svojoj medijskoj pokrivenosti koja
ukljucuje prijenose uzivo na televiziji te online platformama, ¢ime privlaci jo§ veci broj publike.
Naposljetku, ovakva organizacija sportsko-plesnih natjecanja predstavlja kombinaciju tradicije,
prestiza i kvalitete, ¢ime se inspirira plesace da teZe izvrsnosti te privlaci ljubitelje sportskog

plesa da uZivaju u umjetnic¢kom izri¢aju koji se prenosi (Nurse, 2007.).

Prema Previsicu 1 sur. (2007., str. 20.) ,,jedan od temeljnih koncepata marketinga je koncept
marketinskoga miksa, a koji podrazumijeva specificnu kombinaciju elemenata koristenih za
istovremeno postizanje ciljeva poduzeca te zadovoljavanje potreba 1 zelja ciljnih trzista.
Tradicionalni marketinski miks, poznat kao 4P, sastoji se od proizvoda, cijene, promocije i
distribucije te implicira medusobnu povezanost i meduovisnost navedenih varijabli. ,,Cilj

marketinskih strucnjaka je posti¢i optimalnu ravnotezu ovih varijabli kako bi se maksimizirala
uc¢inkovitost marketinskog plana“ (Lee i sur., 2016., str. 1045.).

Proizvod je prvi element marketinSkog miksa 1 ujedno predstavlja ,.kombinaciju opipljivih 1
neopipljivih elemenata te je slozena, viSedimenzionalna ponuda vrijednosti kojom potrosaci
zadovoljavaju potrebe i zelje* (Hill i sur., 2018., str. 96.). U sportskom plesu, umjetni¢kim
proizvodom se smatra izvedba umjetnika te razli¢ite koreografije koje izvode pred publikom, a
sportski proizvod predstavlja sportsko-plesno natjecanje (Zaggelidou i sur., 2013.). Obje vrste

proizvoda su neopipljive te obuhvacaju komponente koje rezultiraju cjelokupnim, subjektivnim
iskustvom publike (Caraba i Cosma, 2021.).

Cijena umjetnickog proizvoda nije proporcionalna njegovim troskovima i vrlo je slozena za
odredivanje. Oc¢ekivanja potrosaca i reputacija umjetnika utjeu na percepciju cijene, kao i vrste
troskova ili rizika koje publika preuzima kada konzumira umjetni¢ki proizvod/uslugu.

Navedeni rizici se dijele na (Komarac 1 Bradi¢, 2020., str. 3.):
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a) funkcionalni rizik — povezan s percepcijom potro$aca o troSenju novca, vremena ili
dosade;

b) socijalni rizik — rizik da budemo videni na mjestu koje nije u skladu s naSom
percepcijom kako nas drugi vide;

c) psiholoski rizik — rizik da budemo na mjestu koje nije u skladu s nasom slikom o sebi;

d) ekonomski rizik — rizik povezan s novcem i slobodnim vremenom koji su na kocki.

Takoder, cijena ¢e ovisiti o prirodi kulturnog proizvoda, tocnije o stupnju njegove
neopipljivosti. Kada su koristi kulturnog proizvoda manje opipljive, bit ¢e izazovnije odrediti
cijenu (Hill i sur., 2018.). Za umjetnicki i sportski proizvod u kontekstu sportskog plesa, vazno
je 1 prikupljanje sredstava (sponzorstva, donacije 1 partnerstva) kako bi se lakSe organizirala
sportsko-plesna natjecanja (Caraba i Cosma, 2021.) te strategija odredivanja cijena ulaznica za
pojedino natjecanje (Cacovean, 2015.).

Trec¢i element marketinskog miksa je promocija koja se prvenstveno odnosi na komunikaciju
usmjerenu prema ciljnoj publici koja moze ,,omoguditi uspjeh 1 financijski opstanak
umjetnickih organizacija. 1z tog razloga, umjetnicke organizacije koriste osobnu prodaju,
izravni marketing, oglaSavanje, prodajnu promociju, odnose s javno$¢u i druStvene medije kao
elemente promotivnog miksa“ (Komarac i Bradi¢, 2020., str. 4.). Sportsko-plesni klubovi vrlo
cesto ,,imaju ograni¢en proracun dodijeljen promociji i oglaSavanju“ te najceS¢e koriste
drustvene medije kao glavni promotivni alat s obzirom na jednostavnost i besplatni nacin
koristenja (Zaggelidou i sur., 2013.). Isto tako, publicitet ima vrlo vazan utjecaj za privlacenje
publike i novih praktikanata sportskog plesa te odrzavanje interesa postojeé¢ih plesaca
(Stegemiller, 1995). Radi se 0 neosobnoj komunikaciji koju ne financira subjekt o kojem se u
sklopu publiciteta radi. ,,Najc¢esc¢e dolazi u obliku novinskih ¢lanaka o proizvodima ili uslugama

odredene organizacije” (Previsic¢ i sur., 2007, str. 212.).

Znacajnu ulogu u promotivnim aktivnostima usmjerenim popularizaciji sportskog plesa ima
emisija ,,Ples sa zvijezdama®“ (eng. ,,Dancing with the stars*) koja se emitira u mnogim
zemljama diljem svijeta. Koncept emisije je natjecateljski show u kojem poznate osobe
(zvijezde) plesu u paru s profesionalnim plesacima. Svaki par izvodi razliCite plesove i natjece
se za ocjene Zirija te glasove publike. Cilj emisije je kombinirati plesne vjestine profesionalnih
plesaca s popularno$¢u i osobnos¢u zvijezda kako bi se stvorila zabavna i atraktivna izvedba
(Bonner, 2013.). Znac¢ajnu komponentu emisije ¢ini mogucnost aktivnog ukljucivanja publike
kroz koncept telefonskog, SMS te online glasovanja. Clanovi publike mogu glasati za svoj
omiljeni par te posljedicno sudjelovati u procesu eliminacije parova. Na taj nacin, gledatelji su
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pretvoreni u pruzatelje povratnih informacija (Enli, 2009.). Tako je 2008. godine Hrvatska radio
televizija u suradnji s Hrvatskim sportskim plesnim savezom pokrenula emisiju Ples sa
zvijezdama u kojoj su sudjelovali ¢lanovi Saveza, upareni s hrvatskim zvijezdama. Emisija je
znacajno doprinijela popularizaciji sportskog plesa u Hrvatskoj te ukljuCenju veceg broja
natjecatelja u sportske aktivnosti Saveza (Interni dokumenti HSPS-a, 2023.). Emitiranje putem
HRT-a je trajalo do 2013. godine, a od 2019. godine prava na emitiranje emisije preuzela je
Nova TV.

Posljednji element marketinSkog miksa predstavlja distribucija, odnosno ,,mjesto u kontekstu
umjetnosti koje je odredeno nainom na koji publika konzumira umjetnicki proizvod/uslugu*
(Komarac i Bradi¢, 2020., str. 4.). Prema autoricama Carabi i Cosmi (2021., str. 48.), u
kontekstu izvedbenih umjetnosti imamo dvije vrste distribucije. ,,Prva se odnosi na mjesto
izvedbe 1 vrstu rezije, posebice u smislu pozicioniranja, pozadine, inscenacije te odnosa i
distance izmedu publike i gledatelja. Druga je usmjerena na proces distribucije fizickog dokaza
koji prati uslugu: prodaja ulaznica, uc¢inkovitost i pristupacnost™. U sportskom plesu, navedeno
se odnosi na sportske dvorane ili velika kazaliSta u kojima se organiziraju sportsko-plesna
natjecanja i plesne dvorane sportsko-plesnih klubova u kojima se odrzavaju treninzi i pripreme
za natjecanja (Zaggelidou i sur., 2013.). U distribuciji umjetnickih proizvoda, vaznu ulogu
mogu imati i posrednici koji se odnose na agente umjetnika, promotore, agente za prodaju

ulaznica i usluge prodaje ulaznica trece strane (Komarac i Bradic, 2020).

Posljednja vrsta marketinga koju je vrijedno spomenuti u kontekstu sportskog plesa je drustveni
marketing kojim se zeli poboljSati op¢i drustveni pogled na ples. Navedeno se odnosi na
koriStenje izraza “sport”, umjesto “umjetnost” za kategorizaciju plesne aktivnosti, Sto moze
privuéi viSe pripadnika muSkog spola. U tom kontekstu, Skole imaju vaznu ulogu u sklopu
Hrvatskog Skolskog sportskog saveza koji promice plesne aktivnosti kao Skolski sport, Sto

snazno utjeCe na preferencije te izbore djece i adolescenata (Silva i sur., 2021.).
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3 UMJETNICI KAO KREATORI UMJETNICKIH PROIZVODA I USLUGA

3.1  Umjetnicki proizvodi i usluge

Umjetnost ukljuuje mnogo razli¢itih vrsta umjetnickih i kulturnih proizvoda te usluga, kao sto
su glazba, ples, fotografija, industrijski dizajn, arhitektura, filmovi i slicno (Hill i sur., 2018).
Prema Komarac i Bradi¢ (2020., str. 3.) ,,umjetnicki proizvod se odnosi na svojevrsnu ljudsku
izvedbu 1 nastoji imati snazne lokacijske identitete®. Njega stvara umjetnik te nije pod
kontrolom marketinskog menadzera kao u drugim, tradicionalnim poduzeéima. Uglavnom su
umjetnicki proizvodi heterogeni i slozeni te vrlo nematerijalni. Njihovo upravljanje zahtijeva
poseban skup marketinskih znanja i vjestina, specijaliziranih za podrucje umjetnosti (Komarac
i Bradi¢, 2020.).

Pojavom novih podrucja u kojima su potrebna marketinska znanja, okvir 4P se morao dodatno
prosiriti na 7P koji ukljuCuje ljude, procese i okruzenje kao dodatne varijable. Navedeni
marketinski miks karakteristi¢an je za usluzna poduzeca, a i umjetni¢ke organizacije (Lee i sur.,
2016.), budu¢i da ponudu organizacija u kulturi 1 umjetnosti ¢ine proizvodi dominantno

neopipljivih obiljezja, dakle usluge (Hill i sur., 2018.).

Marketinski se stru¢njaci u kulturi 1 umjetnosti moraju usredotociti na proizvod kao djelo
umjetnika, ali jo§ viSe na dozivljaj koji je ponuden publici (Hill i sur., 2018.). Toc¢nije, u
umjetnosti ,,sustinska sloboda umjetnika je ono §to Cini proizvod vrijednim trziSnog plasmana.
Iz tog razloga, umjetnik nije zadovoljan ako samo daje publici ono $to se njima svida, ve¢ ih
zeli uvjeriti da umjetnost ima vrijednost i svojevrsno znacenje* (Lee, 2005., str. 292.).
Posljedi¢no, ,.kulturne i umjetnicke institucije se nalaze u dilemi kako posti¢i ravnotezu izmedu
umjetnicke slobode i ocekivanja publike” (Komarac 1 Bradi¢, 2020., str. 3.). Budu¢i da
organizacije u kulturi i umjetnosti stvaraju vrijednost i koristi za publiku pruzanjem usluga,

potrebno je razgraniciti uslugu od fizickog proizvoda na temelju Cetiri komponente, a tosu (Hill
i sur., 2018.):

a) neopipljivost,
b) neodvojivost proizvodnje i potrosnje,
c) heterogenost i

d) necuskladiStivost.
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Navedene komponente su najviSe izrazene kod odredivanja proizvoda izvedbenih umjetnosti,
bududi da ,,organizacije izvedbenih umjetnosti karakteriziraju nematerijalne usluge, kao $to su

performansi i predstave, koje proizvode iskustvo, emocije i inspiraciju za svoje korisnike
(Ulziibadrakh i Szakaly, 2021., str. 184.).

»Neopipljivost se odnosi na Cinjenicu da usluge nemaju fizicki dokaz i1 stoga se ne mogu
dodirnuti, drzati, pomirisati ili okusiti“ (Cacovean, 2015., str. 140.). Usluge su iskustvene te je
percipirani rizik puno veéi, nego kod kupnje fizic¢kog proizvoda. Primjerice, potencijalni
gledatelji predstave, ne mogu provjeriti planiranu posjetu kazalistu prije same predstave (Hill i
sur., 2018.), kao $to mogu pomirisati parfem prije kupnje (Cacovean, 2015.). 1z tog razloga
marketingki struénjaci u kulturi i umjetnosti moraju komunicirati i izgraditi povjerenje
potencijalnog ¢lana publike (Hill i sur., 2018.) ¢ija su dva glavna aspekta pouzdanost i
dobronamjernost (Lee i sur., 2016.). Neopipljivost pridonosi poteskocama u odredivanju i
opravdavanju cijena usluga te definiranju elementa mjesta pruzanja usluge. Do takvih problema
dolazi jer je izvedbe teze usporediti na osnovu sli¢nih karakteristika, nego fizicke proizvode te

u umjetnosti publika mora biti izravno ukljuc¢ena u isporuku usluge (Hill i sur., 2018.).

Komponenta neodvojivosti znaci da se usluge pruzaju (proizvode) i konzumiraju (Koriste)
istovremeno (Hill i sur., 2018.). Navedeno podrazumijeva da se ,,industrijski proizvodi
proizvode i prodaju potrosa¢ima prije nego Sto se konzumiraju, dok se usluge prodaju,
proizvode 1 troSe istovremeno* (Ulziibadrakh 1 Szakaly, 2021., str. 184.). Neodvojivost
proizvodnje od potrosnje je o€ita u svim izvedbenim umjetnostima, obzirom da su moment
izvedbe 1 konzumacije od strane publike istovremene te je ¢lan publike aktivan sudionik koji se
suocava s izravnim iskustvom (Cacovean, 2015.). Ono S§to sudjelovanje u procesu pruzanja
usluga izvedbenih umjetnosti ¢ini posebnim jest biti dio skupine ljudi koji su istovremeno
obogaceni umjetnickim iskustvom (Hill i sur., 2018.). Prema Cuadradui sur. (2018.), vrijednost
umjetnickog iskustva je viSedimenzionalna i subjektivna, Sto zna¢i da publika procjenjuje

izvedbu na temelju socijalne, funkcionalne te emocionalne dimenzije.

