PANEVROPSKI UNIVERZITET

APEIRON
MocC VLUENbOH
komunikacije e e e

3 Medunarodni naué¢ni skup “Mo¢ komunikacije 2014

III Medunarodni naucni skup
10C¢ KOMUNIKACIIE 2014"

3rd International Scientific Conference on "POWER OF COMMUNICATION 2014"”

komunikacije

ZBORNIK RADOVA

PROCEEDINGS

Beograd, 30-31. maj 2014.




VISOKA

PANEVROPSKI UNIVERZITET
STRUKOVNA
o - VUENSOH
TRZISNIH MOC v H

KOMUNIKACIJA komunikacije rete e e

3 Medunarodni nau¢ni skup “Mo¢ komunikacije 2014”

IIT Medunarodni nau¢ni skup "MOC KOMUNIKACIJE 2014"
3" International Scientific Conference on “POWER OF COMMUNICATION 2014”

ZBORNIK RADOVA
PROCEEDINGS

UREDNICT:
ZORKA Grandov
MARKO Laketa
SANEL Jakupovié¢

Beograd, 30-31. 5. 2014.

MOC KOMUNIKACIJE 2014 | Copyright by APEIRON 1



VISOKA

PANEVROPSKI UNIVERZITET
STRUKOVNA
o - VUENSOH
TRZ!SN “-l MOC . .. za multidisciplinarne | vquu-nl:lnudu-
KOMUNIKACIJA komunikacije S e e e

3 Medunarodni nau¢ni skup “Mo¢ komunikacije 2014”

III Medunarodni nauéni skup '"MOC KOMUNIKACIJE 2014"

ZBORNIK RADOVA

Urednici:
Prof. dr ZORKA Grandov
Prof. dr MARKO Laketa
Doc. dr SANEL Jakupovié

Izdavac:
Panevropski univerzitet "APEIRON"
Banja Luka, godina 2014.

Odgovorno lice izdavaca:
DARKO Uremovié¢
Glavni i odgovorni urednik izdavaca:

Dr ALEKSANDRA Vidovi¢

Tehnicki urednik:
SRETKO Boji¢

EDICIJA:
Ekonomska biblioteka — Oikog vopog knj. 97

ISBN 978-99955-91-35-9
Radove ili dijelove radova objavljene u stampanom izdanju nije dozvoljeno pres-

tampavati, bez izricite saglasnosti UredniStva. Ocjene iznesene u radovima i dijelo-
vima radova li¢ni su stavovi autora i ne izrazavaju stavove UredniStva ili Izdavaca.

2 MOC KOMUNIKACIJE 2014 | Copyright by APEIRON



PROGRAMSKI ODBOR:

Prof. dr Zorka Grandov,
predsednik programskog odbora, Privredna akademija Novi Sad, Srbija

Prof. dr Dusan Radonic¢, Univerzitet Maribor, Slovenija
Prof. dr Zoran Ivanovi¢, Univerzitet u Rijeci, Hrvatska
Prof. dr Rade Ratkovié, Univerzitet Mediteran, Crna Gora
Prof. dr MiSo Kuli¢, Univerzitet Istocno Sarajevo, BiH
Prof. dr Wolfgang Berger, University of Vienna, Austrija
Prof. dr Gordana Radi¢, Panevropski Univerzitet Apeiron, Banja Luka, BiH
Prof. dr Kiymet Tunca Caliyurt, University Trakya Edirne, Turska
Prof. dr Mirko Tripunoski, Univerzitet FON, Skopje, Makedonija
Prof. dr Roberto Cavallaro, Universita Pro-Deo Roma, Italija
Doc. dr Cenka Ivanova, Univerzitet Sv. Cirilo i Metodije, Veliko Trnovo, Bugarska
Doc. dr Zeljko Stankovi¢, Zavod za unap. obrazovanja i vaspitanja, Beograd, Srbija

Darko Uremovié¢, Panevropski Univerzitet Apeiron, Banja Luka, BiH

MOC KOMUNIKACIJE 2014 | Copyright by APEIRON



4

ORGANIZACIONI ODBOR:

Prof. dr Marko Laketa,
predsednik organizacionog odbora, Visoka strukovna Skola trzisnih komunikacija,
Beograd, Srbija

Doc. dr Sanel Jakupovic,
kopredsednik, Panevropski Univerzitet Apeiron, Banja Luka, BiH

Prof. dr Temelko Risteski, Univerzitet FON, Skopje, Makedonija
Doc. dr Dragan Kolev, Visoka strukovna Skola trzisnih komunikacija, Beograd, Srbija
Doc. dr Andela Miki¢, Beogradska poslovna skola, Beograd, Srbija
Dr Darko Tadié, Visoka strukovna skola trzisnih komunikacija, Beograd, Srbija
Doc. dr Maja Doki¢, Visoka strukovna skola trzisnih komunikacija, Beograd, Srbija
Doc. dr Jana Aleksi¢ - Andeli¢, Panevropski Univerzitet Apeiron, Banja Luka, BiH
Mr Nina Uremovi¢, Panevropski Univerzitet Apeiron, Banja Luka, BiH
Mr Nebojsa Jehlicka, Visoka strukovna skola trzisnih komunikacija, Beograd, Srbija
Mr Luka Laketa, Visoka strukovna skola trzisnih komunikacija, Beograd, Srbija

Mr Sredojevi¢ Vanja, Panevropski Univerzitet Apeiron, Banja Luka, BiH

MOC KOMUNIKACIJE 2014 | Copyright by APEIRON



PREDGOVOR

Visoka strukovna skola trzisnih komunikacija ELITE COLLEGE Beograd i Fakultet pos-
lovne ekonomije Univeziteta APEIRON iz Banja Luke, u cilju ostvarivanja naucno-
istrazivacke funkcije visokoskolskih ustanova, pristupio je zahtevnom i odgovornom pos-
lu organizovanja Tre¢e medunarodne konferencije o trzisnim komunikacijama pod naslo-
vom "MOC KOMUNIKACIJA 2014". Takode, u istom cilju Univerzitet Apeiron je izda-
vac¢ i medunarodnog nau¢nog Casopisa za ekonomiju i trzi§ne komunikacije-Economy and
Market Comunication Review (EMC Review).

Programski i Organizacioni odbor preduzeo je sve potrebne aktivnosti da se Konferencija
uspesno realizuje. Druga odrednica ukazuje na nameru organizatora da se Konferencija
odrzava i narednih godina. Tema Konferencije "POWERCOMM 2014. "- Trzi$ne komu-
nikacije-"Komunikacije u savremenom-globalnom poslovanju" je najbliza aktualnim pita-
njima iz ove oblasti koja se namec¢u u nau¢noj javnosti Sireg regiona.

Ovo je potvrdeno kroz broj prijavljenih radova. Programski odbor je izvrSio odabir radova
u skladu sa slede¢im tematskim sekcijama:Komunikacije u savremenom poslovanju, In-
ternet komunikacije, PR komunikacije, IT-komunikacije, Oglasavanje i multimediji. Ce-
neéi teme koje trebaju biti u fokusu ucesnika, te u skladu i sa ostalim kriterijumima koji su
odredeni u pozivu za uce$ée na Konferenciji, u publikaciju Zbornika radova konferencije
je uvrsteno ukupno 35 rada, pripremljenih od strane relevantnih autora iz zemalja regiona.
Odredeni broj radova je prema preporuci recezenata i Programskog odbora odabrano za
objavu u slede¢em broju izdanja Casopisa za ekonomiju i trzi$ne komunikacije "EMC
Review". Urednici Casopisa pozivaju autore na saradnju.

Takode, ovim putem najavljujemo i odrzavanje Cetvrtog medunarodnog nauénog skupa o
ekonomskom razvoju i zivotnom standardu-"EDASOL 2014" na temu OBRAZOVANIE 1
MIGRACIJE U FUNKCIJI POVECANJA ZAPOSLENOSTI, koji ée se u nasoj organiza-
ciji odrzati u oktobru 2014. godine u Banja Luci.

U Beogradu, maja 2014. godine
Predsednik programskog odbora
Prof. dr Zorka Grandov

Predsednik organizacionog odbora
Prof. dr Marko Laketa
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EU AUDIOVISUAL MEDIA SERVICES IN THE
DIGITAL AGE: LEGAL ASPECTS

Aleksandar Chavleski

Ass. Professor, Fon University, Bul. Kiro Gligorov 5, Skopje, Macedonia

Abstract: Since the establishment of the single market for television broadcasting in the
early 1990s, this sector has undergone significant reforms, including significant changes
in the legal framework of EU. The basic 1989 Television without Frontiers Directive has
been updated several times, the most recent being in 2007 and 2010 with the Audiovisual
Media Services Directive. The last Directive streamlined the EU legislation in light of the
new technological developments in this sector. In contrast with the old TWF Directive, the
new directive broadened the scope and identified new audiovisual services for regulation,
not only television services as was previously the case. The Directive establishes a two -
tier approach for regulation for traditional television broadcasters and the newer on -
demand audio visual services. The traditional television services are now classified as
linear vis-a-vis the new on demand services which are classified as non — linear. Non —
linear services are those where the viewer may choose from a catalogue of programs and
other content to be downloaded and viewed at a time convenient to the subscriber.
Usually, these are on demand sports and entertainment programs and web — content.
However, the directive does not cover activities which are primarily non-economic and
which are not in competition with television broadcasting. This means that if a web-site
broadcasts video-content that is only ancillary to its principal purpose /policy, then this
site does not come under the remit of the Directive. This is also true for the animated
graphics and banners on the websites, online magazines and newspapers. Governments of
the Member States are to promote self-regulation in certain fields, while government in-
tervention (co-regulation) will be possible if the national legal system does allow that.
Such regulation must be accepted by all relevant stakeholders and a effective implementa-
tion should be ensured. This particular article will analyze the practical implications and
problems in the implementation of this new modernized legal framework for audiovisual
services in the European Union, as well as the need for its possible revision.

Key words: Audiovisual services, linear services, non-linear service, European Union

JEL: K33, K23
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INTRODUCTION

The objective for creating a Single market for the EEC by the end of 1992 set by the Sin-
gle European Act (1987) raised the question whether this aim applies to television broad-
casting as well. There were two main objectives of media regulation in the EU: (1) the
right of establishment, and (2) the free movement of services, as fundamental freedoms
guaranteed by the EEC Treaty. Cross-border establishment is particularly applicable to the
audiovisual broadcasting industry because broadcast signals do not stop at political bor-
ders of the Member States. Nevertheless, initial suggestions of media harmonization were
met with controversy. Some authors claimed that broadcast media was inherently tied to
culture and the latter falls outside the remit of the EC Treaty. This standpoint was denied
by the European Court of Justice in the case [talian State v. Guiseppe Sacchi (Case C-
155/73, ECJ [1974] ECR 409) where it decided that the broadcast of television programs
was a service within the meaning of Article 49 EC Treaty. The TWF Directive was draf-
ted by the European Commission in belief that EU market liberalization was needed in
order to create economy of scale that was necessary for European companies that will
boost the European audiovisual sector vis-a-vis that of the USA. Also, the Commission
considered that the audiovisual sector to be of high strategic importance for Europe’s
competitiveness in the pending Global Information Society (Humphreys, 2009:187). Aga-
inst this background, the TVWF Directive was enacted in 1989 (later amended in 1997)
with an aim of harmonization of key issues relating to the free movement of broadcasting
services within the Community and to ensure free movement of these services among the
Member States of the EU. It was a first step in creating a European Single Market for te-
levision broadcasting. However, the TVWF Directive was created against a completely
different technological era. At the time, television broadcast was primarily “linear” in na-
ture. Later, the transmission capabilities developed with the satellite and cable transmissi-
on technology, so the television broadcasters were able to reach consumers across Mem-
ber State borders and on the other side of the continent. Also, with the advent of the Inter-
net services and the so called non-linear services in the 1990s, a background for revision
of the TWF Directive was created.

In 2003 the European Commission launched a wide public debate on the TWFD to over-
see the possibilities of its possible revision. One of the concepts that resulted from the
debate as the “audiovisual commercial communication”. This should cover advertising,
sponsorship, teleshopping, interactive advertising and product placement. All of these
promotional activities should be governed by a same set of rules contained in the new
Directive (Castendyk et al, 2008: 810). During the revision process, controversy aroused
whether the new Directive should go beyond single market objectives to serve social, cul-
tural and public interests in the audiovisual sector. The result was another compromise
(Humphreys, 2009: 191).

The new Directive was enacted in 2007. According to the Preamble, the AVMSD aims to
“stimulate economic growth and investment [...]. It is therefore necessary, in order to
avoid distortions of competition, to improve legal certainty, to help complete the internal
market and to facilitate the emergence of a single information area” (European Parliament
and the Council, 2007). The focus of this particular article will be to give an overview of
the legal framework of the EU Audiovisual Policy, its implementation and application in
the Member States and to identify the possible weaknesses and the need for revision.

10 MOC KOMUNIKACIJE 2014 | Copyright by APEIRON



LEGAL FRAMEWORK

The new AVSM Directive strives towards general regulation of all audio-visual services,
including the services that were brought by the new era of mobile communications and the
Internet. Particularly, the accent is on the so called “on-demand audiovisual media servi-
ces” (or non-linear services) — services that provide on-demand sports and entertainment
programs and web-casting, and the user chooses the product from a catalogue of programs
and other content to be downloaded according to his preferences. In fact, the same content
is received by the receivers of on-demand services and users of television broadcasts, but
because they are not technically television broadcasters, do not fall under the scope of
regulation. This is confirmed by the Preamble of the AVMSD Directive:

“it is characteristic of on-demand audiovisual media services that they are ‘tele-
vision-like,’

i.e., they compete for the same audience as television broadcasts, and the nature
and the

means of access to the service would lead the user reasonably to expect
regulatory prote-

ction within the scope of this directive” (European Parliament and the Council,
2007).

Additionally, all on-demand services are information society services (falling under the
scope of the e-Commerce Directive), but at the same time not all on-demand services are
audiovisual media services. For the on-demand services that fall under the remit of
AVMSD and the e-Commerce directive, AVMSD will be primarily applicable. That is to
say, in event of a conflict between a provision of the e-Commerce Directive and the
AVMSD, the provisions of the latter should be applicable. At the national level, the com-
petent authorities should check whether the already implemented measures for e-
commerce Directive do not overlap/collide with the implementing measures for the
AVMSD.

This caused unfair competition between certain broadcasters and a major restructuring of
the system was needed. The new AVMS Directive takes under its remit the new media
services, covering all audiovisual services and creates a level playing field for all provi-
ders.

That is, the Directive covers “any form of economic activity . . . but should not cover acti-
vities which are primarily non-economic and which do not compete with television broad-
casting, such as private websites and services consisting of the provision or distribution of
audiovisual content generated by private users for the purposes of sharing and exchange
within communities of interest.” The AVMS Directive is clear that the internet falls within
its scope. However, defining non-linear services could be increasingly difficult since dif-
ferent websites use different video content in myriad of situations (Savin, 2013:85).
Accordingly, the Directive applies to all websites except those which principal purpose is
not provision of programmes, i.e. where the audio-visual content is only spora-
dic/incidental.

Outside the remit of the Directive are for example those websites that offer sharing of
short non-commercial video clips (all websites containing short video clips and animati-
ons, blogs containing no advertisements). The Directive does not apply in cases where the

MOC KOMUNIKACIJE 2014 | Copyright by APEIRON 11



content is only ancillary to the Web site. The Directive covers mass media, but on the
other hand does not apply to e-mails sent to a limited number of recipients. Online
newspapers and magazines are expressis verbis excluded from the scope of the Directive.
Further, because the term “audiovisual” applies to “moving images with or without
sound,” it does not cover radio broadcasts. Member States and stakeholders raised the
question whether cross-border broadcasts of gambling advertising fall within the areas
coordinated by the AVMSD. Article 1(1)(h) is intended to cover all forms of audiovisual
commercial communication defined as 'images with or without sound which are designed
to promote, directly or indirectly, the goods, services or image of a natural or legal entity
pursuing an economic activity'. However, the AVMSD does not apply to gambling servi-
ces as such.

Also, other issues like advertisement, taxation, regulation of goods and services do not fall
under the scope of this Directive and are governed by other EU Laws (Joined Cases C-
34/95, C-35/95 and C-36/95 Konsumentombudsmannen (KO) v De Agostini (Svenska),
Forlag AB and Teleshop I Sverige AB, ECJ, [1997] ). National restrictions on partisan
advertising and partisan programmes also fall outside the remit of the Directive and the
Member States can justify them on the public policy exemptions provided by EU law, but
they still must respect the case - law of the CJEU as well European human rights law.

Consequently, the new Directive sets a two — tier regulatory framework: first tier for the
traditional broadcasters and the second for the new on-demand service providers. But, the
regulatory approach is much more detailed for the first tier, while for the second the
Directive sets only basic principles. The basic principles refer to the clear identification of
the service provider to the receiver/subscriber of the service, prohibition for the incitement
of hatred, access to the services for visually and audibly disabled persons, respect for
copyrights as well as some rules regarding the advertising. The legal regime of advertising
is more or less the same as the previous TVWF Directive. Surreptitious and subliminal
advertising techniques are prohibited as well as advertisements promoting discrimination.
The requirements on advertising of alcohol, tobacco, drugs and medicines are very strict.
The legal regime is same also for advertisements that encourage minors to purchase items
for sale on television, the protection of editorial content from influence from commercial
sponsorship. But the advertising techniques of product placement in audiovisual content
are new. Namely, the TVWF Directive required that advertising to be separate from tele-
vision programs. Under the AVMS Directive, there is an exception for television broadca-
sters to insert messages into programs in return for financial compensation. There is a
general prohibition on product placement, but Member States have the discretion to create
exceptions for cinematographic works, films and series, sports and light entertainment
programs. But, still there is a prohibition for product placement in children’s programs,
news, and current affairs programs. However, viewers must be informed of the product
placement at the beginning and end of each program.

The AVMS Directive continues the protection of events of social importance and protects
the access by broadcasters to the broadcast of events of high interest to the public that
have been secured through exclusive contracts. This access comes in the form of “short-
news reports,” where broadcasters are free to choose short extracts of the event to use in
general news programs. The promotion and distribution quotas on European media con-
tent, specifically the majority requirement, remain the same in the AVMS Directive. In
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this regard, the AVMS Directive represents not only an economic, but a cultural interven-
tion designed to protect national and European cultural heritage (Trappel, 2011: 178-9).

Also, unchanged are the percentages required to be allocated for content produced by in-
dependent European sources. In some respects the rules of the new Directive are milder
than the previous under the TVWF Directive. For instance, the new Directive regarding
commercials requires that interruptions not be more frequent than once every 30 minutes.
Although overall television advertising percentage per hour has not changed, the
requirement for a certain maximum percentage of overall daily advertising time no longer
exists.

Regarding the protection of minors, the on-demand service providers are only required to
ensure that if services “might seriously impair the physical, mental or moral development
of minors are only made available in such a way as to ensure that minors will not
normally hear or see such services.” But, the rules for television broadcasters, are stricter
and the television programs must not contain anything that might “seriously impair the
physical, mental or moral development of minors,” particularly pornography and gratuito-
us violence.

The Directive prohibits incitement to hatred based on race, sex, religion or nationality
(European Parliament and Council, 2010: Art.6). The audiovisual commercial communi-
cations must not use subliminal techniques i.e. those that appeal to the recipient’s subcon-
scious. The commercials must not prejudice respect for human dignity or incite discrimi-
nation based on “sex, racial or ethnic origin, nationality, religion or belief disability, age
or sexual orientation, encourage behavior prejudicial to health and safety or to the protec-
tion of the environment. There is a ban for tobacco advertising, the prescription medicati-
ons and there are limitations that marketing of alcohol products must not be directed at
minors.

Beyond these restrictions, the Directive imposes positive obligations for the Member Sta-
tes like minimum quotas for European and independent works in programme content, li-
mits on the exercise of the exclusive rights to sports and other major events and public
rights to respond to offensive or injurious reports. (European Parliament and Council,
2010: Arts.12-16, 17, 28). Some obligations a posed also by the self-regulatory agreement
named “The Safer Social Networking Principles for the EU”, that contains guidelines for
the use of social networking sites by children (Donoso, 2011).

Regarding the jurisdiction the “country of origin principle” remains and broadcasters can
continue to rely on it to determine with which Member State’s rules to comply. This is
valid for the Internet service providers as well, and they are subject to the laws of their
own country, except for those providers that use up — link to a EU Member States. In this
event, they will be subject to the laws of that Member States or, if that is not a case, the
law of the Member State whose satellite capacity they use.

The objective of EU broadcasting legislation has been minimum harmonization during the
establishing the Single market for audiovisual services and this trend continues with the
new Directive. The Directive contains two sets of rules: 1) normative rules (containing
obligatory regulation) and 2) recommendations or guidelines. The latter leave at the dis-
cretion of the Member States to choose the form and the solution—whether to apply a
code of laws, soft law solutions, administrative decisions etc. Nevertheless, the Member
States are allowed to enact stricter regulations than those set by the Directive. But they are
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prohibited from falling below those standards set by the Directive since the Directive sets
minimum rules.

This regime allows the Member States to take advantage of the linguistic, cultural and
economic variables that divide the local and regional markets in the European Union.
Usually, major producers of audio visual services are established in their principal mar-
kets and tend to be close to their potential recipients while using other amenities like state
subsidies or tax reliefs. That’s why, the relocation of some for example TV station in ot-
her Member State only to avoid the stricter domestic regulations often poses significant
financial burden and it is impractical. On the other hand, EU law on this matter offers mo-
re opportunities for the new media companies which for the first time start to operate.

Interesting cases are Ireland and Austria which neighbor a large Member State that speak
same/similar language. In this cases both are interesting secondary market for adapted
content and advertising content. These two Member States are obliged under the Directive
to permit retransmission of German and British channels, even if this has highly negative
impact for the domestic producers.

However, the establishment of a TV broadcaster in another Member State because its legi-
slation is more convenient for that broadcaster faced opposition from some Member Sta-
tes, which argued that in such cases this broadcasters should come under the jurisdiction
of the Member States where the primary target audience of that broadcaster is located.
This argumentation subsequently was recognized by the Court of Justice (Court of Justice
of EU, Cases C-148/91, 56/96, C-212/97). Still, according to Article 4 of the Directive,
when a broadcaster moves its seat in order to benefit from the more convenient legal
framework, the first state can apply appropriate measures.

The Directive is again stricter for the television broadcasters which broadcast content with
hate speech or an infringement of the rules for protection of the minors. In such event,
regulatory authorities in the Member States can only temporarily block the broadcasting
from that subject. Also, Directive gives more leverage to Member States affected by of-
fending transmissions based in neighboring jurisdictions Member States receiving the
offending signals may contact the Member State in which the broadcaster is established
and request that the broadcaster conform with the regulations of the receiving Member
State.

Despite the wording of TFEU, the AVMS Directive gives little leeway for exemption
from the obligation to retransmission and reception of television programmes from other
Member States. This can be the case only when another Member State fails to fulfill its
obligations under the Directive with regard to the protection of children or infringement of
the obligation to prevent incitement of hatred in television programmes. Consequently,
EU law recognizes that there is no common standard on the issue of public morality and
that the Member States on this issue have legitimate differences. These differences were
recognized by the European Court of Human Rights in Handyside v United Kingdom
(Application N0.5493/72 [1976] ECHR 5, para.49).

On the other hand, the Directive reflects the jurisprudence of the Strasbourg and
Luxembourg Courts and imposes heavy obligations for the Member States to intervene in
the editorial decisions of TV broadcasters. This certainly represents a constraint on the
freedom of expression and the free movement of services. However, it is justified by the
need to set common European values and the need to foster pluralism, cultural heritage,
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cultural diversity, social cohesion etc. (Keller, 140). Still in practice, this provisions can
be used in fragile democracies by the governments to suppress political dissent or regulate
speech (for example, in the new Member States that joined EU in 2004 and 2007) (Mol-
nar, 2010:88). Most evident example was the Law on Media enacted in Hungary by the
end of 2010. Hungary defended its positions by stating that it was merely implementing
the 2007 AVMS Directive. EU Commissioner for Digital Agenda Neelie Kroes cited as
the most controversial issues in the named Law the registration regime applying to blog-
gers and to Internet media, which is without precedent in Europe except in Belarus and
also applies to media writing in Hungarian that publish in other countries. The use of the
term "balanced information" was also controversial. Namely, for hurting ‘human dignity’
or other infringements of the Law, with the exception of “unbalanced reporting’, television
and radio stations could be fined as much as 200 million forints (approximately
€700,000). National newspapers and websites can be fined up to 25 million forints
(€90,000). Private persons can be fined up to two million forints (€7,250), which is
equivalent to approximately one-and-a-half years' net average wage in Hungary (Kroes:
Commission 'not shy' on Hungarian media law, 2011).

These issues were discussed by Commission and the Hungarian authorities especially re-
garding the obligation of “balanced coverage” and the rules on offensive content. As a
result, series of amendments were agreed which could constitute an infringement of the
AVMSD and/or the rules on free circulation of services and establishment.

The restrictive list of derogations regarding retransmission and reception of TV services
from other Member States was evidently not suitable for on demand services, which are
much more difficult to control with regard to content obligations posed by the Directive.
A number of Member States required different approach for on-demand services because
of the increased danger for exposure of the public to harmful or offensive content.

Moreover, often on - demand services are governed by self - regulatory regimes out of
control of the Member States. That’s why the catalogue for derogations for on — demand
services is imported from Electronic Commerce Directive. So, the Member States wishing
to block on - demand services from broadcasters from other Member States can justify
that on the grounds of 1) public policy, 2) public health, 3) public security and 4) consu-
mer protection. But, in the AVMS Directive, the public policy ground is more restrictive
than that available under the general EU Law. However, if some Member State chooses to
use these derogations, the measures that are invoked, in accordance with Article 3 (4) of
the Directive must be: 1) necessary, 2) taken against services which “prejudice” the objec-
tives mentioned in paragraph I and 3) be proportionate.

While the regulation of on-demand services is pretty meticulous, the status of services
distributed mainly via Internet still poses concerns. Is Joost one service or a partly on-
demand, partly information society service? Because, Joost is a system for distributing TV
shows and other forms of video over the Web using peer-to-peer TV technology. It turns a
PC into an instant on - demand TV without any need for additional set top box. News up-
dates, discussion forums, show ratings, and multi-user chat are added to the service.

Similarly, Internet sites like Youtube or Vimeo, are available as a traditional websites and
as on-demand services i.e. they fall from the other hand under the general electronic
commerce regime and on the regime created by the AVMS Directive. According to Savin
(2013: 87), these and alike sites should be able to avail themselves of the control by the
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home country in accordance with article 3 of the E-Commerce Directive, but they can also
be subject to circumvention prescribed by Article 4 AVMSD.

Regarding Internet services, there were series initiatives for fighting dissemination of
harmful or illegal content in order to protect children and young users. These are the Eu-
ropean Framework for Safer Mobile use by Young Teenagers and Children (European
Framework..., 2007), and the Safer Internet Action Plan 1999-2004 (European Parliament
and Council, 1999) as well the Child Pornography Directive.

AVMSD IN PRACTICE

According to Article 33 of the AVMSD the Commission was tasked to submit regularly a
report on the application of the Directive to the European Parliament, the Council and the
European Economic and Social Committee. Until today, the European Commission pub-
lished only one Report for the period 2009-2010 (European Commission, 2012). Accor-
ding to this Report, 25 EU Member States have notified complete transposition of the
AVMSD into their national legislation. Two Member States — Poland and Belgium - still
need to adapt their legislation.

Regarding the implementation of the AVMSD, the European Commission, stresses that
Member States should enact appropriate measures only after careful analysis: “in particu-
lar whether legislation is preferable for the relevant sector and problem, or whether alter-
natives such as co-regulation or self regulation should be considered. [...] this directive
encourages the use of co-regulation and self-regulation”

Further, co-regulation gives, in its minimal form, a legal link between self-regulation and
the national legislator in accordance with the legal traditions of the Member states. Co-
regulation should allow for the possibility of state intervention in the event of its objecti-
ves not being met” (European Parliament and the Council, 2007, para. 36).

In the application of the prohibition of incitement to hatred and protection of minors there
was a case of repeated broadcasting by the satellite channel Al Agsa under French juris-
diction of material inciting to anti-Semitic hatred. The European Commission identified
the case and the French regulator ordered the Eutelsat to stop the retransmission of Al
Agsa TV resulting of cessation of its transmission across Europe.

Analyzing the discrimination based on sex, racial or ethnic origin, nationality, religion or
belief, disability, age or sexual orientation, the Report noted that of 100 most frequently
broadcast advertising spots in eight Member States, stereotyped representation of gender
roles was found in 21 % to 36 % of the spots analyzed. However, in some Member States
this is more evident than in other.

Regarding the independent works, the Report noted that the average share of independent
works broadcast by all European channels dropped slightly in 2008 (34.9 %) compared to
2007 (35.3 %). In the medium term (2005-2008) there was a slight downward trend for
independent works.

In 2011 the European Commission published a Green Paper (European Commission,
2011) within the context of the Europe 2020 Strategy, which aims to boost smart, sustai-
nable and inclusive growth in Europe of the Digital Agenda for Europe and of the Com-
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mission Communication "A Single Market for Intellectual Property Rights." The purpose
of the Paper is to contribute to the development of a digital single market.

Today, platforms offering transactional on-demand services span multiple territories, but
still the key to acquire wider audience is to address the viewers in their own language.
Such high-end services firstly are offered in Member States with high income and
technologically sophisticated markets. Where broadcasters distribute their online services
beyond the territory of the initial broadcast, they need to clear the rights for each additio-
nal territory, i.e. Member State. This is regulated by the Satellite and Cable Directive by a
so called twin-track copyright clearing process for the simultaneous retransmission.

In meantime, new digital platforms like DSL, IPTV, mobile networks and other digital
platforms such as DTT have enabled programmes to be retransmitted simultaneously
across different networks. This is called "simulcasting."

In February 2013, the European Parliament adopted an own-initiative Report (European
Parliament, 2013), on the implementation of the AVMSD. In this Report, EP notes that
the EU Member States have implemented the AVMSD in very diverse manner. Inter alia,
the Report notes that there is still a problem with the accessibility of the audiovisual servi-
ces in some Member States which lack the infrastructure in this regard, stressed the
importance of implementing Article 17 of the AVMSD in a satisfactory manner with
regard to the average broadcasting time for European works by independent producers,
and emphasizes the autonomy of the Member States in this respect; encourages the Mem-
ber States and broadcasters to go beyond the minimum level of 10 % suggested in the
directive; with regard to protection of children noted that the appropriate provisions may
not be always sufficiently effective in all Member States and that they should be regarded
as complementary to legal provisions in realizing the aims of the AVMSD, particularly in
an online context; noted that the 12-minute hourly advertising limit has been breached in
some Member States; stressed that further efforts are needed in the field of improving
media literacy among citizens, and called on the Commission and the Member States to
promote media literacy for all EU citizens, in particular children and minors, through ini-
tiatives and coordinated actions, in order to increase the critical understanding of audiovi-
sual media services, and to stimulate public debate and civic participation, whilst encou-
raging the active participation of all stakeholders, in particular the media industry; and
called on the Commission to monitor closely the development of hybrid services in the
EU, in particular Connected TV, to establish in its Green Paper on Connected TV the
various issues they raise and to pursue those issues through public consultation.

Other activities in the EU audiovisual policy include the MEDIA programme, MEDIA
Mundus and recently the creation of the Creative Europe platform. MEDIA is the EU's
support programme for the European audiovisual industry. It facilitates the develo-
ping of new films by the independent European filmmakers. Mostly it is directed at
small and medium-sized businesses which are prone to problems in finding adequate
financing of their projects. MEDIA supports the development and distribution of
thousands of films each year, including 1) feature films, 2) television drama, 3)
documentaries and 4) new media. MEDIA funds are used also for funding training acti-
vities for young and established filmmakers, and the use of new technologies and new
platforms for delivery of audiovisual content of all kinds. MEDIA Funding is essential for
young film and audiovisual businesses to be established. One of the key aims is the con-
tribution to supporting cultural diversity and cross-border understanding of other cultures,

MOC KOMUNIKACIJE 2014 | Copyright by APEIRON 17



and financially supports several hundreds of European film festivals (European Commis-
sion, 2014).

For the period 2007-2013 is the fourth media programme in a row, since its establishment
in 1991. For the said period the programme had a budget totaling 755 million. The aims
for the Programme for that period were:
1) to strive for a stronger European audiovisual sector, reflecting and respecting
Europe’s cultural identity and heritage;
2) to increase the circulation of European audiovisual works inside and outside the
European Union and
3) to strengthen the competitiveness of the European audiovisual sector by facilita-
ting access to financing and promoting use of digital technologies.

The MEDIA Mundus programme was launched in 2011. It is a broad international coope-
ration programme for the audiovisual industry that was started in order to strengthen cul-
tural and commercial relations between Europe’s and rest of the world filmmakers. It had
a budget of EUR 5 million for 2011 to 2013 for projects submitted by audiovisual profes-
sionals from Europe in cooperation with their colleagues from other non-EU countries.
The financed projects include training, networking and market events for professionals
and encourages distribution and circulation of European and international films (European
Commission, 2012a).