Heterogenost u izvedbenim umjetnostima znaci daniti jedna izvedba nije jednaka te da je svaka
pruzena usluga jedinstvena (Cacovean, 2015.), Sto znaci da ¢lan publike istovremeno dobiva
jedinstveno iskustvo (Hill i sur., 2018.). , Kvaliteta i bit umjetnickih iskustava mogu varirati
ovisno o tome tko ih producira. Na primjer, za izvedbenu umjetni¢ku predstavu, scene nisu
identi¢ne 1 pod utjecajem su raspoloZenja umjetnika, koreografa, tehni¢kog tima te redatelja“
(Cacovean, 2015., str. 141.), §to znaci da je vise ljudi ukljuéeno u pruzanje umjetni¢kog iskustva
(Ulziibadrakh i Szakaly, 2021.). Primjerice, kada bi se u kazalistu izvodila ista predstava za
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jednake ¢lanove publike tijekom vise dana u tjednu, svaka bi izvedba bila drugacija jer

umjetnikova izvedba varira svaki dan (Ulziibadrakh i Szakaly, 2021.).

Posljednja komponenta usluga je njihova neuskladistivost koja se odnosi na nemogucnost
skladiStenja, vracanja ili preprodavanja usluga nakon $to su one koristene. Tada je njihov
prijenos na drugog ¢lana publike nemogu¢ (Cacovean, 2015.). Umjetni¢ke organizacije koje
pruzaju usluge izvedbenih umjetnosti ¢esto imaju poteskoca u uskladivanju ponude i potraznje
jer se izvedbe kasnije ne mogu duplicirati (Ulziibadrakh i Szakaly, 2021.). Primjerice,
neprodane ulaznice za odredeni datum izvedbe znace kona¢ni gubitak moguénosti generiranja
prihoda, tijekom odredenog vremenskog razdoblja, iako ¢e kulturna organizacija snositi pune

troskove organizacije dogadaja (Hill i sur., 2018.).

Ulziibadrakh i Szakaly (2021., str. 184.) navode da se ,,u smislu marketinga umjetnosti, ne
smatraju svi proizvodi nematerijalnim, ve¢ postoje i pomoc¢ni proizvodi kao §to su video i audio
snimaci, knjige te plakati s kazaliSnim rasporedom. Oni se nazivaju poluopipljivim, zbog
njihovog medusobnog odnosa s nematerijalnom vrijednos¢u usluga i prirodom opipljivih

dobara“.

3.2 Specificnosti umjetnic¢kih proizvoda i usluga u sportskom plesu

Ples je prostorna i vremenska umjetnicka forma koja koristi neverbalnu komunikaciju u
stvaranju umjetnickog izri¢aja. Obuhvaca intelektualno, kognitivno i estetsko znanje koje pruza
osobno 1 drustveno iskustvo. Omogucuje ljudima da komuniciraju s drugima na nacin koji se
razlikuje od pisane ili izgovorene rijeci te drugih vizualnih ili sluSnih simbola. Kao i kod drugih
umjetnickih oblika, znanje i percepcija u plesu se odvija na svjesnoj i na podsvjesnoj razini.
,Ples ukljuuje poznavanje vokabulara pokreta, kompozicijskih oblika koji se koriste za
stvaranje specifi¢nih djela i njihovog povijesnog/kulturnog konteksta“ (Zaggelidou i sur.,
2012., str. 101.). Upravo navedene Kkarakteristike opisuju sportski ples kao izvedbenu
umjetnost, medutim on obuhvaca natjecateljske, institucionalizirane 1 standardizirane
dvoranske plesove, §to ga ¢ini sportom (Byczkowska-Owczarek, 2019.). Takoder, dostupno je
viSe istrazivanja o prisutnosti zahtjevnih komponenata tjelesne kondicije u sportskom plesu,
kao S§to su aerobna kondicija, fleksibilnost, miSi¢éna snaga, koordinacija te izdrzljivost
(Zaggelidou i sur., 2012.).
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U kontekstu kulture i umjetnosti, postoje Cetiri razine proizvoda, a u tu kategoriju spadaju (Hill

isur., 2018.):

a) temeljna korist,
b) sredisnje iskustvo,
C) prosSireno iskustvo i

d) potencijalno iskustvo.

U sportskom plesu, izvedbe pojedinih sportsko-plesnih parova i pojedinaca odvijaju se na
natjecanjima, $to predstavlja konacni cilj svakog plesaca i plesne zajednice te mjesto konac¢ne
prezentacije steCenih vjestina. Na spomenutim sportsko-plesnim natjecanjima, plesaci imaju
vrlo malo vremena za prezentaciju svojih dugotrajno stjecanih sposobnosti pred publikom i
sucima. 1z tog razloga, svoju plesnu tehniku usvajaju i pripremaju na intenzivnim treninzima
(Katarin¢i¢, 2012.). Tako sportski plesaci, s obzirom na vremenske omjere trajanja priprema za
natjecanje i samo natjecanje, vlastite identitete vezu podjednako uz oba podru¢ja svog

djelovanja (Katarinc¢i¢, 2012., str. 210.).

Temeljna korist predstavlja centralni dio ponude organizacija u kulturi, umjetnosti i zabavi, a
koja obuhvaca motivaciju za kupovinu ili konzumaciju proizvoda. Za njeno dobro oblikovanje
neophodno je razumjeti prirodu umjetnickog iskustva te potrebe i Zelje ¢lanova publike (Hill i
sur., 2018.). U kontekstu sportskog plesa, temeljnu korist ¢ini motivacija ¢lanova publike za
kupnjom ulaznice za odredena sportsko-plesna natjecanja (Ulziibadrakh i Szakaly, 2021.).
Obzirom da publiku na sportsko-plesnim natjecanjima uglavnom ¢ine roditelji plesaca i
plesacica (Zaggelidou i sur., 2013.), motivaciju ¢ine estetska emocija, projekcija uloga,
ostvarenje fantazije i eskapizam. Estetska emocija predstavlja snazne osjecaje nadahnute
umjetnickim djelom (Hill i sur., 2018.), §to zna¢i da roditelji plesaca na vrlo osobnoj
emocionalnoj razini dozivljavaju umjetnicki izri¢aj koji stvaraju 1 prenose njihova djeca
(Zaggelidou 1 sur., 2013.). Isto tako, publiku vrlo Cesto ¢ine i plesni treneri koji se mogu
poistovjecivati s izvedbama svojih plesaca te biti iznimno kognitivno ukljueni u njihovu

prezentaciju (Nurse, 2007.).

SrediSnje iskustvo se odnosi na dominantno opipljive aspekte umjetnickog iskustva koji
okruzuju temeljnu korist te posreduju u njezinoj isporuci na prihvatljiv i prikladan nacin (Hill i
sur., 2018.). U sportskom plesu se navedeno odnosi na mjesta organizacije sportsko-plesnih
natjecanja, S$to najéeS¢e podrazumijeva sportske dvorane (Finkielsztein, 2023.). Prema

Katarin¢i¢ (2012., str. 210.), ,,srediSnjost natjecanja ¢ini kulturu sportskog plesa, iako se vec¢ina
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prakse dogada negdje drugdje, najéeS¢e u prostorima u kojima se trenira i priprema za
natjecanja“. Na ovoj razini proizvoda, pomazu tri dodatna elementa marketin§kog miksa koji
su karakteristi¢ni za umjetnicke organizacije, a navedeno se odnosina fizicko okruzenje, ljude
i procese. Fizicko okruZenje mora biti prikladno za isporuku iskustva te sluzi kao kompenzacija
za neopipljivost umjetni¢kog proizvoda (Hill i sur., 2018.). Sportske dvorane su uglavnom u
korektnoj mjeri prilagodene sportsko-plesnim natjecanjima, medutim u inozemstvu se vrlo
Cesto takva natjecanja odvijaju u velikim kazaliStima, S$to jo$ viSe naglaSava komponentu
izvedbene umjetnosti u sportskom plesu (Nurse, 2007.). Aktivno sudjelovanje publike na
natjecanjima, mogu potaknuti sami izvodaci, voditelj ili ostali ¢lanovi publike kroz zajednicko
pljeskanje i navijanje za omiljene sportsko-plesne parove (Byczkowska-Owczarek, 2019.).
SrediSnje iskustvo ukljucuje 1 marku koja sazima sveukupno umjetnic¢ko iskustvo u koherentni
skup znacenja koja se mogu evocirati i prikazati koriStenjem komunikacijskih konstanti (Hill i
sur., 2018.). Tako Hrvatski sportski plesni savez predstavlja marku prilikom organizacije
natjecanja na nacionalnoj razini, dok je na internacionalnoj razini to Svjetska sportsko-plesna

organizacija (Interni dokumenti HSPS-a, 2023.).

ProSireno iskustvo se odnosi na aspekte proizvoda koji imaju tendenciju spajanja s drugim
elementima marketinskog miksa, najcesée promocijom (Hill i sur., 2018.). Danas je iznimno
vazno za sportsko-plesne klubove da su aktivni na druStvenim medijima, poput Facebooka,
Instagrama i Y outubea preko kojih se prikazuju pripreme sportaSa za natjecanja te same izvedbe
na natjecanjima, Sto sluzi kao promotivni mediji. Tako se publika potie 1 motivira da posjeti

natjecanja jer ona predstavljaju spoj sporta i umjetnosti (Kudetko, 2017.).

Potencijalno iskustvo je konacna razina proizvoda te su sa stajaliSta umjetnickih organizacija,
stvaranje profita i njegovanje dugoro¢ne lojalnosti medu publikom, vazni motivatori (Hill i sur.,
2018.). U sportskom plesu, za pojedinacnog c¢lana publike potencijalno iskustvo nudi
mogucnosti dublje ukljucenosti na nacin da postanu aktivniji sudionici, preuzimanjem plesne
umjetnosti kao prakticari. Navedeno mogu posti¢i tako da se samostalno upiSu u obliznji
sportski plesni klub te postanu aktivni natjecatelji, $to je ¢eS¢a praksa kod osoba Zenskog spola
(Silva i sur., 2021.).

U izvedbenim umjetnostima pa tako i sportskom plesu, proizvod ¢ine izvedbe umjetnika t;.
plesaca i koreografije koje izvode uzivo pred publikom. Dakle, radi se o nematerijalnim
umjetnickim proizvodima, to¢nije uslugama (Ulziibadrakh i Szakaly, 2021.). ,,Model pruzanja
usluga u kulturi i umjetnosti, naziva ,,servuction® (rije¢ nastala kombinacijom engleskih rije¢i
service 1 production), pruza bolji pogled na nacin organizacije i proizvodnje usluga u
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izvedbenim umjetnostima* (Hill 1 sur., 2018., str. 97.). Model opisuje ,,specifican nacin

stvaranja koristi kroz interaktivni proces, odnosno kroz iskustvo korisnika usluge* (Ozreti¢
Dosen, 2010., str. 48.).

Specificnost sportskog plesa ogleda se u njegovom dvojnom identitetu te spoju umjetnosti i

sporta, Sto znaci da se velika pozornost pridaje nacinu na koji je usluga kreirana. Sam proces

pruzanja usluga se odnosi na suradnju izmedu korisnika i ¢etiri ¢cimbenika (Hill i sur., 2018.):

a) servicescape tj. okruzenje u kojem se usluga proizvodi,
b) kontaktno osoblje i/ili pruzatelji usluga,
€) nevidljiva organizacija i sustavi ugradeni u nju koji podrzavaju uslugu i

d) ostali korisnici.

Prema modelu prikazanom na Slici 6., umjetnicko poduzece, u ovom slucaju sportski plesni
klub koji organizira natjecanje, se dijeli na dva dijela — za ¢lanove publike vidljivi i nevidljivi
dio. ,,Vidljivi se dio sastoji od fizickog okruZenja i kontaktnog osoblja poduzeca tj. zaposlenika
koji dolaze u neposredni kontakt s korisnikom usluge tijekom procesa njezina pruzanja, a
nevidljivi je dio nuZna podrSka vidljivom dijelu (Ozreti¢ DoSen, 2010., str. 48.). Osnovna
poruka modela jest da skup koristi za ¢lana publike na sportsko-plesnim natjecanjima proizlazi
iz interakcije s vidljivim fizickim okruzenjem, izvodacima koji pruZaju umjetnicki doZivljaj te

ostalim ¢lanovima publike (Hill i sur., 2018.).

Slika 6. Servuction model prikazan kroz sportski ples

Okruzenje u kojem se Kontaktno osoblje/pruzatelji
proizvodi usluga usluge

1. fizicko okruzenje 1. izvodaci tj. plesaci
(sportska dvorana) 2. osoblje (zastitari,
blagajnici, ugostitelji u

2. namjestaj 1 ukrasi g " .
kafi¢u koji se nalazi u sklopu

3. tribine

Nevidljiva
organizacija i sustavi
Ostali clanovi 1. treninzi
publike 5 .
Clan publike na 2. marketing
sportsko- 3. organizacija
plesnim
natjecanjima

Izvor: viastita izrada na temelju Hill, L., O'Sullivan, C., O'Sullivan, T. i Whitehead, B. (2018). Creative arts
marketing. 3. izdanje London: Routledge, str. 98.
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3.3 Uloga umjetnika u stvaranju umjetnickih proizvoda i usluga

Prema Komarac i Bradi¢ (2020., str. 3.), postoje ,.tri razliCite skupine aktera u sustavu kulturne

proizvodnje, a to su:
a) proizvodaci kulturnih proizvoda tj. umjetnici,

b) kulturni posrednici odgovorni za komunikaciju i distribuciju kulturnog proizvoda

potroSacu,
c) potrosaci koji proizvodu daju znacenje, pretvarajuéi ga u iskustvo potrosnje®.

Poznata je Cinjenica da ¢lanovi publike sudjeluju u procesu stvaranja vlastitog umjetnickog
iskustva jer daju znacenje onome Sto vide ili ¢uju, na temelju onoga tko su ili Sto znaju. Ovaj
proces je pod utjecajem njihovih ukusa i preferencija, stupnja pripremljenosti i znanja o doti¢noj
umjetnickoj formi te kvalitete obrazovanja koju su imali u zivotu. Na temelju ovih
karakteristika dodjeljuju vrijednost umjetnickom iskustvu (Colbert i d’Astous, 2022.) koja je
,vrlo ¢esto komplicirana i apstraktna“ (Rosina, 2015., str. 9.). Medutim, ¢lanovi publike ne bi
mogli sudjelovati u procesu djelomi¢nog stvaranja umjetnickog dozivljaja da nema umjetnika
koji prenose konkretan umjetnicki izrazaj na njih. To¢nije, ,,svaki segment publike, bez obzira
na vrstu 1 segmentacijske varijable koje ga definiraju, sudjeluje u izvedbi ocekujucéi ili Zelec¢i
dozivjeti odredenu vrstu iskustva. Isto tako, umjetnici zele ponuditi odredeno iskustvo. Uspjeh
nastaje kada se iskustvo koje umjetnicki tim nudi poklapa s ocekivanjima javnosti, zaokuplja

ili ¢ak premasuje ta oCekivanja“ (Caraba i Cosma, 2021., str. 47.).