Since 1 January 2014, the MEDIA, Media mundus and culture programme were replaced
by the Creative Europe, which has a budget totalling 1.46 billion for the period 2014-
2020. This new programme, besides the Media — sub-programme has a two more strands:
the Culture sub-programme and the Cross-sectoral strand. Creative Europe will be open to
the 28 Member States, as long as they fulfill specific conditions, to the European Free
Trade Association countries, to EU candidate and potential candidate countries and to
neighborhood countries. Non — EU countries have to pay an “entry ticket” to participate in
the programme, based on the size of their GDP.

Around 56% from the budget of Creative Europe are directed at MEDIA Sub-programme.
The aims of the MEDIA — Sub-programme will be:

1) facilitating the acquisition and improvement of skills and competences of audiovisual
professionals and the development of networks, including the use of digital technologies

ey

2) increasing the capacity of audiovisual operators to develop European audiovisual works
with a potential to circulate in the Union and beyond and to facilitate European and inter-
national co-production, including with television broadcasters;

3) encouraging business-to-business exchanges by facilitating access to markets and busi-
ness tools enabling audiovisual operators to increase the visibility of their projects on
Union and international markets.(European Parliament and Council, 2013).

In order to promote transnational circulation, the aims of the Media Sub-programme will
support theatrical distribution through transnational marketing, branding, distribution and
exhibition of audio-visual works; promote transnational marketing, branding and distribu-
tion of audiovisual works on all other non-theatrical platforms, support audience deve-
lopment as a means of stimulating interest in, and improving access to, European audiovi-
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sual works, and by promoting new distribution modes in order to allow the emergence of
new business models.

Furthermore, in order to achieve these goals, the MEDIA sub-programme will support
inter alia: training measures promoting the acquisition and improvement of skills and
competences by audiovisual professionals(...), including the integration of digital techno-
logies; the development of European audiovisual works, in particular films and television
works such as fiction, documentaries and children's and animated films, as well as interac-
tive works such as video games and multimedia with enhanced cross-border circulation
potential; support for independent European film makers, and especially facilitating the
European and international co-productions of audiovisual works including television
works; facilitating access to professional audiovisual trade events and markets and the use
of online business tools inside and outside the Union; facilitating the circulation of Euro-
pean films worldwide and of international films in the Union on all distribution platforms,
via international cooperation projects in the audiovisual sector; a European cinema opera-
tors' network screening a significant proportion of non-national European films and inno-
vative actions testing new business models and tools in areas likely to be influenced by
the introduction and use of digital technologies.

In February 2014, the European Commission has set up as an advisory body to the Com-
mission in its implementation activities concerning areas coordinated by the Directive
2010/13/EU (European Commission, 2014a). By taking into account enforcement practi-
ces and practical problems arising from the application of the Directive 2010/13/EU and
facilitating coordination and cooperation between the national regulatory bodies in the
Member States, and between those bodies and the Commission, it would also contribute to
the consolidation of the internal market for audiovisual media services. An enforcement
cooperation network exists in Union legislation for the protection of consumer economic
interests, which is also competent for matters pertaining to enforcement of consumer pro-
tection rules laid down in the Audiovisual Media Services Directive. The Group should
cooperate as appropriate with the competent authorities in the Network.

This Group is different from the Contact Committee, established under Article 29 of the

Directive 2010/13/EU. The tasks of the Group include:

e advising and assisting the Commission, in its work to ensure a consistent implementa-
tion in all Member States of the regulatory framework for audiovisual media services;
to assist and advise the Commission, as to any matter related to audiovisual media
services within the Commission's competence. If justified in order to advise the
Commission on certain issues, the group may consult market participants, consumers
and end-users in order to collect the necessary information;

e to provide for an exchange of experience and good practice as to the application of
regulatory framework for audiovisual media services;

e to cooperate and provide its members with the information necessary for the applicati-
on of the Directive 2010/13/EU, as provided for in Article 30 of the Directive
2010/13/EU, in particular as regards Articles 2, 3 and 4 thereof.

The Group shall be composed of national independent regulatory bodies in the field of
audiovisual media services. They shall be represented by the heads, or by nominated high
level representatives of the national regulatory body with primary responsibility for over-
seeing audiovisual media services, or in cases where there is no national regulatory body
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by other representatives as chosen through their procedures. A Commission representative
shall also participate in the group meetings.

CONCLUSION

The enactment of the AVMSD in 2007 was a major leap forward EU in the sphere of
regulating the electronic communications and especially on-demand services. For sure,
this was a crucial step in the completion of the single market for audiovisual services. In
comparison with the TWF Directive, the AVMSD created a legal framework for all elec-
tronic communications, taking into account the significant technological advances that
occurred in the 1990s with the advent of the satellite transmissions and especially the
Internet services.

The principle of “country of origin” clearly determines according to which national rules
broadcasters should operate, giving the opportunity to the potential broadcaster to circum-
vent the more rigorous rules in some Member States. This includes the opportunity for the
broadcasters/operators to circumvent EU Law in general, by simply locating their seat in a
country outside the EU.

However, although undoubtedly the AVMSD contributed significantly in regulating the
EU audiovisual sector, the period of seven years of its application showed some problems
and a need for future revisions. Namely, problems involve loopholes in the protection of
children, especially for Internet contents, breaches of 12 minutes hourly limit for adverti-
sements, further practical steps to broaden media literacy, overcoming discrimination
issues etc. Still, major possibility of revision can be needed due to the rising role of the
Connected TV especially in the most populated EU Member States. In April 2013 the
Commission launched a public debate on the rapidly converging European audiovisual
world and at that moment there were more than 40.4 million "connected TVs" in Europe,
with estimates that by 2016 majority of European households will have connected TVs.
Other issues brought by the technological advances include retransmission of signals
through digital platforms like DSL, IPTV, mobile networks and DTT (sumulcasting), that
not existed in the time of writing of the AVMSD. This invariably means that at least some
interventions in the text not only of the AVMS Directive, but also in the Cable and Satelli-
te Directive will be needed.
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AYAUOBU3YEJHU MEJIUYMCKU YCJIYI'U BO EBPOIICKATA
YHUJA BO JUT'UTAJTHOTO JOBA: IIPABHU ACIIEKTHU

Anexkcanaap Yasiecku

Hoyenm, ®OH Ynusepsumem, byn. Kupo I'nueopog 5, Cronje, Maxedonuja.

Ancmpakm: 00 6ocnocmagysarwemo Ha Eouncmeenuom naszap 3a  menesusucko
emumysarbe 60 panume 1990 —mu 200unu, 060j cexmop npempne 3HauajHu pegopmu,
6KIYUYBaAjKU npomenu 60 npagnama pezyramuea na EY. Ocnosnama Jupexmuea 3a
menesusuja ez epanuyu 00 1989 eoduna bGewe moOepHU3UpAHA HEKOJKY namu, d
nocaeonama usmena 6ewe 6o 2007 u 2010 2o0una co Jupexmusama 3a Ayouosusyennu u
meduymcku yeayeu 6o Eeponckama ynuja. Ilocneonama Jupekmusa 2o ocoepemenu
3axonooascmeomo na EYV no nosume mexumonowku paszsou 6o 06oj cexmop. 3a paziuka
00 cmapama J{upexmuea 3a menesuzuja 0Oe3 epanuyu, Hosama J{upekmusa 20 npouwupu
oncezom u udeHmMuuUKysauie HOBU AYOUOBU3VIEHU YCIyeU 34 pe2yiupare, d He CAMO
menesuzucKume yciyeu Kako wmo bewe moa cayuaj nopano. Hosama [upexmuea
60CNOCMABY8A  08OCIOCH NPUCMAN 3 MPAOUYUOTHUME MELe6U3UCKU  eMumepu U
NnoHo8UmMe ayoususyeiHu ycayeu Ha — 6aparwe (on - demand). Tpaduyuonnume
MeNesU3UCKU YCyeU ceed ce KIACUDUYUPAHU KaKO TUHEAPHU ViS-A-VIS Houme Ycaiyeu Hd
— bapare Kou ce knacupuyupanu kaxo ne-iuneapiu. He — nuneaphu ce onue yciyeu kade
wmo enedavom modice 0a uzdupa 00 Kamanoe Ha npocpamu u Opyeu COOPICUHU KOU
Modice 0a budam cumHamu U 21e0anu 60 peme Koe My 00208apd HA NPEemniamHUKON.
Boobuuaeno, ce pabomu 3a cnopmcku u 3a6asHu npozpamu u eeb-coopocunu. Ho,
Jlupexmusama ne pe2yiupa HeeKOHOMCKU AKMUSHOCMU, KOU UMO He UM KOHKYpUpaam Ha
menesuzuckume npoepamu. 0sa 3Hauu Oeka aKo HeKoj eebcajm emMumyeda 6udeo
COOPIHCUHA KOja e CAMO aKyecOpHd 80 OOHOC HA He208amda 2ld6HA HAMEHa/NOAUmuKd,
moeaut moj eebcajm ne nomnara noo oncezom Ha Jupekmusama. O8a, ucmo maxa, 6axcu
3a anumupanume 2paguxu u bamepu Ha eebcajmosume, OHAGJH MA2A3UHU U GECHUYU.
Braoume mna Opowcasume-unenku mpeba Oa npomosupaam camo-pe2yiayuja 8o
onpedenenu obracmu, 000eka 61a0uHama uHmepseHyuja (Ko-pecyrayujama) ke 6ude
603MOJICHA CAMO AKO HAWUOHAIHUME NPAGHU CUCmeMU 20 003801ysaam mod. Baxeuom
mun na pezyrayuja mpeba da 6ude npugamen 00 cume peiiesanmuu cyojexmu u oa o6ude
obe3zbeden cucmem 3a egpexmusna umniemenmayuja. Osoj mpyo Ke 2u aHamusupa
NpakmuuHume —UMWIUKAYUU U ApoOreMume 60 UMWIEMEHmayujama Ha —0ead
MOOEpHUBUPAHA NPA6HA pamKa 3a ayouosuzyeanume yciyeu 6o Eeponckama ynuja, xaxo
u nompebama 00 Hej3uHAa e6eHMYANHA PeBU3U]A.

Knyunu 360posu: Ayouosusyennu ycayeu, auneapuu, He-iueHapuu yciyeu, Eeponcka
VHUja
JEL: K33, K23
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EU AUDIOVISUAL MEDIA SERVICES IN THE DIGITAL AGE:
LEGAL ASPECTS

Aleksandar Chavleski

Ass.Professor, Fon University, Bul. Kiro Gligorov 5, Skopje, Macedonia.

Abstract: Since the establishment of the single market for television broadcasting in the
early 1990s, this sector has undergone significant reforms, including significant changes
in the legal framework of EU. The basic 1989 Television without Frontiers Directive has
been updated several times, the most recent being in 2007 and 2010 with the Audiovisual
Media Services Directive. The last Directive streamlined the EU legislation in light of the
new technological developments in this sector. In contrast with the old TWF Directive, the
new directive broadened the scope and identified new audiovisual services for regulation,
not only television services as was previously the case. The Directive establishes a two -
tier approach for regulation for traditional television broadcasters and the newer on -
demand audio visual services. The traditional television services are now classified as
linear vis-a-vis the new on demand services which are classified as non — linear. Non —
linear services are those where the viewer may choose from a catalogue of programs and
other content to be downloaded and viewed at a time convenient to the subscriber.
Usually, these are on demand sports and entertainment programs and web — content.
However, the directive does not cover activities which are primarily non-economic and
which are not in competition with television broadcasting. This means that if a web-site
broadcasts video-content that is only ancillary to its principal purpose /policy, then this
site does not come under the remit of the Directive. This is also true for the animated
graphics and banners on the websites, online magazines and newspapers. Governments of
the Member States are to promote self-regulation in certain fields, while government in-
tervention (co-regulation) will be possible if the national legal system does allow that.
Such regulation must be accepted by all relevant stakeholders and a effective implementa-
tion should be ensured. This particular article will analyze the practical implications and
problems in the implementation of this new modernized legal framework for audiovisual
services in the European Union, as well as the need for its possible revision.

Key words: Audiovisual services, linear services, non-linear service, European Union

JEL: K33, K23
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MERCENDAJZING U FUNKCIJI KOMUNIKACIJE SA
TRZISTEM
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Apstrakt: Pod mercendajzingom se podrazumijeva proces plasmana kojim se potrosacu
ukazuje ili skrece paznja odgovarajucim aktivnostima na proizvod, cinioci koji izazivaju
odredenu paznju ciji rezultat je kupovina.Sam rad se bavi sljede¢om problematikom: pita-
njem uticaja samog mercendajzinga na trziste i trzisnu komunikaciju, kao i pitanjima u
kom smijeru ide i dokle doseze sama komunikacija. Pa je stoga obradena tematika komu-
nikacije sa potrosacima kao i komunikacija sa djecom odnosno populano nazvanim ,, bit-
no novim potrosacima, s ciljem da se pokaze koliki uticaj ima mercendajzin na percepciju
potrosaca.

Kljucne rijeci: mercendajzing, zadovoljstvo kupca, trziste,komunikacija

JEL: M3

MERCENDAJZING

Za mercendajzing se moze reci i da je taj koji olakSava proces kupovine, prodajni objekat
preduzima odgovarajuci plan akcije unapredenja prodaje koji takode moze da se definise
pod aktivno$¢u mer¢endajzinga.Preduzece, supermarket,hipermarket je u mogucnosti da
strategijom 1 politikom mercendajzinga definiSe koji su to elementi uz ¢iju ¢e pomo¢ gra-
diti imidZ prodaje kao i sam nacin prezentovanja proizvoda. Jer on predstavlja prezentaci-
ju proizvoda u najboljem svjetlu ¢iji je krajnji cilj da postigne $to veéu prodaju.

Filozofija meréendajzniga pokrece svaku odluku o tome S$ta da se proizvodi, koje proizvo-
de staviti na odgovarajuce police,dostupnost odredenih roba i usluga na odredenom mjestu
u odredeno vrijeme,cijena i koli¢ina koja uti¢e na moguénost prodavca da ostvari svoj cilj.
Jedan od vaznijih ¢inilaca mer¢endajzing filozofije je prodavac - zaposleni, jer on je taj od
koga vecina prodaje zavisi kao i struénost pri izlaganju proizvoda i njegov vid li¢ne pro-
daje. Dobro je poznato da sva preduzeca smatraju da je merc¢endajzing klju¢ njihovog us-
pjeha.
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Mercendajzing ( engl. merchandizing — roba kojom se trguje ) je proces planiranja, raz-
voja i prezentacije asortimana i linija proizvoda na prodajnom mjestu za identifikovanu
ciljnugrupu kupca (weebly.com). Mercendajzing obezbjeduje kontrolu plasmana proizvo-
da te efikasnost izloZene proizvode u prodajnim objektima, prati proces prodaje te na os-
novu uvida u pobrojane elemente izvodi zakljucak koji su to nedostatci i potencijali u pro-
daji.

Pojam merc¢endajzing u stranoj literaturi najsli¢niji je pojmu komercijale u nasoj termino-
logiji i po pravilu, oznacava funkciju nabavke i prodaje. Merc¢endajzing protumacen na
tajnacin predstavlja najvazniju funkciju u svakom trgovackom sastavu. Mercendajzing u
uzem smislu rijeci se ¢esto kod nas dozivljava kao unapredenje prodaje,odnosno podra-
zumijeva sve aktivnosti uprodajnom prostoru povezane sa samom robom, kao §to je pozi-
cioniranje i izlaganje robe,promotivne aktivnosti unutar prodajnog prostora i sli¢no.

1.  Disciplina unapredenja prodaje

2.  Strategija kojom izgradujemo brend

3.  Zavr$na komunikacija sa kupcem

4. Distribucija

Tabela 1. Kako proizvodadi i dobavljali percipiraju meréendajzing

1.  Brzoilako uo¢avanje veceg broja proizvoda

2. Najbolji razmjeStaj proizvoda na policama

3. Izlaganje proizvoda sa ciljem §to bolje uocljivosti
4. Proizvod na dohvat ruke

Tabela. 2. Zadatak mercendajzinga

Mercendajzing komunikacija

Meréendajzing kao vid komunikacije nastoji da svim svojim elementima i znanjem utice
na skretanje paznje osobe — potrosaca sa ciljem da on usvoji i upamti sadrzaj koji mu se
saops$tava. Drugim rije¢ima mogli bi smo da taj vid komunikacije definiSemo i kao poruku
upucenu potrosacu kao jedanu svjesnu namjeru kojom bi uticali na njegovo kasnije pona-
Sanje (kupovinu odredenog proizvoda).U mercendajzingu se jasno isticu dva oblika
komunikacije: jednosmjerna i dvosmjerna.

Sa jedne strane imamo citav tim strucnjaka ili mercendajzera koji svojim zalaganjem i
radom nastoje da pronadu kvalitetna rijeSenja za izlaganje proizvoda u prodajnom prosto-
ru kako bi skrenuli paznju potrosaca na taj proizvod. U trenutku kada se obrati paznja na
jedan sadrzaj, sve druge aktivnosti se koce i prekidaju, ¢itavo tijelo zauzima takav polozaj
da opazanje bude $to bolje.Culni organi su spremni da primaju nove utiske, a mozak je
spreman da te utiske preraduje. (Rot & Radonji¢, 1995)

Poznato je da se u vremenu u kom zivimo komunikacija i tehnika komunikacije razvila
ako ne i do svog maksimuma.Prema nekim istrazivanjima kupcu je potrebno oko 4 sekun-
de da uoci neki proizvod na polici u prodajnom centru. Ukoliko prodajni objekat ima veli-
ki broj artikala na svojim policama uvidamo da mehanizam izlaganja proizvoda je jadan
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od najvaznijih, jer brzina i tempo Zivota namecu sami po sebi da kupac nije spreman da se
duZe vremena zadrzava u prodajnom objektu trazeci Zeljeni proizvod koji pritom nije uoc-
ljiv.

Harvi Mekej: “Prodaja nije uveravanje kupaca zbog cega treba da kupe od nas, ve¢ stva-
ranje uslova u kojima ¢e oni uvjeriti sebe “(weebly.com).

Kroz proces komunikacije mer¢endajzing bi trebao da dobije adekvatne odgovore i zak-
ljuc¢ke koji bi se bazirali na aktivnom slusanju, otvorenoj i iskrenoj komunikaciji, te na
konstruktivnom komentaru. Komentar bi se odnosio na zakljucak kao ,,Beskonacnost pro-
cesa saznanja“ - da je on taj koji ne moze re¢i ,,Sada znam sve* nego ,,Znam dovoljno da
mogu promijeniti situaciju i ponasanje.

Temelj uspjesne mercendajzing komunikacije

Poslovna komunikacija je vjestina koja se bavi komunikacijom izmedu proizvodaca i pot-
roSaca koji uzajamno djeluju na bazi raznih tehnika, normi, pravila te da bi bila uspjesna
mora da se naugi. Sto je meréendajzing komunikacija na viem nivou to je i povratni uéi-
nak bolji.

Svrha komunikacije u prodajnom objektu

Prodavac Zeli da zna: Sta kupac Zeli? Sta kupac misli?
Do¢i do cilja : Kupac da potrosi svoj novac.

Pozitivan stav o prodavcu.

Kupac poznaje prodajni asortiman prodavca.

Privuéi nove i zadrzati postojece kupce.

Tabela 3. Svrha komunikacije

Mercendajzing iz godine u godinu dobija na svom znacaju te je iz tog razloga neophodno
da preduzece ili prodajni objekat obuci svoje zaposlene kroz odreden vid treninga da bi
mogli da razmisljaju i rade u smijeru mercendajzinga.

Ko su Merchendieseri? Merchendiser-i obezbjeduju dodatnu kontrolu plasmana proiz-
voda i1 dobru izlozenost robe i prate prodaju, ukazujuéi na nedostatke i potencijale u pro-
daji.
Odgovornosti mercendajzera:

1. Obilazak maloprodajnih objekata

2. Pozicioniranje robe

3. Prosirivanje krugova saradnika

4. Praéenje prometa robe (poslovi.infostud.com)

Da bi obavljao sve pobrojane aktivnosti gore navedene neophodno je da prode odgovara-
juéi vid obuke ili treninga. Pod obukom ili treningom bi se podrazumijevalo unapredenje
znanja, vjestina, sposobnosti u cilju postizanja unaprijed definisanog rezultata. Trening
kao takav je stalni proces nadogradivanja znanja i vjestina u oblasti prodaje, jer znanje je
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resurs koji se svakodnevno umnozava. Od merchnadiser-a se ocekuje da se dodatno pot-
rude i da izgrade jake veze sa znac¢ajnim poslovnim partnerima i da razumiju posao i kon-
kurenciju klijenta. Nista ne obezbjeduje lojalnost bolje nego odli¢na usluga. Program tre-
ninga i teme kojima se bavi se odreduju prema tipu klijenta, tipu industrije, stru¢nosti pro-
davca jer prodavac je taj koji mora da zna osnovne karakteristike proizvoda koji prodaje
kako bi komunikacija sa kupcem isla ka krajnjem cilju kupovini.

Strateski ciljevi treninga

Obuciti prodavca da uoci ponasanje kupca
Skratiti vrijeme odluke za kupovinu
Skratiti vrijeme identifikacije proizvoda od strane kupca

UsavrSiti tumacenje gesta i govora tijela kupca

Tabela 4. Ciljevi treninga prodajnog osoblja

Kelvin: “Prvo platite prodavca viSe nego $to vrijedi, a onda napravite da vam vrijede vise
nego $to ih plaéate: “(Golijan, 2009) Nauciti ga da bude produktivan, §to i jeste cilj tre-
ninga i osposobljavanja za komunikaciju sa kupcima, jer od same komunikacije sa kup-
cem zavisi da li ¢e da ostvari prihod.

Samo dobro osposobljen prodajni tim ¢e da uoci na znacaju svakog pojednina¢nog kupca-
potrosaca, te ¢e samim tim pruziti uslugu koju ¢e pamtiti i uo€iti razliku u odnosu na kon-
kurenciju.

Temelj neuspjeSne mercendajzing komunikacije

Proces prenosa poruke u komunikaciji izmedu prodavca i potroSaca, ne mora uvijek da
ima pozitivan rezultat.Cesto se desava da feedback ima i neke negativne neZeljene poslje-
dice. Dekodiranje poruke od strane primaoca-kupca moze da bude tumaceno na vise naci-
na i da ima negativan efekat za prodajni objekat i samog prodavca kao predstavnika datog
objekta.Neuspjeh moze da bude zasnovan na:

e L judi zaduzeni sa prodaju nisu je adekvatno organizovali;

Losa komunikacija prodajnog osoblja i kupca;

Losa organizovanost izlaganja proizvoda;

Komunikacija sa dobavlja¢ima nije na visini zadatka i sl.

1z lose komunikacije proizilazi prema nekim istrazivanjima:

e Prodajni objekat gubi odredeni broj kupaca;

e Ukoliko se problemi ne rjesavaju brzo i efikasno, mali broj kupaca ¢e se vratiti ponovo
da kupi;

e Ljudi ¢e svoja losa iskusta da prenose drugima;

e Da bi se ponovo steklo povjerenje kupca troskovi su veliki;
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Ukoliko ne zadovoljite potrebe kupca nije dovoljno samo da mu se izvinjavate, nego je
neophodno preduzeti niz mjera i radnji da se do toga ne bi doslo. Iako se desi da kupac
ima lose iskustvo sa komunikacijom vaSeg prodajnog objekta neophodno je da taj vid
negativne komunikacije nastojite sprovesti u buduéi pozitivan stav ili percepci-
ju.Odgovornost svakog mercendajzera je da prihvati i radi u skladu sa o¢ekivanjima svoje
kompanije koja se odnose na kvalitet i produktivnot, usluznost, profesionalno ponasanje i
sl.

Da biste uspeli u prodaji morate:Prodaja je:

e Poznavati pravila;-Komunikacija;

e Nauciti pravila;-Transakcija;

e Posjedovati pravila;-Relacija; (weebly.com)
e Zivjeti po pravilima;

PROIZVOD U KOMUNIKACIJI SA KUPCEM

Zasto ljudi kupuju? Sa sigurnoséu bi se moglo reci da je kupovina navika, ste¢ena u najra-
nijem dobu nasSeg zivota da bi njom zadovoljili odredene potrebe. Neko kupuje iz potrebe,
navike, radi olakSanja i ubrzanja svog posla, uzitka, dosade i sl.

Tako su marketinski genijalci doprinijeli tome da je sve teze donijeti racionalnu odluku o
kupovini, imajte na umu da vi niste pasivni igra¢ u svemu tome.Studije su pokazale da
najefektnije reklame i oglasi nisu oni koji govore o kom se proizvodu uopste radi — najva-
Znija stvar je da zapamtite ime proizvoda. Ljudi su spremniji da kupe proizvode za koje su
culi umjesto one za koje nisu, iako ni o jednom ne znaju zapravo nista, osim samog imena
tj. marke. (PotroSacke navike:kako odlu¢ujemo $ta da kupimo, 2014)

Nalazite se u prodajnom objektu, hipermarket ili supermarket odjel prehrana, na samom
ulazu vi postajete jedan od najvaznijih elemenata komunikacije.Pocetna faza vase komu-
nikacije bi se zasnivala na takozvanom ,,ZLATNOM TROUGLU* pravilu na kome su
bazirana nacela izlaganja najprodavanijih proizvoda. Vasa percepcija bi se zasnivala na
kao kupac ili potrosa¢ postali svjesni nekog stimulansa npr. odredenog proizvoda morate
ga registrovati §to je veoma bitno kod procesa percepcije nekog proizvoda. Nivo na kome
ljudsko culo registruje odreden stimulans naziva se apsolutni prag svijesti koji ujedno se
naslanja i na prag apsolutne razlicitosti stimulansa tj. jasnog uocavanja razli¢itosti medu
Sirokim asortimanom proizvoda. 1z tog razloga se razvio niz mehanizama za unapredenje i
sam proces izlaganja proizvoda u prodajnim objektima.

Polako dolazimo do pojma selektivna distorzija koja bi znacila proces percipiranja ili
uocavanja proizvoda pod uticajem elemenata psiholoske i fizicke situacije. Proces uoca-
vanja povlaci za sobom niz uslovnih radnji koje su izazvane od strane tima prodaje u vidu
uvjetnih refleksa kao $to su: muzika, fotografija, svjetlosni efekti i sl. u cilju §to bolje
komunikacije sa proizvodom.

Posebno dobre pozicije za pozicioniranje robe su sva tzv. vru¢a mjesta prodaje kod kasa
ili delikatesa, gde je gust saobracaj kupaca ili gdje se ¢eka u redu i gde su kupci nervozni,
pa vrlo Cesto anksioznost kompenzuju kupovinom onog §to im je pod rukom.Na kraju
visina postavljene robe na policama je takode bitna a najidealnije pozicije su na visini od
1.2 — 1.7 metara i to u sredini polica. (Séepanovi¢, 2014)
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Slika 2. Na¢in kretanja i komunikacije potroSaca sa proizvodima

Proizvod u prodajnom objektu je u konstantnoj neverbalnoj komunikacji sa potroSacem,
prilagoden svim njegovim culima i refleksima, kao i moguénostima boljeg zapazanja.
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Slika 4. Izlaganje proizvoda na policama- Izvor: http://www.mcb.rs/

Kod izlaganja proizvoda na police boja i izgled ambalaze proizvoda izaziva odredeni vid
reakcije- komunikacionu reakciju, pokre¢u misli, osje¢anja kao i odredenu percepciju. U
procesu prodaje boja se isti¢e kao atribut marke proizvoda, ambalaza kao i vid oglasa ili
poruke koju nam taj proizvod Salje. Prema istrazivanjima psihologa doslo se do zakljucka
da ljudi prvo uocavaju boju i oblike pa tek onda ispisane rijeci. U prve dvije sekunde ljudi
uoce boju, pa tek nakon toga ispisane rije¢i na proizvodu.Pravilnim odabirom boja koje ¢e
da istaknu ili detaljnije definiSu odreden proizvod kupac ¢e prije shvatiti njegovo znacenje
i poruku.Odgovaraju¢im skladom boja i oblika izlozenosti proizvoda na rafama proizvod
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je u odredenoj interakciji komunikacije sa potrosa¢em.Salje mu odgovarajuéu poruku,
privla¢nosti, pristupacnosti i njegove korisnosti.

| Sviesnost ||| Interesovanie | Evaluaciia Proba | Prilasodavanie

Sema 2. Prilagodavanje potro$aca prema percepciji proizvoda

Djeca kao bitno novi potrosaci

Svjesni smo da se potencijal kupovne mo¢i djeteta stvara jo§ u najranijim godinama nje-
govog postojanja, malo koji roditelj ¢e odoljeti suzama i insistiranju svojih najmladih da
im se nesto kupi. OglaSivaci ne ra¢unaju samo na roditeljsku popustljivost — ve¢ i na djecu
koja troSe svoj dzeparac. Sva ta masinerija potroSnje i kupovine zapocinje jo$ u prvoj
godini djetetovog zivota. Djeca ve¢ u dobi od tri godine imaju dovoljno razvijena cula na
osnovu kojih mogu da prepoznaju brendove i da medu njima biraju, kao rezultat djeteto-
vog misaonog razvoja pod uticajem sredstava komunikacije.

PotroSacke navike steCene u djetinjstvu obicno ostaju za Citav Zivot.

Djeca uticu na 60% odluka pri izboru marke proizvoda, dok 20% roditelja trazi njihovo
misljenje. Novija istrazivanja upucuju na zakljucak da su djeca jedan od glavnih interesa
modernog masovnog marketinga. Marketari se danas orijentiSu na djecu-potrosace, ne
samo zbog toga §to su djeca sredstvo da se dode do odraslih, nego zbog spoznaje da su
sama djeca znacajno i veliko trziste. Djeca znaju ¢ak po osam ili devet puta da postave
pitanje:“Mogu 1i“? Sve dok ne dobiju odgovor od strane roditelja rezultovan kupovinom.
Postavljanje pitanja je pospjeSeno sve ve¢im razvojem tehnike i tehnologije koja je omo-
gudila direktan uticaj na dijete kao potrosaca.Nezavisno od njihove mogucénosti da razu-
miju korisnost proizvoda, stalnim ponavljanjem i ¢iniocima koji skre¢u paznju ostaje
memorisan u svijesti $to dovodi do ishoda da djeca zZele bas taj proizvod iako im nije pot-
reban.Komunikacija proizvodaca je dovedena na nivo ucenja da dijete uéi uvidanjem,
ucenje po modelu ili uzoru,verbalno ucenje i sl.

VIZUELNA MERCENDAJZING KOMUNIKACIJA PRODAJNOG
OBJEKTA

Odrzavanje prodajnog objekta obuhvata niz aktivnosti kojima treba upravljati na adekva-
tan nacin kao $to su: mjesto ulaza i izlaza, parking prodajnog objekta, spoljni znakovi,
displej prozori, javne povrsine u blizini prodajnog objekta, izlog, zidovi, pod, osvjetljenje
kao i mnogi drugi koji ostvaruju jedan vid neverbalne komunikacije sa samim potrosa-
¢em. Kvalitet odrzavanja direktno uti¢e na njegovu percepciju i uo¢avanje samih proizvo-
da.

Vizuelna pismenost je sposobnost razumijevanja i koncipiranja slikovnih poruka. Drugim
rije¢ima, vizuelna pismenost predstavlja grupu sposobnosti koje pojedinac razvija gleda-
njem, dok istovremeno integrise ostala culna iskustva. U komunikoloskom smislu, vizuel-
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na pismenost je moguénost interpretacije i generisanja slika kojima se komuniciraju ideje i
koncepti. (Wikipedia)

Jednostavne ideje vizuelene komunikacije su stimulans koji ¢e uticati na potrosaca, u kra-
tkom vremenskom periodu ostvari¢e komunikaciju.

Spajanje slike i rijeci

Vizuleno i akusticno

Ubjedivac

Koristi Sok

Slika 4. Vizuelna komunikacija

Jezik vizuelne komunikacije pociva na likovnim elementima tacka, crta, boja...) o kompo-
zicijskih (ravnoteza, ritam, harmonija...). Kroz istoriju gledano reklame su nas prije uvje-
ravale rije¢ima, dok je danas neophodno da budemo vizuleno pismeni da bismo ih razum-
jeli.

Sa njom je u stalnoj interakciji nase tijelo kao vid neverbalne komunikacije (izraz lica,
gledanje, kontakt o¢ima) ukazuje nam ideju koja moze da bude sagledana.Interesantno za
pomenuti je i to da je prvi vizuelni reklamni plakat nastao u Rimu kako bi se najavljivale
gladijatorske borbe davne 1543. godine. U danasnje vrijeme oslanja se na likovnu umjet-
nost kao i na web dizajn koji ima presudan uticaj u vizelizaciji poruke.

Vizuelni merc¢endajzing je toliko Sirok da nema ni jedne oblasti zivota koju ne obuhva-
ta.Djeluje kao skriveni ubjedivac koji ima za cilj da:

e Proda emocionalnu sigurnost;

e Proda uvjerenost u sopstvene vrijednosti;

e Prodaja objekta ljubavi;

e Prodaja besmrtnosti i sl.