Umjetnici stvaraju umjetni¢ke proizvode i usluge kroz svoje osobne vizije, emocije 1inspiracije,
odnosno zele ponuditi svoju ,,jedinstvenu viziju svijeta® (Colbert 1 d'Astous, 2022., str. 78.).
Njihov rad ukljucuje kreativnost, eksperimentiranje s razli¢itim tehnikama, stilovima,
pokretima, Zanrovima, kako bi prenijeli svoje misljenje i stav oko vaznih drustvenih tema. Na
taj nac¢in, indirektno propitkuju svoju publiku o stvarnosti i iluzijama u kojima zive te im tako
privlaCe paznju 1 poti€u na dublje razmiSljanje (O’Reilly 1 Kerrigan, 2010.). Umjetnicki
proizvodi i usluge imaju svoju tezinu i estetsku vrijednost te sadrze identitet umjetnika koji ih
je stvorio. Toc¢nije, onaj tko stvori umjetnicko djelo klju¢ni je ¢imbenik njegove vrijednosti.
Primjerice, slika Rembrandta van Rijna vrijedi mnogo, mnogo manje ako se utvrdi da ju je
naslikao jedan od njegovih sljedbenika, a umjetnicko djelo ostaje isto, samo se promijenio slikar
(umjetnik). ,,Umjetnici su podlozni trzisnim silama, pitanjima upravljanja karijerom, efektima

supstitucije 1 zivotnim ciklusima proizvoda, bas kao i marke. Drugim rijeima, umjetnike se
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moze promatrati iz perspektive stvaranja jedinstvene marke* (O’Reilly i Kerrigan, 2010., str.
18.).

Nekada je postojala percepcija da umjetnost mora biti nekomercijalna da bi se smatrala
umjetnoséu, a navedeno premasuje poantu da ,,umjetnost mora biti prepoznata i prihvacena od
strane vecine publike kako bi se postigao cilj eminentnosti i divljenja koji stvara vrijednost i
priznanje (Forrest i Piper, 2018., str. 352.). Medutim, ¢esto se umjetnike i njihove umjetnicke
proizvode smatra samo izvorom Kkreativnosti i inspiracije, dok s druge strane umjetnost
predstavlja ozbiljan poslovni koncept (Genc i Okan, 2022.). Moguce je identificirati veze
izmedu umjetnosti i poslovnih koncepata na primjeru zivotnog ciklusa proizvoda. Naime,
umjetnici eksperimentiraju s novim tehnikama 1 pomicu granice onoga $to umjetnost zapravo
jest. S druge strane kustosi, kolekcionari i investitori kao inovatori i rani usvajaci, vide

vrijednost u jo§ neprepoznatom talentu te prihvacaju rizik stvaranju umjetnickog iskustva (Fillis
i sur., 2023.).

Uspjesni umjetnici mogu se promatrati kao vrsni menadZeri vlastite marke, Sto predstavlja
klju¢nu komponentu u njihovim karijerama. ,,Marka je korisnicko iskustvo predstavljeno
zbirkom slika i ideja te se ¢esto odnosi na simbol kao §to su ime, logo, slogan i dizajnerska
shema. Prepoznavanje marke i druge reakcije stvaraju se akumulacijom iskustava s odredenim
umjetnickim proizvodom ili uslugom, kako izravno vezanih uz umjetnicki izri€aj koji prenose,
tako i kroz utjecaj oglaSavanja, dizajna i medijskih komentara“ (Hill i sur., 2018., str. 121.).
Tako su marke umjetnika druStveno konstruirane, zato jer nisu samo pod kontrolom pojedinaca
kojima pripadaju, ve¢ dobivaju znacenje od publike (Colbert i d’Astous, 2022.). To¢nije,
publika se fokusira na vrijednosti povezane s umjetnicima i kulturom umjetni¢ke organizacije

na temelju dega mogu procijeniti osobnost marke (Caslavova i Petrackova, 2011.).

Umijetnike koji imaju vlastite marke, nazivamo poduzetnicima (Fillis i sur., 2023.). Prema
Komarac i Bradi¢ (2020., str. 2.), to su ,,umjetnici koji su ujedno i menadzeri i vlasnici, imaju
umjetni¢ke 1 poslovne vjesStine te znanja za prezivljavanje na trziStu umjetninama. Tako se i u
kontekstu kulture 1 umjetnosti, moze koristiti poduzetnicki marketing koji pruza nacin
rjeSavanja kreativnog koriStenja ogranicenih resursa u umjetnickim organizacijama, na temelju
Cega se postize konkurentska prednost®. Umjetnici poduzetnici mogu ponuditi alternativne,
prikladnije oblike marketinga kroz koje odreduju poduzetnicke ciljeve kao $to je identifikacija
profitabilnih moguénosti proizvoda koji privlace prepoznatljiva trzista. To ¢esto dovodido toga
daumjetnici prihvacaju poduzetnicki pristup odredivanju cijena i vrednovanju. U isto vrijeme,
neki se umjetnici mogu vise fokusirati na umjetnicko stvaranje, zbog svoje potrage za
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intelektualnom stimulacijom ili pokazivanjem emocija, a drugi mogu biti vodeni trziStem i

financijskom nagradom (Fillis i sur., 2023.).

3.4  Izabrani primjeri uspjeSnih umjetnickih proizvoda i usluga u Hrvatskoj

3.4.1 SloZenost procesa osmisljavanja plesnog koncepta

Umjetni¢ki proizvod u kontekstu plesa kao izvedbene umjetnosti predstavlja plesna
koreografija, odnosno proces povezivanja pokreta i figura koje plesaci izvode u pratnji
odredenog ritma. Koreografija plesacima 1 koreografima nudi moguénost reflektiranja vlastitog
identiteta i osobnosti. Konkretno, navedeni proces se sastoji od Cetiri faze, a koje ukljucuju
inspiraciju koreografa 1 definiranja svrhe koreografije, odredivanje koncepta i1 koraka te

vjezbanje i izvedbu plesne koreografije (Parviainen, 1998.).

Opcenito plesni koreograf moze biti osoba koja isklju¢ivo kreira i smislja plesni koncept, a nije
izvoda¢ na nastupu te osoba koja je 1 koreograf i plesac, tj. izvodac vlastite plesne koreografije
(Sachsenmaier, 2021.). Proces kreiranja koreografije zapocinje inspiracijom koja dolazi kroz
razliCite vanjske poticaje, poput glazbe, kostima, izvedbe odredenog plesaca, kao i1 unutarnje
poticaje poput emocija. Vrlo ¢esto koreografi pronalaze inspiraciju u obje vrste poticaja pa tako
stvaraju plesni koncept na nacin daizraze vlastite osjecaje koje Cuju u glazbi (Hewer i Hamilton,
2010.). Svrha koreografije se odreduje s obzirom na mjesto izvedbe i vrstu umjetnicke
komunikacije s publikom. Primjerice, sportsko-plesna koreografija namijenjena sportskim
natjecanjima, mora bitiu skladu sa svim navedenim propisima i pravilima koje odreduju plesne

institucije, za razliku od koreografija namijenjenih za nastupe u kazaliStu ¢ije stvaranje nije

ograni¢eno (Byczkowska-Owczarek, 2019.).

Prilikom stvaranja plesnog koncepta i umjetnickog djela, koreografi ,,ne koriste pokret na na¢in
na koji se koristi u svakodnevnom zZivotu, ve¢ spajaju plesne figure kako bi stvorili strukturu i
cjelovitost tjelesnih pokreta. Odnosno otkrivaju dublje istine unutar konteksta njihove
umjetnicke izrazajnosti® (Parviainen, 1998., str. 148.). Polozaji tijela plesaca 1 odredene figure
te linije tijela imaju precizna znacenja unutar plesne koreografije, ali su povezani i s drugim
elementima plesnog koncepta, poput glazbe, opreme, mjesta izvodenja, ostalih plesaca te
karakterom plesa koji se izvodi. Kao rezultat toga, koreografija ne ukljucuje samo kompoziciju
pokreta, ve¢ donosi cjelovitost (Parviainen, 1998.). Jedan od latinsko-americkih plesova je paso

doble, specificnog i teatralnog karaktera koji interpretira pricu o matadoru i njegovom
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suceljavanju s bikom. U tom kontekstu, koreografija mora biti napravljena tako da muski plesac¢
dostojanstvenoi karakterno utjelovi matadora, a danjegova partnerica bude flamenco plesacica,

pazeci pritom na glazbu i glazbenu interpretaciju (Yamanashi Leib i Bulman, 2009.).

Prilikom izvedbe plesne koreografije, posebna pozornost je posveéena trenutku i privremenosti
cjelokupnog plesnog koncepta, buduci da ples kao izvedbena umjetnost nestaje nakon §to se
izvede. 1z tog razloga ,umjetnicko plesno djelo nije dovrSseno dok ne ude u polje
intersubjektivnosti pojedinog c¢lana publike, kroz koje se odreduje njezina vrijednost®
(Parviainen, 1998., str. 139.). To¢nije, na plesnom nastupu ili natjecanju, pojedini ¢lanovi
publike na subjektivan nacin procjenjuju emocije 1 umjetnicki izricaj koje plesaci prenose
prilikom vlastite izvedbe (Cacovean, 2015.). Iako se na plesnim treninzima uvjezbava nacin
izvodenja odredenog plesnog koncepta, ovisno o mjestu izvedbe i raspoloZivosti plesaca,
pojedini dijelovi koreografije se mogu neocekivano promijeniti, zbog Cega je svaka plesna
izvedba drugacija (Parviainen, 1998.). U kontekstu sportskog plesa, na natjecanjima se prilikom
nastupa, ¢esto dogada sudar s drugim plesnim parovima na podiju, zbog Cega su plesaci

primorani improvizirati unutar svoje plesne koreografije (Grigore isur., 2018.).

3.4.2 Sportsko-plesna predstava ,,Zaplesi‘

,Zaplesi je sportsko-plesna predstava, autorice Petre Jericevi¢, koja je okupljala najbolje
plesace tj. reprezentativce Hrvatskog sportskog plesnog saveza i pobjednike prve sezone Plesa
sa zvijezdama, emitirane na Novoj TV te ostale profesionalne plesace koji su sudjelovali u
navedenoj emisiji. Ovaj plesni projekt je putem plesnih predstava publici pruzio priliku da se
poblize upozna s plesom kao sportskom disciplinom, a ujedno i poveze s plesnom kulturom.
Odvijala se u pet hrvatskih gradova, to¢nije Zagrebu, Samoboru, Varazdinu, Sisku i Splitu.

Nazalost, plesna predstava se izvodila samo 2019. godine, a 2020. je prekinuta, zbog epidemije
COVID-19 virusa (Interni dokumenti HSPS-a, 2019.).

Ideja za sam projekt je nastala zbog nezadovoljavaju¢e popularnosti sportskog plesa u
Hrvatskoj, mogucnosti koriStenja medijskog prostora, interesa publike oko emisije Ples sa

zvijezdama te Zelje za stvaranjem novih sportskih plesnih parova (Interni dokumenti HSPS-a,
2019.).
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U Tablici 4. je dostupan pregled ciljeva razvoja plesnog projekta ,,Zaplesi“, a koji zadovoljavaju

Hrvatski sportski plesni savez, ¢lanice HSPS-a, odnosno plesne klubove te plesace koji su

sudjelovali.

Tablica 4. Ciljevi plesnog projekta ,,Zaplesi

CILJEVI HSPS-a

CILJEVI CLANICA

CILJEVI ZA PLESACE

Povecanje Clanstva
Povecanje prihoda
(nove Clanarine 1
registracije, novi
sponzori...)
Povecanje broja
natjecatelja

Razvoj novih plesnih
parova

Prezentiranje
sportskog plesa u
javnosti (prisutnost u
medijima)
Regionalna
zastupljenost

Veci broj sponzora

Upis novih ¢lanova
Povecanje prihoda
(dodatne Clanarine,
kotizacije, novi
sponzori...)
Priblizavanje
sportskog plesa djeci,
narocito djecacima
Povecanje broja
posjetitelja na
natjecanjima

Veci broj sponzora

Nezaboravno i novo
iskustvo

Drugacija
perspektiva od one
natjecateljske
Ispunjavanje timskog
zadatka

Doprinos zdravoj i
pozitivnoj sportskoj
atmosferi

Napredak i razvoj

Izvor: Interni dokumenti HSPS-a (2019.)

Realizacija i op¢i razvoj projekta su se odvijali kroz tri faze u lipnju, srpnju te rujnu 2019.
godine (Interni dokumenti HSPS-a, 2019.).

U prvoj fazi projekta cilj je bio oblikovati uslugu, odnosno predstavukoja ¢e se ponuditi publici,

a sastojala se od sljedecih aktivnosti:

a) Dogovor sa zvijezdom showa - u stalnoj postavi sudjelovali su Slavko Sobin i Gabriela

Pili¢, pobjednici Plesa sa zvijezdama 2019. godine, a u pojedinim predstavama su

gostovale i druge zvijezde iz iste emisije, primjerice, Viktorija Rada.

b) Razrada koncepta plesne predstave - ideju i koncept predstave pripremila je Petra

Jeri¢evi¢ uz pomo¢ HSPS-a i ostalih sudionika. Predstava je imala sedamnaest vizualno

atraktivnih scena, tj. plesnih koreografija koje su prikazivale kompleksnost i ljepotu
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sportskog plesa. Narator kroz pri¢u je bio glumac Slavko Sobin koji je pricao svoje
osobno iskustvo vezano uz ples i emisiju PSZ. Uz navedeno, koreografije su se izvodile
u formacijama ili pojedina¢nim sportskim plesnim parovima.

c) Odabir plesata — poziv za sudjelovanje upucen je hrvatskim reprezentativcima,
sudionicima Plesa sa zvijezdama te ¢lanovima sportskih plesnih klubova iz grada u
kojem se izvodi predstava. Na kraju je odabrano osam sportsko-plesnih parova.

d) Prezentacija projekta i ugovaranje suradnje s Clanicama HSPS-a - sudjelovanje u
projektu potvrdili su klubovi iz gradova: Samobor, Zagreb, Sisak, Varazdini Split, stoga
su ti gradovi definirani kao domacini predstave. Klubovi koji su pristali na suradnju su
sportski plesni klubovi Samobor, Optimus, Spin, PCZ, Valcer, Takt, Top Step, Lolita,
Mirela i Lambada.

e) Ugovaranje termina predstave u gradovima - u suradnji s ¢lanicama ugovoreni su
termini gostovanja, kao i lokacije odrzavanja tj. distribucija. Odabrani su gradsko
kazaliste ,,Vidra“ u Zagrebu, Kino dvorana u Samoboru, Koncertna dvorana
varazdinskog HNK, dvorana kino-kazaliSta “Kristalna kocka vedrine” u Sisku te splitski
Amfiteatar Doma mladih.

f) Dogovaranje kostima - osim vlastitih kostima sportskih plesaca u predstavi su se
koristili kostimi za skupne tocke koje je sponzoriralo poduzec¢e NTS. Oni su se pokazali
iznimno pouzdanim partnerom projekta, istovremeno djelujuci i kao promotor projekta
tijekom njegova trajanja.

g) Odabir osoba koje rade na projektu te sudjeluju i pomazu kod stvaranja - dogovaranje
kazaliSta, medija, promo videa, sponzora i sl.

h) Definiranje financijskog plana koji ukljucuje prihode i rashode. Navedeno je prikazano
u Tablici 5.