Jedan od vidova vizuelne komunikacije su i POS displeji koji mogu da se stave u prodav-
nici ili na spoljasnji dio prodavnice. Njihov cilj je da privuku potrosaca.

Izlog

Izlog sa velikim pravom moze da se definiSe kao jedan od najznacajnijih elemenata spo-
ljaSnje promocije prodajnog objekta. On je prozor — pogled na svijet i njegovo okruzenje.
Cesto se deava da su prodajni objekti zanemarili dekorisanje izloga svog prodajnog obje-
kta, zaboravljajuci da je on jedan od bitnijih elemenata prodaje.Potrosac je u svakodnev-
noj interakciji sa njim, Setajuéi potrosac zastaje pored primamljivo uredenog izloga koji ¢e
da privuce njegovu znatizelju da posjeti prodajni objekat. Kao jedan dobar primjer pro-
dajnog objekta koji posveéuje paznju dekoraciji izloga jeste Terranova Banja Luka,New
Yorker Njemacka, H&M Njemacka,Nike, Ferrari London,BMW Njemacka, Mercedes i
drugi.
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Displej

Displej je jedno od sredstava komunikacije koje ima za cilj da ukaze potroSacu da se nesto
novo desava u prodajnom objektu, vrijedno njegove paznje. Ima za cilj da stvori pozitivnu
percepciju o proizvodu, kategoriji ili cijelom asortimanu tako $to sam vid takve prezenta-
cije privlaci paznju.

Razlikujemo:

o Stikeri na policama, pored cijene proizvoda;

Table sa oznakom akcije;

Kartonske, specijalno brendirane police;

Cut-out poznatih;

Wobbleri zakaceni za police;

DIZAJN PRODAJNOG OBJEKTA

Dizajn prodavnice se kreira prema zamislima arhitekte i mercendajzera koji zajednickom
saradnjom nadopunjuju zahtjeve, kao i bolje sagledavanje moguénosti uticaja na potroSa-
¢a. Glavni cilj je uvuéi kupca u prodajni objekat, kada je ve¢ tu treba mu pruziti potpunu
euforiju i osjec¢aj komfora. Zasto je unutrasnjost prodajnog objekta toliko bitna?Jedan od
razloga je i taj Sto duze zadrzite kupca u prodajnom objektu veca je moguénost da ¢e
ostvariti §to bolju komunikaciju sa proizvodom kao i prodajnim osobljem te ¢e obaviti i
neplansku kupovinu.

Jedan od primjera marketin$kog trika prodaje je lako uocljiv u prodajnom objektu ,,BOS-
KA* Banja Luka, sa lako¢om pokretnim stepenicama stizete i do posljednjeg sprata pro-
dajnog objekta nebiste li ostavarili interakciju komunikacije sa ¢itavim prodajnim objek-
tom, dok bi za povratak bile neophodne stepenice koje bi oduzele vrijeme, ali s ciljem da
vas zadrze dovoljno dugo da uodite ostatak prodajnog asortimana.

Dakle izgled i atmosfera direktno uti¢u na nacin kako potrosac :

e Saznaje;

e Kako se ponasa;

e Kako se osjeca, na osnovu ¢ega se izvodi zakljucak da svim svojim ¢ulima podjedanko
ucestvuje u kupovini te da na njega mogu da uticu i izgled kao i atmosfera prodajnog
objekta.

KOMUNIKACIJA ZAPOSLENIH SA POTROSACIMA

Uprkos Siroko rasprostranjenom vjerovanju najstarija profesija na svijetu je prodaja. Sva-
ko u svakom trenutku prodaje nesto nekome, djeca prodaju ideju roditeljima da im je
neophodan novi mobilni telefon, ,,Nike* nam prodaje san ako kupimo njihove patike da
¢emo da igramo kao Vlade Divac i sl. (Golijan, 2009)

Prodavac ili prodavacica nam prilazi sa zeljom ne da nam proda najnoviji model mobilnog
telefona nego da na osnovu zajednicke komunikacije verbalizujemo koji je to model naj-
pogodniji za nas. Zasto je kupac bitan za proizvodaca? Proizvodac je taj koji ne ostvaruje
direktnu komunikaciju sa kupcem kao trgovac, trgovac je u stalnoj verbalnoj komunikaciji
licem u lice sa potro§acem.Primjer: Prodavac u prodajnom objektu sportske obuce ,,Nike*

32 MOC KOMUNIKACIJE 2014 | Copyright by APEIRON



¢e vam ljubazno pomoc¢i pri izboru patika. Cilj svakog prodavca je da se kupac ponovo
vrati na mjesto kupovine, da bi se to desilo neophodno je da bude zadovoljan uslugom
prodajnog osoblja datog objekta.Obuka prodajnog osoblja je neophodna kako bi se komu-
nikacija prodavca i potro$aca podigla na zadovoljavaucéi nivo.

Prodavac koji vjeruje u svoj proizvod, je uspjesan prodavac.

Prodavci su, nazalost, ¢esto tretirani kao tehnicko osoblje kojima je potrebno samopozna-
vanje proizvoda i prodajnih tehnika. Veoma je vazno da zaposleni koji rade u prodaji
pohadaju kurseve o opStim principima u biznisu i praksi kako bi pomogli i njima i kupci-
ma. Prodavci ¢e, na primjer, bolje razumjeti finansijske potrebe kupca, kao i potrebe sops-
tvene kompanije. Ovakve obuke pomazu i efikasnijem kreiranju liste potencijalnih kupa-
ca. Osnovno marketinsko znanje ¢e dodatno uputiti prodavce u promotivne aktivnosti
kompanije. (Golijan, 2009)

Citav ciklus prodaje proizvoda zasniva se na ubjedivadkim sposobnostima prodavca. Pro-
davac je taj koji znatno utiCe kroz komunikacione elemente na kupca da bi ishod bio
kupovina. On misleno ulazi u glavu kupca i nastoji da ga preduhitri te da izmjeni konac¢ni
sud o kupovini,nastoji da spozna sve kupceve probleme i potrebe kako bi ih upotrebio u
svoju korist. Idealno bi bilo kada bi prodavac prodao rjesenje, a ne proizvod.Kroz prodav-
ca proizvoda¢ saznaje Zelje i ocekivanja kupca, moguénosti za unapredenje prodaje nekih
proizvoda kao i nedostatke prodajnog objekta, kao jedan od vidova konsultativne komuni-
kacije. Akumulira veliki broj neophodnih informacija koje ¢e koristiti u daljoj prodaji.

Zamislimo sebe u ulozi kupca, nalazimo se u supermarketu zainteresovani smo za odreden
proizvod. Ubrzo pronalazimo prodavca te stupamo u komunikaciju sa njim, zelimo da
saznamo odredene performanse tog proizvoda. Prodavac nam odgovara:“Ne
znam*“!Sigurno ste ljuti. Ukoliko prodavac ne poznaje proizvod koji nudi, ne moze da
krivi kupca za njegovu nezainteresovanost da ga kupi. Dakle prodavac treba da posjeduje
odgovarajuce osobine kako bi prodaja bila uspjesna.

1.0dli¢no poznavanje proizvoda

2. Strpljenje
3.Prijateljski pristup
4.Iskrenost

5.0dgovorno ponasanje

Tabela 5. Neophodne osobine prodajnog osoblja

ZAKLJUCAK

Iz svega naprijed navedenoga za zakljuciti je da: Proces prenoSenja poruka i njihovo
dekodiranje je rezultovano brzim feedback - om na osnovu koga dolazimo do zakljucka
kakav je bio njen uticaj i smisao djelovanja. Da li je ona ta koja je podstakla, uticala na
kupca ili ne. Od same percepcije ili uo€ljivosti koja bi podstakla na odredenu reakciju -
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kupovinu zavisila bi povratna informacija od strane kupca kao oblik dvosmjerne komuni-
kacije. Jezik vizulne komunikacije je u danasnje vrijeme postao presudan da bi se ostvario
uspjeh, prodati odredeni proizvod. Nema neuspje$ne komunikacije, svaka komunikacija je
uspjesna jer na osnovu nje dobijamo povratnu informaciju — ignorisanje, potvrdivanje,
lojalnog kupca i sl. Vazno je za reci da na veéinu stimulansa ¢ovjek-kupac ne reaguje u
datom trenutku, oni se baziraju na one koji su za njih u datom trenutku najbitniji i njima
najpotrebniji.
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Rezime: Korporativna drustvena odgovornost predstavlja znacajan aspekt u savremenom
poslovanju. Odnosi se na to kako organizacije upravijaju svojim poslovanjem kako bi
ostvarile pozitivan uticaj na drustvo u celini. S tim u vezi, poslovni subjekti moraju da
odgovore na dva aspekta svog delovanja: 1. Na kvalitet svog menadzmenta - imajuci u
vidu zaposlene i poslovne procese, Sto je interni krug delovanja; 2. Prirodu i kvantitet
njihovog uticaja na drustvo u razlicitim oblastima. Eksterne interesne grupe u javnosti
izrazavaju povecéano interesovanje za aktivnosti organizacija - Sta je uradeno, dobro ili
lose, u pogledu: njihovih proizvoda i usluga, uticaja na zivotnu sredinu i lokalnu zajedni-
cu, drustvo u celini, itd. Prihvatanjem koncepta korporativne drustvene odgovornosti i
informisanjem okruzenja o tome kroz razlicite vidove komunikacija, organizacija pocinje
da se razlikuje od konkurenata, Sto moze omoguciti bolje pozicioniranje na trzistu, vecu
lojalnost kupaca usled njihove pozitivne predstave koju sticu o njoj, a posledicno i vecu
prodaju proizvoda i usluga. Takode, koristi su i: povecanje ugleda kod finansijskih insti-
tucija te lakse kreditiranje, povecanje cena akcija na berzi, privlacenje i zadrzavanje vi-
sokokvalitetnih kadrova, smanjenje operativnih troskova poslovanja i, dugorocno posmat-
rano, povecéanje profita.

Kljucne reci: korporativna drustvena odgovornost, organizaciono komuniciranje,
korporativni imidz

JEL klasifikacija: M31, M37

UvVOD

Etika u menadzmentu postala je znacajno pitanje teorije i prakse upravljanja u XXI veku.
Iskustvo iz prakse je pokazalo da firme i menadZeri koji u svoje odnose sa potrosacima,
dobavljacima, osobljem i ostalim interesnim grupama organizacije inkorporiraju korek-
tnost i etiku, neuporedivo ostvaruju bolje poslovne rezultate u odnosu na one druge, koji-
ma korektan moralni odnos prema drugima nije jaca strana.
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Eticka i neeticka pitanja danas se ¢esto vezuju i za veli¢inu firme. Procene su da sa poras-
tom firme raste takode i potreba za eti¢nos$cu, jer nemoralno i nekorektno ponasanje veli-
kih poslovnih sistema, moZe prouzrokovati ogromne $tete ne samo onima na koje se takvo
ponasanje direktno odnosi, veé i Sire — celoj drustvenoj zajednici u kojoj se ta nekorek-
tnost neposredno izrazava.

Savremene organizacije ne mogu isklju¢ivo biti okrenute sebi i ostvarivanju svojih pos-
lovnih ciljeva. One predstavljaju otvorene sisteme i kao takve imaju obavezu i odgovor-
nost prema drustvu u kome Zive i rade. Stoga se i etika u menadZzmentu posebno izrazava
u domenu korporativne drustvene odgovornosti (eng. Corporate social responsibility
/CSR/), koja se najjednostavnije moze objasniti kao obaveza menadzmenta da definiSe
skup odluka i sledi kurs akcije kojima se zadovoljavaju odredene druStvene vrednosti i
ciljevi. Pojam korporativna drustvena odgovornost podrazumeva ono $to organizacije
¢ine za drustvo u kome egzistiraju.

Rec je o svojevrsnoj menadzerskoj filozofiji koja vodi ra¢una ne samo o ekonomskim, ve¢
i drustvenim i socijalnim efektima donesenih odluka, i obuhvata vise pitanja o uvazavanju
moralnih i etickih standarda drustva, medu kojima su:

e fer i iskreno komuniciranje i korektan odnos prema svim subjektima koji su ukljuceni
u poslovanje,

briga o zaposlenima, jednake moguénosti zaposljavanja,

redovno ispunjavanje obaveza prema finansijskim institucijama i dobavlja¢ima,
postovanje zakonskih normi,

zasStita zivotne sredine,

briga i zastita starih i nemo¢nih lica,

sponzorstvo mladih ljudih i nekih specifi¢nih organizacija,

filantropske akcije (davanje novca za razlic¢ite dobrotvorne aktivnosti), itd.

Postoji veliki broj pitanja, a ovo su samo neka od njih. Korporativna drustvena odgovor-
nost je obaveza da se uz maksimiziranje profita spoji i maksimiziranje pozitivnog uticaja
na drustvo u celini.

PRISTUPI PITANJU KORPORATIVNE DRUSTVENE ODGO-
VORNOSTI

Shvatanja o znacaju korporativne drustvene odgovornosti menjala su se tokom vremena.
Tokom sedamdesetih i osamdesetih godina XX veka u teorijskim krugovima formirale su
se dve grupe pristupa ovom pitanju. Prvi, klasican pristup, zasnivao se na tome da je me-
nadzment isklju¢ivo odgovoran da vodi posao organizacije na takav nacin da maksimizira
profit i da mora postojati limitirana, tj. ogranic¢ena druStvena odgovornost. Za pristup og-
ranicene drustvene odgovornosti vazi aksiom ‘the busines of business is business’ — ‘po-
sao biznisa je biznis’.

Interesantno je napomenuti da su mnogi poznati ekonomisti podrzavali ovako uzak pogled
na profit i maksimiziranje vrednosti vlasnika. Medu njima treba posebno pomenuti Milto-
na Fridmana (Milton Friedman) koji je smatrao da korporativna drustvena odgovornost
smanjuje profitabilnost, povecavava troskove i moze dovesti do slabljenja organizacija.
Konkretnije, on je tvrdio kako menadZeri koji vode posao svojih organizacija imaju odgo-
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vornost samo prema vlasnicima (da kreiraju profit), koliko god je to moguce bez krSenja
svakodnevnih normi moralne ispravnosti.

Po ovom nau¢niku, menadZeri u organizacijama nisu u stanju da utvrde hitnost socijalnih
problema, kao i iznose odgovarajucih sredstva koji bi trebalo da se izdvajaju za razlicite
drustvene potrebe. TroSenje sredstava za socijalne svrhe bi dovelo do rasta troskova, $to je
vid svojevrsnog nepostenog oporezivanja kako vlasnika, tako i zaposlenih i potroSaca u
krajnjoj liniji. Po Fridmanu, industrijske organizacije treba efikasno da proizvode robe i
usluge, a da reSavanje socijalnih pitanja prepuste za to ovlas¢enim drzavnim i druStvenim
institucijama.

U ¢lanku objavljenom u New York Times-u, pod naslovom ,,Drustvena odgovornost bizni-
sa jeste da poveca svoje profite”, biznismene koji zastupaju ideju korporativne druStvene
odgovornosti nazvao je ,,nesvesnom igrackom intelektualnih snaga, koje pokopavaju os-
nove slobodnog drustva” i optuzio ih je za ,,propovedanje Cistog i izvornog socijalizma.”
[Friedman, 1970:125]

Drugi pristup ovom pitanju je socio-ekonomski koji u prvi plan isti¢e koncept neogranice-
ne odgovornosti, odnosno potrebu menadzera da vode ra¢una o Sirim drustvenim intere-
sima i blagostanju, a ne jedino i isklju¢ivo o profitu organizacija. Ova grupa pristupa se
zasniva na pretpostavci da je biznis sastavni segment drustva sa velikim uticajem na nje-
ga. Kao Sto je istakla americka preduzetnica Anita Rodik (Anita Roddick): “Kad govorite
o mo¢i i uticaju, slobodno zaboravite crkvu, zaboravite politiku. Ne postoji mo¢nija insti-
tucija u druStvu od biznisa.”

Stoga, biznis treba da vodi racuna o socijalnim i drustvenim interesima. Jedan od zago-
vornika ovog pristupa, ¢uveni ekonomista Pol Samjuelson (Paul Samuelson) smatrao je da
na taj nacin organizacije poboljSavaju javni imidz, §to ima Citav niz pozitivnih efekata na
poslovanje i podizanje rentabilnosti u dugom roku.

Veliki doprinos afirmaciji drustvene odgovornosti dao je svojim radom svojevremeno i

pomenuti Endru Karnegi (1835-1919), osniva¢ i vlasnik kompanije Carnegie Steel

Company, koja je kasnije prerasla u U.S. Steel. Smatra se da je za Zivota ostavio oko 480

miliona dolara razli¢itih donacija i pomoc¢i, §to bi mereno sadasnjim vrednostima iznosilo

oko 8 milijardi dolara. On je postavio osnove drustvene odgovornosti industrijskih organi-
zacija u svom ¢uvenom eseju Jevandelje bogatstva (The Gospel of Wealth), koji je objav-
ljen 1899. godine. Njegovo misljenje se baziralo na dva principa:

e Princip dobrocinstva — podrazumeva stav po kome sre¢niji ¢lanovi drustva treba da
pomognu manje sreéne kao $to su: nezaposleni, hendikepirani, bolesni ili stari. Karne-
gi se tog principa upravo pridrzavao svojim delima.

e Princip starateljstva — prema ovom principu duznost preduzetnika je da kroz uvecava-
nje sopstvenog bogatstva, kroz mudro ulaganje sredstava, umnozi zajednicko drustve-
no dobro.

Diskusija o drustvenoj odgovornosti sa navedenim stavovima, svakako da nije bila iscrp-
ljena. Profilisala se u razli¢itim smerovima zavisno od toga, koje eti¢ko pitanje je bilo
predmet javnog interesa. Veéina teoreticara je smatrala da kompanija — bilo da je velika ili
mala — ipak ne moZe pobeéi od odgovornosti koje proisticu iz socijalne sfere, i da poslov-
ni uspeh kompanije moze biti utoliko ve¢i, ukoliko se i u ovom domenu ostvare zadovo-
ljavajuéi rezultati.
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Svoj stav o ovoj problematici imao je i americki teoreti¢ar Kit Dejvis (Keith Davis), koji
je polazedi od razlicitih shvatanja pojma, pokusao da da svoj doprinos, definisuci pet pre-
poruka za drustvenu odgovornost. Njima je Zeleo da opise kako bi organizacije trebalo da
preduzimaju akcije da bi zastitile svoje poslovne ciljeve, ali i doprinele kreiranju drustve-
nog blagostanja. Njegove preporuke bile su sledece: [Davis, 1975:16]

1. Drustvena odgovornost proizilazi iz drustvene snage. Osnovna ideja ove preporuke je
da one organizacije koje su veée, otuda §to poseduju vecu moc i uticaj, moraju da imaju i
visi stepen drustvene odgovornosti prema okruzenju.

2. Poslovne organizacije bi trebalo da funkcioniSu kao dvosmerni otvoreni sistemi — sa
otvorenim primanjem inputa iz okruzenja i otvorenim otkrivanjem svojih outputa.

3. Kada su u pitanju aktivnosti, proizvodi i usluge, prilikom donosSenja odluka o njihovoj
realizaciji, potrebno je imati u vidu i njihove troskove i koristi za druStvo. Organizacije
moraju da vode ra¢una ne samo o tehnickim i ekonomskim aspektima svojih odluka. One
moraju uzeti u razmatranje i kratkoro¢ne i dugoroéne drustvene posledice svih poslovnih
aktivnosti koje preduzimaju.

4. Drustvene troskove, povezane sa svakom aktivno§cu, proizvodom ih uslugom, trebalo
bi da snose potrosaci. Ova preporuka podrazumeva da poslovne organizacije ne mogu na
sebe da preuzimaju kompletno finansiranje aktivnosti od kojih drustvo ima koristi.

5. Poslovne institucije, kao i gradani, imaju odgovornost da budu ukljuceni u reSavanje
izvesnih socijalnih problema, koji su inace izvan njihovog uobicajenog podrucja intereso-
vanja.

Ovaj teoretiCar smatra da su prosvetljeni licni interesi bazi¢no polaziste uspeSnog mena-
dzmenta, u bilo kojoj sferi upravljackog delovanja. Prosvetljeni li¢ni interesi se ispoljava-
ju kao shvatanje menadzera ili organizacije, da je u njihovom najboljem interesu, da rade
na nacin za koji zajednica smatra da je socijalno odgovoran.

Pomenimo i ameri¢kog teoreti¢ara Arc¢ija Kerola (Archie Carroll) koji je kreirao jedan
model u kome je identifikovao Cetiri kriterijuma za ostvarivanje drustvenih performansi
organizacije. Ovaj model je posebno znac¢ajan posto predstavlja osnovu u sagledavanju
mogucénosti za reagovanje menadzera. Po njemu svaka organizacija moze da vodi racuna
o Cetiri dimenzije odgovornosti: [Carrol, 1979:499-504]

1) Ekonomska odgovornost. Privredne organizacije su ekonomske jedinice drustva. Nji-
hov osnovni zadatak se sastoji u tome da proizvode proizvode i usluge, kako bi zadovolji-
le potrebe potrosaca i kako bi ostvarile maksimalni ili zadovoljavajuci nivo profita za svo-
je vlasnike.

2) Pravna odgovornost. Podrazumeva takvo ponasanje organizacije kojim se postuju va-
ze¢i zakonski propisi i to na svim nivoima — lokalnom, regionalnom, nacionalnom, medu-
narodnom. Zajedno sa ekonomskom odgovornos§¢u, pravna odgovornost mora da omoguci
ostvarivanje profita uz posStovanje zakona i da vodi rauna o zahtevima trzista, vazecéoj
regulativi i menadzmentu.

3) Etic¢ka odgovornost. Ukljucuje ponasanje koje nije uvek regulisano zakonima, ve¢ od-
redenim vrednostima, moralnim standardima i normama.
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4) Diskreciona (voljna) odgovornost. Ona je potpuno slobodna i zavisi od samih menadze-
ra. Vezana je za njihovu zelju, moze se re¢i i dobru volju, da organizacije koje vode daju
doprinose reSavanju socijalnih i druStvenih pitanja, koja nisu ni ekonomska, ni pravna, ni
eticka.

Korisno je napomenuti koje su to najpozeljnije aktivnosti i karakteristike drustveno odgo-
vornih kompanija. Arci Kerol ih deli u osnovne i izvedene: [Carrol, 2008:55]

Osnovni zahtevi:

1. Proizvodi sigurne proizvode! (jer imas$ obavezu prema kupcima)

2. Na zagaduj zemlju, vazduh i vodu! (jer imas obavezu da ne nanosis Stetu okolini)
3. Posluj zakonito! (jer imas obaveze prema zaposlenima i drzavi u kojoj poslujes)
Izvedeni zahtevi:

4. Promovisi postenje kod radnika!

5. Drzi se moralnih normi i zastite na radnom mestu!

6. Ne koristi obmanjivanje u oglaSavanju!

7. Ne diskriminisi ni pod kojim uslovima!

8. Recikliraj unutar kompanije!

9. Nemoj imati sumnjivih aktivnosti u proslosti!

10. Brzo reaguj na probleme kupaca!

Uvazavaju¢i navedeno, rukovodioci u organizacijama imaju vise mogucnosti u trazenju
nacina i odgovora na poveéane zahteve druStvene odgovornosti. Evo Cetiri hipoteticke
mogucnosti:

1. Indiferentan odnos. U prvi plan se istice ekonomska odgovornost i ostvarivanje eko-
nomskih ciljeva organizacije. Ovaj tip menadzera izbegava uvazavanje druStvenih interesa
smatrajuéi to nepotrebnim troSkom. Usmereni su na ostvarivanje uspeha po svaku cenu.
Ukoliko naprave neku gresku, vrSe opstrukciju, odnosno bore se do kraja kao da greske
nije ni bilo.

2. Defanzivan odnos. Menadzeri su orijentisani ka ekonomskoj i pravnoj odgovornosti i
zadovoljavaju samo neke minimalne zahteve drustvene odgovornosti. Re¢ je o onim me-
nadzerima koji pitanju odnosa prema drustvu prilaze sa pravne strane. Kod njih je prisutno
rezonovanje na sledeé¢i nacin: ,,Ako je zakonom regulisano i obavezno — plati¢u, inace —
ne moram i ne¢u.” Ukoliko se desi neka greska, njihov odgovor ¢e biti: ,,Takve se stvari
desavaju, ali niko nije kriv.”

3. Prilagodljiv odnos. Re¢ je o menadzerima koji pored ekonomske i pravne strane u obzir
uzimaju i moralnu i eticku dimenziju. Oni su spremni da pomognu ukoliko je to ,,dobro” i
»ispravno” i ukoliko tako i drugi rade.

4. Proaktivan odnos. Re¢ je o menadzerima kod kojih postoji najveci stepen uvazavanja
korporativne drustvene odgovornosti. Oni ne ¢ekaju da ,,to” uradi neko drugi, niti ih treba
pritiskati. Oni sami iniciraju akcije, prate promene u okruzenju i osecaju ,,bit” okruzenja.
Proaktivni menadZeri ¢e pomoéi roditeljima bolesnog deteta da ode na leGenje u inostran-
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stvo, stipendira¢e mladog i talentovanog violinistu, sponzorisate pripreme koSarkaske
reprezentacije, pomo¢i ¢e Stampanje knjiga iz raznih oblasti, a da ih niko na to tera. Oni
imaju visok stepen druStvene osetljivosti.

RAZVOJ KORPORATIVNE DRUSTVENE ODGOVORNOSTI

Postoje miSljenja da je korporativna drustvena odgovornost prosla kroz Cetiri istorijska
perioda razvoja. To su: [Mosley, 1996:145-148]

1. Period maksimiziranja profita. Ovaj period je najduZze trajao — od industrijske revolucije
pa do 30-ih godina XX veka. U prvom planu menadzera bili su ekonomski interesi orga-
nizacije, pre svih maksimiziranje profita. Sve odluke i akcije bile su okrenute ka ostvari-
vanju te osnovne ciljne funkcije.

2. Period ,.menadzmenta poverenja”. Poé¢inje 30-ih godina u vreme velike ekonomske
krize i depresije u SAD. Vezuje se za brigu menadzera za zaposlene, potrosace i drustvo,
sve dok se Stite interesi vlasnika.

3. Period aktivizma. Nastupa od pocéetka 60-ih godina. Obuhvata viSe pitanja kao Sto su:
podjednake mogucénosti zaposljavanja, zastita Zivotne sredine, zastita interesa potrosaca,
itd.

4. Period socijalne osetljivosti. Nastupa od kraja 80-ih i tokom 90-ih godina i traje do da-
nas. Rec je o najviSem stepenu druStvene odgovornosti i osetljivosti na potrebe Sire drus-
tvene zajednice. Pojam socijalna osetljivosti vezuje za nivo na kome je organizacija spo-
sobna da efektivno i efikasno ostvaruje zahteve drustvene odgovornosti. Poenta je u tome
da menadZeri razviju takav proces donoSenja odluka, gde se anticipiraju reakcije okruze-
nja i uvazavaju socijalne i drustvene vrednosti.

Na primer, zaposleni u duvanskoj industriji mogu ali i ne moraju reagovati na akcije u
vezi Stetnosti duvana. Ukoliko ne reaguju — postoji nizak nivo socijalne osetljivosti. Uko-
liko pak reaguju i na paklicama cigareta utisnu obavestenja potro$ac¢ima o svim Stetnim
posledicama pusSenja — postoji visok nivo socijalne osetljivosti na drustenu potrebu zastite
zdravlja stanovnistva.

SADRZAJI KORPORATIVNE DRUSTVENE ODGOVORNOSTI

Kada se govori o korporativnoj drustvenoj odgovornosti logi¢no se nameée jedno pitanje
— Sta sve ona obuhvata? Prema jednom shvatanju aktivnosti menadZera na ovom podrucju
ukljucuju vise aspekata, kao Sto su: [Hodgetts, 1990:630]

1. Ocuvanje reputacije i dobrog imena organizacije. Uvazavanje drustvene odgovornosti
dovodi do jacanja reputacije i imidZa organizacije. Na tom polju se sublimiraju svi pozi-
tivni efekti koje organizacija preduzima. Pored poklanjanja paznje razvoju i unapredenju
kvaliteta proizvoda i usluga, misli se i na poStovanje etickih kodeksa i moralnih principa,
gde se poslovna etika stavlja ispred profita. Kao §to je istakao britanski publicista Tom
Fild: ,,Ugled je jedina vrednost koju vam konkurencija ne moZe ugroziti, niti joj moze
oboriti cenu.”

2. Jadanje socijalnog i drustvenog sistema u kome organizacija posluje. Podrazumeva
podsticanje promena usmerenih ka stalnom ostvarivanju visokog nivoa kvaliteta Zivotne i
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radne sredine, bezbednosti ljudi u koriS¢enju proizvoda i usluga, tj. visok kvalitet drustva
u celini. Paznja menadZzmenta se usredsreduje u pravcu razvoja strateSkih odluka, koje
koncipiraju relevantne ciljeve kvaliteta, politiku, misiju, strategiju, resurse i dr.

3. Jacanje ekonomskog sistema i sistema veza sa okruzenjem. Svaka organizacija je otvo-
ren, dinamicki sistem, sistem kod koga pod uticajem spoljnih i unutrasnjih faktora dolazi
do promene strukture i stanja sistema u toku vremena. Usled ja¢anja ekonomskog sistema
i povecéanja rasta potreba (po osnovu porasta broja stanovnika, promena u strukturi prefe-
rencija, a potom i po osnovu porasta dohotka), organizacija mora biti spremna da zadovo-
lji potrebe trzista, u cilju povec¢anja materijalnih dobara (drustvenog bogatstva).

U tom smislu mora i da jaca veze sa okruzenjem, kada se uzmu u obzir sva dejstva okru-
Zenja na organizaciju i organizacije na okruzenje. Svojim razvojem i jacanjem ekonom-
skog sistema, organizacija obezbeduje sigurnost radnih mesta, isplaivanje plata zaposle-
nima, otvaranje novih radnih mesta, itd, ¢ime doprinosi ostvarivanju pojedinih drustvenih
interesa.

4. Orijentacija ka povecanju zadovoljstva zaposlenih poslom koji obavljaju. S obzirom da

je organizacija sastavljena od ljudi koji ¢ine jedan od najbitnijih faktora organizacije, za-
dovoljavanjem njihovih potreba, poboljsavanjem uslova rada, poboljsanjem meduljudskih
odnosa, motivacijom zaposlenih kroz stimulacije i unapredenja, uvodenjem pozitivnog
»takmicarskog duha®, poStovanjem eti¢kih principa i brigom o njima, tj. sveukupnom so-
cijalnom brigom o zaposlenima, organizacija unapreduje i sebe samu. Time se obezbeduje
neophodno dostojanstvo zaposlenih i visok moral, ¢iji su rezultati visoka produktivnost, a
samim tim i profitabilnost. Time se i povecava kvalitet zivota zaposlenih, a samim tim i
dovodi do poboljsanja opstih uslova Zivota u drustvu. Svedski ekonomista Jonas Rider-
strale je istakao: ,,Na etiku se mozemo osloniti kada zelimo da privu¢emo nove zaposlene.
Danas je najaktuelnija kombinacija organizacija za koje vredi raditi i ljudi koje vredi za-
posliti.*

5. Postovanje zakonskih propisa i izbegavanje negativnih zakonskih posledica. U okviru
poslovanja organizacija postoje zakonski propisi koji se moraju postovati. Pravna odgo-
vornost podrazumeva zadovoljavanje odredenih drustvenih zahteva, koji svoju osnovu
dobijaju u pravnoj regulativi. Naime, ako zakonodavac odobri zahteve i donese zakone
koji traze odredenu pravnu sigurnost, onda je kompanija duzna, obavezna i pravno od-
govorna da zakone postuje — od samog nacina osnivanja organizacija, do delovanja u smi-
slu ostvarivanja ciljeva. Svako nepostovanje zakonskih propisa povlaci sa sobom sankcije.
Svedoci smo primera, kojih ima viSe nego dovoljno, kako nepostovanjem zakonskih pro-
pisa dolazi i do pitanja opstanka, kako organizacija tako i pojedinaca. Podrazumeva se
postovanje zakona kako na lokalnom i regionalnom, tako i na nacionalnom i me-
dunarodnom nivou.