Druga faza projekta se sastojala od aktivnosti kojima se predstava nastojala razviti i marketinski
potkrijepiti:
a) Dogovor s plesa¢ima koji Zele i mogu sudjelovati na projektu.
b) Formiranje stalne postave plesaca koja se sastojala od osam sportskih plesnih
parova. Parovi su zajedno s koreografkinjom trenirali u Zagrebu i Varazdinu kroz

period od tri mjeseca. Na navedenim treninzima su se koreografirale zajednicke i

pojedinacne scene.
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c) Snimanje promotivnog materijala u obliku fotografijai videozapisa koji su se dijelili
na drustvenim mrezama, sluzbenim web stranicama HSPS-a i klubova ¢iji plesaci
su sudjelovali u predstavi te ostalim vaznim medijima, poput novina i ¢asopisa.

d) Postavljanje predstave i stvaranje vizualnih efekatakoji bi pratili predstavuna platnu
i projekcijom.

e) Prijevoz sudionika predstave odvio se uz minimalne troSkove tako da su ¢lanovi
prevozili druge ¢lanove svojim osobnim automobilima te kombijem koji je za dvije

predstave besplatno ustupio PK SPIN za prijevoz plesaca.

Posljednja, treca faza projekta se sastojala od aktivnosti koje su bile namijenjene provedbi

samog projekta te organizaciji. Navedene aktivnosti su:

a) Odredivanje cijene temeljem regionalnih razlika zbog manje spremnosti plac¢anja
skupljih ulaznica u manjim gradovima. Tako je cijena ulaznice za predstavu u Zagrebu
iznosila 70 kn (cca 9,3 eura), a primjerice za Sisak 50 kn (cca 6,6 eura). Ulaznice su se
nabavljale preko maila javnost@hsps.hr te u sportskim plesnim klubovima. Naravno,
ako je ostalo viska ulaznica, one su se prodavale na licu mjesta u kazaliStima.

b) Izrada prigodnih plakata ulokalnim sredinama te postavljanje na mjestima poput skola,

vrti¢a te javnih povrSina za oglasavanje.

Tablica 5. Financijski plan projekta ,,Zaplesi

PRIHODI RASHODI
Ulaznice Honorar zvijezdama
Sredstva HSPS-a Promocija projekta (drustvene mreze,

plakati, mediji)

Sponzori Prijevoz (najam kombija)

Dvorane za uvjeZbavanje predstave

Najam kazaliSta za odvijanje predstave

Izvor: Interni dokumenti HSPS-a (2019.)

Projekt je bio uspjesan, buduéida su bili ostvareni svi ciljevi navedeni u Tablici 4. te je prema
financijskom izvjes¢u utvrdena dobit nakon projekta. Reakcije publike su bile izuzetno
pozitivne, $to je doprinijelo povecanom upisu djece i ostalih ¢lanova u sportsko-plesne klubove.
Takoder, primijenjeni marketinski koncepti su urodili plodom, budu¢i da je zabiljeZen pojacani
interes za aktivnosti HSPS-a nakon predstave te interes poduzeca koja su htjela sponzorirati

daljnje aktivnosti Saveza. Osim navedenog, razvoj predstave je krenuo u trenutku kada je 2019.
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godine, nova sezona emisije Ples sa zvijezdama, podigla svijest javnosti o sportskom plesu u
RH. Publika je preko navedene emisije mogla poblize upoznati pobjednike, profesionalnu
plesacicu Gabrielu Pili¢ i glumca Slavka Sobina koji su znacajno doprinijeli promociji
predstavei razvoju cijelog koncepta projekta (Interni dokumentiHSPS-a, 2019.). S time se veze
i ¢injenica da,,ime umjetnika djeluje kao vrijednost umjetnickog djela, u ovom slucaju plesne
predstave. Ono utjeCe na vrijednost djela opcenito, kao i1 na razliCite aspekte njegove

ekonomske vrijednosti i koliko je publika spremna platiti za njega™ (Hernandoi Campo, 2017.).

Na Slikama 7. i 8., prikazani su promotivni plakati plesne predstave ,,Zaplesi“ koji su se
objavljivali putem drustvenih mreza i fizi¢ki izradivali u obliku letaka. Na Slici 9. prikazan je

primjer medijskog ¢lanka na Varazdinskom portalu.

3113

Slika 7. Promotivni plakat projekta ,,Zaplesi

za najavu svih predstava

R ; h S ¢
ZAGREB 'i\‘\l()H(JR 1Apl!’l VARAZDIN SISAK SPLIT

Izvor: Interni dokumenti HSPS-a (2019.)

V‘C

Slika 8. Promotivni plakat projekta ,,Zaple za najavu plesne predstave u Zagrebu

Izvor: Interni dokumenti HSPS-a (2019.)
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Slika 9. Medijski ¢lanak projekta ,,Zaplesi* na Varazdinskom portalu

%azdmski‘hr ® 8ok privise’ X =

HRVATSKI SPORTSKI PLESNI SAVEZ

SPORTSKI PLES NA KAZALISNIM
DASKAMA Predstava ‘Zaplesi’ 23. rujna u
varazdinskom HNK

AUTOR: VaraZdinski.hr 18.09.2019. ® 21:00

Google oglasi

Vie ne prikazuj taj oglas
aSto ovaj oglas? @

= Najcitanije

INCIDENT U OREHOVCU

’ Novomarofski Domovinski
pokret trazi ostavku Sinise
Jenkaéa: ‘To je za svaku

osudu’

MODA

FOTO Kookabee X u Starom
gradu: Modna revija,
glazbeno-scenske tocke i
zabava

IKAR FEST

Izvor: Varazdinski.hr (https://varazdinski.net.hr/vijesti/scena/89115/sportski-ples-na-kazalisnim-daskama-

predstava-zaplesi-23-rujna-u-varazdinskom-hnk/) , pristupljeno 21.6.2024.

3.4.3 Plesni projekti ,,Ladies latin Zagreb* i ,,Latinette*

Rekreativni plesni program ,,Ladies latin Zagreb* namijenjen je Zenama bez plesnog partnera
koji se bazira na latinsko-americkim plesovima u kombinaciji s nekim suvremenim elementima.
Projekt je osmiSljen kako bi Zene mogle usvojiti elegantne, dinamicne 1 atraktivne plesne
vjestine, a koreografije su koncipirane tako da se mogu otplesati bez vodenja od strane partnera.
Prilikom razvoja projekta, definirani su glavni ciljevi, a koji ukljucuju poboljSanje fizi¢kih
sposobnosti i zdravlja Zena svih starosnih skupina, poticanje kreativnosti, samopouzdanja i
osobnog izraza te posljedi¢no podizanje svijesti javnosti o plesu kao sportu i izvedbenoj
umjetnosti. Jedan plesni trening se sastoji od aktivnog zagrijavanja cijelog tijela, u¢enja osnova
plesa koji se radii usavrSavanja koreografija. Jedna koreografija se radi na dva ili tri treninga
tako da na plesne treninge mogu dolaziti pocetnice, plesacice drugih stilova, ali i one koje su se
dugo godina bavile sportskim plesom. Poseban naglasak stavlja se na zabavu i druZenje
polaznica i trenerice kako bi cjelokupno iskustvo bilo jos vrijednije (Interni dokumenti Petre

Jericevi¢, 2020.). Projekt se promovira na nacin da se naucene koreografije snimaju te se
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videozapisi objavljuju putem sluzbenih profila na drustvenim mrezama. Odreden je i1 cjenik
plesnih treninga, putem kojeg polaznice mogu odabrati Zeljeni program kojeg Zele slijediti i
platiti. Distribucija ove plesne usluge se odvija fizicki na Velesajmu u XXL teretani u Zagrebu.
Projekt je iznimno uspjesan, buduci da je generirao veliki interes zena svih dobnih skupina i
posljedi¢no rezultirao njihovim uklju¢ivanjem u navedeni program. UspjeSnost projekta
potvrduje 1 Cinjenica da su se krenuli razvijati slicni rekreativni plesni programi za Zene i u
ostalim gradovima RH te raznim sportsko-plesnim klubovima (Interni dokumenti Petre
Jeri¢evi¢, 2021.).

,Latinette predstavlja profesionalnu plesnu skupinu, specijaliziranu u raznim plesnim
stilovima koji ukljuuju latinsko-ameri¢ke plesove, jazz, step te komercijalne plesove.
Plesaci(ce) unutar navedene skupine posjeduju iznimne prezentacijske, tehniCke i timske
vjestine, kao 1 kreativnost, Sto doprinosi njihovoj visokoj razini izvedbe. Ova plesna skupina
konkretno nudi plesne usluge za vjenéanja, korporativne dogadaje, ljetnu animaciju u hotelima,
privatne dogadaje te sportske manifestacije, sajmove i slicno. Zajedno nastupaju i plesu u
videospotovima i vrlo lako pronalaze kreativna rjeSenja za promociju proizvoda klijenata koji
su 1h angazirali. Cijene su kreirane za svaki projekt posebno jer ovise o trajanju tocke, vremenu
provedenom na nastupu, gradu u kojem je nastup dogovoren te broju proba koje su potrebne za

stvaranje idealnog sadrzaja primjerenog zeljama klijenta. Proces kreiranja nastupa se sastoji od

sljedecih faza (Latinette, b.d.) :

a) Priprema samog projekta — nakon definiranja budzeta, glavna koreografkinja Petra
definira tim dostupnih plesaa za odredeni datum te komunicira vrijeme odrzavanja
plesnih treninga i proba kostima.

b) Akontacija — klijenti moraju uplatiti odredeni iznos prije plesnog nastupa kako bi
potvrdili svoj termin i odobrili pocetak rada skupine. Navedeno je potrebno, zato jer se
vecina odradenog posla odnosi na pripremu 1 plesne probe.

c) Nastup —tim Latinette dolazi na dogovoreno mjesto dogadaja i u dogovoreno vrijeme,
pazeci pritom na svoju profesionalnost i protokol.

d) Ostatak isplate — po zavrSenom nastupu, klijent isplacuje plesnoj skupini ostatak

ugovorenog iznosa u jasno dogovorenom roku.

Prilikom razvoja projekta, autorica je definirala kratkoro¢ne ciljeve koji ukljucuju definiranje
uzeg tima od deset plesaca koji na redovnoj bazi treniraju i kreiraju sadrzaj koji se prodaje te
investiranje u potrebnu opremu i kostime koji ¢e se koristiti na nastupima. Dugorocni ciljevi
obuhvacaju suradnju s pouzdanim klijentima koji ¢e postivati svoju stranu ugovorenog posla te
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osigurati samostalnost ,,Latinetta* kao plesne skupine koja moze u odredenim situacijama sama
kreirati kvalitetan sadrzaj i bez fizickog prisustva glavne trenerice. lza ove plesne skupine su
mnogobrojni nastupi za razli¢ite klijente kojima je bila potrebna njihova plesna usluga te
kreativan sadrzaj koji mogu ponuditi. Promotivne aktivnosti Latinetta ukljucuju dijeljenje
sadrzaja na drustvenim mrezama, poput Instagrama i Youtube-a te nastupi na dogadajima
klijenata. Posljednji odraden nastup bio je povodom otvorenja novoizgradenog i luksuznog
hotela Vallum u Cavtatu te bara i restorana na otoc¢i¢u Supetru ispred Cavtata koji ¢e zajedno

djelovati pod novom markom ,,St. Pietro (Interni materijali Petre Jeri¢evi¢, 2024.).

Navedene projekte je razvila Petra JeriCevi¢, afirmirana plesacica sportskog plesa,
koreografkinja i plesna pedagoginja, koja je nakon pobjede u Plesu sa zvijezdama 2013. godine,
zakljucila dacijeli Zivot Zeli raditi neSto kreativno s ljudima koji su jednako strastveni, odlu¢ni
te dovoljno uporni da i od najobi¢nije ideje iznesu neocekivana rjeSenja (Interni materijali Petre
JeriCevi¢, 2020.). Razvijanjem ovakvih projekata te spajanjem kreativnosti s vodenjem
vlastitog obrta, Petra je postala poduzetnik u podru¢ju umjetnosti. Prema Komarac i Bradi¢
(2020.) umjetnici kao kreatori proizvoda, odnosno umjetnosti, Cesto su samozaposleni,
nedostaju im financijska sredstvai vrijeme te imaju drugacije pokretace i ciljeve u usporedbi s
poduzetnicima drugih sektora. Tako je Petrin glavni cilj pretvoriti svoje umjetnicke projekte u
svojevrsnu marku koju ¢e publika prepoznati. Njena dugoro¢na zelja je da,,Latinette* postane

poduzece, ¢ime bi se na kvalitetnoj razini spojila izvedbena umjetnost i posao (Interni

dokumenti Petre Jericevi¢, 2020.).
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4 ISTRAZIVANJE ULOGE MARKETINGA IZVEDBENIH UMJETNOSTI U
KREIRANJU PROIZVODA I USLUGA SPORTSKOG PLESA IZPERSPEKTIVE
PLESACA KAO UMJETNIKA

4.1 Predmet i cilj istrazivanja

Istrazivanjem se zeljelo otkriti kakva je uloga marketinga izvedbenih umjetnosti u kreiranju
proizvoda 1 usluga sportskog plesa iz perspektive plesaca kao umjetnika, koji u ovom

specifitnom podrucju ponekad zamjenjuju marketinske strucnjake.

Takoder, cilj istrazivanja je bio pruziti uvid i dati odgovor na istrazivacko pitanje kako sportski
plesaci kao umjetnici kreiraju umjetnicke proizvode i usluge te u kojoj mjeri 1 kako koriste
marketinSka znanja specifi¢na za izvedbene umjetnosti. Navedeno je potrebno istraziti jer je

otkriven nedostatak prethodnih istrazivanja u Hrvatskoj i svijetu.

4.2  Metodologija istraZivanja

Provedeno istrazivanje je eksplorativno kvalitativno istrazivanje kojim se Zeljelo otkriti
misljenja aktivnih sportskih plesaca. Za istraZivanje tema izvedbenih umjetnosti 1 sporta,
Komarac i Bradi¢ (2020., str. 4.) preporucuju ,kvalitativnu perspektivu jer moze rezultirati
veéim uvidom 1 olaksati razvoj blizeg odnosa izmedu istraziva¢a i ispitanika". Metoda
dubinskog intervjua koriStena je za prikupljanje misljenja sportskih plesaca. Odabrana metoda
je prikladna jer je bilo potrebno "potaknuti sudionike da govore o svom znanju i iskustvima™
(Komarac 1 Bradi¢, 2020., str. 4.).

Odabrani uzorak je namjerni te se sastoji od devet aktivnih sportskih plesac¢a. Ispitana su dva
sportsko-plesna para koja odlaze na sportsko-plesna natjecanja te pet pojedina¢nih sportskih
plesaica koje su trenerice u sportsko-plesnim Kklubovima te stvaraju plesne umjetnicke
proizvode za nastupe. Vazno je napomenuti kako jedna ispitanica ima diplomu u podrucju
trenerske struke plesa. Svi ispitanici su stariji od 18 godina teimaju iskustva i praktickog znanja
u sportskom plesu, obzirom da su se veci dio Zivota njime bavili. 1z tog razloga, odabrani su
ispitanici koji mogu pruziti uvide u raznovrsnost umjetni¢kih proizvoda koji su kreirani u
sportskom plesu kao izvedbenoj umjetnosti i sportu. U uzorak nisu ukljuéeni ispitanici koji se
bave drugacijom vrstom plesne izvedbene umjetnosti, dakle u obzir su se uzeli oni koji se bave

standardnimi latinsko-ameri¢kim plesovima. Sto se ti¢e spola ispitanika, sedam ih je Zenskog
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1 dvoje muskog spola. Profili ispitanika, zajedno s njihovim kodovima, prikazani su u Tablici
6.

Tablica 6. Podaci o ispitanicima

KOD SPOL 1 DOB ZANIMANJE ISPITANIKA
ISPITANIKA ISPITANIKA
ISPO1 V4 mag. oec., specijalist za komunikacije i
27 drusStvene mreze, profesionalna plesacica
ISPO2 V4 strucna specijalistica trenerske struke plesa,
32 koreografkinja, profesionalna plesacica
ISP0O3 Vi studentica sestrinstva, profesionalna plesacica
22
ISPO4 V4 asistent na katedri za estetske sportove (kolegij
25 Ples na KIF-u), profesionalna plesacica
ISP0O5 V4 studentica, profesionalna plesacica
25
ISPO6 M student, profesionalni plesac¢
27
ISPO7 V4 studentica, profesionalna plesacica
23
ISP08 Z studentica digitalnog marketinga, profesionalna
25 plesacica
ISP09 M student, profesionalni plesac
26

Napomena: Zbog osiguravanja anonimnosti u istrazivanju, ispitanicima su dodijeljeni kodovi.

Izvor: Istrazivanje

Vazno je napomenuti kako ISP05 1 ISP06 ¢ine jedan sportski plesni par te ISPO8 1 ISP09 drugi.

Za prikupljanje podataka koristen je polustrukturirani vodi¢ za intervju koji se sastoji od
Sesnaest otvorenih pitanja te je podijeljen u tri dijela. Prvi dio se odnosi na percepciju
marketinga u umjetnosti, drugi na percepciju o marketingu u sportskom plesu, a tre¢i na
percepciju 0 marketinskom miksu u izvedbenoj umjetnosti. Pitanja koriStena u intervjuu nalaze

se u Prilogu 1.
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Svi ispitanici su intervjuirani licem u lice na prigodnim mjestima; od njihovog doma, dvorane
nekog sportsko-plesnog kluba te javnih mjesta na podru¢ju gradova Zagreba i Varazdina. Na
pocetku intervjua, ispitanici su bili ukratko upoznati s temom istrazivanja. Potom je postavljeno
Sesnaest otvorenih pitanja, uz mogucnost pokretanja drugih povezanih tema. Intervjui su trajali
u prosjeku oko 45 minuta. Uz dopustenje ispitanika, svi intervjui su snimljeni i kasnije

transkribirani za analizu, prema uputama Komarac i Bradi¢ (2020.).

Tijekom provodenja dubinskih intervjua, nastojala se odrzati ugodna atmosfera kako bi
ispitanici mogli $to iskrenije odgovoriti na postavljena pitanja. Svim ispitanicama se jasno dalo
do znanja kako se traze isklju¢ivo njihova miSljenja, a ne ,to¢nost njihovih odgovora.
Navedeno im je pomoglo da se opuste, a nekima cak i1 eliminiralo bojazan da ne mogu biti od

velike pomoc¢i za istrazivanje, obzirom da nisu toliko upoznati s podru¢jem marketinga.

4.3 Rezultati i interpretacija rezultata

Analiza prikupljenih kvalitativnih podataka pokazala je miSljenja i stavove aktivnih sportskih
plesaca vezano uz ulogu marketinga u kreiranju umjetnickih proizvoda i usluga u sportskom
plesu. Prvi dio intervjua odnosio se na percepciju marketinga u umjetnosti kroz koji su
ispitanicima bila postavljena cetiri otvorena pitanja.

Na prvo pitanje ,,Sto je za tebe marketing? Navedi par asocijacija na marketing.*, ispitanici
su dali iznimno zanimljive i razli¢ite odgovore. Na temelju njih moze se zakljuciti kako neki
ispitanici imaju odredena prijaSnjeg znanja o marketingu i njegovim elementima. Generalno je
svim ispitanicima ista asocijacija na marketing kao promociju, oglasavanje i medije, $to nije

iznenadujuce.

,,Za mene bi marketing bio djelatnost koja se bavi kreiranjem nekih kreativnih, prodajnih
kampanja i strategija za odredeni proizvod ili uslugu. Naravno to ukljucuje i istrazivanja i
analizu trZista, targetiranje publike, kreiranje kljucnih poruka, odabir tipa oglasavanja, tocnije

hoce li biti online, offline...” (ISP05).

., Za mene je marketing fantastican fenomen koji je u danasnje vrijeme toliko jak da stvara

prepoznatljive proizvode koji u bilo kakvom pogledu zasluzuju paznju “ (I1SPO7).

,,Ja osobno mislim da je marketing uzasno mocan alat u svemu, u svakoj stavci zivota jer je

prezentacija bilo cega, ono Sto ti jesi ili ono sto radis, iznimno bitna. Tako da je marketing
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najbitniji alat u bilo kojem pogledu, a najvise u poslovnom svijetu. Prvenstveno bih stavila
dobar proizvod na prvo mjesto, makar iskreno mislim da je dobar marketing u istoj ravnini s

dobrim proizvodom, zato Sto sam u viSe navrata u zivotu kupila loSe proizvode zbog odlicnog
marketinga* (I1SP02).

Na drugo pitanje “Trebaju li umjetnici imati znanje o marketingu? Zasto da, a zaSto ne?*
svi ispitanici su odgovorili potvrdno u kontekstu privlacenja odredene publike, kreiranja marke
umjetnika te ostvarivanja prihoda, a vecina ih se slozila kako im marketin§ka znanja mogu

pomo¢i u kreiranju dobrog umjetni¢kog dozivljaja.

., Ako zele privuci odredenu publiku i prodati ono sto stvaraju, definitivno trebaju imati znanja

o marketingu jer im to moze pomoci U navedenim segmentima “ (ISP06).
., Da, jer umjetnici moraju izgraditi osobni brend i prepoznatljivost za Siru publiku* (1SP09).

,,Pomocu specijaliziranih znanja o marketingu umjetnici mogu pronaci nacine stvaranja

dobrog utiska, na primjer kod organizacije plesnih dogadaja i slicno* (ISPQ7).

Zanimljivo je dal1SP04 smatra kako ,,umjetnik ne treba biti upoznat s marketingom samo ako
djeluje unutar obiteljskog imena, Sto predstavlja vecu predispoziciju za uspjesno poslovanje “.
Nadalje, dvoje ispitanika smatra kako umjetnici trebaju imati minimalnog znanja o marketingu
jer ,,nemaju svi ljudi iste ambicije i afinitete” (ISP02) te je ,,umjetnost specificna sama po sebi,

cime privlaci publiku i bez posebnih marketinskih trikova* (I1SP03).

Treée pitanje je specificiralo ,,Koja marketin§ka znanja trebaju imati umjetnici?“ te su se
svi ispitanici slozili kako umjetnici moraju imati znanja o komunikacijskim i promocijskim

vjestinama kako bi publika prepoznala njihova umjetnicka djela.

Vecina njih ipak kao najvaznije naglaSava znanje u podruc¢ju digitalnog marketinga, tocnije u
kvalitetnom upravljanju drustvenim mreZzama putem kojih umjetnici mogu kreirati razliciti

sadrzaj.

,Danas je sve vise-manje digitalizirano i sva promocija se dogada putem drustvenih mreza,
ako gledamo kroz tu prizmu, onda bi bilo dobro da znaju kako baratati tim platformama *
(ISPOY).

., U danasnje vrijeme, umjetnici se trebaju razumjeti i u osnove digitalnog marketinga koje

obuhvacaju znanja o vodenju profila na drustvenim mrezama i na koji nacin najefikasnije
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pratiti kljucne pokazatelje uspjesnosti i kako koristiti jednostavne alate za kreiranje vizuala*
(ISP08).

Naposljetku, ¢ak ¢etvero ispitanika (ISP02, ISP04, ISP05i ISP08) se slaze kako bi najbolje bilo
zaposliti marketinskog stru¢njaka, koji ima znanja o odredenoj umjetnosti koja se zeli
promovirati. Prema njihovom misljenju, umjetnici bi svakako trebali prepoznati vrijednost
marketinskih znanja za razvoj nekog projekta, proizvodaili usluge. Takoder, naglasavaju kako

je navedeno moguce tek kada umjetnik uprihodi od vlastite umjetnosti.

., Konkretno mislim da bi trebali znati baratati drustvenim mreZama te slagati kreativni sadrzaj.

Mozda bi bilo najbolje da zaposle neku osobu koja se bavi specificno podrucjem marketinga

pa im ona moze pomoci u tom dijelu* (1SP04).

, Mislim da je na kraju krajeva puno bolje zaposlit marketinskog strucnjaka koji je vezan za
odredenu umjetnost koja se zeli promovirat. Da je primjerice, u plesu ili da se nekada bavio

plesom pa je sada marketinski strucnjak, onda se moze i lakse prilagoditi i tocno razumjeti sto

Jjednom plesnom umjetniku treba* (1SP05).

Na ¢etvrto pitanje ,,Po tvojem miSljenju bi li marketing u umjetnosti trebao po ne¢emu biti
drugaciji?*“, vecCina ispitanika je dala potvrdan odgovor te naglasilo kako upotreba

marketinskih alata ovisi o cilju koji se zeli posti¢i i konkretnom podrucju djelovanja.

Petero ispitanika izrazava da bi marketing u umjetnosti trebao biti drugaciji po ,,smislu
kreativnosti kampanja* (ISP06), ,, vrsti umjetnosti o kojoj se radi (ISPO1), ,prilagodenosti
umjetnicima u kontekstu slobode oglasavanja i kreiranja specificnog sadrzaja* (ISP03),

,wvizualnom i estetskom aspektu* (1SPQ9) te ,,pitanju onoga sto umjetnik zeli istaknuti* (ISP04).

ISP07 gleda na marketing umjetnosti ,,kao dolazak nove energije koju donose moderni
strucnjaci za marketing tj. umjetnici koji imaju znanja o prednostima stvaranja drugacijeg
pogleda na svijet, drugacije atmosfere te mnogo vece mogucnosti komunikacije s medijima i

drusStvenim mrezama“.

Preostali ispitanici smatraju kako su marketing i njegovi osnovni principi nepromjenjivi te ono
Sto se mijenja i prilagodava je marketinska strategija. Takoder, istiu kako se sve bazira na
osnovnom zakonu ponude i potraznje bez obzira na specifi¢nost trziSta u umjetnosti te da treba

biti jednako smislen kao 1 u svakoj drugoj djelatnosti prilikom odredivanja marketin§kog miksa
i komunikacije prema publici (ISP02, ISP05, ISP08).

46



Drugi dio intervjua je bio usmjeren na tematiku percepcije o marketingu u sportskom plesu te

je u tom segmentu ispitanicima postavljeno Sest otvorenih pitanja.

Ispitanicima se posebno svidjelo pitanje ,,Smatra$ li se viSe umjetnikom ili sportaSem?* na
koje su davali svoja interesantna misljenja i stavove. Vecina ispitanika (ISPO1, ISP03, ISP04,

ISP08, ISP09) se ipak slozila kako se podjednako smatraju i umjetnicima i sportasima, obzirom

da je sportski ples dvojnog identiteta.

,Smatram da je ples spoj i umjetnosti i sporta. Umjetnickim djelom smatram kreiranje
koreografija i interpretiranje istih, a ovim sportskim djelom smatram naravno to sto plesaci

moraju biti u vrhunskoj kondicijskoj spremi da bi mogli to izvoditi “ (ISP01).

., Pa smatram se i jednim i drugim. Umjetnik sam zato Sto stvaram pokret iz nekog svog osjecaja
i stanja. A smatram se i sportasem zato Sto se profesionalno bavim plesom, a to od mene

zahtijeva kondiciju i snagu* (ISP03).

,, Volim ovo pitanje! Moj stav je da sportski ples kombinira i umjetnost i sport u jednom i oni
su u ovom smislu nerazdvojni. Dakle ne mozes biti sportski plesa¢ ako nemas razvijenu dobru

fizicku spremu i kondiciju te ako gledateljima ne ispricas svoju pricu i ako ne preneses emociju

na iste kroz svoj ples. Jednostavno moras biti oboje** (1SP08).

Pola preostalih ispitanika se smatra vise plesnim umjetnicima (ISP071ISP02), a druga polovica

sportaSima (ISPO5 i ISP06).

Jedna od njih naglasava: ,.fijekom svoje plesne karijere nikada nisam teZila pitanju tko ce
pobijediti, ve¢ kako sam se osjecala kada sam bila na plesnom podiju* (ISP07), a druga se
nadovezuje isticu¢i kako ona osobno misli da je ,,cijeli koncept natjecanja unutar sportskog
plesa nametnut kao nekakav oblik sustava “ idatonije prvenstveni razlog zasto se pocela baviti
plesom (ISP02).