Pored pomenutog, korporativna drustvena odgovornost ukljucuje i niz drugih pitanja, kao

Sto su:

o Ekoloska pitanja — briga za zastitu Zivotne sredine; borba protiv zagadivanja vazduha,
vode, prirode; kontrola zagadenja; pitanja reciklaZze pojedinih materija; odlaganje nuk-
learnog otpada i sl.

e Javne i drustvene usluge — pomo¢ Crvenom krstu, humanitarnim organizacijama, izvi-
dacima, planinarima, itd.
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e Obnova i razvoj drustva — pomo¢ nezaposlenim, bolesnim i nemoénim ¢lanovima dru-
Stva.

e Obrazovna i medicinska pomo¢ — borba protiv pusenja, bolesti (na primer raka ili SI-
DE), droge; aktivnosti na zastiti zdravlja i sl.

e Konzumerizam — pojam koji je po prvi put upotrebio americki predsednik Dzon F.
Kenedi (John F. Kennedy) poc¢etkom 60-ih godina XX veka. On ga je vezivao za pra-
vo potrosaca na podizanje opSte sigurnosti, informisanosti, izbor i generalno zastitu
njihovih interesa. Konzumerizam podrazumeva potrebu menadzera da stalno osluskuju
glas potroSaca i anticipiraju njihove potrebe.

e Pomo¢ kulturi, umetnosti, sportu i zadovoljavanje razli¢itih drugih drustvenih potreba
— sponzorisanje knjiga, filmova, predstava, sportskih dogadaja ili klubova, rekreativnih
aktivnosti, itd.

e Fer odnos prema zaposlenima — obuhvata viSe pitanja, kao §to su: davanje jednakih
mogucnosti za zaposljavanje, eliminisanje bilo kakvih diskriminacija (rasnih, verskih,
nacionalnih, polnih, itd), spre¢avanje negativnih pojava, posebno seksualnog zlostav-
ljanja i drugih aktivnosti mobinga na poslu.

e Korektan odnos prema investitorima i finansijskim organizacijama — takode obuhvata
viSe pitanja, kao $to su: uredno izmirivanje dospelih obaveza, placanja kamata i glav-
nica na dug, sprecavanje pojave ,,insider trading” - trgovine hartijama od vrednosti na
finansijskim trzistima na bazi poverljivih, javno jo§ nedostupnih informacija (¢ime se
mogu ostvariti enormni iznosi dobiti), itd.

e Podrzavanje razlicitih socijalnih programa — kao §to su borba protiv rasne, verske ili
nacionalne diskriminacije; pomo¢ siromasnima, zemljama u razvoju; borba protiv gla-
di i bolesti; reSavanje pitanja svetskih dugova, itd.

Upecatljiv primer korporativne drustvene odgovornosti pruza americka kompanija Body
Shop, koja se bavi proizvodnjom i prometom kozmetickih preparata. Glavne vrednosti ove
Sirom sveta poznate i omiljene firme su — zastita planete, zastita ljudskih prava, zastita
zivotinja (izmedu ostalog, njihovi proizvodi nisu testirani na zivotinjama), podrzavanje
samopostovanja.

Body Shop se zalaze i za borbu protiv AIDS-a, trgovine ljudima i nasilja u porodici. Kom-
panija se na svim pomenutim poljima vrlo aktivno angazuje, organizuju¢i kontinuirana
istrazivanja na globalnom nivou i multimedijalne kampanje. Od 1990. godine Body Shop
ima i svoj dobrotvorni fond preko koga finansira humanitarne projekte Sirom sveta.

SUBJEKTI ODGOVORNOSTI ORGANIZACIJA

Subjekti odgovornosti organizacija su grupe i pojedinci koji mogu imati korist ili Stetu od
delovanja organizacija i ¢ija prava to isto delovanje moZe ugrozavati ili postovati. U tom
smislu, postoji nekoliko kategorija subjekata kojima su organizacije odgovorne: vlasnici,
zaposleni, potrosaci, lokalna zajednica, drustvo i medunarodna zajednica. [Bartol, Martin,
1996:106-110]

Uloga menadzmenta u zadovoljavanju interesa razlicitih subjekata odgovornosti organiza-
cija ima poseban znacaj. S jedne strane, znacaj menadzmenta jednak je znacaju zaposle-
nih, a s druge strane, menadzment ima duznost da §titi dobrobit kompanije. Ukratko, me-
nadzment, a posebno top menadzment, mora da vodi racuna o zdravlju preduzeca, a to
ukljucuje balansiranje mnogobrojnih protivreénih zahteva subjekata. Vlasnici zele vece
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finansijske povracaje, dok potroSaci zele da se viSe novca trosi na istrazivanja i razvoj.
Zaposleni zele veée plate i bolju dobit, dok lokalna zajednica Zeli bolje parkove i javnu
infrastrukturu. Zadatak menadZzmenta u danasnjim kompanijama srodan je zadatku jevrej-
skog kralja Solomona, koji je ¢esto morao da balansira izmedu razli¢itih interesa i da pro-
nalazi reSenja koja bi zadovoljavala sve ukljucene strane.

Savremena ekonomska teorija ne daje prednost jednoj grupi subjekata nad drugima, iako
je u praksi sigurno ponekad jedna grupa u dobiti na ustrb drugih. Generalno posmatrano,
medutim, menadzment mora da drzi odnose izmedu razli¢itih subjekata u ravnotezi. Ako
ti odnosi postanu neuravnoteZeni, ugrozava se opstanak kompanije.

Kako poslovanje nije samo stvar profita, nego pre stvaranja vrednosti, eticka nacela koja
treba primeniti su nacela:
e  koja e osigurati
O pravedno,
O savesno,
0 odlu¢no
0 1iposteno delovanje menadzZera;
e koja ¢e osnaZivati
0 samopostovanje
O i osecaj vrednosti kod zaposlenih;
e koja ¢e osigurati
0 kvalitet proizvoda
0 i kvalitet usluge i
e koja ¢e uticati na ostvarivanje brige kompanije za zivotnu sredinu i ostala pitanja
od znacaja u lokalnoj zajednici i drustvu u kome posluje.

U nastavku teksta paznja je detaljnije posvecena svakoj od navedenih grupa subjekata
odgovornosti organizacija.

Vlasnici

Kod korporativnog vlasnickog oblika misli se na vlasnike akcija. Oni su na prvom mestu
posto obezbeduju neophodni kapital organizaciji. Kroz odgovorno izvr§avanje obaveza,
izrazeno u uvecavanju (maksimiziranju) profita, pri ¢emu se moraju uvazavati osnovni
eticki principi, menadzeri Stite interese i zadovoljavaju potrebe vlasnika. Na taj nac¢in me-
nadZeri postaju odgovorni za opstanak, rast i razvoj organizacije.

Zaposleni

Zaposleni Cine sustinu svake kompanije. Zaposleni su ne samo u funkcionalnom, nego i u
najrealnijem smislu reci, kompanija sama. Na odredeni nacin, uprkos asimetriji mo¢i iz-
medu poslodavaca i zaposlenih, zajedni$tvo i dobri odnosi predstavljaju klju¢ uspeha sva-
ke organizacije. Holandski biznismen Jeron van der Ver (Jeroen van der Veer), ¢lan Od-
bora generalnih direktora naftne kopanije Shell je izjavio: ,,Li¢no smatram da ¢e uspe$ne
kompanije buducnosti biti one koje budu integrisale posao sa li¢nim vrednostima svojih
zaposlenih. Kvalitetni ljudi Zele da rade i da doprinose drustvu u kompanijama koje dele
njihove vrednosti, cene njihov rad i uvazavaju njihova misljenja.*
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U mnogim zemljama odnos poslodavac-zaposleni je regulisan, bilo zakonskim propisima,
bilo kolektivnim ugovorima. Normativna regulativa se veoma aktivno bavi pitanjima jed-
nakosti zaposljavanja, penzionisanja, beneficija, zdravlja i sigurnosti zaposlenih.

Jedno od posebno osetljivih pitanja u trzisnim uslovima privredivanja je otpustanje zapos-
lenih. Neke drzave imaju takve propise po kojima organizacije moraju da obaveste zapos-
lene minimum 60 dana pre dana otpustanja, zbog recimo zatvaranja odredenih pogona.

Potrosaci

Za privredne organizacije u trziSnim uslovima privredivanja potroSaci su sigurno najvaz-

nija interesna grupa. Stoga, klju¢na pitanja na koja je u ovoj sferi potrebno odgovoriti jesu

sledeca:

e Postuje li organizacija zakone s obzirom na zastitu potrosaca?

e Jesu li potroSacu dostupne sve relevantne informacije o proizvodima?

e Koliko brzo i kvalitetno organizacija odgovara na pitanja i Zalbe potrosaca i korisnika
usluga?

e Pokazuje li organizacija nacelnu brigu za potrosace (ne samo koliko novca, vremena i
ljudi odvaja za tu brigu, nego i da li je u tom pogledu delotvorna), itd.

U svetlu navedenih, kao i drugih pitanja iz ove oblasti, dva su posebno znacajna sa aspek-
ta drustvene odgovornosti preduzecéa — pitanje zdravlja i sigurnosti i pitanje kvaliteta.

Sve razvijene zemlje sveta izuzetno veliku paznju poklanjaju razvoju i unapredjenju kvali-
teta proizvoda i usluga. Za efikasno poslovanje organizacija na globalnom nivou, akcenat
se stavlja na razvoj znacajnih organizacijskih determinanti sistema kvaliteta ISO 9000 kao
osnove za razvoj koncepta potpunog upravljanja kvalitetom — TQM (Total Quality Mana-
gement). Znaci, ne vodi se racuna samo o kvalitetu proizvoda i usluga, ve¢ o celokupnom
sistemu, tj. na svim nivoima. To je dobra preporuka potrosacima, koja se moze ogledati u
vecem poverenju potro$aca i vecoj profitabilnosti organizacija.

Lokalna zajednica

Kao i od svake osobe, 1 od organizacije lokalna zajednica o¢ekuje da bude dobar ,,grada-
nin”. Odgovornost organizacije u odnosu na opstinu ili grad u kome se nalazi izuzetno je
vazna poSto ona ima veliki uticaj na lokalnom nivou. Samo neka od aktuelnih pitanja iz
ove oblasti su: kontrola zagadenja, izgradnja infrastrukture, funkcionisanje javnih sluzbi,
urbano planiranje i razvoj, lokalne obrazovne institucije, lokalni programi zastite zdravlja,
itd.

Lokalna zajednica omogucava organizacijama da grade objekte i da, zauzvrat, ima korist
od poreske politike, ekonomskih i drustvenih doprinosa organizacije, smanjenja stope
nezaposlenosti, itd. Svedoci smo gradova koji su se razvijali zahvaljujuéi ogromnim priv-
rednim subjektima, kao §to je bio slu¢aj u Kragujevcu, kao i unazadivanja gradova ili ops-
tina ukoliko takvi privredni subjekti ne funkcioni$u (Zastava Kragujevac).

Postoje i brojni slucajevi iz poslovne prakse kada je neodgovorno ponasanje poslovnih
subjekata bilo kobno za lokalnu zajednicu u kojoj su poslovali. Organizacije ne smeju
izloziti zajednicu nerazumnim Stetama u obliku zagadenja Zivotne sredine, odlaganja tok-
si¢nog otpada, itd.
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Drustvo

Kada je u pitanju drustvo kao faktor odgovornosti kompanija, podrazumeva se §ira zajed-
nica od lokalne, na primer regionalna i nacionalna. Organizacije moraju uvazavati $ire
drustvene interese. Sto su organizacije vece, posto poseduju veéu moé i uticaj, moraju
imati i veci stepen druStvene odgovornosti prema okruzenju.

U naSoj zemlji jedan od pozitivnih primera predstavlja drustveno odgovorno delovanje
farmaceutske kompanije Hemofarm iz Vrsca, koja je uklju¢ena u re$avanje izvesnih soci-
jalnih problema koji su inace izvan njenog zvani¢nog podrucja delovanja. ,,Uspeh se ne
meri samo dobrim poslovnim rezultatima, ve¢ i odgovornoscu prema drustvu u kome pos-
lujemo.” (moto Hemofarma)

Politika korporativne drustvene odgovornosti Hemofarma podrazumeva — pored brige o
pacijentima, ugrozenim kategorijama stanovnis§tva i zaposlenima — i pruzanje podrske
razvoju nauke, obrazovanja, kulture, sporta i ekologije. Upravo s tim ciljem je jo§ 1993.
godine osnovna Fondacija Hemofarm koja pomaze velikom broju razli¢itih drustveno
korisnih projekata. Hemofarm izmedu ostalog stipendira srednjoskolce i studente, organi-
zuje razliCite humanitarne akcije, sponzoriSe sportske manifestacije i kulturne projekte,
itd.

Za svoje zasluge na polju drustvene odgovornosti, ovaj koncern je dobio i prestizne nag-
rade, medu kojima su nagrada VIRTUS za drustvenu odgovornost, kao priznanje za dugo-
ro¢no partnerstvo izmedu poslovnog i neprofitnog sektora; nagrada SIEPA za filantropiju;
Zlatni beocug za doprinos razvoju kulture Beograda i dr.

Medunarodna zajednica

Odgovornost kompanija prema medunarodnoj zajednici posebno je vazna za velika multi-
nacionalna ili globalna preduzeéa. Multinacionalne korporacije su one korporacije koje
ekstezivno posluju u vise od jedne zemlje, obi¢no preko ogranaka ili filijala koje se bave
proizvodnjom, marketingom ili i jednim i drugim. Kada multinacionalne kompanije poslu-
ju u razvijenim zemljama, one su u stranu da kontroliSu strane firme i da zahtevaju da
njihovo poslovanje bude drustveno odgovorno. Eti¢ki problemi mogu nastati u situacija-
ma kada multinacionalne korporacije posluju u slabije razvijenim zemljama ili zemljama
u razvoju, koje ¢esto nisu u stanju da zahtevaju optimum drustvene odgovornosti, ili su
manje u stanju da to Cine, i to posebno u slucajevima kada firma ima ve¢u ukupnu proda-
Jju, nego $to iznosi bruto nacionalni proizvod te zemlje. Kao §to je istakao britanski publi-
cista Artur Klark (Arthur Clark): ,,Kada su u pitanju sveobuhvatni interesi velikih multi-
nacionalnih organizacija, konvencionalni moral ¢esto biva potisnut u drugi plan.”

PREDNOSTI NEGOVANJA KORPORATIVNE DRUSTVENE
ODGOVORNOSTI

Prednosti negovanja drustveno odgovornog poslovanja, posmatrano iz perspektive pos-
lovnog sveta, razlikuju se u zavisnosti od tipa poslovanja, datog trenutka ili trzisSnog okru-
zenja. U slucaju zemalja u tranziciji, poput nase, naglasena je korist ove poslovne prakse u
vidu smanjenja troS§kova ili boljeg pristupa medunarodnim trzistima, §to se posebno odno-
si na mala i srednja preduzeca (proces standardizacije i sticanje sertifikata). Velike medu-
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narodne kompanije uzivaju koristi u domenima ljudskih resursa i marketinskom oblikova-
nju i ja¢anju korporativnog imidZa i imena brenda.

Imajuéi u vidu iskustva inostranih multinacionalnih kompanija, nave$¢emo nekoliko klju-
¢nih koristi od ulaganja u drustveno odgovorno poslovanje: [Kotler, Li, 2007:12-21]

Povecanje prodaje i udela na trzi$tu — potrosaci ¢esc¢e kupuju brendove koji podrzavaju
drustvene ciljeve. Prema istrazivanjima korporativne drustvene odgovonosti u Evropi
(2002), ¢ak 70% evropskih kupaca smatra da je priklonjenost kompanije drustvenoj
odgovonosti vazan element prilikom kupovine proizvoda ili koris¢enja usluga.

Jacanje pozicije brenda — potrosaci poklanjaju sve veéu paznju emocionalnim, psiho-
loskim i socioloskim aspektima imidza brenda, prevazilaze¢i pitanja funkcionalnosti i
racionalnih koristi koje imaju od proizvoda. Strateski osmisljenim druStvenim inicija-
tivama moZe da se postigne diferenciranje brenda u odnosu na konkurenciju. Osim to-
ga, ukoliko kupci percepiraju preduzeée kao eti¢no i drustveno odgovorno, verovatnije
je da ¢e biti lojalniji njegovom brendu.

Jadanje korporativnog imidZa i uticaja — kompanije koje, osim poStovanja zakona,
dobrovoljno usklade svoje poslovanje sa nekim od standarda drustveno odgovornog
ponasanja u poslovanju, ne samo da zadovoljavaju propisane zahteve, ve¢ time sti¢u
poverenje i naklonost drzavnih i lokalnih organa vlasti, te tako manje podlezu njihovoj
kontroli.

Jacanje moguénosti za privla¢enje, motivisanje i zadrzavanje zaposlenih — osim visine
plate, opisa radnog mesta i moguénosti za napredovanje, zaposleni sve vise procenjuju
preduzeca i na osnovu njihove korporativne kulture, dominantnih vrednosti i sprem-
nosti da se angazuju u druStveno korisnim inicijativama.

Smanjenje tro§kova poslovanja — organizacije koje usvajaju ekoloske inicijative, €iji je
cilj smanjenje otpada, ponovna upotreba materijala, reciklaza, Stednja vode i elektri¢ne
energije, smanjuju operativne troskove i povecavaju prihod od bespovratne pomoéi i
olaksica, koje dobijaju kao ekoloski odgovoni poslovni subjekti.

Povecéanje privlacnosti za investitore i finansijske analitiCare — pozitivan drustveni
imidZ moZe da poveca vrednost akcija preduzeca, jer ¢e trziSte vise da ceni kompanije
koje su manje izloZzene drustvenim, ekoloSkim i etickim rizicima (Dow Jones Group
Sustainability Index, FTSE4Good Index Series...). Javno se prati i publikuje odgovor-
nost prema zivotnoj i drusStvenoj sredini prilikom investiranja (Socially Rseponsible
Investment). Sve veci broj zajednickih fondova integrisu kriterijume korporativne dru-
Stvene odgovornosti u svoj selektivni proces, te uskracuju pozajmice preduzec¢ima koja
se ne pridrzavaju odredenih standarda Zivotne i drustvene sredine. Veliki ulagaci, po-
put penzionih fondova, imaju obavezu da ulazu u firme koje se smatraju drustveno od-
govornim. Dakle, usvajanje prakse drustveno odgovornog poslovanja moze organiza-
cijama da omogudi bolji pristup kapitalu, koji im u protivnom mozda ne bi bio dostu-
pan. Poslovnom subjektu je potrebno puno vremena da stekne pozitivnu reputaciju, ali
ona moze da bude brzo ugrozena incidentima, kao §to su korupcijski skandali ili nano-
Senje Stete Zivotnoj sredini. Ovakvi dogadaji mogu da privuku nezeljnu paznju sudova,
vlade, nevladinih organizacija i medija, te da kompaniji nanesu veliku Stetu, 1 da ugro-
ze vrednost njenih akcija. Izgradnja kulture preduzeca koje se pozitivno odnosi prema
drustvenoj i ekoloskoj sredini moze da neutraliSe ove vrste rizika.

Razmatrajuéi znacaj korporativne drustvene odgovornosti u savremenom poslovanju,
Svedski ekonomisti Jonas Riderstrale (Jonas Ridderstrale) i Kjel Nordstrom (Kjelle
Nordstrom), u svojoj poznatoj knjizi Funky Business, slikovito isti¢u: ,,U dobu sveopste

46

MOC KOMUNIKACIJE 2014 | Copyright by APEIRON



ravnopravnosti, brizni kapitalista uvek ¢e pobediti zlo preduzece. Anita Rodik, osnivac
‘Body Shop’-a, izgradila je privremeni monopol na jednostavnoj ideji da postoji trziste i
za kozmetiku koja nije testirana na zivotinjama i koja sadrzi samo prirodne sastojke. Sve
viSe kompanija Zeli imidz briznih. ‘Tojota’, na primer, radi na drveéu koje apsorbuje ot-
rovne gasove. Uz brigu mora i¢i i kredibilitet. Fanki organizacije promovisu totalnu etiku.
Etika se mora ticati svakog zaposlenog i svakog dela firme. Etika se mora upraznjavati
svuda i uvek. Ne mozZete biti parcijalno eti¢ni ili eti¢ni samo onda kada vama odgovara.
Etika je apsolutna.” [Ridderstrale, Nordstrom, 2002:265]

Danasnje poslovanje je u potpunosti transparentno. I eticno i neeticno postupanje lako se
uocava: ,,Dana$nji novinari su stru¢njaci da otkriju ono §to zelimo da sakrijemo. U selu u
kome je CNN gazda, globalni tracevi se prenose brzinom svetlosti. Totalna transparen-
tnost razgoli¢uje beskrupulozne. Ljudi i organizacije koji ovo jo§ ne shvataju mogu se
preko no¢i preseliti iz Dvorane slavnih u Dvoranu sramnih. Bar je u tom smislu trzi$na
ekonomija istinski demokratska. Potrosa¢i glasaju svojim novcem: jedan dolar - jedan
glas. Sposobnjakovici glasaju svojim umom: jedan ideja - jedan glas. I nijedan kapitali-
zam nije bez predstavnika. Ako koristite de¢ju radnu snagu ili ne vodite ra¢una o Zivotnoj
sredini, potrosaci ¢e se opredeliti za nekog drugog. Kao i mnogi investitori i intelektualci.
Malo je ljudi koji Zele da ulazu u ili rade za toksicne kompanije, kako Dzefri Fefer sa
Stanforda voli da ih zove.* [Ridderstrale, Nordstrom, 2002:265]

Nekadasnja predsednica Upravnog odbora i generalna direktorka kompanije za informaci-
one tehnologije Hewlett-Packard, Karli Fjorina (Carly Fiorina), svojevremeno je izjavila:
»Ja iskreno verujem da ¢e u ovom veku pobediti kompanije koje svojim delovanjem po-
kazu da mogu i da budu profitabilne i da poveéaju drustvenu vrednost — kompanije koje
rade dobro i ¢ine dobro... Ovo je jednostavno nova realnost biznisa — realnost koju treba i
koju moramo da prihvatimo.”

ZAKLJUCAK

Pri osmisljavanj i realizaciji svake svrsishodne ljudske aktivnosti koja ima uticaja na dru-
ge ljude, pokrecu se i pitanja o tome Sta je dobro ili loSe, moralno ili nemoralno, pogresno
ili ispravno, eti¢no ili neeticno. Poslovne organizacije, na osnovu svoje veli¢ine, mo¢i i
drustvene istaknutosti, imaju znacajan uticaj na zivote i blagostanje velikog broja ljudi, a
cesto i druStvene zajednice kao celine, pa je vazno da u poslovanju i komuniciranju postu-
ju eti¢ke i moralne norme.

S tim u vezi, druStveno odgovorno ponasanje predstavlja poZeljnu dugoro¢nu marketinsku
i poslovnu orijentaciju organizacija. Sustina ovakvog pristupa je u delovanju koje je znat-
no obuhvatnije od onoga $to propisuje zakon i koje ukljucuje ideju da je reaktivan stav
prema drustvenim problemima bolje zameniti proaktivnim i dobrovoljnim aktivnostima. U
nastojanju da poboljsa neki od aspekata zivotne zajednice u kojoj posluje, poslovni sub-
jekt se moze povezivati i sa drugim drustvenim akterima u zajednici (vladinim i nevladi-
nim organizacijama, profesionalnim udruzenjima, akademskim institucijama i sl).

Prihvatanjem koncepta korporativne drustvene odgovornosti i informisanjem okruzenja o
tome kroz razlicite vidove komunikacija, organizacija pocinje da se razlikuje od konkure-
nata, §to moze omoguciti bolje pozicioniranje na trzistu, vecu lojalnost kupaca usled nji-
hove pozitivne predstave koju sti¢u o njoj, a posledi¢no i ve¢u prodaju proizvoda i usluga.
Pored navedenog, primena koncepta drustveno odgovornog poslovanja ima i sledeée pre-
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dnosti: povecanje ugleda kod finansijskih institucija te lakse kreditiranje, povecanje cena
akcija na berzi, privlaenje i zadrZzavanje visokokvalitetnih kadrova, smanjenje operativ-
nih troskova poslovanja i, dugoro¢no posmatrano, povecanje profita.

Stoga mozemo zakljuciti, da s obzirom da rad nijedne kompanije nije odvojen od drustva
u kome posluje, na drustveno odgovorno ponasanje treba gledati kao na investiciju, a ne
kao na troSak. Zaista, poslovna etika je postala novo polje za dokazivanje konkurentnosti.
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Abstract: Corporate social responsibility is very important aspect in modern business. It
is about how organizations manage the business processes to produce an overall positive
impact on society. It is operating a business in a manner that meets or exceeds the ethical,
legal, commercial and public expectations that society has of business. Concerning that,
organizations need to answer to two aspects of their operations: 1. The quality of their
management - both in terms of people and processes (the inner circle); 2. The nature of,
and quantity of their impact on society in the various areas. Qutside stakeholders are ta-
king an increasing interest in the activity of the company. Most look to the outer circle -
what the company has actually done, good or bad, in terms of its products and services, in
terms of its impact on the environment and on local communities, or in how it treats and
develops its workforce. Out of the various stakeholders, it is financial analysts who are
predominantly focused - as well as past financial performance - on quality of management
as an indicator of likely future performance.

Key words: corporate social responsibility, organizational communication, corporate
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SaZetak: Internet je danas nesumnjivo jedno od najrasprostranjenijih sredstava komunici-
ranja. Sadrzaji su sve bogatiji a broj korisnika se svakim danom povecava. Zbog niza
mogucnosti koje pruza postaje sve priviacniji mladima. Masovno koristenje Interneta u
potpunosti je izmijenilo uobicajeni nacin zZivota. Internet najcesce usporedujemo s velikom
knjiznicom gdje osim obrazovanog sadrzaja vrlo lako mozemo doci i do zabavnog sadrza-
ja. Zanimanje za videoigre raste u citavom svijetu. Putem igranja videoigara sada je mo-
guce sklapanje novih poznanstava bez izlaska iz sobe. Sve vise gradova ima otvorene In-
ternet cafee u kojima se nalaze kompjuteri na kojima se gosti mogu igrati, naravno, ako
plate. Cesto mladi na takvim mjestima potrose i po nekoliko stotina eura mjesecno §to
dovodi do rasipanja vremena i novca, a u najgorem slucaju se mogu djelomicno ili potpu-
no naviknuti na nasilje i ubijanje. Stoga, tesko mozZemo reci da su videoigre uvijek bezaz-
lene.

Kljuéne rijeci: Internet, mladi, videoigre, komunikacija, nasilje.

JEL klasifikacija: O14, P17

UvVOD

U danasnjem vremenu sve vise na znacaju dobiva Internet za kojega mozemo reci da je
svjetska komunikacijska mreza. Informati¢ko doba promjenilo je drustveno ponasanje na
viSe nacina. Medijska i kulturna industrija privlaci sve veéu paznju, oblikuje svijes, nacin
razmiSljanja i time snazno utjece na socijalizaciju pojedinca. Na vrlo jednostavan nacin
moguce je razmjeniti video zapise, slike i sl. Ne tako davno upozoravalo se na izlozenost
scenama tv nasilja, no danas sve vecu pozornost izaziva uklju¢enost nasilnih postupaka u
videoigrama. Nove video igre, u kojima mogu sudjelovati igraci iz cijeloga svijeta putem
Interneta svakom igracu pruzaju priliku da savladava razne prepreke kroz svoj lik kojeg
igra¢ pretvara u svjesnu isplativu investiciju, §to ga nagovara da bude bolji i tako igra da-
lje. Mladi na taj naCin bjeZe iz svarnosti u svijet maste provodeci sate pored kompijutera
pri ¢emu mogu narusiti svoje zdravlje. Danas se ¢ini da se niSta u svijetu ne mijenja tako
brzo kao zabavni medij i upravo zbog toga mnogim roditeljima je vrlo tesko ostati u kora-
ku s vremenom. No, roditelji niposto ne bi smjeli zanemariti utjecaj Interneta na njihovu
djecu.
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Za potrebe ovog rada provedeno je istrazivanje na uzorku od 108 ucenika srednjih $kola u
Mostaru (41 ucenika Internacionalne privatne gimnazije i 67 u¢enika Srednje ekonomske
Skole Joze Martinovi¢a). U radu su prezentirani rezultati i izvedene usporedbe osnovom
postavljene hipoteze istrazivanja. Istrazivacki pristup motiviran je izazovima suvremenog
drustva unutar kojeg Internet zauzima znacajno mjesto koje formira misljenje, stavove i
ponasanja mladih.

INTERNET - NOVI MEDIJ SUVREMENOG DRUSTVA

Internet je najjednostavnije definirati kao globalnu kompjutersku mrezu. U stvari, pojam
»~mreza“ vjerojatno najbolje moze izraziti elementarne odlike interneta, jer on jeste prije
svega ,,mreza u mrezi®, toénije, strukturalno promatrano, postoje male mreze koje se me-
dusobno povezuju u vece, te se na kraju tog procesa moze konstatirati kako Internet zap-
ravo povezuje u vece, te se na kraju tog procesa moze konstatirati kako Internet zapravo
objedinjuje sve te mreze u jednu globalnu mrezu — ipak, takvo odredenje je problematic-
no, jer danas ne postoji nijedna organizacija institucija koja bi mogla zaista da objedini i
kontrolira cjelokupnu strukturu kompjuterske mreze (Mirjana Kristovi¢, 2010: 38). Kada
govorimo o internetu moramo imati u vidu da se njegova masovna upotreba veze prven-
stveno za najrazvijenije zemlje svijeta kao i za obrazovani i pismeni dio populacije, Sto
namece zakljucak da ¢e intenzivnije prihvacanja i prakti¢ne primjene Interneta u dijelovi-
ma svijeta biti sporiji i blazi ali neminovan. Njegovi poceci datiraju jos iz vremena hlad-
nog rata prije 1989. Mreza je zaCeta u pentagonu, sjediStu americkih vojnih snaga. Usta-
novljena je 1969. godine i u pocetku se zvala ARPA ( Advanced Reserach Projects
Agency), a bavila se istrazivanjem projekata. ARPA je sluzila za povezivanje znanstveni-
ka koji su radili pod ugovorom za vojsku u razli¢itim krajevima Amerike, kako bi bolje
suradivali. Do 1987. godine internet je povezivao 28 000 kompjutera na velikom broju
sveucilista i istrazivackih laboratorija (Anthony Giddens, 2007: 472).

Elektronicka posta je milijunima ljudi iz korijena promijenila nacin komuniciranja, omo-
gucila prakti¢no besplatne svakodnevne interkontinentalne pismene razgovore, ali i pose-
ban nacin kontaktiranja inace nedohvatljivih 1 prezauzetih ljudi koji mozda ni na telefon
ne odgovaraju, ali ¢e navecer pogledavsi sadrzaj svoga elektronskog postanskog sanduci-
¢a procitati primljene poruke i vrlo vjerojatno odgovoriti (Marko, Sapunar, 2004: 255).
Prije par desetlje¢a nismo niti mogli zamisliti da ¢emo preko internetske mreze moci vi-
zualno i besplatno razgovarati sa rodbinom, prijateljima ili poslovnim partnerima na dru-
gom kraju svijeta. Danasnji hit na internetu postale su razne druStvene mreze na kojima
korisnici izraduju vlastite stranice, kao npr. ,,Facebook® ili ,, Tvitter”. Ove druStvene mreze
omoguéuju izravan kontakt sa prijateljima, poznanicima, poslovnim partnerima; moguc-
nost pristupa raznim sadrzajima, sluSanje glazbe ili pak igranje videoigra. Pristup brojnim
video igrama putem Internetske mreze dovodi do velike znatizelje mladih, a posebno ako
znamo da je igranje odredenih videoigara zapravo umrezeno i omogucava da se korisnici
natjecu medusobno, a da ne moraju niti ustati sa vlastitih fotelja. Samo 10-15% djece raz-
govara s roditeljima o tome $to su gledali, slusali ili procitali, a §to je manje nego s vr$nja-
cima (Vlasta IliSin, 2003:16). Samoubojstvo suvremene civilizacije R. Koch i C. Smith
prepoznaju u inverzijama vrijednosti: ,,Umjesto Stednje i odgovornog ponasanja imamo
velik broj onih koji imaju poriv da misle samo za sebe. Umjesto idealizma imamo cini-
zam. Umjesto smisla i cilja imamo novac. Umjesto ozbiljnosti imamo trivijalnost i prepus-
tanje uzivanju...* (Richard Koch i Chris Smith, 2007: 16).
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Jedna od negativnih stvari interneta jeste objavljivanje raznih video zapisa na mrezu, a
koji ukljucuju scene nasilja, bilo da se radi o fizickom sukobu u $koli, na ulici, omalova-
zavanju vr$njaka ili pak nekim drugim radnjama. Na You Tube kanalu lako je naéi scene
maltretiranja uéenika u $koli pa i snimke na kojima uéenici maltretiraju nastavnike. No
elektronsko nasilje se ne sastoji samo od video zapisa ono ukljucuje i druge vidove nasilja
kao: prijete¢e poruke, lazno predstavljanje, optuzivanje druge osobe, slanje laznih glasina
i sl. Elektronsko nasilje moze ukljuciti bilo kakav oblik viSestruko slanih poruka interne-
tom ¢iji je cilj ostetiti ili povrijediti osobu koja se ne mogu zastititi od takvih postupaka.
Medutim, s druge strane Internet je medij koji omoguc¢ava razmjenu ideja, misljenja i ra-
zmisljanja, moguénost osobnog izrazavanja, ucestvovanje u razli¢itim diskusijama s dru-
gim pojedincima, grupama ili zajednicama. Moze se koristiti za stimuliranje ucenika da
samostalno i aktivno sami ili u suradnji s drugima uce. Nastava odnosno ucenje (biljeske s
predavanja, seminari i sl. ) mogu se osigurati za sve on-line ¢ime se moZze postici jednos-
tavna komunikacija izmedu ucenika i profesora. Internet nudi brzu komunikaciju na glo-
balnom nivou, pruza bolji pristup zabavnim nau¢nim i mnogim drugim sadrzajima.