Ispitanici koji se smatraju sportaSima se zajedno natjecu kao par te isticu kako ,,treba puno vise
treninga da bi se uopée mogao spremiti za neko natjecanje pa prvo moras biti sportas s
utreniranim tijelom koje ce izvesti pokret onako kako te vodi osjecaj iznutra* (ISP0S) te da
,,postoji veliki broj pravila u sportskom plesu koja inace u umjetnostima nisu toliko naglasena*
(ISP06).
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Iduce pitanje je glasilo ,,Po tvom miSljenju utjece li marketing pozitivno ili negativno na
tvoju plesnu karijeru?«. Ispitanici su uglavnom isticali kako marketing pozitivno utjece na

njihovu plesnu karijeru i to najvise zbog razvoja drustvenih mreza.

Od drustvenih mreza, ispitanici naglasavaju vaznost Instagrama, preko kojeg uglavnom dijele
svoje plesne fotografije i videozapise s treninga i natjecanja, Sto povecava prepoznatljivost na
sceni, izgradnju pozitivnog imidza i identiteta, omogucuje povezivanje sa sponzorima te
privla¢i velik broj novih polaznika. Medutim jedna ispitanica isti¢e da je kreiranje plesnog
sadrzaja preko drustvenih mreza brzopotezno te da je ,,kvaliteta pala u drugi plan jer se eto
moze prodati bilo kakav sadrzaj preko interneta ukoliko su korisnici vjesti u uredivanju i

vodenju drustvenih mreza“ (1SP02).

Jedna ispitanica je zanimljivo istaknula kako joj druStvena mreza ,, Instagram predstavija
svojevrsni plesni CV na temelju kojeg poslodavci odlucuju koga ce angaZirati za plesne

nastupe “ (1ISP03).

Druga istiCe: ,,u proslosti je nedostatak marketinga u plesu kao sportu, negativno utjecao na
moju plesnu karijeru, zbog tezeg pronalaska sponzora ili bilo kakve podrske. S obzirom da se
danas marketing iz moje perspektive u tom podrucju poboljsao, mislim da bi to poboljsanje

moglo pozitivno utjecati na moju trenersku plesnu karijeru* (1SP04)

Osim Instagrama, jedna ispitanica naglasava i vaznost pozitivnog PR-a u vlastitoj plesnoj
karijeri te objasnjava: ,,Ako je PR pozitivan i atraktivan, moZze lijepo utjecati na tebe kao

sportasa, a opet moze postici i veliki doseg u kontekstu publike** (ISP0S).

Samo jedna ispitanica smatra kako marketing znacajno ne utjee na njenu plesnu karijeru zato
jer ,,.smo u sportu koji nije zanimljiv i upotreba marketinga je tek u svojim pocetcima. No, nadam
se kako ce se to sa razvojem plesne zajednice kroz Savez i klubove, a i drustva, sve vise mijenjati
i da ¢e se marketing uskoro koristiti za pozitivan utjecaj, ne samo plesnih karijera nego i

opcenito plesa“ (ISP08).
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Trece pitanje u drugom dijelu se odnosilo na to ,,Kako emisije poput Plesa sa zvijezdama
utjecu na razvoj sportskog plesa?“. Vecina ispitanika je naglaSavala kako postoji 1 pozitivan

I negativan utjecaj takvog formata emisije.

Naime, pozitivan utjecaj objasnjavaju kroz ,,povecani interes publike te porast broja ljudi koji
se zele pridruziti plesnim klubovima* (ISP09), ,prepoznavanje plesa kao vrste kvalitetne i
profesionalne aktivnosti* (1SP04), ,,dobru reklamu* (ISP06) te ,,otvaranje raznih mogucénosti

za profesionalne plesace* (1SPQ7).

Dodatno, ISP05 naglasava kako je PSZ koristan za ,,stvaranje licnosti plesaca kao utjecajnih
osoba na druStvenim mrezama, razvoja plesnih grupa koje nastupaju po raznim gradovima i
plesaca koji stvaraju koreografije za koncerte poznatih pjevaca. Uglavnom, ples sve vise lici

na nesto c¢ime bi se covjek mogao baviti u Zivotu i zapravo Zivjeti od toga, Sto je super*.

Kao negativan utjecaj jedna od ispitanica istice ,,komercijalizaciju plesa koja stavlja naglasak
na zabavu umjesto na prave vrijednosti sportskog plesa. Najbolji primjer je prilagodavanje
koreografija, muzike i raznih plesnih stilova kako bi izvedbe bile efektne i spektakularne, a ne
nuzno na tehnicke komponente i karakter samog plesa koji bi natjecatelji trebali pokazati“
(ISP08). Druga se nadovezuje s misljenjem da,,se gubi izvorna car sportskog plesa, zato jer se
neki od mentora u PSZ-u nikada nisu bavili sportskim plesom pa ne izvode plesove korektno i

tocno, kako bi to radili sportski plesaci* (ISP03).

Zanimljiv odgovor dala je ISP02 koja isti¢e da profesionalni sportski plesaci ocekuju da im
PSZ prezentira sportski ples, $to nije potrebno jer je to,,showbizz* emisija. Zapravo daje savjet
da ,,plesna zajednica u periodu emitiranja emisije, treba iskoristiti pozornost i marketingom
poduprijeti svoje plesne Skole, zato jer je navedena platforma stravicno gledana i u tom periodu
se sve krece oko plesa. Ukoliko u tom trenu ti na pravi nacin prezentiras svoj proizvod, sigurno

‘

c¢es privuci vise ljudi, nego da tog show-a nema*.

Cetvrto pitanje odnosilo se na utjecaj takvih emisija i platformi na plesne karijere
ispitanika. Vecina je odgovorila kako emisije poput Plesa sa zvijezdama trenutno ne utjecu
znacajno na njihovu plesnu karijeru jer nikada nisu bili mentori ili sudjelovali u takvim
emisijama. Nekoliko njih (ISP04, ISP06, ISP09) je istaknulo kako im emisija pomaZze
indirektno jer olakSava objaSnjavanje sporta kojim se bave te ve¢i broj upisa i ¢lanova

poboljsava stanje sportsko-plesnih klubova u sklopu kojih treniraju.
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Nadalje, tri ispitanice (ISP01, ISP04 i ISP05) su naglasile kako su se ba$ zbog emisije Ples sa

zvijezdama, emitirane na HRT-u, pocele baviti sportskim plesom.

,Ja sam bas nakon prve sezone Plesa sa zvijezdama odlucila krenuti u te latinoamericke i
standardne plesove. Prije sam se bavila ritmickom gimnastikom, ali onda sam vidjela PSZ na

televiziji i odlucila se time baviti i nisam nikada zazZalila ** (I1SPO1).

Samo jedna ispitanica (ISP02) je bila mentorica u navedenoj emisiji te isti¢e kako je ona

pozitivno utjecala na njezinu plesnu Karijeru:

,,Pa na moju plesnu karijeru je jako utjecao taj show. Ja sam bila unutar sportskog plesa i
sportskog sustava natjecanja, Sto mi nikada nije odgovaralo, odnosno taj segment u kojem se
ocjenjuje na temelju nekakve subjektivnosti. To je kod mene izrazavalo anksioznost, ali je to bio
Jjedini nacin kako sam tada mogla plesati, barem mije tako bilo prezentirano. I u trenu kad sam

usla u Ples sa zvijezdama kao mentor, pokrenulo se sve ovo sto radim danas .

Petim pitanjem Zeljela su se ispitati miSljenja ispitanika o tome §to je kljuéno za stvaranje
umjetnickih projekata poput plesne predstave ,,ZapleSi“ te ima li marketing u tome svoju
ulogu. Ispitanici naglasavaju kako je za realizaciju ovakvih umjetnic¢kih, plesnih projekata
iznimno vazno imati ,, kvalitetnu ideju i koncept™ (ISP02), ,,jako dobrog voditelja i koreografa“
(ISP03), ,.financijsku i vanjsku podrsku‘ (ISP04), ,,odreden budzet* (ISPO1), ,,dobro definirano
ciljno trziste* (ISP06), ,.kvalitetne i profesionalne plesace* (ISP07) te ,,medusobnu kvalitetnu
suradnju i razraden poslovni plan* (ISP0R).

Svi ispitanici se slazu kako je marketing imao veliku ulogu u promoviranju sportsko-plesne

predstave ,,Zaplesi“ te da bez odredenih marketinSkih taktika ne bi doSao do ciljne publike.

,,Obzirom da se radilo o necemu novom i drugacijem, smatram da je marketing odradio pola

posla, zato jer treba takvu ideju i projekt na dobar nacin prenijeti ostatku populacije koja nije
toliko upoznata sa sportskim plesom “ (ISP03).

,,Mislim da marketing ima u tome ulogu, pogotovo kad treba tu predstavu odraditi i treba neka
publika doci to pogledati. To se mozZe posti¢i promocijom, oglasima, nekakvim plakatima i tome

slicno. Bez toga projekt ne bi dosao do ciljne publike“ (ISP05).

,, Osobno sam sudjelovala u projektu ,, Zaplesi* i vierujem da je ideja bila odlicna i realizacija

dok projekt nije stao. Slicne projekte bi trebalo ukljuciti u razvoj HSPS-a i opcenito sportskog
plesa“ (ISP08).
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Posljednje pitanje u ovom dijelu intervjua odnosilo se na mi§ljenje ispitanika o tome ,,Sto bi

trebalo napraviti kako bi ples bio jo§S popularniji u Hrvatskoj?*.

Vecina ispitanika se slaze kako bi trebalo viSe ulagati u nove, modernije marketinske alate

kojima bi sportski ples bio vise medijski zastupljen te promoviran na kvalitetniji nacin.

., Veca podrska medija u promociji plesnih dogadaja i aktivnosti bi podigla svijest javnosti o

plesu. Organiziranje vise plesnih dogadaja, festivala i radionica na lokalnoj i nacionalnoj
razini* (ISPQ9).

. Da ples postane popularniji u Hrvatskoj definitivno treba postojati odredeni proces
,,bombardiranja“ medija o sportskom plesu. Ja mislim da bi tada ljudima sportski ples postao
sasvim normalan, uobicajen, svakodnevni sport i da bi oni stvorili predodzbu sto je to. Takoder,

poceli bi ga cijeniti kao sport* (ISP04).

Izmedu ostalog isticu kako bi prvenstveno trebao reagirati Hrvatski sportski plesni savez kao
krovna organizacija sportskog plesa u Hrvatskoj, ¢ime bi se potaknulo i ostale sportsko-plesne

klubove na bolju promociju i $iru zajednicu na ostvarivanje partnerstva u obliku sponzorstava.

., Mislim da bi strucnjaci U HSPS-U trebali sjesti i definirati ciljeve i razmotriti mogucnosti koje

im se nude jer sam sigurna da ih imaju te u takve aktivnosti ukljuciti sportase i mlade

generacije” (ISP0O1).

Vise ispitanika se slaze kako bi HSPS trebao ,, sto vise promovirati evente koji se desavaju na
nacin da se placaju oglasi ili billboardi gdje ljudi prolaze* (1SPO5), ,,uvesti ces¢e predstave i

emisije vezane uz sportski ples* (ISP06) te ,,ozbiljno razmisliti o angaziranju marketinskih
strucnjaka* (ISP0S).

Posljednji dio intervjua odnosio se na temu percepcije 0 marketinskom miksu u izvedbenoj

umjetnosti te je ispitanicima bilo postavljeno Sest otvorenih pitanja.

Na prvo pitanje u ovom dijelu ,,Sto te najvise motivira kod kreiranja plesnih koreografija“,
dvije ispitanice (ISPO1 i ISP03) su naglasile kako ne vole koreografirati jer je proces iznimno

zahtjevan, ali ako su primorane nesto osmisliti, onda se oslanjaju na glazbu.

Ostatak ispitanika voli koreografirati te ih razliCite stvari inspiriraju prilikom osmisljavanja
odredenog plesnog koncepta. Kao glavne izvore inspiracije navode: ,,glazba i ostali plesni

parovi‘“ (ISP06), ,,isprobavanje novih trendova i elemenata“ (ISP09), ,,pronalazenje samog
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sebe* (ISP07),,,0s0ba kojoj se koreografira“, (ISP04), ,,lokacija i emocija“ (ISP02) te ,,ritmicke
interpretacije i karakteristike plesa“ (ISP08).

Jako vaznu ulogu u kreiranju plesnih koncepata za sportski ples imaju plesni treneri, buducida
oni znaju sva pravila po kojima koreografija mora biti kreirana kako bi bila prihva¢ena na
sportsko-plesnim natjecanjima. Tako ISPOS5 istice: ,,Trenutno me motivira najvise to kako cée
koreografija izgledati na podiju, u kojim trenucima se prezentira prema publici, u kojim je vise
koncentrirana na nesto sto se dogada izmedu mene i mog partnera. U toj motivaciji sudjeluju

nasi treneri jer se oni najvise bave smisljanjem nasih koreografija“ (1SP05).

Na iduce pitanje ,,Trebaju li plesaci prilikom stvaranja, razmiSljati o marketingu u
kreiranju umjetni¢kih proizvoda?*, ispitanici odgovaraju potvrdno i istiCu kako je
umjetnicki proizvod u sklopu sportskog plesa odredena koreografija ili plesni nastup Koji

ukljucuje iizgled (frizuru, Sminku, kostime, odnos partnera u paru).

Takoder, prema miSljenju ispitanika (ISPO1, ISP02 i ISP05), treba prvo znati za $to i za koju
publiku se stvara odredena koreografija pa nakon toga slijedi upotreba marketinskih alata i
taktika. Isti ispitanici naglasavaju kako su koreografije za plesna natjecanja kompleksne te se
izvode pred sucima koji utjecu na njihov plasman, a koreografije za nastupe se izvode pred

Sirom masom ljudi za $to su potrebniji marketinski alati.

Prema nekim ispitanicima postoji 1 odredeno vrijeme u kojem je potrebno poceti koristiti
marketinske alate u svojoj plesnoj karijeri. Prema ISP07 ,,razmisljanje o marketingu dolazi u
kasnijoj, zreloj dobi plesaca. Odnosno, kada plesac postaje profesionalan u smislu da je
svjestan svojih znanja o plesu i kada ima dovoljno plesnog iskustva, moze poceti razmisljati

kako svoj rad plasirati s jedne marketinske strane .

S druge strane, ISP09 smatra kako je potrebno $to prije poceti razmisljati o marketingu kako bi

plesaci ,,stvorili svoj osobni brend i prepoznatljivost kao ozbiljnih i profesionalnih plesaca“.

Uznavedeno, ISP0O3 istice kako ,,stvaranje plesnih koreografija nikada ne smije biti ograniceno
marketingom, vec¢ se marketinske taktike moraju primjenjivati iz spontanosti i procesa kreiranja

koreografija“.
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Tre¢im pitanjem u ovom dijelu intervjua nastojalo se otkriti gledaju li ispitanici na plesne
koreografije kao svojevrsne proizvode umjetnosti, na Sto su svi ispitanici odgovorili

potvrdno te dali svoja zanimljiva razmatranja.

Vecina smatra kako je koreografija proizvod umjetnosti jer ,,pretaces svoje misli i znanje u
djelo* (ISPO1), ,,prenasas emociju i dajes sebe (ISP04), ,.kao plesaci mozZemo kreirati price iz
pokreta® (ISP06), ,,ona je rezultat kreativnog procesa kroz koji plesaci nastoje postic¢i

harmoniju izmedu tehnike, estetike i emocionalne dubine pokreta* (ISP09).

ISP03 zanimljivo istice kako je sve ono §to je osoba napravila iz glave, samostalno 1 s nekakvom

emocijom i ciljem, zapravo umjetnost. Tako su i plesne koreografije umjetnicki proizvodi.

Naposljetku, ISP05 smatra kako ,.koreografija koju cine koraci, smjerovi, elementi i dizajni
ruku i nogu ne predstavlja citav proizvod. Ono $to cini citav proizvod je i taj umjetnicki dio
duse, interpretacije, energije koja se stvara tokom plesanja odredene koreografije, odredena

atmosfera, komunikacija izmedu partnera, publike i plesaca. Koreografija je ono na cemu sve

pociva, zapravo prvi dio proizvoda i temelj“ (ISP05).

Cetvrto pitanje bilo je usmjereno na tematiku odredivanja cijena te glasi ,,MoZe li se odrediti
cijena za plesni umjetnicki proizvod? Na koji na¢in?“. Svim ispitanicima je ovo pitanje bilo
najteze te su trebali porazmisliti na koji nacin odgovoriti, Sto implicira da je odredivanje cijene

najtezi dio u odredivanju marketin§kog miksa u izvedbenoj umjetnosti.

Naposljetku samo ISP03 smatra kako se ,,cijena ne bi trebala odredivati jer je umjetnost

neprocjenjiva, medutim u danasnjem svijetu se mora odrediti.*

Svi ostali ispitanici isti¢u kako danas sve ima cijenu pa tako i umjetnicki proizvodi, ali da je
iznimno tesko odrediti jedinstvenu cijenu te cjenik za plesne proizvode pa ISP05 objasnjava

kako bi ,,cijena trebala biti prilagodena svakom nastupu*.

Prema njihovom miSljenju, cijena je formirana ,,0d strane osobe koja prodaje i prezentira taj
proizvod“ (ISP02), ,prema plesnom obrazovanju i uspjesima plesaca“ (ISP04), ,prema
kvaliteti“ (ISP07), ,,prema originalnosti koreografije“ (ISP09) te ,.s obzirom na troskove

kostima, najma, naknade za plesace i putnih troskova‘* (ISP0S).
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Nadalje, ve¢ina ispitanika u cijenu ukljucuje 1 specifican troSak, odnosno vrijednost samog
kreiranja umjetnickog proizvoda koji ukljuuje uloZeno vrijeme, trud, rad, energiju te

dugorocno ulaganje u razvijanje plesnog umijeca.

Iduce pitanje vezano je uz distribuciju plesnih umjetnickih djela te se nastojalo utvrditi na koji
nacin ta djela dolaze do publike kojoj se ispitanici Zele obratiti. Na ovo pitanje, ispitanici
su davali vrlo sliéne odgovore. Svi isti€u kako preko drustvenih mreza, najéesce Instagrama,

samostalno dijele svoj plesni sadrzaj te tamo publika moze imati uvid u njihove umjetnicke

proizvode.

Ispitani sportsko-plesni parovi (ISP05 i ISP06 te ISPO8 1 ISP09) isticu kako osim na drustvenim
mrezama, publika moze vidjeti njihova plesna umjetnicka djela na natjecanjima, treninzima te
razli¢itim nastupima koji se izvode na televiziji, turistickim zajednicama, hotelima i sli¢no. S
druge strane ako se govori o trenerskom dijelu, publika je drugacija te se odnosi na plesne

parove koje poducavaju.

,,Nase plesne izvedbe mogu se vidjeti na raznim natjecanjima u Hrvatskoj i medunarodno koja

su otvorena za sve zainteresirane gledatelje... (1SP08).

,, Ako govorimo o trenerskom dijelu, moje plesno umijece i iskustvo dolaze do plesaca koje

poducavam *“ (ISP05).

Neki ispitanici (ISPO1, ISP02 i ISP03) redovno imaju nastupe na razlicitim dogadajima pa se
preko njih odvija distribucija njihovog plesnog sadrzaja i umjetni¢kih proizvoda. Takoder,
naglaSavaju kako im nije najvaznije koliko ¢e ljudi biti u publici, ve¢ da se na njih prenese

pozitivna energija i dobro umjetnicko iskustvo.

., Moja plesna umjetnicka djela najvise dolaze do publike kroz moje redovne classeve i kroz

sadrzaj koji kreiram na drustvenim mrezama pa popratno i na raznim eventima, lokacijama i

projektima na kojima radim “ (ISP02).

Dvije ispitanice (ISP04 i ISP07) gledaju na distribuciju svojih plesnih umjetnickih proizvoda
kao komunikaciju s publikom. Navedeno se odnosi na poglede prema pojedinim ¢lanovima
publike, odnos s partnerom, energiju i atmosferu koja se stvara prilikom izvedbe. Takoder,

najvaznije je doprijeti do publike 1 pobuditi emocije u njima.
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., Zavrsni pljesak nakon izvedbe, kako za publiku tako i za plesace mora biti poseban trenutak *

(ISP07).

Posljednje pitanje postavljeno ispitanicima bilo je vezano uz zadnji element marketin§kog
miksa, tocnije promocije. Pitanje je glasilo: ,,Promoviras li vlastiti umjetnicki rad i plesno
umijece? Kako?* te su ga ispitanici povezali s pitanjem o distribuciji i objasnili kako se u
kontekstu plesnih umjetnickih proizvoda distribucija i promocija medusobno preklapaju. Tako,
svi ispitanici spominju promociju putem druStvenih mreza, budu¢i da se moze besplatno i

jednostavno kreirati zanimljiv sadrzaj.

., Kao sto sam ranije navela najvise promocije ide preko drustvenih mreza i to je danas must
have. Na taj nacin me najvise ljudi zapazilo i zapravo sam dosta suradnji i tako ostvarila.

Najcesée to budu plesni videi ili slike koje se objavljuju, ali naravno dosta toga i dolazi preko
preporuke “ (ISP01).

,»Nas plesni rad i umijece, zasad promoviramo najvise, nekih 98%, kroz drustvene mreze, svoju

Instagram i Facebook stranicu*“ (I1SP05).

Neki ispitanici isti€u kako je uz promociju na druStvenim mreZama, jako vazan i dobar PR te

pozitivan WOM (usmena predaja).

,Nesto malo ide kroz medije, kada dobimo priliku da se objavi nesto na nekom radiju,

novinama, portalu, imali smo par intervjua za televiziju i slicno, a opet to sve ide i preko dobrih

preporuka‘“ (1SP06).

Sportski-plesni par (ISP08 i ISP09) naglasava kako je vazno promovirati i vlastiti plesni rad,
kao 1 sportski ples opcenito jer se time moze potaknuti druge ljude na sudjelovanje u plesnim

aktivnostima.

,, Prilike koje smo u ovoj godini imali je nastup na ,, Zlatnom studiju“, gostovanje na radiju i
emisiji ,,Dobro jutro Hrvatska!* s ciljem promocije sportskog natjecanja, ali i razbijanjem
predrasuda u sportskom plesu. Takoder, kao ambasadorica HSSS-a dobila sam priliku

promovirati sportski ples i medu mladom populacijom koja pohada osnovne i srednje Skole

(1SP08).

, Kao clanovi reprezentacije RH i aktualni drzavni prvaci u latinsko-americkim plesovima,

zadatak nam je i predstavijati ono najbolje sto sportski ples ima u Hrvatskoj na medunarodnim
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turnirima te svjetskim i europskim prvenstvima. Shvacamo svoj zadatak jako ozbiljno jer nam
je ujedno taj zadatak jedan od glavnih motivatora nastavljanja bavljenja sportom i daljnjeg

usavrsavanja“* (1SPQ9).

Naposljetku troje ispitanika (ISP02, ISP04 te ISP07) objasnjavaju kako se promoviranjem

vlastitog plesnog umijeca bave svakodnevno i1 u svakoj pruzenoj prilici.

,, Promoviram svakodnevno i jako puno. Mogu reci da izvan plesne dvorane, 100% ostatka mog

vremena odlazi na marketing i kreiranje sadrzaja za potencijalne kupce * (1SP02).

,,Pa smatram da promoviram zbog posla kojim se bavim i to je rad sa studentima, buducim
profesorima kineziologije. Moj cilj je da barem jednog studenta zaljubim u ples. Tu je zaista
bitan nacin na koji ja to radim i kakva sam ja osoba koja prenosi to na njih. Promoviram svoj

rad i tako da iskazujem ljubav prema tome s ¢im se bavim *“ (1ISP04).

., Svoj viastiti umjetnicki rad i plesno umijece promoviram skoro pa svakodnevno. Smatram da
cesto dobra promocija moze biti i razmjena iskustava, Sto je u mojem slucaju prepricavanje

moje plesne karijere koju vrlo rado cesto pricam ljudima kojima sam okruzena * (ISPQ7).

Sluzbeni dio intervjua zavrsio je sa sumiranjem teme u kojem su ispitanici mogli izraziti svoje
dodatno misljenje o raspravljanoj temi. Nekoliko njih (ISP06 1 ISP09) je istaknulo kako su
moderne marketinske taktike pozeljne u sportskom plesu te da bi navedene znacajno
popularizirale ples u §iroj zajednici, ali da su ostali sportovi generalno popularniji jer raspolazu

s jaim resursima.

ISP04 zanimljivo smatra kako je jako bitno prvo iskustvo koje osoba ima sa sportskim plesom.
., Vrlo Cesto su ta iskustva negativna jer osobe nisu naviknute da je ples normalna aktivnost.
Tuzno je da je ples dio nase kulture, ali vise nitko od generacija ne poznaje folklor, ali ni obicne

drustvene i narodne plesove koji su se plesali konstantno na zabavama, svadbama, u Skoli,

doslovno iz gusta“ (ISP04).
Naposljetku, ISP05 1 ISP08 su uputile lijepe i motivirajuce zavrSne rijeci.

,,Pa lijepo je ovako rjesavati nekakve upitnike, svasta ti onda padne na pamet i inspirira te.
Mislim da ce bit jako dobar rad, zanimljivo ¢e mi biti to procitati, ako ¢u imati priliku. Ali da
marketing u plesu bi bio jako dobra stvar i veselim se toj nekoj mogucénosti. Evo mozda i ti

Tihana, uvedes to kod nas na jednoj jako visokoj razini, buduci da si se cijeli Zivot bavila plesom
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i jos uvijek se bavis, pa znas Sta i kako treba. Bilo bi jako lijepo vidjeti u buducnosti plesace,
plesne klubove, evente i nas Savez pod vodstvom konkretnog marketinga. Hvala ti na prilici za

ovaj intervju! “ (ISPO5).

,,Drago mi je Sto se i putem kreiranja zavrsnih i diplomskih radova, ukljucujemo u diskusiju

vezano za ovu temu i doprinosimo razvoju kao akademski obrazovni ¢lanovi plesne zajednice*

(ISP08).

4.4 Rasprava

Ovo istrazivanje otkrilo je percepcije irazmisljanja sportskih plesaca o marketingu u umjetnosti
te marketinskim taktikama koje se koriste u sklopu sportskog plesa kao izvedbene umjetnosti.
Takoder, ispitanici su otkrili na koji na¢in oni upravljaju marketinskim miksom kroz iskustva

u kreiranju vlastitog plesnog i umjetni¢kog izricaja.

Sli¢no prethodnim istraZivanjima u neprofitnom i umjetnickom sektoru, marketing se uglavnom
percipira kao promocija i oglasavanje (Komarac i Bradi¢, 2020.), medutim sve viSe umjetnika
pa time 1 sportskih plesaca prepoznaje marketinske aktivnosti kao klju¢ne taktike u privlacenju
publike, stvaranje prepoznatljivosti kroz vlastitu marku, ostvarivanje prihoda te kreiranje
kvalitetnog umjetni¢kog dozivljaja. 1z tog razloga, umjetnici trebaju imati barem minimalnog
znanja o marketingu, posebno digitalnom kroz upravljanje druStvenim mrezama te
komunikacijske i promocijske vjestine. Prema literaturi (Hill i sur., 2018.), umjetnici vrlo ¢esto
nemaju vremena ili volje baviti se marketinskim aktivnostima pa im jednostavniju opciju
predstavlja zaposljavanje marketinskog strucnjaka, kako bi se mogli vise fokusirati na stvaranje

same umjetnosti, Sto ispitanici predstavljaju kao nuznost.

Marketing u izvedbenim umjetnostima interpretira sadrzaj umjetnika (Ulziibadrakh i Szakaly,
2021.) te ispitanici objasnjavaju kako je kroz njega izrazeno slobodno i kreativno stvaranje
kampanja, projekata, koreografija i cjelokupnih nastupa. Sportski ples spada u izvedbene
umjetnosti te je dvojnog karaktera (Katarinci¢, 2012.), odnosno predstavlja spoj umjetnosti i
sporta. Obzirom na navedeno, ve¢ina ispitanika se smatra i umjetnicima i sportaSima, priznajuci
da ples zahtijeva fizicku spremnost te kondiciju kao i sposobnost prenosenja emocija i prica

kroz pokret.

Istrazivanje o percepciji marketinskog miksa u izvedbenoj umjetnosti medu plesac¢ima otkriva
slozenost i raznolikost motivacije, inspiracije i pristupa marketingu u sportskom plesu. Glazba,
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emocije, lokacija, plesni partneri, novi trendovi i osobno pronalazenje su kljucni izvori
inspiracije za vec¢inu plesaca, dok neki plesaci istiCu vaznost trenerova utjecaja na kreiranje
koreografija. Hewer i Hamilton (2010.), objasnjavaju kako plesaci vrlo cCesto koriste
kombinaciju svih navedenih vanjskih i unutarnjih poticaja prilikom stvaranja plesnog koncepta.
Isto tako, ispitanici isti¢u kako je vazna svrha koreografije jer je proces kreiranja koreografija

za sportsko-plesna natjecanja zahtjevniji i strozi po pitanju pravila.