VIDEOIGRE

Razvoj i popularnost drustvenih medija posljednjih su godina promijenili na¢in poslovanja
na mnogim trzi§tima a jedno od njih jeste i trziste video igara. Na pocetku su video igre
igrali samo jedna ili dvije osobe u istoj sobi, a internet i multiplayer igre pokazali su da
korisnicima nije viSe toliko bitna snaZna grafika u igrama, ve¢ traZe nesto puno vise
— ljudsku interakciju Ovaj fenomen i popularnost videoigara prisutna je u cijelome svije-
tu, a posebno kada se radi o mladoj populaciji, Sto ne znaci da je starija populacija imuna
na ovaj vid zabave. Videoigre su naj¢esée vezane uz borbu, pustolovinu, oponasanje dje-
latnosti i postupaka odraslih. Dostupnost ovoj vrsti zabave dosta je velika, a naéin igranja,
odnosno uredaji koji se koriste za igranje svakim danom su sve moderniji i privlaéniji.
Zivotni ciljevi pojedinca, njihova struktura i razli¢iti meduodnosi tih ciljeva imaju u pravi-
lu znacajan utjecaj na ponasanje ¢ovjeka uopce, pa tako i na njegovo ponasanje kao potro-
Saca materijalnih dobara ( Dragutin Guti¢, Josko Baceli¢ i Zoran Baceli¢, 2011: 273).

Utjecaj videoigara

Dobar odabir video igara kao i dobra kontrola koja se oc¢ekuje od roditelja prilikom igra-
nja videoigara ima mnoge pozitivne strane. To su: pospjesSuju koordinaciju pokreta, potice
misaone procese §to pomaze u mnogim stvarima vezanim za stvarni zivot, mogu biti kori-
sno pomagalo pri u¢enju, nude trenutaéne nagrade, predstavljaju neprisutne uéitelje neis-
crpne strpljivosti, poti¢u Zelju za bavljenjem sportom, razvija se individualnost i sl.

Videoigre zbog svoje popularnosti zahvatile su veliki dio trzista, tako da su plagijati, od-
nosno prodaja na ,,crnom trzistu“ ¢eséi nego ona u legalnim trgovinama sa originalnim
videoigrama. U velikoj veéini sluajeva ne postoji niti zabrana za kupovanje videoigara
mladim od osamnaest godina, ili se jednostavno zakoni ne primjenjuju. Internet je omogu-
¢io mozda i najvecu Sansu kako do¢i do Zeljenog materijala, tj. instalacije. Mladi previse
vremena provode uz igranje videoigara Sto stvara zdravstvene probleme zbog dugotrajnog
boravka za racunalom kao $to su: glavobolja, slabljena vida, povecava se deformacija kra-
ljeznice, smanjuje se pokretljivost i time dolazi do pretilost i sl. Patoloska ovisnost nije
proporcionalna vremenu koje se provede na Internetu, no povezana je s ¢injenicom da se
slobodno vrijeme opsesivno tro$i online, uz odbojnost prema stvarnom svijetu i Zivotu.
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Istovremeno, ovisnost pokazuje veliku nezainteresiranost za ostale aktivnosti (Gabriele
Farke, 2006: 159). ,,Precjenjuje se nazalost da oko 89% video igara ima nasilne sadrzaje
(Whitaker, Bushman, 2009), koje djeca cesce biraju dok samo 5,6 % igra igrice edukativ-
nog sadrzaja“ (Bili¢, 2010), (Vesna Bili¢ i Tatjana Ljubin Golub, 2011: 1). JuZzna Koreja
je u studenome 2011. godine donijela zakon kojim je uvedena blokada stranica na interne-
tu na kojima se mogu igrati igrice, nakon pono¢i, ali samo za mlade od 16. godina.' Prva
videoigra sankcionirana zbog nasilnog sadrzaja je ,,Death Race“ 2000, u kojoj se moglo
pregaziti pjeSake na ulici. Sam nasilni element je osiromasen tadas$njim grafi¢ckim standar-
dima. Protesti protiv ovakvih igara nisu &esti ali postoje. Culo se dosta izjava protiv video-
igara nakon incidenta u americkoj srednjoj §koli Columbine u kojoj su malodobni ucenici
napravili pokolj. Krivnja je pala, medu ostalim, na igre to je medijski snazno razglaseno.”
Manje poznata ¢injenica je da su neki od tih u¢enika imali u sobama postere s vrlo nasil-
nim sadrzajima, da su i inaCe bili agresivni i skloni nasilju te da su potjecali iz problemati-
¢nih obitelji. Bilo koja od ovih ¢injenica mogla ih je gurnuti u manijakalni pokolj. Rodite-
lji su prikazani kao nevine zrtve, a igre kao zla tvorevina koja im je djecu gurnula preko
ruba. Vojni psiholog David Grossman ne ulazi u diskusiju oko toga utjecu li igre na nasil-
nost, ali tvrdi da u¢e malodobne ubojice kako ubijati.> Medutim, svako inteligentnije dije-
te shvaca razliku izmedu virtualnog nasilja i stvarnog nasilja. Neinteligentne osobe ionako
u svemu mogu nac¢i povoda za sve, tako da igre ne utjeCu na nasilnost. (Gracin Tomislav,
novinar Gamer.hr centra ,,Quake 2).* Igre su zadnja granica u raspravama o nasilju u
medijima. One danas ¢ine vece trziste nego filmovi. U Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama
gradani troSe viSe od 27 milijardi americkih dolara na video i kompjutorske igre (David
Trend, 2007: 112). Psiholoski ¢imbenici najces¢e spadaju u neizostavne ¢imbenike pona-
Sanja potrosaca, jer je njihov utjecaj gotovo uvijek od primarne vaznosti u strukturi ukup-
nog ponasanja ljudi, pa time i kao potrosaca proizvoda i usluga (Dragutin Guti¢ i Slobod-
na Trnini¢, 2013: 54).

,Kad je rije¢ o agresivnim emocijama, ispitivanja igraca u Njemackoj (Ladas 2002) i Aus-
traliji (Durkin i Aisbett 1999) pokazala su da kompjuterske igre mogu izazvati frustraciju,
ali da je ona viSe posljedica nezadovoljstva uspjehom u igri nego je nastala na temelju
nasilnih sadrzaja. Neke studije provedene u obliku anketa pokazuju da nasilne kompjuter-
ske igre poticu nasilno ponasanje (Wigman i Van Schie 1998, Anderson i Dill 2000, Gen-
tile 2004).“(NataSa Ruzi¢, 2007: 109-110). Imajuci u vidu da danas on-line igrice pocinju
igrati ve¢ i djeca u dobi 4-5 godina i da su ve¢im dijelom upravo roditelji ti koji djetetu
kupe odredenu igricu, onda prvenstveno roditeljima treba pruziti pomo¢ u sagledavanju ne
samo pozitivnih, veéi i negativnih razloga do kojih moze dovesti nekontrolirano igranje
video igara.

ISTRAZIVANJE

Ovo istrazivanje provedeno je medu ucenicama dviju srednjih $kola u Mostaru: 41 uceni-
ka Internacionalne privatne gimnazije i 67 ucenika Srednje ekonomske $kole Joze Marti-

! http://www.vecernji.hr/vijesti/zbog-ovisnosti-videoigrama-uveli-pepeling-zakon-¢lanak-349967

(19.02.2014.)

2 http://dvorski-vrt.com/1/d/video-igre-utjecaj (5.03.2014.)

3 http://www.medioteka.hr/cj2_medioteka.php?vid=4 (27.02.2014.)
4 http://dvorski-vrt.com/1/d/video-igre-utjecaj (22.02.2014.)
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novic¢a u Mostaru. Anketno istrazivanje prikupljeno je grupno i anonimno u razdoblju od
23.1.2014. do 2.3. 2014.

Cilj istrazivanja vezan je za suvremene probleme utjecaja Interneta na formiranje ponasa-
nja i misljenja mladih gdje je kao razlog koriStenja naglaSena zabavna funkcija igranje
video igara. Ova tema je veoma popularna, a najveéi problem je $to se u bliskoj buduénos-
ti ne mogu predvidjeti granice ove problematike.

Hipoteza: Mladi provode dosta vremena koristeci Internet za igranje video igara pri ¢emu
povecano koristenje Interneta moze dovesti do socijalne izolacije.

Rezultati istrazivanja

1. Spolna struktura ispitanika: 58% ucenici, 42% ucenice.
2. Dnevno koristenje Interneta prema prikupljenim podacima predstavljeno je na
Grafikonu 1.

Grafikon 1. Dnevno koristenje Interneta u istraZivanju
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Mozemo zakljuciti da je danas upotreba interneta veoma velika. Dostupan je gotovo svi-
ma. Neki autori svu djecu rodenu od 1977. godine nazivaju net-generacijom - generacijom
koja je okruzena racunalima, internetom, videoigrama. Gotovo je nezamislivo da mladi
provedu i jedan dan bez koriStenja Interneta.

3. Svrha koristenja Interneta, prikazana je na Grafikonu 2.
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Grafikon 2. Svrha koriStenja Interneta mladih u istraZivanju.
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Internet omogucéava dostupnost informacija svih vrsta. Najpoznatiji dio Interneta jeste
globalna mreza www(world wide web). Ova mreza sadrzi pristup svim moguéim sadrza-
jima koji su na raspolaganju korisniku, a sve olakSavaju razni pretrazivaci kao $to su da-
nas npr. Google ili Yahoo. Procjenjuje se da se Internet od 1985. godine $iri po stopi od
200% godisnje! (Giddens, 2007: 474). Vidljivo je da ucenice statisti¢ki znacajno ¢esée od
ucenika Internet koriste za dopisivanje s prijateljima i traZzenje dodatne literature vezane
uz Skolske obveze. U svim ostalim svrhama koriStenja statisticki znacajno prednjace uce-
nici.

4. Odgovor na pitanje: ,,Koliko ¢esto vi osobno igrate videoigre?*

a) ucenici: Cesto (57%) povremeno (39%) nikada (4%)

b) ucenice: cesto (16%) povremeno (59%) nikada (25%).

Ukoliko Zelimo odgledati jedan film, ne¢e nam trebati vise od par sati, no da bi se savla-
dala neka obi¢na videoigra, mozda ¢e biti potrebno utrositi i 100 sati.
5. Na pitanje koliko ¢esto ucenici skidaju sa Interneta videoigre piratske kvalitete,
odgovori su bili sljedeci:
a) Cesto (48%) b) ponekad (35%) c) nikada (17%)

Razne stranice putem Interneta nelegalno nude instalacije koje nisu originalne ali se zato
cesto mogu skinuti i besplatno, kao npr. preko stranice ,.,thepiratebay.se“ gdje je dovoljno
ukucati zeljeni naslov, odabrati jednu od ponudenih moguénosti i preuzeti ,,torent™ koji
omogucava instalaciju.
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6. Kontrola mladih od stane roditelja je ono $to ponajvise utjece na socijalizaciju
djece. Koliko su roditelji upoznati sa sadrzajem video igara odgovori su bili slje-
deci:

7. Cak 78% mladih tvrdi da njihovi roditelji znaju kakve videoigre igraju, a 14%
roditelja se protive i zabranjuju im igranju videoigara sa takvim sadrZajem.

S pedagoskog stanovista, vazno je da djeca (i odrasli) razviju svijest o tome kako se teh-
nologija moze koristiti, te da roditelji znaju da ,,kroz ono $to radimo i nacin na koji to ra-
dimo — u svakodnevnom trenutku, svakog dana, svjesno ili nesvjesno — izmjenjujemo ke-
mijske tijekove u naSim sinapsama i mijenjamo svoj mozak. A kada svoje nacine razmis-
ljanja prosljedujemo svojoj djeci, kroz primjere koje im postavljamo, skolovanje koje im
osiguravamo i medije koje koristimo, ujedno im prosljedujemo i preinake u strukturi na-
Seg mozga“ (Nikolas Carr, 2010: 49).
8. ,Koliko Cesto igrate videoigre sa efektima nasilja?*

ucenici: sa efektima nasilja (84%) bez efekata nasilja (16%)
ucenice: sa efektima nasilja (39%), bez efekata nasilja (61%)

Ocekivana, i mozda najveca razlika kada je u pitanju spol ispitanika odnosi se upravo na
ovo pitanje. Mnoga istrazivanja su pokazala da postoji stanovita veza izmedu nasilja u
igrama i poveéane agresivnosti koja se javlja kod igraca. Nasilje medu mladima éesto se
smatra dokazom toga. Neki stru¢njaci nijeCu negativni utjecaj nasilnih igara jer smatraju
da treba uzeti u obzir i neke druge ¢imbenike, kao $to je mogucnost da nasilne igre biraju
mladi koji su i inace skloni nasilju. Medutim, nerealno je tvrditi da na ljude ne utjece ono
$to gledaju. Kada bi to bilo tocno, dosli bi do ¢injenice da mnoge kompanije trosile uzalu-
dno milijarde eura na televizijske reklame.

9. Na pitanje da li u€enici imaju posljedice na vid poslije igranja videoigra?, odgo-

vori su bili sljedeéi:

a) ucenici koji nemaju nikakvih problema s o¢ima nakon igranja (62 %)

b) ucenici koje nakon igranja peku oci (11%)

¢) ucenici koji nakon igranja videoigara vide losije (27%)

Mladi Cesto znaju zaneseni igrom bez prekida satima igrati na kompjuteru. To moze izaz-
vati astenopiju (brzo zamaranje o¢iju) i probleme s fokusiranjem pogleda. Stoga stru¢njaci
preporucuju da se nakon svakog sata rada na kompjuteru napravi pauzu od nekoliko minu-
ta §to se mnogi ne pridrzavaju.
10. Odgovor na pitanje da li pretjerano koristenje interneta moze dovesti do socijalne
izolacije? Prikazani su na Grafikonu 3.
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Grafikon 3. Pretjerano koristenje Interneta dovodi do socijalne izolacije mladih.
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ZAKLJUCAK

Danasnja mladeZ odrasta i zZivi s Internetom kao sastavnim dijelom vlastite socijalizacije.
Suvremeni Zivot o svijetu zahtjeva od mladih da budu informirani gdje mnogo vise infor-
macija dobiju putem Interneta nego iz nastavnickih predavanja pa ¢ak i vise od samih ro-
ditelja. U ljudskoj je prirodi da se uvijek uspostavlja najkraca veza sa drugima i sa samim
sobom. Internet predstavlja zaista jedan potpuni komunikacijski kanal, mjesto na kojem se
moze komunicirati s bilo kim ali on ne moZze zamijeniti fizicki kontakt jer nije stvarni svi-
jet. Cilj rasprave o utjecaju medija na ljude je razumjeti i protumaciti ljudsku komunikaci-
ju. U danasnje vrijeme vrlo je vazno shvatiti odnose koji mladi imaju sa razli¢itim medi-
jima kao i1 sa novom tehnologijom koja sve vi$e postaje svakodnevnica kao §to su videoig-
re. Dok mladi tragaju za svojim identitetom udaljavaju se od svojih roditelja Zeleéi pri
tome da budu neovisni. Internet je veoma zahvalan za razvijanje avanturistickog duha
posebice ako roditelji malo ili nimalo ne znaju o Internetu. Zbog interaktivnosti i konkret-
nog nagradivanja agresivnih postupaka u videoigrama funkcionalno obrazovana sfera
upozorava roditelje i pedagoge na mogucnost povecanja vjerojatnosti nasilnoga ponasanja
medu vrSnjacima kao i za manifesnu beSc¢utnost za patnje drugih. Da se preveniraju losi
utjecaji i minimiziraju Stetni ucinci vazno je razvijati edukativne intervencije, no u analizi
mogucih uzoraka ne treba zanemariti i moguce utjecaje drugih medija.
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THE INTERNET AS AN INDISPENSABLE PART OF VIDEOGA-
MES

Bernadica Miliéevié

Assistant Professor, Faculty of Social Sciences Dr. Milenko Brki¢, Medugorje, Bosnia and Herzegovina.

Summary: It is undoubtedly one of the most widespread means of communication. The
content is growing larger and the number of users is growing. Due to a number of featu-
res it provides, it is more attractive to younger people. The mass use of the Internet has
completely changed the normal way of life. Internet usually associating with a big book
where you can find and search lots of entertaining details. Interest in games is growing in
the world. Through playing videogames it is now possible to make new acquaintances
without leaving the room. More and more cities have opened Internet cafe where you can
find computers on which guests can play, if they pay, of course. Often young people in
such places and spend a few hundred euros a month which leads to wastage of time and
money and in the worst case can be partially or completely accustomed to violence and
killing. Therefore, we can hardly say that the game is always harmless.

Keywords: Internet, young, game, communications, violence.
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Rezime: Manipulacija ljudskom percepcijom i psiholoskim obrascima ponasanja, jeste
jedan od najvaznih alata reklamne industrije. Televizijska reklama je jedno od glavnix
sredstava za oblikovanje svesti potrosaca u formiranju preferencije prema proizvodima i
uslugama u trziSnim komunikacijama. Kao takva, ona predstavija tipican oblik drustva
rekalme u kome Zivimo — reklamokratije.
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UuvoD

Propagandna, ili ubedivacka delatnost, stara je koliko i sama ljudska civilizacija. Medu-
tim, tek u periodu nakon drugog svetskog rata uvodi se pojam reklamna industrija, odnos-
no oglasavanje. Razvoj savremene oglasivacke, odnosno propagandne aktivnosti u sferi
ekonomije, tesno je povezan sa razvojem modernog industrijskog drustva koje je orijenti-
sano prema proizvodnji dobara ili usluga i njihovim plasmanom na trziste.

Pojam trzista ovde predstavlja kljucan termin jer oznacava onu vrstu masovne komunika-
cije koja se odvija na ekonomskim principa ponude i potraznje i koja predstavlja kicmu
celokupnog drustvenog zivota svake moderne ljudske zajednice. Snazan industrijski raz-
voj savremenih drustvenih sistema uslovio je i brz razvoj modernog potrosackog drustva u
kojem zakoni trzista predstavljaju osnovnu polugu zivljena uopste, svojevrstan "modus
vivendi", koji u mnogome determinise i sve ostale drustvene odnose, ukljucujuéi i politi¢-
ki zivot, pa sve do najintimnijih dogadanja u Zivotu svakog pojedinca.

Tako, uporedo sa razvojem industrije i masovnog trzi§ta dobara, usled proizvodnje sve
viSe 1 viSe roba i razvoja mnogih usluga, nastaje visak tih usluga i proizvoda koje je potre-
bno plasirati bez obzira na zasi¢enost potrosackog trzista, kako bi se ekonomski zamajac,
razvoj i rast proizvodnje odrzavao na potrebnom nivou. Ovakva situacija stvorila je idea-
lan prostor za razvoj najmlade, u osnovi ekonomske industrije - industrije reklame. Nasta-
la u krilu nove i moéne ekonomske discipline - u okviru marketinga, reklamna industrija
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je iskazala ogromnu vitalnost i uticaj na sve oblike ljudskog Zivota, a pre svega na kulturu
i umetnost, snazno obeleZivsi Zivot svakog savremenog Zitelja ove planete.

Razvojem sredstava masovne komunikacije, reklamna industrija, ta za mnoge u pocetku
banalna pojava Cije je sustina, kako kaze Tabrukin, "bué¢no i kri¢avo oglasavanje", i ¢iji je
etimoloski koren u latinskom glagolu klamare (clamare), $to znaci uzvikivati, iznenada je
postala predmet mnogobrojnih rasprava i osporavanja, jer se uvidelo kakvu ogromnu mo¢
poseduje i kakvu potencijalnu opasnost za mnogobrojne zloupotrebe u sebi sadrzi [Colo-
vi¢,Vukovi¢, 1979:447-453].

Iako je istorija oglaSavanja zapocela davno, jo§ dok su prvi trgovci poceli da hvale svoju
robu na trznicama i pijacama kolevke ljudske civilizacije, ona se grubo moze podeliti,
kako u svom eseju posveéenom reklami lucidno primecuje Edgar Moren [Moren,
1979:58] na tri kljucna dela:

Prva era reklame, koja odgovara tzv. distribuciji proizvoda osnovne nuznosti, uglavnom
se zasniva na Sirenju informacija i ponavljanju poruke.

Druga era je odgovarala poistoveéivanju novog i progresivnog, a reklama je tezila ne
samo da pruzi informaciju o novom, ve¢ i da obnovi informaciju i da se mitoloski igra sa
novinom kao odlué¢uju¢im ¢inom podsticanja.

Treca era, (koja ne ponistava vec¢ integriSe prethodne), jeste era reklame poluimaginarnog
karaktera, zadojena psihoafektivnim, tj. mitoloskim kvalitetima.

Za nas je najinteresantnija upravo ova treca era "reklame poluimaginarnog karaktera", jer
ona predstavlja savremeni tip reklame kakvu danas poznajemo, industrijsku eru reklame u
kojoj je TV reklama postala jedan od njenih dominantnijih oblika izrazavanja.

Ovo novo doba stvaranja reklamne industrije zapocCinje zapravo uplitanjem psihologije i
sociologije u sferu reklamne delatnosti, tzv. motivacionim istrazivanjima, koja su zapoceta
u masovnijem obliku sredinom pedesetih godina.” Naime, reklamni struénjaci, u Zelji da
otkriju Sto efikasnije nacine pridobijanja potrosaca za kupovinu proizvoda njihovih klije-
nata, uvideli su da dotadasnji rezultati u reklamnim kampanjama ni izdaleka ne zadovo-
ljavaju narucioce. Nagli razvoj industrijske proizvodnje nije pratila i odgovarajuca potros-
nja i trziste se naslo pred opasnim zasi¢enjem, narocito §to se tie roba i proizvoda trajni-
jeg karaktera, koji imaju veoma dug potro$ni ciklus, kao §to su automobili, bela tehnika,
itd. S obizrom da dotada uobicajeni klasicni i uglavnom informativni nacin reklamiranja
proizvoda nije davao odgovarajuce rezultate, a narocito su se pokazala neefikasnim klasi-
¢na istrazivanja trziSta po prinicipu "brojanja noseva", u traganju za novim resenjima pro-
pagandisti su u pomo¢ prizvali pomenute stru¢njake iz oblasti psihologije (psihoanalize) i
sociologije da im pomognu u proceni ponaSanja potrosaca prilikom opredeljivanja za
kupovinu, kao i da otkriju skrivenu i¢udljivu motivacionu strukturu potrosaca koja je do
tada bila nereSiva zagonetka. Pojava i rezultati rada ovih popularnih "bradonja" doneli su
neoCekivana, a Cesto i revolucionarna otkrica skrivenih motiva ponasanja potroSaca i
oznacavaju spektakularni preokret u reklamnoj industriji, kao i pocetak opravdanih stra-
hovanja mnogih humanista zbog opasnositi nekontrolisanog raspolaganja ovim mo¢ima u
rukama povlas¢enih pojedinaca i organizacija.

> Jedan od rodonagelnika motivacionih istrazivanja u SAD pedesetih godina je i Ernest Dihter, psi-
hijatar i osniva¢ "Instituta za istrazivanje motiva" u Cikagu, koji je jo§ 1941. godine pozivao rekla-
mne agencije da priznaju ono $to stvarno jesu - najnaprednije psiholoske laboratorije!
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Jedan od prvih istrazivaca ovog novog fenomena u reklamnoj industriji, Vans Pakard, u
uvodu svoje izvanredne i ¢esto opominjuce knjige navodi: "Napori ubedivaca da ispitaju
nase svakodnevne navike i da u njima otkriju interesantna znac¢enja, ¢esto su interesantni
samo zbog toga $to nam otkrivaju deo nas samih. Oni traZze odgovore nasem ponaSanju,
kako bi mogli efikasnije da manipuli$u nasim navikama i izborima i da ih okre¢u u svoju
korist. To ih je navelo da ispitaju za$to se bojimo banaka; zasto volimo velike automobile;
za$to vrsta automobila koji kupujemo otkriva koju¢emo vrstu benzina kupovati; zasto po
pravilu domacice padaju u skoro hipnoticki trans kada udu u velike samoposluge; zasto
muskarci ulaze u prodavnice automobila privuceni kabrioletima a zavrSe time da kupe
obicne limuzine; zaSto deca vole proizvode od zitarica koji krckaju pod zubima i proizvo-
de druge zvukove" [Pakard, 1967].

Ovakva situacija uslovila je, dakle, nagli razvoj agencija za oglasavanje i reklamu, koje
danas predstavljaju prave nosioce reklamne industrije. Zivot bez njih je postao gotovo
nezamisliv: na svakom koraku mogu se videti veliki reklamni panoi, ilustrovani oglasi u
novinama, reklame na televiziji, prilikom prenosa sportskih utakmica, u politickim kam-
panjama, na stadionima, fasadama i krovovima zgrada, itd, itd. Izuzetno moc¢na i sa zavid-
nim godi$njim obrtom kapitala koji se iskazuje u milijardama dolara, reklamna industrija
izrasla je u moénu silu za ¢iju se naklonost bore i ¢ija sredstva Cesto (zlo)upotrebljavaju
razli¢ite interesne ekonomske i politi¢ke strukture modernih potrosackih zajednica. Ona je
usla u sve pore savremenog Zzivota, uticu¢i na zivot modernog C¢oveka vise nego ijedan
kulturni obrazac pre nje. Reklama diktira nacin Zivota, stil oblacenja, tip muskarca ili
zene, nas izgled i ponaSanje, omiljenu marku parfema pa sve do najintimnijih snova i pla-
nova za buduée akcije. Ona to €ini suptilno i Cesto sasvim neprimetno. Zavodljiva je i
opasna i, moZze se reci bez preterivanja, predstavlja idealan obrazac moderne demokratske
zajednice "slobodnih" pojedinaca sa "pravom na soptveni izbor i misljenje". TV reklama
je njen najreprezentativniji predstavnik, svakodnevno prisutan u nasem domu.

REKLAMOKRATIJA I TV REKLAMA

Savremena industrijska drustva snazno koriste tzv. kondicionirane® oblike i instrumente
moc¢i, putem kojih vrSe kontrolu druStvene svesti svojih podanika. Imajuéi u vidu da je TV
reklama proizvod jednog od najmoénijih medija dana$njice, i ako se zna da prosecni sta-
novnik ove planete provodi oko 70% svog slobodnog vremena ispred televizora, onda je
sasvim jasno kakvom je pritisku i uticaju, a samim tim i moguénostima za manipulaciju
izlozen. Galbrajt navodi zanimljiv primer o ovome: "Nema sumnje da je to potcinjavanje
veliko (prema mas medijima - prim aut). Poverenje koje se nekada osecalo prema sveste-
niku i - mozda u manjoj meri prema ucitelju, danas se gaji prema novinarima Stampe i
televizije. Aluzija na izvor tog verovanja je univerzalna i automatska: "to sam procitao u
novinama" ili "to sam video na televiziji"! Zapravo, svaki razgovor o npr. politici zapoci-
nje spominjanjem nekog novinskog ili televizijskog komentara (...). Nekada su se izgledi
kandidata procenjivali prema njegovoj licnosti, a danas se vodi racuna o koli¢ini novca
kojuce kandidat prikupiti za reklamu na televiziji" [Galbrajt, 1976]. Ovaj faktor poverenja
veoma je znacajan za razumevanje druStvenog uticaja koji TV reklama vrs$i u savremenim
drustvenim sistemima.

% Pod kondicioniranim mo¢ima podrazumevaju se suptilni oblici blokade i manipulacije informaci-
jama, pre svega putem kontrole mo¢nih medija (televizija, radio, §tampa).
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U svom sjajnom romanu "Reklamokratija", pisanom pedesetih godina u doba naglog raz-
voja motivacionih istraZivanja, Frederik Poldaje prorocku sliku jednog hipoteti¢nog drus-
tva buduénosti (nesto poput Orvelove"1984"), u kome televizija, preko reklamnih filmova
i poruka ostvaruje totalnu druStvenu kontrolu nad gradanima, stalno iznova stimuliSuéi
zelju za sve novim i novim kupovinama raznih (i najcesc¢e nepotrebnih) roba i dobara, $to
poprima gotovo groteskne razmere neizleive mentalne bolesti koja razara ljudska bica.
Metafora je izvedena kroz postojanje ogromnog i grotesknog vestackog pileta koga ljudi
(odnosno drustveni sistem) odrzavaju u zivotu, jer sa njega stalno odsecaju komade mesa
koje se tokom odredenog vremenskog perioda uvek iznova regeneriSe i tako omogucava
prezivljavanje ljudskoj zajednici. Kontrolisana od strane sistema, mo¢ nad piletom pred-
stavlja mo¢ drustvene reklamokratije nad svojim podanicima kojima manipulise beskru-
pulozno i sa samom jednim ciljem: profit iznad svega.

Danas, na kraju XX veka, mi zivimo upravo u jednom takvom drustvu, (u doduse nesto
blazoj formi), u kome je imperativ "imati" u odnosu na "biti" glavna karakteristika zivota
savremenog coveka. Maksima "vredim onoliko koliko imam" postala je sinonim danasnji-
ce. U tom kontekstu, svakodnevni zivot nas nesporno uverava u to koliko je TV reklama u
savremenim "drustvima blagostanja i sre¢e" snazan instrument manipulacije putem koje
se prosecni gradanin gotovo neprimetno drzi u pokornosti i pod kontrolom, a da najcesce
uopste nije toga svestan. Dok se u ranijim druStvenim sistemima princip kupovine proiz-
voda i usluga svodio na najosnovnije potrebe, a materijalno blagostanje bilo rezervisano
za malobrojnu elitu, razvojem tehnologije, industrije i civilizacije uopste, materijalna bla-
gostanja bila su dostupnija sve Sirem krugu ljudi, uticuc¢i na visi i kvalitetniji standard
Zivota.

Naravno, ovakav ekonomski i drustveni napredak uslovio je i bitne izmene svakodnevne
zivotne situacije pojedinca. Nastupilo je doba organizacija u kome se pojedinac svodi na
anonimnu jedinku u mnos$tvu sliénih. Oduzimanjem njegovog identiteta, slabljenjem nje-
gove individualnosti, svodenjem na obican statisticki broj, savremeni drustveni sistemi
mnogo lakse vrse svoju kontrolnu funkciju nad pojedincem, nad njegovim zeljama, potre-
bama, emocijama. Umesto primene gole sile, tako karakteristicne za ranije faze ljudske
istorije, moderni demokratski sistemi pribegavaju mnogo suptilnijim oblicima upravljanja
zivotima svojih podanika, pre svega putem primene snaznog uticaja masovnih medija u
oblikovanju drustvene svesti. Na taj nacin se jednostavno stvara privid "slobode", pravi
ciljevi i motivi delanja se vesto prikrivaju, tako da je proseéni gradanin ubeden u potpunu
slobodu izbora i odluc¢ivanja o sopstvenoj sudbini. Ovakva druStvena organizacija savre-
menog zivota svela je ¢in kupovanja, potrosnje, odnosno sticanja materijalnih dobara na
¢in automatizma, gotovo nagonske nesvesne potrebe.

Na koji nacin savremena TV reklama (i reklama uopste) funkcioniSe na psiholoskom i
drustvenom planu, zanimljivo je opisao Erih From u jednoj od svojih lucidnih analiza
uticaja savremenih drustveno-ekonomskih sistema na Zivot ¢oveka: "Cin kupovanja pos-
tao je sli¢an kupovanju maraka na posti (...) To stanje jo$ vise podvlace metode savreme-
ne reklame. Ono §to je staromodni preduzetnik, trgovac, govorio pri prodaji svoje robe,
bilo je u sustni racionalno. On je poznavao svoju robu, poznavao je potrebe kupca i na
osnovu tog znanja pokus$avao je da robu proda. Svakako da ono §to je pri prodaji govorio
nije bilo sasvim objektivno, te se on sluzio ubedivanjem $to je vise mogao. Ipak, da bi
delovalo, to Sto je govorio moralo je da bude prili¢no racionalno i pametno. Ogroman deo
moderne reklame je sasvim druk¢iji; ona se ne obra¢a razumu ve¢ emociji (kurziv D.T.).
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Kao i svaka hipnoidna sugestija, ona pokuSava da na svoje predmete uti¢e emocionalno, a
da ih zatim natera da se pod¢ine intelektualno. Takva reklama se svim sredstvima trudi da
na gledaoca ostvari utisak: ¢estim ponavljanjem istog obrasca, uticajem autoritativne sli-
ke, kao $to je slika gospode iz visokog drustva ili popularnog boksera koji puse izvesnu
vrstu cigareta; privlaceéi kupca i u isti mah slabe¢i njegove kriti¢ke sposobnosti seksipi-
lom kakve lepe devojke; zastra§ujuéi ga pretnjom "b.o."-a, ili "halitoze";” ili opet podsti-
¢uéi ga da sanjari o iznenadnoj promeni kojuée kupovina neke kosulje ili sapuna izazvati
u njegovom zivotu. Svi ti metodi su u sustini iracionalni; oni nemaju nikakve veze sa kak-
vocom robe a, poput kakvog sredstva za uspavljivanje ili prave hipnoze, gusSe i ubijaju
kriticke sposobnosti kupca. Bas kao i filmovi, oni mu sanjarskim svojstvima pruzaju izve-
sno zadovoljstvo, ali u isto vreme uvecavaju njegovo osecanje si¢usnosti i nemo¢i" [From,
1981:144].

PROBLEM DRUSTVENE KONTROLE: MEHANIZMI ODBRANE

Kao reakcija na agresivnost reklamne industrije, a naro¢ito TV reklama, pojavili su se i
zahtevi za njihovo stavljanje pod drustvenu kontrolu. Ovaj zahtev potekao je od liberalni-
jih delova drustva i odnosio se, pre svega, na ograni¢eno emitovanje reklamnih poruka u
redovnim programskim terminima drazavnih, a naro€ito privatnih televizijskih stanica.
Mnogim televizijskim ku¢ama emitovanje komercijalnih reklamnih poruka putem rekla-
mnih TV spotova predstavlja bitan, ako ne i jedini izvor prihoda. Ovaj problem dolazi do
izrazaja naroCito na domacem terenu, gde drzavna televizija drzi monopol u emitovanju
programa, a finansira se kombinovano: i od redovne pretplate, koju je svaki gradanin koji
poseduje TV prijemnik duzan zakonskom regulativom da plaéa, a u isto vreme ubirajuci
ogroman mesecni prihod od emitovanja reklamnih TV spotova, s obzirom na najmoc¢niju
mrezu predajnika 1 auditorijum koji pokriva.

Ovakva Sema tipi¢na je za sve socijalistiCke i1 (bivSe) komunisticke drustvene sisteme i
dodatno je opterecena politickim uticajem i kontrolom rezima, odnosno politicke stranke
na vlasti. U zapadnim zemljama, gde vec¢inu televizijskih mreza drze privatne kompanije,
politicki i ekonomsko-interesni uticaj takode je prisutan, ali u mnogo manjem, odnosno
prikrivenijem obliku.

Za sve je ipak karakteristi¢no da uvek i bez izuzetka mocéne politicke ili ekonomske gru-
pacije vrSe konstantan pritisak na televizijske medije koje Cesto popustaju pod ovakvim
pritiskom, i zato smo svedoci ogromnom broju TV reklama i spotova koji ¢esto prekidaju
redovne programe. Ovim se narusava elementarni princip i pravo gledalaca na sopstveni
objektivni izbor, te se zato Cesto ¢uju protesti, uglavnom sa malo uspeha, protiv ove usta-
ljene prakse.

Sa druge strane, postoji i mnos§tvo problema u strukovnoj bransi oglasivaca i proizvodaca,
odnosno narucilaca TV reklama i ostalih reklamnih sadrzaja, gde se odvija snazna borba u
trouglu reklamne agencije-oglasivaci-mediji. Svi metodi obracuna su dozvoljeni, a naj-
¢eséi je metod nelojalne konkurencije, pogotovo izmedu oglasivaca, §to obi¢no rezultira
dugotrajnim sudskim procesima sa visokim odStetnim zahtevima. Pa ipak, i pored praved-
ne presude, Steta je obi¢no nepopravljiva: TV reklamu je tokom emitovanja video milion-
ski auditorijum potroSaca, snazan propagandni uticaj je ve¢ izvrSen, a cilj manje-vise

"b.0. - bodi odor, skracenica za telesni vonj; halitoza - neprijatan zadah iz usta.
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otvorene diskreditacije konkurentske kompanije ostvaren. Ovaj metod borbe je preuzet iz
jednog drugog moénog medija - Stampe, gde se dezinformacije objave na naslovnoj strani
kao glavne i udarne, dok se demanti obi¢no pojavljuju sa zakas$njenjem i na desetoj strani,
neupadljivim sitnim slovima, ali je zakonska forma o slobodi reéi i prava na odbranu,
zadovoljena.

Zanimljiv primer iz sveta reklamne industrije, koji je veoma ilustrativan za ovu tezu, je
primer sukoba vodec¢ih svetskih kompanija za proizvodnju automobila:

”Sredinom 1990. godine, americka televizijska kompanija CBS emitovala je reklamni TV
spot popularnog proizvodaca automobila Ford. U TV spotu veliki i monstrouzni ¢etvoro-
tockas, koji se koristi u veoma popularnim auto-takmicenjima Sirom Amerike, sa svijim
ogromnim gumama pri¢vrS¢enim na karoseriju obi¢nog automobila, prelazi preko dva
parkirana automobila (bukvalno ih "gazi"), od kojih je jedan marke Ford, a drugi suparni-
¢ke kompanije Krajsler. Marke ovih automobila su €ak i tekstualno potpisane ispod slike.
Naravno, prilikom prelaska preko automobila karoserija Krajslera odmah popusta pod
pritiskom i rasprskava se u komadice, dok karoserija Forda ostaje gotovo netaknuta. Na
kraju, sugestivan glas spikera saopS§tava prednosti za kupovinu, sa naglaskom na bezbed-
nosni i sigurnosni aspekt Fordovih vozila”.

Ovaj tipican primer drasti¢nog krSenja kodeksa o nelojalnoj konkurenciji na Zalost nije
usamljen primer, a ponekad se pretavara u manje-vise otvoren rat izmedu konkurentskih
kompanija koje proizvode sli¢ne proizvode.® Da bi se prevazisli ovi i sli¢ni problemi, bilo
je potrebno stvoriti odredena "pravila igre" kako bi se obezbedila zastita proizvodnih
kompanija sa jedne strane, kao i da bi se stvorio odreden sistem vrednosti kako bi se zasti-
tila profesija (reklamne agencije i producentske kuée), a naravno i potrosaca kojima je, na
kraju, ova industrija namenjena, odnosno zbog kojih i postoji.

Deo kodeksa kojeg su reklamne agencije i oglasivaci usvojili u okviru svojih profesional-
nih udruzenja, pronalazi svoje korene u filmskoj industriji, u tzv. Hejsovom kodeksu iz
1930. godine. Ovaj svojevrsni cenzorski produkcijski kodeks’ odnosio se na igrane filmo-
ve i definisao je ¢etrdesetak uopstenih pravila koja su imala cilj da zastite dobar ukus gle-
dalaca od eventualnih $kakljivih ili neprili¢nih scena koje bi vredale moral dobrog grada-
nina. Tako su, izmedu ostalog, ova pravila odredivala da "isuviSe strastvene scene nisu
pozeljne u filmu, ukoliko nisu sustinsko potrebne za sam zaplet filma, ...zabranjena su
prikazivanja decjih polnih organa i scene eksplicitnog ljubljenja ili seksualnog odnosa,
zatim (...) zabranjeno je prikazivati seksualni odnos izmedu crne i bele rase" [Kac,1979], i
sL.

Na sli¢an nacin pokuSano je da se i u oblasti reklame, odnosno pre svega oglasavanja i
medija unesu sli¢na pravila igre, kako bi se od agresivnih oglasa zastitili potrosaci, ali i

s Zanimljivo je da je u SAD dozvoljen odreden vid nelojalne konkurencije, ukoliko je "napadnuti”
proizvodac lider na trziStu, a "napadac" odmah iza njega i sa, naravno, nesumnjivim liderskim
ambicijama. U javnosti je ve¢ dugo prisutan sukob izmedu kompanija "Koka-Kola" i "Pepsi Kola",
koje neprekidno vode rat u borbi za osvajanjem novih trziSta, u poslednje vreme narocito izrazen u
biv§im komunistickim zemljama, na bliskom Istoku i Aziji.

? Production Code (eng). Stvarno stupio na snagu 1.jula 1934. godine, stvoren je u udruzenju film-
skih producenata i distributera Amerike (M.P.P.D.A.), pod upravom Vilijama H.Hejsa i sa DZoze-
fom I. Brenom kao prvim direktorom Kodeksa (Code Administration).
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proizvodaci i reklamne agencije, svako u svom interesu. Shvativsi ogromnu mo¢ novih
medija, kao i snazne uticaje koje na svest gradana u modernim drustvima slobodnog trzis-
ta reklama principijelno ima, paralaleno sa nastankom raznih esnafskih i struénih udruze-
nja oglasivac¢a sa jedne, (IAA)" i drustva sa zaititu potro3aca sa druge strane, drzave su
pocele da uvode kontrolu u ovoj oblasti iz, naravno, vlastite koristi. S obzirom da su
reklamne agencije stalno strahovale od intervencije drzave u oblasti medija, kao i prigovo-
ra potrosaca i prozivodaca sa svoje strane, bilo je neophodno da se u oblast reklamne
industirje uvedu odredena pravila u opstem interesu. Tako je jo§ 1937. (revidiran 1973.
godine), od strane Medunarodne trgovacke komore (ICC) donet prvi medunarodni kodeks
o ponaSanju medu oglasivatima (International Code of Advertising Practice),'’ koji se
zasniva na slede¢im osnovnim principima:
e Celokupna propaganda bi trebalo da bude legalna, pristojna, posStena i istinoljubiva.
e Svaka reklama bi trebalo da bude pripremljena u dostojnom smislu socijalne odgovor-
nosti i treba da podrazumeva principe fair play, generalno prihvaé¢enog u poslovanju.
e Ni jedna reklama ne sme biti tako napravljena da umanji poverenje u propagandu.

Ovaj kodeks predstavlja osnovu za svojevrsnu samokontrolu (self regulated rules) pona-
Sanja u propagandi i detaljno propisuje odredene oblike ponasanja u oglasavanju kako bi
se sve interesne grupacije u ovoj oblasti osigurale od eventualne zloupotrebe. Na osnovu
ovog Kodeksa gotovo sve zemlje sveta donele su i svoje posebne kodekse koji blize regu-
liSu pravila u ovoj oblasti, medu njima i nasa zemlja.

Medutim, u svakodnevnom zivotu izgleda da su potrosaci i dalje marginalizovani u ovom
smislu. Mada se u svetu, preko raznih udruzenja potroSaca, stalno pokusava da ostvari
kakva takva zastita potrosaca od nelojalnih proizvodaca i agresivnih reklamnih agencija i
medija, Cini se da se u ovoj borbi nije mnogo odmaklo. Briga o gledaocima-potrosac¢ima i
konzumentima reklamnih poruka je svacija i nicija; obi¢no su prepusteni na brigu onima
kojima su eventualna ograni¢enja u ime zastite potrosaca od najmanje koristi.

Dok pomenuta udruzenja i agencije samo naizgled §tite i one zbog koji zapravo i (jedino)
postoje, dotle se u svakodnevnoj realnosti besomuc¢na potroSacka groznica i bitka za profit

DECA I REKLAMA: OPASNA SECANJA NA BUDUCNOST

Mo¢ televizije da ubedi decu da budu lojalni entuzijasti jednog proizvoda, bez obzira da li
su dovoljno odrasli da bi ga sami upotrebljavali, postala je nesporna 50-tih godina. Svoje-
vremeno je medu reklamnim agencijama, $to je ostalo zabelezeno kao anegdota, kruzila
izjava nekog od reklamnih stru¢njaka Amerike da, zahvaljujuéi televiziji, mnoga deca
nauce da pevaju reklamne pesmice o pivu i drugim proizvodima, pre nego $to nauce him-
nu SAD. A njihova pesma se, naravno, ne moze iskljuciti onako kao $to se moze iskljuciti
televizor.

' International Advertising Association - IAA(eng). Medunarodna asocijacija reklamnih oglasivaca
agencija i strunjaka za propagandu. Vrhovno stru¢no i arbitrazno telo u ovoj oblasti.

i ICC, Publikacija No 432 A i B, Paris, Juni 1987. Neeklankavil, P James i Stridberg, B.Albert:

"Advertising Self-regulation: A Global Perspective", [AA, London, 1989.
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S tim u vezi, Pakard navodi da kada je "pocetkom 50-tih godina televizija bila jo§ u
detinjstvu, u jednom struénom ¢asopisu za oglasivace pojavio se oglas koji je upozoravao
proizvodace na izvanrednu sposobnost televizije da ureze reklamne poruke u mlade moz-
gove. "Na kom drugom mestu u svetu vi mozete fiksirati svest o marki robe u dusu ¢etvo-
rogodis$njaka?...Moze se samo zamisliti od kakve je vrednosti za proizvodaca koji moze
svojim reklamnim porukama da dostigne ovu mladu publiku i da joj se obraca iz godine u
godinu, sve dok ne odrastu i postanu punoletni kupci" [Pakard, 1967:44].

Danas je sasvim jasno kakav ogroman uticaj TV reklama vrsi na decu, kao svojevrsne
"pripravnike za kupce", da kada odrastu i postanu odani odredenom proizvodu, odnosno
robnoj marki. U savremenoj TV reklami ova (zlo)upotreba dece vrsi se na dva sustinska
nacina: ili koris¢enjem dece u proizvodnji spotova zarad izazivanja odgovarajucih emoci-
onalnih reakcija odraslih, a u reklamama koje nemaju nikakve veze sa proizvodima za
decu, ili u reklamama koje se ticu proizvoda koji su namenjeni samoj deci, $to je legitim-
niji postupak od prvog slucaja. Opasnost od manipulacije, medutim, nije izbegnuta ni u
jednom slu¢aju, kada se mora postaviti eti¢ko pitanje dokle ova upotreba dece moze da
ide, (ovde se pod pojmom deca misli na predskolsku i decu u osnovnoj $koli), i da li ona
zaista razumeju o ¢emu se u ovim reklama uopste radi i, naravno, gde je granica u meto-
dima obmanjivanja kako bi ona u krajnjem i pozeljnom slucaju naterala svoje roditelje da
im kupe odredeni proizvod. Tako je na primer ¢uvena kompanija za proizvodnju de¢jih
igracaka "Lego" iz Svedske, lansirala sledeéi spot za pospesivanje prodaje svojih proizvo-
da:

”U spotu vidimo decaka od 12-13 godina koji se sa svojim simpati¢nim psom vraca iz
Skole i zatiCe vrata svoje kuce zakljucana, a on nema (ili je izgubio klju€). U toj situaciji,
decak se doseti i poSalje psa kroz otvor za pse u vratima, da mu donese lego kocke iz unu-
trasnjosti kuce, §to pametni (naravno) i verni pas Cini. Decak hitro i efikasno sastavlja
kocke u ¢udnovatu verziju elektricnog monstr-robota dizalice, ubacuje ga u kucu kroz
otvor za pse i robot, (na daljinsko upravljanje - pravo ¢udo neverovatne tehnike), podize
svoju mehani¢ku ruku do brave i otvara de¢aku vrata. Hepi end”."

Ovde se mogu postaviti dva bitna pitanja: da li je uopste dozvoljena obmana dece ovak-
vim neverovatnim i neproverenim moguénostima Lego kocaka sa tehnicke strane, i da li
ova efektna ali eti¢ki krajnje sumnjiva situacija moze biti istinski moralna od strane proiz-
vodaca prema onim roditeljima koji nisu u mogucénosti da svojoj deci kupe ovakve atrak-
tivne (i vrlo skupe) igracke?

reklamama kod kojih je manipulacija decom ocitija u svrhe koje nisu primarne za decu
koja se koriste u tim reklamama. Tako smo svakodnevno svedoci mnostva reklamnih spo-
tova u kojima deca kao supermeni sreduju kuée modernim usisiva¢ima, natezu se u basti
sa velikim kuénim ljubimcima, uzivaju u najmodernijoj varijanti pice koja se brzo sprema,
jedna od novijih TV reklama poznate francuske kompanije za proizvodnju automobila
"Reno". Ova reklama je zanimljiva zato Sto je kompletno zasnovana na pojavi dece u ulozi
odraslih, kao neka njihova emocionalna zamena i personifikacija antiipacije "Stacemo svi
mi biti kad porastemo"? Naravno, vozi¢emo se samo u automobilma marke "Reno"!

12 Spot je prikazan u selekciji festivala IAFF u kanu, 1991. godine. Materijal dobijen ljubaznoscu
reklamne agencije IDEA Plus.
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”U spotu, odmah na samom pocetku, vidimo grupu devoj¢ica, (svi akteri su uzrasta od 5-7
godina), kako zaljubljeno stoje oko mladog momka obuc¢enog u odelce sa obaveznom
kravatom, i posmatraju ga kako sedi u automobilu-igrac¢ki najmodernijeg dizajna. U tom
¢asu pojavljuje se glavni junak u automobil¢i¢u sklepanom od drveta, siromasnog dizajna,
na kome je kredom ispisano "Reno 5". Mladi zavodnik protutnji pored devojéica i zausta-
vi se nedaleko od konkurenta, prezrivo ga odmerivsi. A onda se osmehne devoj¢icama
koje znacajno uzvrate pogledima, smejuci se ushi¢eno. One zadivljeno uskoce u drveni
automobil¢i¢ i zagrle svog simpaticnog viteza, te se svi zajedno velikom brzinom odvezu
dalje. Razocarani otmeni mali dendi placnog izraza lica gleda za njima. I u poslednjem,
zavr$nom kadru, vidimo kako pravi "Reno 5" protutnji drumom, dok se na ekranu pojavi
logo kompanije i spiker izgovara slogan "najbolje za najbolje"”.

Cinjenica da deca u ovom uzrastu nemaju nikakve veze sa automobilima, koji ¢ak mogu
biti i opasni za njih, o€ito ne smeta autorima TV spota da plasiraju svoju reklamu racuna-
juci na simpatije i pozitivne emocije odraslih ka ovim lepuSkastim maliSanima u ulozi
"velikih". Ovde se radi o klasi¢noj propagandnoj tehnici emocionalnog transfera u funkciji
prodaje, i zloupotrebi dece uvijenoj u estetiCku oblandu simpati¢nog gega.

U svetu je donet niz zakonskih propisa i kodeksa ponasanja kako bi se ove zloupotrebe
dece ogranicile i deca koliko - toliko zastitila od ¢esto pogubnog uticaja medija (a poseb-
no televizije) na kojima dominira nasilje i diskriminacije koje mogu biti opasne za razvoj
osetljivih decjih dusa. Tako je i u okviru nase zemlje, pod pokroviteljstvom UNICEF-a, a
u organizaciji "Prijatelja dece Srbije - odbora za zastitu deteta", pod vodstvom P.Plavsic¢a i
saradnika, donet "Kodeks deca i mediji" [Plavsi¢, 1993], koji pokuSava da blize regulise
pravila ponaSanja medija u odnosu na decu. Tako se u ¢lanu 17. kodeksa predvidaju pravi-
la ponaSanja u oblasti ekonomske propagande u odnosu na decu koja, izmedu ostalih, pre-
dvidaju sledece klju¢ne principe ponasanja:

...Redakcija i reklamni agenti treba posebno da budu oprezni kod televizijskih reklama
koje se prikazuju za vreme ili vremenski blizu deéijeg programa. Iskori§¢avanje dece tre-
ba izbegavati. Reklame koje su namenjene deci ne treba ni na koji nad¢in da obmanjuju u
pogledu moguénosti ili korisnosti proizvoda;

...Reklame, bilo da se daju uzivo, snimljene na filmu ili traci u okviru programa pravljenih
prvenstveno za decu ispod 12 godina, treba da budu jasno odvojene od programske grade
na prikladan nacin;

...Identifikacija marke proizvodaca ili druga trgovacka praksa koja preterano Cesto ponav-
lja naziv proizvoda nije podesna za programe namenjene prvenstveno deci;

...Nijedna li¢nost iz de¢jeg programa, ni lik iz crtanog filma, ne moze se koristiti da saops-
tava reklamne poruke u okviru ili oko programskog termina u kome ta li¢nost ili lik iz
crtanog filma redovno nastupa;

Medutim, u praksi se ovi i drugi propisi i pravila ponaSanja ¢esto izbegavaju ili uvijaju u
forme kod kojih je pravno tesko dokazati krSenje propisa. Za regrutovanje armije "budu-
¢ih" kupaca i njihovo pripremanje za odanost robnoj marki, proizvodaci ne biraju sreds-
tva. Danasnje reklame Cesto koriste junake ili motive iz crtanih filmova za reklamiranje
proizvoda namenjenih deci i odraslima. Ovi spotovi se uvek, po pravilu, koriste fantazi-
jom ili bajkovitim elementima koji su poznati deci, kako bi se odmah obezbedila njihova
identifikacija i osigurala prijemcivost reklamne poruke. Ove tehnike su naroc€ito prisutne
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kod reklamiranja proizvoda Siroke potrosnje, igracaka i sportske opreme. Pored koris¢enja
popularnih likova (li¢nosti od kredibiliteta) iz ovih oblasti, narocito sporta, TV reklame se
najcescée koriste kombinacijom ovih elemenata kako bi obezbedile uspesnost svojih pro-
pagandnih poruka.

REKLAMOKRATIJA I POLITIKA

"Obe partije ¢e prodavati svoje kandidate i stavove pomocu istih metoda koje je privreda
razvila da bi prodavala svoje robe. Medu ovim metodama nalazi se naucna selekcija paro-
la, plansko ponavljanje...Verni ¢lanovi partije nece viSe paradirati ulicama masudi zasta-
vama. Umesto njih grupe dobrovoljacace i¢i od vrata do vrata i zvaée pojedince telefo-
nom...Oglasi preko radija i Stampe ponavljace fraze sa planiranom intenzivnos$cu...Preko
plakatace se plasirati parole ¢ija je privlacnost proverena. Pored toga Sto¢e imati sonoran
glas 1 dobru dikciju, kandidatée morati da bude sposoban da izgleda "iskreno" pred TV
kamerama...""

Dakle, vreme okupljanja &lanova partije na ¢uvenim Partajtag'® skupovima, padanje naci-
je u masovni trans, brutalnih obracuna sa policijom, marSiranje ulicama i noSenje zastava,
tako popularno svega cetvrt veka ranije - kao da je nepovratno proslo. Gore navedene reci
nepoznatog americkog biznismena najavilo je novo vreme za politicku propagandu -
moderno doba marketinga i informatike. lako su razne tehnike politickog ubedivanja, od
Makjavelija, preko Hitlera i Gebelsa na ovamo ostale u funkciji, sustina i karakter savre-
mene politicke propagande se iz korena promenio. XX vek doneo je mnoge krupne preo-
krete u propagandnim tehnikama, a pre svega instrumente upravljanja masama i nameta-
nja politi¢ke volje ogromnom broju ljudi, u razmerama do tada nepoznatim u politickoj
praksi savremene civilizacije. Prvi su poceli BoljSevici sa Lenjinom i Staljinom na celu,
da bi ovu funkciju gotovo do savrSenstva unapredili Nacisti 1 njihovi istomisljenici.

Medutim, ono $to ¢ini znacajnu razliku izmedu politicke propagande prve i druge polovi-
ne veka, jeste ¢injenica da se u ranijim fazama efikasnost propagande uvek javlja snazno
poduprta elementima psiholoskog i, pre svega , fizickog nasilja. Tako je Hitler svojevre-
meno u knjizi "Moja borba”, utemeljio neke osnovne postulate politiCke propagande pisu-
¢i da je "zadatak propagande da privuce sledbenike; zadatak organizacije da osvoji ¢lano-
ve". Kako Zeman navodi, Hitler "je ispravno video propagandu u sustini kao problem
prodaje politike kao robe na masovnom trzistu; on je razumevao jednakost prodaje roba i
politiara ljudima" [Zeman, 1973]. Tako se ovaj opskurni istorijski lik javlja i kao vizio-
nar savremenog politickog marketinga iako je, kako smo imali prilike da vidimo, na
zalost, ¢vrsto stajao na jedinstvu klasi¢nih propagandnih metoda i primene terora, kao
idealnoj kombinaciji u osvajanju vlasti. To je, na zalost, dugo bio oproban recept u svim
postkomunistickim ili totalitarnim drzavama, naro¢ito u periodu tzv. "hladnog rata".
Danas, moderna polticka TV reklama predstavlja u stvari minijaturni propagandni film o

13 Objavljeno u ¢asopisu "National Business", USA, 1956.

14 Parteitag, nem.-partijski miting, oznaka za posebno rezirana okupljanja ¢lanova i simpatizera
NSDAP partije, na kojima su govorili Hitler, Gebels, i drugi nacisticki funkcioneri. U doba pre tele-
vizije, pored radija, partijski mitinzi su predstavljali najmoc¢nije propagandno oruZzje, pre svega za
"domacu" upotrebu u okviru pojedine zemlje. Ovu tehniku (Npr. poznati partijski skupovi u Nirn-
bergu) Gebelsovo ministarstvo propagande usavrsilo je do nevidenih razmera.
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kandidatu, partiji, nekom telu, komitetu, interesnoj grupi ili nosiocu odredene politicke
ideje koja se prezentira javnosti. Ona predstavlja sustinski nastavak grandioznih propa-
gandnih "dokumentaraca" Leni Rifnestal, i njenih isto¢nih i zapadnih pandana, 30-tih i 40-
tih godina ovog veka.

Kao i obi¢no, televizija je prvo iskori$¢ena kao uspesno politicko propagandno sredstvo u
njenoj kolevcei - u Americi, u doba vladavine Ajzenhauera. Razvojem industrije reklame
nakon drugog sv. rata, situacija se radikalno menja ne samo u sferi ekonomije, ve¢ marke-
tiske discipline (advertising, public relations, i sl.) snazno prodiru i na teren politicke pro-
pagande i ubedivanja. Tako se i TV reklama vrlo brzo shvatila kao veoma uspesno sreds-
tvo u masovnoj prodaji politicara. Paralelno sa porastom svesti o uticaju medija i mo¢nih
marketinskih i propagandnih tehnika u prodaji "robe", rasla je i odgovarajuca svest o upot-
rebi televizijskog spota kao klasi¢ne "reklame robnog politicara". Ovde svakako treba
razlikovati promotivne nastupe na televiziji i reportaze od klasi¢nog reklamnog spota
kakvi se proizvode u ekonomskoj propagandi. U pocetku, politiCari su nastupali u pro-
gramima suceljeni sa svojim protiv kandidatima (Talk Show), ili u nekom obracanju bira-
¢ima kada su izlagali svoje programske principe bira¢ima. Medutim, vrlo brzo je shvaceno
da ovakvi nastupi nisu dovoljno sredstvo za ubedivanje, jer veliki broj biraca ostaje neo-
buhvacen porukom ili jednostavno ne Zeli da slusa dugacke govorancije i nadmudrivanja
kandidata u, obi¢no, dugotrajnim celovecernjim emisijama. Tada su propagandni struénja-
ci dosli na ideju da snimaju i naknadno emitiju sustinske poruke koje su, po njihovom
misljenju, bile od kljucnog znacaja za birace i definitivni izbor Zeljenog kandidata.

Tako su prvobitni televizijski spotovi predstavljali u stvari filmove u duzini od 10-15
minuta, koji su se vremenom skracivali da bi dosegli danasnje oblike reklamnih spotova
kakve ih mi shvatamo. Naime, klasi¢ni reklamni politic¢ki spot pojavio se poslednji u nizu
formi i oblika predstavljanja politi¢ara i njihovih ideja na televiziji. Tome svakako ide u
prilog da su se politicari prili¢no ustezali da koriste ovakav direktan "trzi$ni" oblik rekla-
miranja, $to je na prvi pogled izgledalo nepopularno. Medutim, iskustvo i reSenost rekla-
mnih struénjaka o smislu upotrebe savremenih reklamnih tehnika, pa tako i TV reklame,
nije ostavljala mesta sumnji: "Slusaj, ako Zeli§ da ubedi$ intelektualce, studente sa
Kolumbije i mladi¢e sa dugim kosama, uradi to na svoj sopstveni troSak, a ne na TV pro-
gramu koji mi plaéamo. Coveée, uzmi u obzir svoje musterije.... Tvoje musterije su 40, 50
miliona mlakonja koji sede kod kuce i slusaju i gledaju tvoje reklame na radiju i televiziji.
Da li su te mlakonje zabrinute zbog atomskog doba? Kojesta! Oni se brinu koliko¢e potro-
Siti kod svog bakalina sledeceg petka" [Pakard, 1967].

Koncept modernog politickog marketinga sustinski se koncentriSe na lik vodeceg politi¢a-
ra, "oca'" nacije, lidera, a najmanje na politicki koncept ili ideje kandidata. Masovni medi-
Ji, a pre svega televizija, idealno su sredstvo za transfer ovakve koncepcije u privlac¢enju
biraca. Naro¢ito TV reklama zbog svoje kratke i efikasne, a nadasve nekonvencionalne
forme u svesti biraca. Tako se danas TV reklama najcesce i koristi za afirmaciju lika
odredenog politicara ili za plasman partijskih simbola i asocijativnih konotacija u vezi sa
ubita¢nim sloganom odredene politicke kampanje.

REKLAMOKRATIJA I JAVNO MNJENJE

Problem uticaja masovnih medija komunikacije (Stampa, radio, TV) i njihova uloga u
formiranju misljenja i stavova tzv."javnog mnjenja" je od presudnog znaéaja za razume-
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vanje zivota druStvenih zajednica XX veka. Sasvim je jasno da televizijska reklama, u
okviru televizije kao verovatno najmoc¢nijeg masovnog medija danasnjice, ima vaznu ulo-
gu u formiranju stavova i mi§ljenja ljudi, potroSaca, na ovako jedinstvenom trzistu. Primer
satelitskih komunikacija je najjasniji primer ovakvog delovanja na globalnom nivou.
Nekoliko stotina televizijskih kanala svakodnevno pokriva zemlju, a imajucu u vidu uticaj
televizije kao "magi¢ne kutije u svakom domu", jasno je kakav uticaj na pojedinca TV
reklama vr$i.

U vrSenju uticaja i pritiska na javno mnjenje (javnost u celini), veoma je vazno da se
zadovolji nekoliko bitnih uslova: Sto veci prostor za pokrivanje, velika ucestalost ponav-
ljanja informacije, pogodna struktura (obrazovna i statusna) potencijalnih primalaca poru-
ke. Kombinacija ovih klju¢nih uslova rezultira manjim ili ve¢im uspehom poruke, odnos-
no zeljenim ponasanjem kao krajnjim rezultatom. Mnoga istrazivanja u svetu pokazala su
da je uticaj masovnih medija najbolje rezultate dao kod neobrazovanih ili delimi¢no obra-
zovanih grupa, a najslabije kod visoko obrazovnih ljudi i onih sa vi§im socijalnim statu-
som. Ovo se naj¢esce tumacdi, u slucaju televizije pre svega, da su nize obrazovane i nein-
telektualne strukture sklone nekritickom upijanju informacija, za razliku od ovih drugih
koji teZze da primljene informacije provere i iz drugih dostupnih izvora.

Sa druge strane, masovna difuzuja TV reklama stvara i problem "komunikacijskog Suma"
upravo zbog velike koli¢ine reklamnih poruka kojima je potrosa¢ svakodnevno izlozen.
Uspesno kreirana poruka, ili atraktivan i provokativan televizijski spot jo§ uvek nije pouz-
dana garancija dace potrosac na kraju kupiti reklamiranu robu. Ovde uticaj vrse i drugi
faktori van propagandnog delovanja (marketinsSke tehnike prodaje, public relations i sl) i
ako akcija prodaje nije uskladena, zeljeni rezultat moze izostati i pored uspesno kreiranog
i mastovito osmisljenog TV spota. Dalje, termin "javno mnjenje" je prili€no varljiv jer ima
tendenciju da trZiste tretira kao relativno homogenu grupu pojedinaca, §to u zivotu nije
slucaj, te se mora pristupiti trzisnoj segmentaciji populacije, §to opet ograni¢ava polje
delovanja jer se pojedine ciljne grupe potroSaca (po bilo kom osnovu - obrazovnom, rezi-
dencijalnom, polu, i sl.) jednostavno mogu "promasiti", odnosno biti neobuhvaceni poru-
kom. Prednosti masovne difuzije su, dakle, relativno ogranicene i zavise i od drugih vaz-
nih faktora da bi tek u osmisljenom sadejstvu dale o¢ekivane rezultate.

Jedan od veoma karakteristicnih primera uticaja TV reklame na javno mnjenje, u global-
nom smislu, jeste fenomen oblikovanje pojma "robne marke" na trzistu, odnosno plasma-
na imidza jedne kompanije (ili li€nosti, pokreta, ideje...), koji kasnije postaje (u najsrecni-
jem slucaju) opste planetarni simbol. Kao dobra ilistracija ovakvog jednog fenomena
moze se uzeti primer jedne od najmo¢nijih svetskih kompanija, "Koka Kole", a simbol o
kome je rec je pojava savremenog Deda Mraza ili popularnog Bozi¢ Bate u imidzu kak-
vim ga poznaju mnoge generacije rodene u ovom veku.'

Naime, prema istrazivanjima publiciste Beverli Kramp, koncept savremenog Deda Mraza
(narocito u opticaju nakon drugog sv.rata) lansirala je pomenuta kompanija u okviru svoje
reklamne kampanje jo§ 1931. godine, kada je ovaj, verovatno najpopularniji lik na planeti,
obucen u zastitne crveno-bele boje kompanije, sa sve zajedno belom bradom, ¢izmama i
vecnim optimistickim osmehom na licu. Iako joj se ne moze pripisati zasluga da je "izmis-
lila" instituciju Deda Mraza, ono $to je sigurno uspela jeste da koriste¢i njegov lik snazno

By originalu "Santa Claus", razvijen je prema koncepciji Tomasa Nasta i njegovog lika Svetog
Nikole, (St. Nicholas) iz 1860 godine.
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afirmise sopstveni imidz na veoma perfidan i gotovo fantasti¢an nacin, nepoznat u dotada-
$njoj reklamnoj praksi. Naime, ovde se radi samo o ve$toj obradi ve¢ postojeceg kultur-
nog simbola, s obzirom da je originalni lik Deda Mraza (Sveti Klaus) bio poznat mnogo
ranije i pod razli¢itim imenima egzistirao kao deo tradicije mnogih naroda Sirom sveta
[Kramp, 1993: 18-19].