Sto se tie prvog elementa umjetni¢kog marketinskog miksa, veéina ispitanika doZivljava
plesne koreografije kao umjetni¢ke proizvode koji prenose emocije, pricaju price i predstavljaju
rezultat kreativnog procesa. Navedeno se nadovezuje na teoriju autora Ulziibadrakh i Szakaly
(2021.) koji 1sti€u kako umjetnicki proizvod Cine izvedbe umjetnika tj. plesaca 1 koreografije
koje izvode uzivo pred publikom. Dakle, radi se o nematerijalnim umjetnickim proizvodima,

to¢nije uslugama.

Takoder, istrazivanje je potvrdilo prethodna saznanja o izazovnoj prirodi odredivanja cijena,
kada su koristi umjetni¢kog proizvoda manje opipljive (Hill i sur., 2018.). Ispitanici isti¢u kako
je iznimno tesko odreditijedinstvenu cijenu te cjenik za plesne proizvode pa bi zbog toga cijena
trebala biti prilagodena pojedinacnim nastupima te ukljuivati vrijednost samog kreiranja
umjetnickog proizvoda. Navedeno se odnosina ulozeno vrijeme, trud,rad, energiju, dugoro¢no

ulaganje u razvijanje plesnog umijeca te razliite plesne troskove, poput kostima.

Ispitanici smatraju kako se promocija u sportskom plesu najvise oslanja na kreiranje i dijeljenje
sadrzaja putem drustvenih mreza, dobar PR te usmenu predaju. U sklopu promocije, vazna je i
emisija ,,Ples sa zvijezdama‘ koja je utjecala na popularizaciju sportskog plesa u Hrvatskoj i
svijetu (Bonner, 2013.). Medutim, ispitanici isticu daemisije poput "Plesa sa zvijezdama" imaju
dvojaki utjecaj na sportski ples. Pozitivno, povecavaju interes publike i prepoznatljivost plesa,

dok s negativne strane, komercijalizacija moze umanjiti prave vrijednosti sportskog plesa.

Distribucija plesnih umjetnickih djela najcesce se odvija putem drustvenih mreza, natjecanja,
treninga i raznih nastupa, kako isti¢u ispitanici. Prema Zaggelidou i sur. (2013.), u sportskom
plesu, distribucija se odnosi na sportske dvorane ili velika kazaliSta u kojima se organiziraju
sportsko-plesna natjecanja i plesne dvorane sportsko-plesnih klubova u kojima se odrzavaju

treninzi i pripreme za natjecanja, Sto potvrduje misljenje ispitanika.

Za povecanje popularnosti sportskog plesa u Hrvatskoj, potrebno je vise ulaganja u moderne
marketinske alate i potrebna je veca podrska medija. Ispitanici vjeruju da bi Hrvatski sportski

plesni savez trebao imati klju¢nu ulogu u promociji sportskog plesa kroz marketinske strategije
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1 partnerstva. Tako je Savez u suradnji s Petrom JeriCevié¢, kreirao sportsku plesnu predstavu
nZaplesi® (Interni dokumenti HSPS-a, 2019.), ¢ija kvalitetna ideja, kreativno vodstvo i

marketinske strategije predstavljaju pozadinu uspjesnosti.

45 Ogranicenja i preporuke za buduca istraZivanja

OgraniCenja istrazivanja su povezana s vrstom i tipom uzorka, to¢nije namjernim uzorkom u
koji je ukljueno devet aktivnih sportskih plesaca. Ograni¢enje moze biti vezano 1 uz dob
ispitanika jer je uzorak ukljuc¢ivao mlade sportske plesace, izmedu 22 i 32 godine. Uz navedeno,
u istrazivanju je sudjelovalo viSe osoba zenskog spola, toc¢nije njih sedam, u odnosu na samo
dvije osobe muskog spola, Sto takoder moze predstavljati ograni¢enje. Dodatno, duzi intervjui
pruzili bi jo§ dublji uvid u navedenu tematiku. Konacno, ograni¢enje je subjektivnost

istrazivaca u odabiru, analizi i interpretaciji podataka dobivenih tijekom intervjua.
Prilikom interpretacije podataka treba imati na umu navedena ogranicenja istrazivanja.

Buduca istrazivanja trebala bi biti usmjerena na istrazivanje percepcija razlicitih tipova
umjetnika o ulozi marketinga u kreiranju proizvoda i usluga u konkretnim izvedbenim
umjetnostima. Uz navedeno, daljnja istrazivanja mogu jo$ vise biti usmjerena na konkretne
marketinske aktivnosti koje Hrvatski sportski plesni savez provodi na podrucju Hrvatske kako

bi popularizirali sportski ples.

Takoder, u buducim istrazivanjima bi bilo zanimljivo istraziti percepcije publike o razli¢itim

proizvodima izvedbenih umjetnosti te umjetni¢kim i sportskim proizvodima sportskog plesa.
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5 ZAKLJUCAK

Kulturne i kreativne industrije obuhvacaju sve sektore koji se temelje na kulturnoj i umjetnickoj
kreativnosti. U tim industrijama stvaraju se i distribuiraju jedinstveni kreativni proizvodi,
usluge i iskustva, temeljeni na individualnim ili kolektivnim umjetni¢kim vjestinama. Jednu od
tih industrija ¢ine 1 izvedbene umjetnosti u kojima se umjetnicki sadrzaji izvode pred publikom
na pozornici, koristeci izvodace kao posrednike. U njima umjetnici koriste svoj glas ili tijelo za
stvaranje umjetnickog izricaja te su izvedbe vremenski ograniene i jedinstvene pri svakom

izvodenju. Izvedbene umjetnosti se dijele na kazaliste, glazbu, ples i operu.

Marketing izvedbenih umjetnosti predstavlja aktivnosti, taktike i strategije usmjerene na razvoj
i privlacenje publike, kreiranje umjetnickih proizvoda i odredivanje njihovih cijena, definiranje
distribucijskih 1 promocijskih taktika te stvaranje jedinstvenog umjetnickog dozivljaja i1
iskustva za publiku. Vaznost u kreiranju takvog umjetnickog izriaja imaju umjetnici koji u

ovom specificnom podrucju, Cesto zamjenjuju marketinske strucnjake.

Sportski ples spada u izvedbene umjetnosti te predstavlja kulturno bogat i slozen umjetnicki
oblik koji se sastoji od sveukupno deset plesova. Dvojnog je identiteta jer osim elementa
umjetnosti, ima i sportsku komponentu koja je naglaSena kroz koncept natjecanja. Sportski ples
odreden je posebnim pravilima o sudenju, plesnim koreografijama, izgledu plesaca i njthovom
ponasanju na plesnom podiju te u tom segmentu nisu dopustene prevelike improvizacije.
Sportski plesaci svojim tijelima prenose umjetnicki izricaj prema publici, prilikom cega paze

na koordinaciju, snagu, brzinu, glazbenu interpretaciju, eleganciju i timski rad s partnerom.

Marketinski koncepti koji se koriste u sportskom plesu obuhvacaju razliCite elemente
marketinga u izvedbenim umjetnostima te taktike sportskog i druStvenog marketinga. Tako su
se u Hrvatskoj poceli koristiti inovativni marketinski alati kojima je cilj privuc¢i publiku te
prenijeti nov umjetnicki izri¢aj. Primjeri takvih uspjeSnih umjetnickih proizvoda obuhvacaju

sportsko-plesnu predstavu ,,Zaplesi® te projekte ,,Latinette” i ,,Ladies Latin Zagreb®.

Eksplorativno istraZivanje na uzorku aktivnih sportskih plesaca, otkrilo je kako se oni smatraju
umjetnicima i sportas§ima koji marketing uglavnom povezuju s promotivnim aktivnostima.
Takoder, prepoznaju marketinske aktivnosti kao klju¢ne taktike u privlacenju publike i
popularizaciji sportskog plesa na podruc¢ju Hrvatske. Smatraju kako su plesne koreografije
svojevrsni umjetnicki proizvodi za koje je potrebno definirati i ostale elemente marketinskog

miksa, prilagodavajuci ih specificnostima sportskog plesa kao spoju umjetnosti i sporta.
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PRILOZI

Prilog 1. Vodi¢ za dubinski intervju

Dob ispitanika:

Spol ispitanika:

Zanimanje ispitanika:

Datum

uvoD

i vrijeme provodenja dubinskog intervjua:

Pozdrav! Za pocetak, voljela bih se predstaviti i zahvaliti $to si izdvojila/o vrijeme za
ovaj dubinski intervju. Moje ime je Tihana, studentica sam na Ekonomskom fakultetu
Zagreb te za potrebe diplomskog rada, provodim istrazivanje kako sportski plesaci kao
umjetnici kreiraju umjetni¢ke proizvode i usluge te u kojoj mjeri i kako koriste
marketinSka znanja specifi¢na za izvedbene umjetnosti.

Za potrebe analiziranja intervjua koristiti ¢u audio opremu pa molim tvoju usmenu
suglasnost kad krenemo sa snimanjem. Predvideno vrijeme trajanja intervjua je
maksimalno 60 minuta.

Svi podaci i sve ono o ¢emu ¢emo razgovarati iskljucivo ¢e se koristiti u istrazivacke
svrhe.

Slobodno izrazi svoje pozitivno ili negativno misljenje. Budi otvorena/n. Takoder, ako
imas$ bilo kakve situacije vezane uz temu o kojoj pricamo slobodno ju podijeli sa

mnom.

PERCEPCIJA O MARKETINGU U UMJETNOSTI

Sto je za tebe marketing? Navedi par asocijacija na marketing.
Trebaju li umjetnici imati znanje o marketingu? Zasto da, a zaSto ne?
Koja marketinSka znanja trebaju imati umjetnici?

Po tvojem mi$ljenju, bi li marketing u umjetnosti trebao po ne€emu biti drugaciji?

PERCEPCIJA O MARKETINGU U SPORTSKOM PLESU

1.
2.

Smatra$ li se viSe umjetnikom ili sportaSem? Zasto? Objasni.
Po tvom misljenju, utjece li marketing pozitivno ili negativno na tvoju plesnu karijeru?
Zasto?

Kako emisije poput “Plesa sa zvijezdama”, utjeu na razvoj sportskog plesa?



4. Utjecu li i kako na tvoju plesnu karijeru?
5. Sto je po tvom misljenju kljuéno za stvaranje umjetni¢kih projekata poput sportsko-
plesne predstave “Zaplesi”? Ima li u tome marketing svoju ulogu?

6. Sto bi trebalo napraviti kako bi ples bio jo§ popularniji u Hrvatskoj?

PERCEPCIJA O MARKETING MIKSU U IZVEDBENOJ UMJETNOSTI
1. Sto te najvise motivira kod kreiranja plesnih koreografija?
2. Trebaju li plesaci prilikom stvaranja, razmiSljati o marketingu u kreiranju umjetnickih
proizvoda?
Gledas li na plesne koreografije kao svojevrsni proizvodi umjetnosti? Zasto?
Moze li se odrediti cijena za plesni umjetnicki proizvod? Na koji nac¢in?

Na koji nacin tvoja plesna umjetnicka djela dolaze do publike?

o o > w

Promovira$ li vlastiti umjetnicki rad i1 plesno umije¢e? Kako?

SUMIRANJE - ZAVRSNA MISAO

e Zeli§ li jo§ nesto dodati na ovu temu?

Hvala na sudjelovanju!
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RADNO ISKUSTVO

Plesna trenerica

SPK Valcer (11/2023 — trenuta¢no)
Mjesto: Varazdin

Zemlja: Hrvatska

e Sportska trenerica standardnih i latinsko americkih plesova

e Davanje privatnih poduka sportsko plesnim parovima

e Vodenje ,Ladies latin“ programa u sklopu kojih se rekreativno uce latino plesovi

e Vodenje grupe za odrasle u sklopu kojih se rekreativno uce standardni i latino plesovi
e Koreografiranje

Demonstratorica tjelesnog odgoja

Ekonomski fakultet Sveucilista u Zagrebu (10/2019 — 02/2020)
Mijesto: Zagreb

Zemlja: Hrvatska

e Pomo¢ u odrzavanju nastave tjelesnog odgoja
e Poducavanje standardnih i latino plesova
e Pomo¢ u zagrijavanju, istezanju i tehnickoj izvedbi vjezbi

OBRAZOVANJE | OSPOSOBLJAVANJE

Studentica poslovne ekonomije — smjer Marketing (2019. — trenuta¢no)
Mijesto: Zagreb

Zemlja: Hrvatska

e Redovan student

e U kategoriji 10% najuspjesnijih studenata na studiju

¢ Sudjelovanje na ,,Marketing Madness* konferenciji 2021., 2022. te 2023. godine

e Seminarski rad ,,Uloga i doprinos M.P. Follet teoriji organizacije i suvremenom
menadzmentu‘ ocijenjen ocjenom odli¢an
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e Sudjelovanje u finalu ,,Digitalnog inovacijskog inkubatora“
Zavrsen cetverogodiSnji sportski smjer
Druga gimnazija Varazdin (2015. —2019.)
Mjesto: Varazdin

Zemlja: Hrvatska

ZavrSena osnovna Skola
Sesta osnovna $kola (2007. — 2015.)
Mjesto: Varazdin

Zemlja: Hrvatska

Polaznica $kole stranih jezika
Skola stranih jezika Ziger (2007. — 2014.)
Mjesto: Varazdin

Zemlja: Hrvatska

HOBIJI | INTERESI

Sportska plesacica

e Natjecateljski sportski ples u paru koji obuhvaca standardne i latinsko americke
plesove, 2009. — 2019.

o Clanica hrvatske reprezentacije, 2013. — 2019.

e Kategorizirana sportasica HOO

e 10 puta drzavna prvakinja u standardnim, latinsko ameri¢kim i kombinaciji 10 plesova

e Predstavnica RH na europskim i svjetskim prvenstvima

JEZICNE VJESTINE
Materinski jezik: hrvatski

Drugi jezici: engleski (C1), njemacki (A1)

POCASTIINAGRADE

e Sportski uzor 2012.
Zajednica Sportskih udruga Grada Varazdina (01/2013.)



e Najveée nade varazdinskog sporta u kategoriji sportski par
Zajednica Sportskih udruga Grada Varazdina (2017.)
e Nagrada za izvrsnost

Rotary Club Varazdin (21/05/2018.)

KOMUNIKACIJSKE I MEDPULJUDSKE VJESTINE

- Aktivno sluSanje, timski rad, izvrsne komunikacijske vjeStine, motivatorica

DIGITALNE VJESTINE

- Rad na racunalu (MS Word / MS Excel / MS Powerpoint / MS Office )
- Internet / drustvene mreze (Facebook, Instagram, YouTube, Snapchat)

VOZACKA DOZVOLA
- AMiB