Medutim, u Ameriku Deda Mraz dolazi zajedno sa prvim talasom holandskih imigranata,
u liku njihovog predvodnika - biskupa Svetog Klausa. Godine 1863. crta¢ Tomas Nast
nacrtao je pretecu danasnjeg Deda Mraza u Casopisu "Harperov ilustrovani nedeljnik", u
simbolima i ode¢i kakvog ga, u neznatno izmenjenom obliku, i danas poznajemo. Njegov
lik je ostao nedirnut sve do 1931, kada je "Koka Kola" odlucila da pokrene kampanju
kako bi ubedila svoje potrosace da njeno pice nije samo letnja (sezonska) stvar, ve¢ da se
moze koristiti tokom cele godine. Imajuéi u vidu da je u to vreme pre pojave televizije
Stampa bila dominantan reklamni medij, stru¢njaci za reklamu angazovali su umetnika
Hadona Sandblama da kreira imidz Deda Mraza obuéenog u tradicinalne "Koka Koline"
boje i sa flasama njenog pica u ruci, nasmejanog vedrog lica kojim mami publiku zeljnu
osvezenja. Prvi vizuelni model za lice "Koka Kolinog" Deda Mraza bio je penzionisani
prodavac Lu Prentis, $to se pokazalo toliko uspesnim da je Sandblam nastavio narednih
tridesetpet godina da crta Bozi¢ Batu, koriste¢i nakon Prentisove smrti sopstveno lice kao
model. Prema natpisima Stampe u to vreme, "Sandblamov Sveti Klaus je bio perfektno
oli¢enje coveka Koka Kole - ve¢i od Zivota, blestavo crven, beskrajno veseo, ukljucujuci i
dobro poznato mekano pi¢e u njegovoj ruci kao nagradu za tezak nocéni rad u isporuci
degjih igracaka".'® Ovaj njegov imiDZ se i danas stalno ponavlja u reklamnim kampanja-
ma, na promocijama i prodajnim izlozbama ove kompanije.

Ono §to je najvaznije u ovom primeru je svakako zastrasujuci uticaj koji reklama moze da
izvr$i u smislu ne samo formiranja ili podsticanja zelje za odredenim proizvodom, veé u
oblikovanju predstave o nekoj pojavi (kakav je Deda Mraz) u svesti ljudi o neCemu ili
nekome, koja ima dugotrajno dejstvo. Uz podr§ku odgovaraju¢eg medija kakav je televizi-
ja, uticaj reklame postao je gotovo neogranicen, za Sta je potrebno samo posedovati TV
aparat i odvojiti malo vremena - $anse da budete neuhvaceni porukom i uticajem reklame
su veoma male. Primer Koka Kole, ali i brojnih drugih kompanija, pruzaju svakodnevan
dokaz o zastraSujuc¢oj moc¢i masovnih medija u funkciji reklamokratije.

ZAKLJUCAK

Savremene trzi$ne komunikacije, u kojima reklama, odnosno industrija oglasavanja, zau-
zima istaknuto mesto, viSe nego ocigledno transformise potrosacko drustvo 21. veka u
jednu vrstu reklamokratije. Televizijska reklama je najvidljiviji i mozda najreprezentativ-
niji predstavnik potroSackog relamnog drustva dvadesetog, a sasvim sigurno dvadeset
prvog veka.

Ostaje ovoreno pitanje da li ¢e se savremena civilizacija pretvoriti u neku vrstu distopije
koju je opisao Frederik Pol u svom romanu? Da li ¢e virtuelna stvarnost sve vise smenji-
vati realnost sveta u kome zivimo? Odgovori nisu laki. Postoji velika moguénost da u
buduénosti industrija oglaSavanja, u formi rigidne reklamokratije potpuno preuzme ulogu
upravljaca brojnim drustvenim procesima u kreiranju globolanog sveta sre¢nih potrosaca.

16 Isto.
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U svakom slucaju, jedina odbrana i prevencija koja nam u ovom trenutku stoji na raspola-
ganju, jeste edukacija potroSaca o znacaju, mestu i efektima reklamne industrije na svako-
dnevni zivot kako drstva, tako i pojedinca sa jedne strane, i sa druge strane stalno jacanje
na bezbednosnim pravilima igre koju reklamna industrija mora da postuje, kako bi se
izbegla tamna buduc¢nost ljudskog drustva u celini. Ove mere, zajedno sa ugradenim jas-
nim sistemima kontrole, predstavljaju moénu prepreku u ravoju situacije i jedina vrsta
garancije da ¢e reklamokratija ipak ostati neispri¢ana fantazija iz orvelovske vizije buduc-
nosti.
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ADVERTOCRACY: TV ADVERTISING AND DESIGN OF CON-
SUMER AWARENESS IN THE ADVERTISING PRACTICE

Darko Tadic

College for Professional Studies in Marketing Communications, Belgrade

Summary: The manipulation of human perception and psychological patterns of behavi-
or, is one of the most important tools of advertising industry. Television advertising is one
of the main means for shaping the consumer's mind in forming preferences for products
and servicies in market communications. As such, a typical form of society in which we
live today is - advertocracy.
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Rezime: Kreirajuci novu tehnologiju ljudski um je izmenio i revolucionisao metode u pri-
kupljanju, skladistenju, distribuiranju i predstavljanju informacija. Tehnologija je podra-
zumevala promene. Brzina kojom se sve to odvija, pre samo deceniju — dve bila je nezami-
sliva. Opstanak i prosperitet preduzeca u direktnoj je korelaciji sa kompetentnoséu i ume-
Snoscu menadzmenta, da u danasnjoj digitalnoj epohi, razume aktuelne trendove i uprav-
lja promenama.Poseban izazov u razvoju ekonomije zasnovane na znanju predstavija
stvaranje uslova u kojima savremene informaciono-komunikacione tehnologije omoguca-
vaju sticanje, stvaranje, Sirenje i korisc¢enje informacija i znanja za potrebe savremenog-
globalnog poslovanja, jer omogucavaju da se otkriju i sticu nove komparativne prednosti
i da preduzeca vode prilagodljivo marketing-trziSnoposlovanje zasnovano na inovacijama
i informacijama.

Neophodna pretpostavka za odgovarajuée razvojne efekte jeste infrastruktura za razvoj
informacija i znanja koja treba da omoguci novu ekonomiju zasnovanu na znanju kao deo
globalne ekonomije.OdrZivi razvoj i ekonomija zasnovana na znanju zahtevaju intenziviu
ulogu  informaciono-komunikacione tehnologije, —medutim, same informaciono-
komunikacione tehnologije predstavljaju samo infrastrukturu za ekonomiju zasnovanu na
znanju. Podaci ne podrazumevaju znanje, ali je bitno kako se podaci nalaze, stvaraju i
koriste. Mora se usvojiti i zaokruziti infrastruktura u toj oblasti koja bi bila potpuno usa-
glasena sa medunarodnom (globalnom) regulativom. Rad prezentira osnovni cilj i zadatke
u razvoju informaciono-komunikacione tehnologije u buducem periodu, kao i nacin za
unapredenje istih, kako bi se ukljucile u globalni informacioni sistem, koji omoguéava
vecu efikasnost, efektivnost i razvoj ekonomije i savremenog-globalnog marketing poslo-
vanja zasnovanog na znanju.

Kljuéne redi: Ekonomija, marketing, znanje, Informaciono-komunikacione tehnologije.

(JEL classification: M31)
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UvOD

Poseban izazov u razvoju ekonomije zasnovane na znanju predstavlja stvaranje uslova u
kojima savremene informaciono-komunikacione tehnologije (u daljem tekstu: IKT) omo-
gucavaju sticanje, stvaranje, Sirenje i koriS¢enje informacija i znanja. Da bi IKT omoguci-
le sticanje, stvaranje, Sirenje i koriS¢enje znanja za potrebe savremenog-globalnog poslo-
vanja, potrebno ih je shvatiti pre svega kao infrastrukturu za razvoj informacija i znanja
koja omogucavaju da se otkriju i sti¢u nove komparativne prednosti i da preduzeéa vode
prilagodljivo poslovanje zasnovano na inovacijama i kvalitetnim, pravim informacija-
ma.IKT ne treba shvatati samo kao alat (sredstvo za automatizaciju i tehnolosku moderni-
zaciju poslovanja, povecanje produktivnosti, jednostavnije i jeftinije ¢uvanje podataka,
brzu obradu i prenos podataka) jer ti alati mogu da donesu odreden napredak u poslova-
nju, ali ne i razvoj.

Neophodna pretpostavka za odgovarajuce razvojne efekte IKT jeste infrastruktura za raz-
voj informacija i znanja koja treba da omoguci ekonomiju zasnovanu na znanju kao deo
globalne ekonomije.Odrzivi razvoj i ekonomija zasnovana na znanju zahtevaju intenzivnu
ulogu IKT. Medutim, same IKT predstavljaju samo infrastrukturu za ekonomiju zasnova-
nu na znanju, jer dobijeni podaci ne podrazumevaju znanje, a bitno je i kako se oni nalaze,
stvaraju i koriste. Da bi se efikasnije pospesila uloga IKT, mora se usvojiti i zaokruziti
infrastruktura u toj oblasti koja bi bila potpuno usaglasena sa medunarodnom (globalnom)
regulativom.

POSLOVNO KOMUNICIRANJE U MEDUNARODNOM (GLO-
BALNOM) OKRUZENJU I SOFISTICIRANE ELEKTRONSKE
TEHNOLOGIJE

Opstanak i prosperitet preduzeca u direktnoj je korelaciji sa kompetentnos¢u i umesnoscéu
menadzmenta, da u dana$njoj digitalnoj epohi, razume aktuelne trendove i upravlja pro-
menama. Posebno je informaciona i racunarska tehnologija akcelerirala promene i primo-
rala preduzeca da se svesrdnije ukljuc¢uju u njene tokove. Samim tim, ekonomski Zivot,
dobio je danas na bogatstvu i novom zamahu. Ove nove tehnologije impresivno su se
odrazile i na, zasigurno, najkreativnije korporacijske funkcije — marketing i prodaju.
Moderni svet privrede pritisnut eksplozijom informacija, ve¢ je kreirao drugacije poslovne
obrasce rada i strategije trzi$nih komunikacija. Kompjuterske mreze, video konferencije,
on-line servisi 1 Internet, interaktivni kiosci, CD-ROM katalozi i personalni digitalni asis-
tenti kao interaktivne multimedijalne tehnologije stvorene su zahvaljuju¢i naucnim otkri-
¢ima i inovacijama. Danas su u upotrebi elektronska posta, videotekst — terminali, POS
terminali, sateliti, opticka vlakna, razvijene racunarske jedinice i dr. Razli¢iti modaliteti
informacione tehnologije omogucili su masivan razvoj, od na pr. izvesnih formi teleproda-
je, preko prodaje putem videoteksta do primene Interneta.

Konvencionalni modeli marketinga i prodaje sve viSe ustupaju mesto sofisticiranim elek-
tronskim sredstvima. Na taj nacin se pristupa specifiénim grupama kupaca i potrosaca.
Mnogi uvazeni ekonomski eksperti i vrsni autoriteti misljenja su da je koncept masovnog
marketinga proslost, da se sve vise aplicira mikromarketing, a fragmentacija ciljnog audi-
torijuma je istinska neophodnost.Nove proporcije i paradigme rada u medunarodnom biz-
nisu unosi Internet — kao potencijalna, multimedijalna i interaktivna elektronska snaga.
Internet je “Mreza svih mreza” (World Wide Web), globalna informaciona saobracajnica
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na kojoj je priklju¢eno na milione racunara. Enormni obim informacija danas struji Inter-
netom, svakom dostupan, sa teSkocom da deo toga bude cenzurisan.

Tehnoloska revolucija (posebno na bazi kompjuterske tehnologije) unela je mnogo pro-
mena u marketing nastupu preduzeca. Nezadrziv proces u liku globalizacije jo§ neposred-
nije i dinamicnije uslovio je razvoj i prosperitet trzi$nih aktera, nametajuci Semu biznisa
na multimedijalnim osnovama. Upravo, u biznis polju konkurentskih utakmica, ukoliko
firma zeli da igra iole vazniju ulogu neophodna je snazna interaktivna komponenta izme-
du tehnologije i marketing komunikacija.

Primarni instrumenti marketing komuniciranja kao $to su privredna propaganda, unapre-
denje prodaje, odnosi sa javnos$cu, li¢na prodaja i dr., nasli su se pred novim izazovima i
mogucénostima, $to je u osnovi (nova) multimedijalna trziSna interpretacija. Samim tim,
projektuju se i fundiraju nove strategije i nastupi u marketing komunikaciji, a u funkeiji
rasta profita i izmenjenog oblika borbe za naklonost kupaca.Nova, sveza i atraktivna elek-
tronska snaga (prevashodno u liku Interneta), tesno se pripojila dosadas$njim konvencio-
nalnim instrumentima marketing komuniciranja, prevazilazeci njihove izvesne nedostatke.
Akademski autoriteti u oblasti marketing komunikacija nagla$avaju: “Internet, odnosno
njegov servis www i pored niza prednosti nad klasi¢nim oblicima komuniciranja nije uni-
verzalan i u tom smislu ne eliminiSe moguc¢nost, a i potrebu paralelnog kori$¢enja i ostalih
oblika komuniciranja. Situacija sa Internetom i njegovim odnosom prema ostalim mediji-
ma je otprilike kao i odnosom televizije i ostalih oblika komuniciranja. Pokazalo se da je
televizija dovela do Sirenja ukupnog komunikativnog trzista i da je predstavljala izazov na
koga su uspesno odgovorili Stampana i audio sredstva komuniciranja.” [ Vracar D. (2005)
str. 278]

Tradicionalni mediji za prenos informacija (poruka propagandnog i drugog sadrzaja) —
TV, radio, novine, ¢asopisi i sl., svakako da imaju jaku prohodnost i uticaj na ciljni audi-
torijum, medutim primena Interneta (koja proizilazi iz specificnosti raGunara i ra¢unarskih
komunikacija), pruza nove segmente kreativnog komuniciranja i izvesne diferentne pred-
nosti.Zaposleni kadrovi u marketing komunikacijama preduzeca, ve¢ danas, moraju da se
edukuju na principima sajber marketinga. Istrazuju se i klasifikuju ogromne baze podataka
o kupcima i aspektima njihovog ponasanja. Li¢na prodaja nije viSe ono $to je bila i uz on-
line podrsku dobila je solidan i efikasan zamajac. Skladno komponovanje sa ostalim kla-
si¢nim komunikacionim oblicima pokazalo se da daje izvrsne efekte. Program public rela-
tionsa i propagandnih kampanja na mreZi sve su vise u upotrebi.

“Kompjuterske mreze omogucéavaju obavljanje raznovrsnih oblika komunikativnih aktiv-
nosti, od prezentacije proizvoda odnosno usluge, te zakljucenje kupovine do klasi¢ne pro-
pagande. Kompanije koje organizuju i upravljaju ovim mrezama beleze visoke stope rasta
prihoda.” [ Vraéar D. (2005) str. 277 JInformaciona tehnologija snazan uticaj manifestuje
i na razvoj industrije u svetu, kao i domace. Informaciono, industrija je izrazajno intenziv-
na privredna grupacija. Impozantni ekonomski potencijal Interneta omogucuje, pre svega,
multimedijalnu prezentaciju kako same firme, tako i celokupne ponude, zatim elektronsku
prodaju, efikasne sisteme komunikacije itd. Oc¢ite prednosti kao §to su relativno niski tros-
kovi, kontinuitet marketing komunikacije, enormnost trzista, ponuda 24 ¢asa i dr., primo-
rava preduzeca na izmenu kursa i redefinisanje strateskih pravaca rasta.

U nastojanju da stvore jedno novo, informati¢ko drustvo zasnovano na komunikacijama,
Sefovi vlada evropskih drzava (EU i drugi) su jo§ u martu 2000 godine, na zasedanju
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Saveta Evrope u Lisabonu, postavili vrlo ambiciozan cilj. Usvojen je “Program eEurope”
sa intencijom da se postane najkonkurentnija i najdinamicnija ekonomija koja bi se zasni-
vala na znanju, a naro€ito na Internetu. Definisan je plan i date su polazne smernice i to:
Ubrzati postavljanje osnovnih konstruktivnih elemenata informati¢kog drustva; Jeftiniji,
brzi i sigurniji Internet; Ulagati u ljude i znanje i Podsticati upotrebu Interneta.[Vaskovi¢
V. (2003) str. 54-55]

EVOLUCIJA I PRIMENA NOVIH KOMUNIKACIONIH TEHNO-
LOGIJA U POSLOVANJU I RAST EFIKASNOSTI PRODAJE

Tragajuci za diferentnom konkurentskom prednoscu u odnosu na druge aktere, na razvije-
nim (nemonopolskim) trziStima, neke zapadne kompanije u drugoj polovini osamdesetih
godina XX veka, pocele su sa uvodnim eksperimentima elektronskih komunikacija. Veé¢
pocetkom devedesetih spoj elektronike i komunikacija sve je pragmati¢nije iznalazio pri-
menu u gotovo svim privrednim aktivnostima. U funkcionalnom smislu, marketing i pro-
daja svrstale su se medu najpropulzivnijim u prihvatanju elektronske tehnologije.

Primena elektronike i raunara je eklatantno mesto pronasla u trgovini, a razvijala se u
dva pravca. Prvo, nova tehnologija je nasla svoju primenu u tradicionalnim trgovinskim
institucijama. Drugo, razvoj racunara je omogucio nastanak nove institucije trgovine —
elektronske trgovine.[Lovreta S., Koncar J., Petkovi¢ G. (2005) str. 333]Svesrdno uklju-
¢enje trgovine u tokove informacionih tehnologija manifestovalo se putem sledec¢ih sfera
primene i to, prevashodno i dominantno, posredstvom Interneta, zatim interaktivne televi-
zije (VOD), informacionih auto-puteva, virtuelne stvarnosti (VR), vestacke inteligencije
(Al) 1 dr. U nekim oblastima tek se ocekuju bitniji pomaci.

Uvodenjem EDI tehnologije (elektronske razmene informacija) relevantno je poboljSan
kvalitet komunikacija i ekonomskih transakcija u savremenom poslovanju, biznisu. Re¢ je
o integrisanom i standardizovanom sistemu za razmenu poslovne dokumentacije putem
racunarskih mreza. Samim tim, revolucionisana je funkcionalnost i sinhronizacija infor-
macionih sistema razli¢itih preduzeca. Konstituisani su komunikacioni elektronski sta-
ndardi $to je generiralo i omogucilo transparentnost i nesmetanost u razmeni informacija u
poslovnim operativnim transakcijama izmedu ekonomskih partnera.

EDI standardi su opipljivu, plodnu primenu pronasli u sferi velikoprodaje. Stapanjem i
kompatibilnosc¢u sa informacionim elektronskim sistemima postojecih i potencijalnih kli-
jenata, velikoprodaja je bitno modernizovala i automatizovala tehnike poslovanja, na pr. u
delu narucivanja, administrativnim postupcima i dr. “Usvajanje EDI standarda je omogu-
¢ilo nastanak velikoprodajnih tehnika kao §to je otvoreni sistem za non stop prijem porud-
zbina (Open Entry Order). Ovaj nacin prodaje na veliko pruza znacajne operativne i stra-
teSke prednosti zainteresovanim klijentima: uvid u lager listu snabdevaca, planiranje i
plasiranje porudzbine 24 sata dnevno, niske troskove transakcije uslovljene redukcijom
administrativnih troskova, brzinu transakcije itd.” [Lovreta S., Koncar J., Petkovi¢ G.
(2005) str. 334]

Integrisudi tekst, sliku, pokret i zvuk, nauka je projektovala ra¢unarski domet u liku mul-
timedija. CD ROM je bazni stoZer zapisa multimedijalne informacije.Kao relevantan
segment moderne trgovine tesno je inkorporirana virtuelna kupovina. Posredstvom PC-a,
udobno zavaljeni u kuéne fotelje, potrosaci su u prilici da naru¢uju proizvode Sirom sveta
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—na mrezi svih mreza — Internetu. Pod uticajem digitalne dimenzije, potroSacke navike su
podlozne sukcesivnoj promeni. Samim tim, putem elektronskih medija prodaja je rasla iz
godine u godinu.

Na Netu ve¢ egzistira “bezbroj” virtuelnih prodavnica. Nove tehnike kupovanja/prodaje
omogucile su otkric¢a u kompjuterskoj grafici i trodimenzionalnom modeliranju. Na ekra-
nima racunara kupci su u moguénosti da biraju Zeljene proizvode i porucuju. Jednom recju
prodavnice su unele elemenat simplificiranosti, jer briSu granice kompleksnosti stvarnog
trzista.U svakom slucaju, nakon ambicioznih i skupih projektnih istrazivanja i eksperime-
nata u sintetizovanju operativnih mo¢i elektronike i komunikacija, ve¢ polovinom osam-
desetih godina XX veka, odskrinuta su vrata za odlucan razmah elektronskog biznisa. U
privrednoj oblasti ovaj fenomen je veoma stimulativnho delovao na postizanje kriticne
konkurentske prednosti. Marketing i prodaja pronasli su nove strateSke napone i podstica-
je.

Prednosti e-poslovanja su brojne: prakti¢no neograni¢ena baza potro§aca, irelevantne geo-
grafske granice i vremenske zone, povecanje prihoda, smanjenje troskova, kroz, na pr.,
automatizaciju procesa narucivanja proizvoda i pracenja faza porudzbine u ciklusu ispo-
ruke kupcu, brzi odziv na trziSne promene, kvalitetniji odnos sa potrosa¢ima (CRM), eli-
minisanje “treée ruke” pri distribuciji robe itd. [Rasi¢ M. (2003) str. 22-25]

Osnovni ciljevi 1 zadaci u razvoju IKT u vecini zemalja sveta u buduéem periodu obuhva-
taju: stvaranje otvorenog i konkurentnog trziSta modernih telekomunikacija; stvaranje
savremene telekomunikacione infrastrukture; povecanje broja korisnika interne-
ta;uvodenje elektronske uprave i podsticanje razvoja elektronskog poslovanja u svim
oblastima (razvoj e-trgovine, e-obrazovanja, e-zdravlja, e-bankarstva, e-placanja i dr.);
podsticanje razvoja javnih servisa i ostalih sadrzaja dostupnih na internetu, namenjenih
gradanima i privredi; Sirenje trzista informacionih proizvoda i usluga informacionog drus-
tva;razvoj zakonodavnog okvira radi uredivanja svih poslovnih i drugih elektronskih
dokumenata, procedura, procesa i podataka i njihovo uskladivanje sa medunarodnim
zakonodavstvom 1 zakonodavstvom EU, uz prihvatanje medunarodno harmonizovanih
standarda IKT;uspostavljanje elektronskog sistema javnih nabavki;promocija informacio-
nog drustva, zastita intelektualne svojine i kori$éenje licenciranog softvera u informacio-
nim sistemima i na internetu.

Vlade mnogih zemalja, pa i naSe, i nadlezna ministarstva pre svega, moraju da pokrenu
izgradnju potrebne nacionalne infrastrukture koja bi podrzala Sirenje i jacanje uloge IKT u
buduéem razvoju zemalja. Pod time se prvenstveno podrazumeva izgradnja mreze ,,Siro-
kog protoka”, kao neophodne pretpostavke za Sirenje uticaja IKT u svakodnevnom zivotu
i radu.Kada se bude razmatralo mesto i uloga IKT u budu¢em razvoju ekonomije zemalja
sveta (globalno), posebnu paznju treba obratiti na sistem obrazovanja i osposobljavanja
mladih generacija za najSiru i kreativnu upotrebu IKT da bi one mogle ravnopravno da
konkurisu na medunarodnom trziStu znanja i informacija. Da bi se uspostavila ekonomija
zasnovana na znanju kao opsti cilj odrzivog razvoja, treba utvrditi listu strateskih infor-
macionih sistema koje treba razvijati u nacionalnim ekonomijama, jasno odrediti vezu
strateskih informacionih sistema sa drugim elementima i procesima informacionog drus-

tva Ciji ¢e se razvoj preduzeti (npr. uslugama e-uprave).

Razvoj IKT u Republici Srbiji, ali i drugim zemljama sveta, treba da popravi efikasnost i
efektivnost privredivanja i konkurentnost nacionalnih ekonomija, tako $to ¢e se unaprediti
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razmena i dostupnost informacija, a narocito elektronsko poslovanje, privredna i tehnolo-
Ska komunikacija uopste. Republika Srbija, ali i veliki broj zemalja sveta, jo§ nema dovo-
ljno Siroku informacionu pismenost, ¢ak i kada su u pitanju univerzitetsko i srednje obra-
zovanje. Podaci pokazuju da se IKT i internet u Republici Srbiji veoma slabo i neefikasno
koriste, mnogim stanovnicima nisu ni dostupni, a i ako jesu, naj¢esce se radi o tzv. pasiv-
nom kori$c¢enju, a ne o kreativnoj primeni IKT.

Da bi se unapredile IKT, treba: utvrditi listu strateskih informacionih sistema koje treba
razviti; jasno odrediti vezu strateSkih informacionih sistema sa drugim elementima i pro-
cesima informacionog drustva ¢iji ¢e se razvoj preduzeti, npr. usluge e-uprave; podizati
informacionu pismenost u okviru razvoja kljuénih kompetencija i u tom kontekstu promo-
visati kreativno i sistemsko razmisljanje, kao i neophodni sistem dozivotnog ucenja u
oblasti informacionih tehnologija; popraviti efikasnost i efektivnost informatickog obra-
zovanja; obezbediti sistemski pristup koriS¢enju javnih podataka od nacionalnog, praktic-
nog i teorijskog znacaja. Sve ovo je moguce ostvariti samo ako se obezbedi nacionalna
politika za izgradnju nacionalne informacione infrastrukture koja ¢e odgovarati potrebama
privrede, gradana i uspostavljanja e-vlade. U tom smislu, kada je o Srbiji re¢, u Republici
Srbiji su neophodne akcije Sirokog fronta, na primer kreativne mreze ,,u¢imo da uspemo
sa nacionalnom informacionom infrastrukturom” i ,,IKT za odrziv razvoj” itd.

Da bi se ukljuéila u globalni informacioni sistem koji omoguéava vecu efikasnost, efekti-
vnost, poslovnost i razvoj ekonomije zasnovane na znanju, Republika Srbija u narednom
periodu prioritetno i trajno treba (mora) da omoguci:popravljanje stanja opste informatic-
ke pismenosti;dosledno sprovodenje koncepta e-vlade;podsticanje Sireg koriS¢enja i vece
dostupnosti interneta na poslu, u skolama i u porodicama;podsticanje provajdera Sirokog
protoka;lokalno, privredno, nacionalno i globalno umrezavanje;razvoj i istrazivanja u
oblasti informacionih sistema, elektronskog poslovanja i IKT uopste.

Osnovni ciljevi i zadaci u razvoju IKT u Republici Srbiji u budu¢em periodu obuhvata-
ju:stvaranje otvorenog i konkurentnog trzista modernih telekomunikacija;stvaranje savre-
mene telekomunikacione infrastrukture drzavne uprave i lokalne samouprave;realizovanje
Univerzalnog servisa telekomunikacionih usluga bar u skladu sa vaze¢im Zakonom o
telekomunikacijama (,,Sluzbeni glasnik RS”, broj 44/03);povecanje broja korisnika inter-
neta;uvodenje elektronske uprave i podsticanje razvoja elektronskog poslovanja u svim
oblastima (razvoj e-trgovine, e-obrazovanja, e-zdravlja, e-bankarstva, e-placanja i
dr.);podsticanje razvoja javnih servisa i ostalih sadrzaja dostupnih na internetu, namenje-
nih gradanima i privredi;Sirenje trzista informacionih proizvoda i usluga informacionog
drustva;razvoj zakonodavnog okvira radi uredivanja svih poslovnih i drugih elektronskih
dokumenata, procedura, procesa i podataka i njihovo uskladivanje sa zakonodavstvom
EU, uz prihvatanje medunarodno harmonizovanih standarda IKT;uspostavljanje elektron-
skog sistema javnih nabavki;promocija informacionog drustva, zastita intelektualne svoji-
ne i korisc¢enje licenciranog softvera u informacionim sistemima i na internetu.

ODRZIVOST NAUCNO-TEHNOLOSKE POLITIKE U SAVREME-
NOM-GLOBALNOM POSLOVANJU

Ekonomski i ukupan razvoj Republike Srbije morace sve vise da se bazira na organizova-
nom istraZivanju i razvoju koji treba da omoguc¢i stalni tehnoloski razvoj u vidu usavrsa-
vanja postojecih i stvaranja novih tehnologija, ali i novih proizvoda, procesa i usluga. Da
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bi se to postiglo, neophodno je povecati izdvajanja za nauku sa sadasnjih 0,35 % na bar 1
% iz BDP-a, $to je po preporuci EU najmanji procenat koji omogucava pozitivne efekte
na razvoj privrede. Ta sredstva bi trebalo ulagati u razvoj, kako fundamentalnih tako i
primenjenih i razvojnih istrazivanja. Medutim, pretpostavka za to je da se obavezno i $to
pre uspostave veze izmedu nauke i privrede koje ¢e biti sistemske i zasnovane na trzistu.

Republika Srbija je nasledila veoma centralizovan, birokratski sistem finansiranja nau¢no-
istrazivackih jedinica, ne prema njihovoj nau¢notehnoloskoj efikasnosti i trzi$nim rezulta-
tima, ve¢ prema socijalnim i drugim kriterijjumima. Privreda usmerena na razvoj ekonomi-
je zasnovane na znanju morace iz temelja da promeni odnos prema naucnoistrazivackom i
razvojnom radu. Dosadasnja praksa razvoja fundamentalnih i primenjenih istrazivanja
morala bi da se menja u pravcu projektnog finansiranja i reorganizacije istrazivacko-
razvojnog sistema Taj sistem treba da bude zasnovan mnogo viSe na trzi$nim principima i
potrebama savremenih tehnoloskih promena.

Pored reformisanog i unapredenog sistema istrazivanja i razvoja, posebna paznja mora se
posvetiti pradenju i merenju stepena napretka u izgradnji ekonomije zasnovane na znanju.
U tome se Republika Srbija moze osloniti na iskustva i metodologiju primenjenu u zem-
ljama OECD-a. Pokazatelji merenja ekonomije zasnovane na znanju mogu se podeliti u tri
grupe: — pokazatelji strukturnih promena — udeo proizvodnje i usluga koje su bazirane na
znanju u privredi, rast dodatne vrednosti privrede bazirane na znanju, struktura i stopa
rasta privrede po tehnoloskom intenzitetu, uvoz po tehnoloskom intenzitetu, izvoz po teh-
noloskom intenzitetu, ulaganje u znanje (% BDP-a) i poredenje sa ukupnim investicijama,
rast intenziteta IKT, ulaganja u opremu, softver i patente, porast zaposlenosti po stepenu
struénosti radne snage; — pokazatelji stvaranja znanja — podrazumevaju: indikatore ljud-
skog kapitala (procenat srednjeg i visokog obrazovanja po relevantnim starosnim grupa-
ma, uces¢e u svim tekuéim usavrSavanjima i obukama ili samo onim obukama koje su
uskostruéne, prosecan izdatak na strukturnu obuku po zaposlenom po industrijama, javna
potro$nja na obrazovanje po stanovniku, relativna zarada u odnosu na obrazovni nivo),
kao i nauc¢ne i tehnoloske indikatore (potro$nja na istrazivanje i razvoj u ukupnoj potro$nji
BDP-a, stopa povecanja broja istrazivaca, priliv diplomaca iz egzaktno nauc¢nih i inZenjer-
skih oblasti u odnosu na ukupan broj zaposlenih, broj nau¢nih publikacija na broj stanov-
nika, stopa primene patenata po stanovniku; — pokazatelji Sirenja znanja — Sirenje mreza
znanja i organizacione promene: udeo biznisa u finansiranju istrazivanja i razvoja, broj
nacionalnih i internacionalnih tehnoloskih udruzivanja firmi, medunarodna udruZivanja,
svrha poslovnog povezivanja, koris¢enje poslovne prakse itd.

Razvijajuéi ekonomiju zasnovanu na znanju i odrzivom razvoju privrede i drustva Repub-
lika Srbija mora bitno da rekonstruiSe sistem istrazivanja i razvoja. Promena treba da dop-
rinese uspostavljanju boljih funkcionalnih veza izmedu istrazivacko-razvojnih jedinica,
njihovoj racionalizaciji i restrukturiranju u mnogo veci broj funkcionalnih jedinica u priv-
redi, a nesto manji broj na fakultetima i u drzavnim institutima koji se bave fundamental-
nim istrazivanjima.

Da bi obezbedili konkurentski i napredan sistem istrazivanja i razvoja, moramo da: obez-
bedimo tehnolosku revitalizaciju istrazivackih jedinica; izjednac¢imo privatne i javne istra-
zivacko-razvojne jedinice u koris¢enju javnih fondova; popravimo njihovu medunarodnu
konkurentnost i podsti¢emo medunarodno povezivanje i saradnju sa eminentnim inostra-
nim institutima; pod hitno smanjimo odlazak najkvalitetnijih istrazivaca u inostranstvo
tako §to ¢emo izraditi posebne programe za najtalentovanije mlade naucnike i uspostaviti
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jedinstvene informacione sisteme za sve naucnoistrazivacke organizacije, ali i poboljSati
mogucnosti kori§¢enja IKT;moramo da podsti¢emo istrazivanja i razvoj u propulzivnim
sektorima ekonomije zasnovane na znanju i podsti¢emo $irenje znanja i razmenu nauc¢nih
informacija kao javnog dobra (nau¢ni skupovi i medunarodna razmena znanja), ali i osni-
vanje naucnotehnoloskih parkova, inkubatora i razvojno-inovacionih centara; Neophodno
je uspostavljanje veze sa akademskom dijasporom, kako za potrebe povratka nasih nauc-
nika, tako i radi veceg kretanja nasih istrazivaca u zemlji i inostranstvu.

ZASTITA INTELEKTUALNE SVOJINE I INFORMACIONO-
KOMUNIKACIONE TEHNOLOGIJE U SAVREMENOM-
GLOBALNOM POSLOVANJU

Intelektualna svojina je jedna od klju¢nih pretpostavki razvoja privrede zasnovane na zna-
nju. To je skup pravnih propisa koji nekome daju ovlas¢enja da na nekom objektivnom
raspolaganju stekne subjektivno pravo koje obuhvata industrijsku svojinu i autorsko pra-
vo. Zemlje koje nisu zakonski i prakti¢no zastitile intelektualnu svojinu ne mogu racunati,
ne samo na prikljucenje EU ve¢ ni na prakti¢no kori$¢enje i produktivnost intelektualnog
kapitala koji danas obuhvata brojne zasti¢ene elemente kao Sto su: knjizevna, umetnicka i
naucna dela, tumacenja i izvodenja umetnika, fonogrami i radiodifuzne emisije, pronalasci
iz svih oblasti ljudske delatnosti, fabricki, trgovacki i usluzni zigovi, kao i trgovacka ime-
na i trgovacke oznake, zastita protiv nelojalne konkurencije itd.

Stanje intelektualne svojine u Republici Srbiji danas je veoma nepovoljno. Usvojen je
Zakon o posebnim ovlas¢enjima radi efikasne zastite prava intelektualne svojine (,,Sluz-
beni glasnik RS”, broj 47/06), ali njegova primena kasni, kao i primena mnogih drugih
zakona vezanih za ovu oblast, a stepen obuéenosti i opremljenosti organa zaduzenih za
njegovo sprovodenje daleko je od zadovoljavajuceg. Glavni problem je nedostatak razu-
mevanja, tj. nepoznavanja teorijskih i prakti¢nih konsekvenci intelektualne svojine. Lica
koja krSe tuda prava na intelektualnu svojinu najcesce su uverena da krada ili zloupotreba
tudih prava na intelektualnu svojinu i nije krada, tj. da je moralno znatno prihvatljivija
nego ugrozavanje klasi¢nih svojinskih prava.

Kada je u pitanju zastita i valorizacija intelektualne svojine, Republika Srbija danas mora
da tezi ka tri sustinska cilja: dobra i sa medunarodnim instrumentima usaglasena pravna
regulativa;efikasni mehanizmi za primenu takve pravne regulative;stalno pracenje eko-
nomskih, tehnoloskih i drustvenih promena koje bi mogle zahtevati prilagodavanje ili-
dopunu postojeceg pravnog okvira.U tom smislu zastita intelektualne svojine treba da
omoguci: podsticanje, obezbedenje i zastitu stranih investicija kroz predvidljiv, efikasan i
javan sistem zastite prava intelektualne svojine, kao i omogucavanje domac¢im privrednim
subjektima da ostvare legalnu prednost nad konkurencijom putem efikasne zastite svojih
prava intelektualne svojine. Propratni efekat bi bio trziSna ekspanzija domacih privrednih
subjekata bez znacajnih finansijskih ulaganja. To bi znacilo privladenje dodatnog kapitala
za razvoj i trzis$no Sirenje domacih preduzecéa koja imaju znatan kapital u pravima intelek-
tualne svojine i povecan bonitet, odnosno ukupnu trzisnu vrednost preduzeca.

Kljucne strateske mere koje Republika Srbija danas treba da preduzme u zastiti intelektu-
alnog kapitala podrazumevaju pre svegausvajanje nacionalne strategije za zastitu intelek-
tualne svojine, kao i osnivanje odbora za intelektualnu svojinu u Narodnoj skupstini ili
davanje intelektualne svojine u nadleznost nekom postoje¢em odboru.Unapredenje intele-
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ktualne svojine omogucilo bi da se zemlja brze u¢lani u EU, Svetsku trgovinsku organiza-
ciju 1 Evropsku patentnu organizaciju, ali omoguéilo bi irazvoj programa stalnog obrazo-
vanja zaposlenih u drzavnim organima koji su zaduZeni za primenu zakonskih propisa u
oblasti intelektualne svojine,kao i realizaciju dugoro¢nog medijskog plana kojim bi se
privrednim subjektima, pronalaza¢ima i najsiroj javnosti, predstavile brojne i dugoro¢ne
prednosti koje se mogu steci pravilnom zastitom i valorizacijom intelektualne svojine.

ZAKLJUCAK

Razvoj tehnologije u dvadesetom veku doveo je do bitnih promena u svim oblastima drus-
tva. Autori koji su se bavili analizom uticaja nove tehnologije u poslovanju i marketingu
bili su u toj meri radikalni da su zastupali tezu o potpunoj zameni postojec¢ih oblika poslo-
vanja novim, tehnoloski daleko savr§enijim formama, a ne moze se poreéi da je savreme-
na tehnologija i pruzila nove moguénosti razvoja postoje¢im oblicima poslovanja i komu-
niciranja. Nova tehnoloska resenja, pored toga $to dovode do razvoja novih na¢ina komu-
niciranja, vode u pravcu unapredivanja veé postojecih i, povecavajuci njihovu efikasnost,
doprinose povecanju ukupne efikasnosti preduzeéa, jer deo aktivnosti sada mogu brze i
bolje da obave. Moze se zbog toga rec¢i da tehnoloski progres zaista znaci prekretnicu u
globalnom poslovanju, dok se njegov uticaj ogleda prvenstveno u tome $to su stvorene
nove mogucénosti njene efikasne primene u okviru koncepta integrisanih marketing komu-
nikacija i primenu novih sredstava u marketingu, §to povecava njihovu produktivnost.
Uticaj savremene tehnologije ogleda se u boljoj tehnickoj opremljenosti menadzera, ali i
veéim zahtevimana koje treba da odgovore, amenadzeri treba da budu posebno obuceni da
koriste nove tehni¢ke moguénosti koje su im na raspolaganju.

Sustina koncepta nove ekonomije koju nazivamo digitalna ekonomija se temelji na: “neo-
pipljivim dobrima (intangibles)”, informaciji, inovaciji i kreativnosti, u cilju optimalnog
razvoja ekonomskog potencijala.Elektronski tokovi informacija su osnova za razvoj digi-
talne ekonomije, koja podrazumeva savremeni nacin privredivanja u kome se izrazito
koriste informaciono-komunikacione tehnologije (IKT), a posebno Internet kao svetska
(globalna) racunarska mreza. Znanje je osnova razvoja ekonomije i drustva, a stvaraju ga
ljudi koji su svojim obrazovanjem osposobljeni da kreativno i kriticki misle, reSavaju pro-
bleme i medusobno saraduju i koji ¢e mo¢i da stvaraju novu ekonomiju, stabilan drustveni
sistem i odrzivi razvoj.Poseban izazov u razvoju nove ekonomije zasnovane na znanju
predstavlja stvaranje uslova u kojima savremene informaciono-komunikacione tehnologi-
je omoguéavaju sticanje, stvaranje, Sirenje i koris¢enje informacija i znanja.Umesto priro-
dnih resursa, plodne zemlje, mineralnih izvora i raspolozivog kapitala, dominantni ¢inioci
razvoja savremene ckonomije u gotovo Citavom poslovnom (globalnom) svetu postali su
primenjeno znanje, obrazovanje i nauka.
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Summary: By creating new technology, human mind has changed and revolutionized
methods for collection, storage, distribution and presentation of information. Technology
has entailed changes. Only one-two decades ago, the speed of this development was unt-
hinkable. The survival and prosperity of a company is in a direct correlation with
competency and skills of the management to understand current trends and manage the
changes in the modern digital epoch. A special challenge in the development of
knowledge-based economy is to create conditions in which modern information and com-
munication technologies enable acquiring, creating, sharing and use of information and
knowledge to support the needs of modern global business. They allow you to discover
and acquire new comparative advantages so companies could run the marketing and
market-oriented business in an adaptable manner based on innovation and information.

The required presumption for adequate development effects is infrastructure for develop-
ment of information and knowledge which should enable knowledge-based economy as
part of global economy. Sustainable development and economy based on knowledge
require intense role of information and communication technology, however, information
and communication technologies themselves are only infrastructure for knowledge-based
economy. Data do not imply knowledge, however, it is important how data are found, cre-
ated and used. The infrastructure must be adopted and closed in that area so that it would
be fully complied with international (global) regulations. The paper will present basic
objectives and tasks in the field of information and communication technology develop-
ment in future, as well as manners for its improvement, in order to include it in the global
information system, which enables greater efficiency, effectiveness and development of
economy and modern global knowledge-based business.

Keywords: Economy, Marketing, Knowledge, Information and Communication
Technology

JEL classification: M31
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Apstrakt: Jedna od znacajnih karakteristika savremenog-globalizovanog poslovanja je
prisustvo posebne, specificne i nadasve strucne delatnosti koja se naziva ,,ekonomska
Spijunaza* (economist intelligence), , poslovna Spijunaza* ili ,,industrijska Spijunaza*.
Osnovi razlog pojave ove ekonomske aktivnosti se kriju u prirodi fenomena informacije:
informacija je mo¢, informacija je kapital. Ona privrednim subjektima omogucava da
realizuje svoje ekonomske interese. Ova cinjenica dolazi do izrazaja posebno u situaciji
permanentnih tehnoloskih inovacija, velike konkurencije na svetskom trzistu roba i uslu-
ga. Periodi ,, trzisSne ponude* i , trzisSne potraznje*. su zamenjeni periodom ,, trZiste zna-
nja“ koje podrazumeva posedovanje adekvatnih informacija (znanja) kao osnovnog pre-
duslova i resursa svake privredne aktivnosti. Pravovremeno posedovanje korisnih infor-
macija privrednom subjektu omogucava osvajanja i zadrzavanje na trzistu i odrzava kon-
kurentnost. Sve kompanije koje nastoje da sebi obezbede dugorocniju poslovau sigurnost
prave baze podataka na osnovu kojih donose poslovne odluke i strategije poslovnog raz-
voja. Jedna od primarnih zadataka je prikupljanje podatke o konkurenciji. U tu svrhu
pribegava se ekonomskim obavestajnim aktivnostima i ekonomskoj Spijunazi. Bez eko-
nomske Spijunaze privredni subjekti u savremenom globalnom poslovanju nemaju velikih
Sansi za uspeh. Ekonomska Spijunaza je relativno mlada naucna disciplina koja se etabli-
rala kao akademska oblast sredinom XX veka, ali koja se u savremenom i globalnom pos-
lovanju znacajno razvila.

Kljuéne reci: Ekonomska Spijunaza, savremeno-globalo poslovanje, ekonomska kompeti-
cija, informacija

JEL Klasifikacija: M39

MOC KOMUNIKACIJE 2014 | Copyright by APEIRON 83



UvOD

¢

., Mi zivimo u revoluciji obavestajnosti.... "

Francuski predsednik Ziskard D' Esten 1979. god.

Zivimo u medunarodnom poretku koga mnogi nazivaju ,,novim svetskim ekonomskom
poretkom®, u vremenu u kome se dogada krupan geopoliti¢ki prelaz sa monopolarnog (sa
jednom supersilom — SAD) ka multipolarnom (paralelno egzistira vise svetskih sila). U
ovim procesima SAD su i dalje vodeca sila ali sila koja gubi moguénost samostalnog
odlucivanja i odredivanja pravce medunarodnih odnosa. U tom kontekstu se javljaju i novi
centri ekonomske a sa njom i geopoliticke i vojne moéi. Svetski centar ekonomije se sa
Antlantika kao svetskog megaregiona seli na novi megaregion - severni Pacifik (akcenat
je na Dalekom istoku i Kini) i porastom znacaja mo¢i BRIKS-a. Dakle svetski predak se
usmerava ka multipolarizmu. Na to upozoravaju Slobodan Komazec i Dragan Petrovi¢ u
svojoj nau¢noj monografiji ,,Globalna monetarna kriza i novi geopoliti¢ki i finansijski
odnosi u svetu u kojoj se bave analizom strukturalnih uzoraka i posledica ekonomske
krize u svetu i njenim geopolitickim posledicama [Komazec S. i Petrovi¢ D. 2014]. U tok
kontekstu se i raspravlja o ulozi i znacaju ekonomske Spijunaze u novom odnosu ekonom-
ske mo¢i. Primetan je trend porasta ekonomske Spijunaze kao kvalitativno tako i kvantita-
tivno.

Tema ekonomske §pijunaze (ES) i ekonomske obavestajne aktivnosti (EOA) su aktuelne,
intrigantne i drustveno-ekonomski znac¢ajne. U stru¢noj, nau¢noj i popularnoj literaturi se
vode rasprave koje su Cesto veoma opre¢nog karaktera. One spadaju u grupu veoma speci-
ficnih ekonomskih delatnosti. Deo su savremenih ekonomskih teorija koje se bave eko-
nomskom konjunkturom (pretpostavkom, naslué¢ivanjem, verovatnoc¢om).'” Obe aktivnosti
su u fokusu savremene ekonomske diplomatije (poslovne diplomatije). Zasto i kako su se
pojavili fenomeni koje mi sada nazivano ,,ckonomska obavestajna aktivnost® i ,,ekonom-
ska Spijunaza“ (,,industrijske Spijunaze®, ,,poslovna Spijunaza“)? Kao i za svaku drugu
pojavu, tako i za nastanak ekonomske obavestajna aktivnost i ekonomske $pijunaze, pos-
toje brojni razlozi od kojih mi ovde navodimo samo nekoliko. Ekonomska obavestajna
aktivnost i ekonomska Spijunaza nisu pojave XX i XXI veka. Stari su koliko i sama eko-
nomija ali su tek u savremenom dobu dobile na dinamici i znacaju. Naime, sa procesom
globalizacije i trziSte se globalizuje. U tako globalizovanom trzistu svi privredni subjekt
(kompanija, preduzece, nacionalne ekonomije) neminovno izlaze na svetsko ekonomsko
trziSte. Zasto je nuzno i zasto su ekonomski subjekti primorani da se bave i ovim aktivnos-
tima? Da bi se uéestvovalo na njemu jedan deo tog trziSta privredni subjekti moraju da se
oslanjaju na svemu onome $to ¢e im omoguciti da osvoje i zadrze deo trzista. Dakle, pri-
begavanje organizovanoj ekonomskoj obavestajnoj aktivnost i ekonomskoj S$pijunazi je
nuzno, jer u suprotnom ne mogu na njemu da opstanu, odnosno zbog prirode samog trzis-
ta, koje je sada i globalizovano. Naime na trziStu se javlja konkurencija roba i usluga. Ono

"Konjektura (latinski conjectura) — naslu¢ivanje, nagadanje, pretpostavka, verovatnoéa. Konjektua-
lan (latinski comjectualan) — onaj koji s zasniva na nagadanjima, naslu¢ivanjima, pretpostavkama.
Konjektualizam je gnoseoloSko uc¢enje Nikole Kuzanskog (1401-1464). Po ovoj teoriji spoznaje
nase znanje o nekom fenomenu je samo naslu¢ivanje i nagadanje o beskrajnoj i slozenoj istini jer je
nase saznanja o njemu uvek nedovoljno, nekompletno i nepotpuno.
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je surova (a sve vise i vucija) borba za koju se u literaturi sve ¢eS¢e govori kao o ekonom-
skom ratu u kome je osnovni cilj profit. Do njega se dolazi na razli¢ite na¢ine pa i unista-
vanje konkurencije. Izlazak na svetsko globalizovano trziste je izlazak na polje ekonom-
ske neizvesnosti. Stoga je jeda od osnovnih ciljeva ove ekonomske aktivnosti smanjenje
neizvesnosti na najmanju mogucu meru. Osvajanje 1 oéuvanje svog trziSnog prostora je
veoma riskantan poduhvat sa mnostvom neizvesnosti 1 opasnosti. Da bi umanyjili ove rizi-
ke izazove i osigurao trzi$ni uspeh menadZzment svakog ekonomskog subjekta treba da
izbori i za sigurnosti trziSta. Da bi se to postiglo potrebno je iskoristiti sve moguénosti i
potencijale koje mu mogu doprineti strateSkom trziSnom pozicioniranju. Kao jedna od
najznacajnijih mogucénosti, resursa, potencijala ali i nuznosti javljaju se upravo ekonom-
ska obavestajna aktivnost i ekonomska Spijunaza. Oni se javljaju kao neophodni instru-
ment savremenog ekonomskog poslovanja na svetskom trziStu. Dakle, bez ekonomske
obavestajne aktivnosti ni jedna ekonomija ne moze da uspe na svetskom trzistu, odnosno
upusta se u veliki rizik i neizvesnost. Znacajno je napomenuti da se ova aktivnost ne moze
nadoknaditi ni jednom drugom vestinom ili delatno§¢u kao §to su: poslovni talenat, osecaj
za posao, ,,nos za posao‘, poslovni instinkt, iskustvo, talenat za ,,poslovne mahinacije® i
sl. Zato svi ozbiljni privredni subjekti koje posluju na domacem ali i na svetskom trzistu
svoje poslovanje zasnivaju na ekonomskim strategijama koje su koriste i ekonomskim
obavestajnim aktivnostima i ekonomskom S$pijunazom. Strategije razvoja i nastupa na
trzistu rade timovi ekonomskih obavestajaca, studiozno i analiti¢ki. One poseduju heuris-
ticku mo¢: uz njihovu pomo¢ je moguce anticipirati dogadaje na trzistu §to privrednim
subjektima daje moguénost da se za njih pripreme i adekvatno reaguju.

POJMOVNO ODREDENJE

Dva osnovna pojma koje koristimo u ovom radu su ,,ckonomska obavestajna aktivnost™ i
»ekonomska $pijunaza“. lako su ovi pojmovi veoma sli¢ni oni se medusobno razlikuju po
brojnim karakteristikama. Ovde ¢emo u najkrac¢em izloziti sustinu oba pojma.

Ekonomska obavesStajna aktivnost

Ekonomska obavestajna aktivnost (engleski Competitive Intelligence — Cl ili Busines Ine-
tlligence — BI; francuski intelligence economique; ruski konkypenmuas pazeeoxka; nemac-
ki Wettbewerbserkundung; Spanski Inteligencia economica) se definiSe na razlicite naCine.
Naves¢emo samo definicije koje se najcesce srecu u literaturi.

- Vladimir Prvulovi¢ smatra da se ekonomska obavestajna aktivnost moze definisati kao
,»skup tehnika i metoda pracenja i analize ponasanja konkurencije u cilju prognoziranja i
osujecivanja njihovog buducéeg nastupa“ [Prvulovi¢ V., 2010: 146].

- DZenifer Bresnan (Jennifer Bresnan) daje sledecu definiciju: ,,Ekonomska obavestajna
aktivnost je prikupljanje i analiza javnih informacija u cilju dobijanja slike o konkurenti-
ma, kupcima, trzistu ili privrednoj grani jedne kompanije* [Bresnan J., 1998].

- Americko drustvo CI profesionalaca (SCIP) nudi ovu definiciju koja glasi: ,,Ekonomska
obavestajna aktivnost je sistematski i etiCki program za prikupljanje, analizu i upravljanje
informacijama koje mogu uticati na planove, odluke i aktivnosti vase kompanije. Ili, sa
drugog aspekta, ekonomska obavestajna aktivnost je proces povecanja trziSne konkurent-
nosti kroz vece (iako nesumnjivo eticko) razumevanje konkurenata odredene firme i nje-
nog konkurentskog okruzenja” [Society of Competitive Intelligence Professionals, 2003].
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- Francuski ekonomisti Bernard Beson (Bernard Besson) i Zan-Klaud Posen (Jean-Claude
Possin) ekonomsku obavestajnu aktivnost odreduju kao ,,sredstvo anticipacije, sredstvo
menadzmenta znanja, ali i menadZmenta na bazi znanja“ [Besson B., Possin J-C., 2001:
67]

U publikaciji Regionalnog saveta Lorene (,,Conseil Régional de Lorraine) pod nazivom
»Ekonomska obavesStajna aktivnost. Vodi¢ za pocetnike i prakticare” (,,Intelligence
economique. Un guide pour débutants et praticiens®) iz 2003. god. ekonomska obavestaj-
na delatnost se definiSe kao ,,zbir koncepcija, metoda i sredstava koje integriSu sve aktiv-
nosti istrazivanja, prikupljanja, analizu, cuvanja i slanja korisnih informacija preduzec¢ima,
koja ée biti razmatrana mrezno ili individualno u okviru jedinstvene strategije*."®

U francuskoj brosuri ,,Ekonomska obavestajna aktivnost i strategija preduzeca* (,,Intelli-
gence économique et stratégie des entreprises™) iz 1994. god. koju je uredio Henri Marten
(Henri Martre) stoji da se ,,ekonomska obavestajna aktivnost moze definisati kao skup
uskladenih aktivnosti istrazivanja, analize i distribucije korisnih informacija ekonomskih
aktera radi njihove adekvatne upotrebe. Ove aktivnosti se sprovode legalno da bi se zasti-
tila preduzeca, kvalitet proizvoda, rokovi i cene*.””

Ekonomska obavestajna aktivnost je kompleksna aktivnost koja se odvija u nekoliko faza:
prikupljanje informacija, selekcija informacija, obrada informacija i analiza informacija.
Ekonomske informacije i podaci se tiu trzista, konkurencije, konjunkturnih i1 drugih uslo-
va poslovanja, ciljne grupe potrosaca, konkurentskih proizvoda, aktuelnih i potencijalnih
programa koji mogu ugroziti osvojeno trziste, tehnoloskih inovacija i sl. Ovom aktivno$éu
se prate promene, kretanja, pojave, aktivnosti, procesi na trzistu proizvoda i usluga. Na
osnovu prikupljenih, selekcionisanih, obradenih i analiziranih ekonomskih informacija
priprema se strategija nastupa i ponasanja na trziStu. Ekonomska obavestajna aktivnost je
instrumenti menadzmenta koji na bazi prikupljenih podataka (informacija) formira odre-
deno znanje i planira svoj ekonomski razvoj, kreiraj viziju i donosi odluke sa najmanjim
mogucim rizikom a sa §to ve¢im efektom. Ona se manifestuje kao ekonomsko nadmetanje
razli¢itih privrednih subjekata (koncerna, kompanija, nacionalnih privreda, multinacional-
nih korporacija i dr.) kako na unutrasnjem (nacionalnom) tako i na svetskom trzistu. U
svetu se razvilo i posebno zanimanje — ekonomski obavestajac, ali i posebne skolske insti-
tucije koje se koje pruzaju specifi¢na znanja i vestine znacajne za ekonomsku obavestajnu
aktivnost.

Sta je osnovna karakteristika ekonomske obavestajne aktivnosti? Najveéi broj struénjaka
ove oblasti smatra da je nacin na koji ona funkcionise, odnosno priroda sredstava, metoda
i tehnike kojima se sluzi. Ekonomska obavestajna aktivnost se sluzi legitimnim sredstvima
i metodima u prikupljanju informacija. PosStuje stroge moralne norme i konvencionalne
standarde koji su regulisana nacionalnim zakonodavstvom. Medunarodne asocijacije eko-
nomskih obavestajaca imaju propisane eticke kodekse profesionalnog ponasanja. Jedna od
tih je i ameri¢ka ,,Asocijacija profesionalaca u ekonomskoj obaves$tajnoj aktivnosti®

' Videti u: ntelligence économique. Un guide pour débutants et praticiens”
http://www.madrimasd.org/queesmadrimasd/socios_europeos/descripcionproyectos/documentos/int
elligence-economique-guide-integral.pdf (3.2.2014).

' Commissariat Général du Plan (1994). Intelligence économique et stratégie des entreprises,
http://www.ladocumentationfrancaise.fr/var/storage/rapports-publics/074000410/0000.pdf., p. 54
(21.4.2012).
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(,,Society of Competitive Intelligence Professionals®). Dakle, ekonomska obavestajna
aktivnost je u potpunosti eticka, legalna i legitimna ekonomka aktivnost.

Ekonomska Spijunaza

Ekonomska S$pijunaza, poslovna Spijunaza (,.business inteligents”), je ,tamna sestra“
(pojam DzZenifera Bre$nana) ekonomske obavestajne aktivnosti. I ona se na razlicite naci-
ne odreduje. Ovde iznosimo samo neke definicije koje ilustruju razli¢itosti u pristupu
ovom fenomenu:

- Vladimir Prvulovi¢ ekonomsku Spijunazu odreduje kao ,,kompleksan niz aktivnosti
agresivnog karaktera, usmerenih apriori protiv konkurenata sa ciljem njihovog istiskivanja
ili uniStenja u procesu ekonomskog ratovanja na unutrasnjem i svetskom trzistu” [Prvulo-
vi¢ V., 2010: 147].

- Americki geopoliti¢ar Edvard Lutvak (Edward Luttwak) ekonomsku $pijunazu definise
kao ,,nastavak diplomatskih i vojnih strategija trgovinskim i ekonomskim strategijama*
[Luttwak N. E. 1990; 126].

- Zoran Petrovi¢ smatra da se ekonomska $pijunaza moze definisati i kao ,,skup praksi i
strategija tumacenja korisne informacije i saznanja‘“ [Petrovi¢ Z. P. 2005:6].

- Slobodan Neskovi¢ nudi slede¢u definiciju: ,,Ekonomska $pijunaza predstavlja skup
dobro planiranih i veoma stru¢no izvedenih aktivnosti ¢iji je cilj pribavljanje poverljivih
ekonomskih informacija, koje su od koristi za poslovne projekte firme ili zastitu ekonom-
skih interesa vlastite drzave“ [Neskovi¢ S., 2013: 58].

Za razliku od ekonomske obavestajne aktivnosti ekonomska Spijunaza se koristi prvens-
tveno nelegalnim sredstvima, tehnikama i metodama prikupljanja poverljivih ekonomskih
informacija, poslovnih tajni, planova i strategija konkurencije. Ali ekonomska $pijuna
nema samo ove aktivnosti. Ona se bavi i predstavljanjem konkurencije u negativnom kon-
tekstu, osujecivanje realizacije njihovih poslovnih planova, agresivno sprecavanje osvaja-
nja trzista od strane konkurencije ili njihovo istiskivanje sa trzista. To znaci da se eko-
nomska Spijunaza ne zasniva na etickim normama poslovanja, konvencionalnim principi-
ma ekonomskog nadmetanja, ve¢ beskrupuloznim nastupom i nelojalnom konkurencijom
nastoji onemoguciti svoju konkurenciju. Moglo bi se slobodno re¢i da je ekonomska Spi-
junaza jedno od najcesce kori$¢enih sredstva ekonomskog ratovanja.

INTERAKCIJA EKONOMSKE I OBAVESTAJNE SFERE

U vremenu tzv. ,hladnoga rata“ protivnik je bio precizno odreden i omeden politickom,
ideologijom, karakterom ekonomskih sistema, konfesijama. Obavestajna aktivnost je u
tom periodu bila fokusirana na informacije vojne prirode. Sada su te identitetske razlike u
mnogome prevazidene. Nove okolnosti u medunarodnim odnosima su doveli i do prome-
ne prioriteta delovanja drzavnih obavestajnih agencija. Ekonomsko nadmetanje postaje
globalno. Redefinisanje politickih ciljeva dovelo je i do redefinisanje ciljeva u obavestaj-
noj sferi. Informacije Cisto vojnog karaktera jesu u prioritetu, ali su informacije iz eko-
nomske sfere (novi projekti, planovi razvoja, komercijalni patenti, tehnoloske inovacije,
nova naucna saznanja, pregovaracke strategije i sl.) postale deo tog prioriteta. Takav zao-
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kret u odredivanju prioriteta rada obavestajnih sluzbi su ¢inile SAD.”® Nacionalne obaves-
tajne sluzbe svoje aktivnosti sve viSe usmeravaju na prikupljanju strateskih ekonomskih
informacija. Svoju paznju su fokusirale na prikupljanje ekonomskih podataka i razvijanje
novih trziSta. One su u funkciji pomaganja svojih nacionalnih ekonomija kako bi se odrze
na globalnom ekonomskom trzistu, smanjila zaostajanja za razvijenijim zemljama, odrzala
komparativna prednost ili ovladalo visokosofisticiranom industrijom. Cak je “Centralna
obavestajna sluzba” (“Central Intelligence Agency” — CIA) pocela sa “Dnevnom brifin-
gom ekonomske Spijunaze” (“Daily briefing economic espionage”). Svoja diplomatska
predstavniStva je obavezala da lobiraju za americke kompanije u cilju sticanja novih trzis-
ta. Ponekad se ovi ciljevi ostvaruju i uz pomo¢ vojne mo¢i. U porastu su hakerski napadi i
vrbovanja bivsih uposlenika u pojedinim korporacijama kao $to su, na primer, ,,Motoro-
la*. ,,Dipon®, ,,Ford®, ,Kargil“, ,,Dzeneral Motors* i sl. TeSko je proceniti da li su obaves-
tajne zajednice zapadnih ili isto¢nih zemalja aktivnije na ovom polju.

Gotovo da je nemoguce odrediti granicu izmedu prikupljanja informacija koje izvode
drzavne institucije zarad drzavnog interesa i prikupljana podataka za potrebe privatnog
kapitala. Oni su postali komplementarni. Obavestajne aktivnosti zapadnih zemalja su oda-
vno postale svojevrsni servisi privatnom sektoru u okviru nacionalne ekonomije. One nas-
toje da sagledaju i strateSke ekonomske interese svojih saveznika i poslovnih partnera.
Politicki saveznici su i ekonomski protivnici. U tom smislu Vilijam Endgal (William
Engdahl) citira kao veoma indikativnu izjavu nekadasnjeg direktora CIA-e (1978 - 1987)
Vilijam Hedzkok Vebster (William Hedgcock Webster) koju je dao u toku Hladnog rata:
»Gospodarska pitanja koja sam spomenuo — trgovinska ravnoteza i tehnoloski razvitak,
ilustruju pitanje koje postaje sve jasnije: nasi politicki i vojni saveznici ujedno su i nasi
gospodarski suparnici® [Engdahl W., 2000: 337]. Slicu izjavu o ciljevima ruskog obaves-
tajnog korpusa je izneo i nekadanji visoki rukovodilac KGB-a Vladimir Kirpe¢enko
(Bnagumup Kupnuuenko): ,,TeziSte djelovanja ruskih obavjestajnih sluzbi odnosi se na
industrijsku i tehnolosku $pijunazu‘ [Pozi¢ T. 2012: 62]. Sli¢an stav je izneo i nekadas$nji
predsednik SAD Vilijem Dzeferson Bil Klinton (William Jefferson "Bill" Clinton) u
dokumentu ,,Angazovanje i proSirenje obaveza u strategiji nacionalne bezbednosti“: Eko-
nomska $pijunaza ¢e ubuduce imati najvazniju ulogu u pruzanju pomoéi donosiocima
politickih odluka u analiziranju svetskih ekonomskih trendova. Ekonomska $pijunaze tre-
ba da podrzi americke pregovarace u poslovnim pregovorima i pomogne nacionalnoj eko-
nomiji na svim nivoima u identifikovanju moguc¢ih pretnji po americke poslovne kompa-
nije koje dolaze od inostranih obavestajnih agencija ili nemoralnih poslovnih poteza®
[Potter E., 1998: 81].

Veza obavestajnih agencija i privrednih subjekata na prostoru Spijunaze je viSeslojna.
Najcesce se radi o obostranom interesu. Ponekad je veoma teSko precizirati osnovnog
subjekta ekonomske $pijunaze jer ove aktivnosti po pravilu nisu jednoznaéne. To je rezul-
tata komplementarnih interesa obavestajnih sluzbi i ekonomskih subjekata. Mogucée je
navesti 1 primere formiranja kompanija koje sluze kao paravan za ekonomsku $pijunazu.
Brojni su primeri uspesne saradnje obavestajnih sluzbi i ekonomskih subjekta koji za pos-
ledicu imali ostvarivanje prednosti u trzi$noj utakmici pojedinih korporacija. Pojedine
korporacije u prikupljanju ekonomskih podatak ukljucuju penzionisane pripadnike obave-
Stajnih sluzbi a nije redak slucaj da imaju sklopljene poslovne arazmane sa klasicnim

2 Krajem XX veka (1992. god.) su formirale i ,,Nacionalni ekonomski savet* (,,United States Nati-
onal Economic Council”“- NEC) sa ciljem da se poboljsa kompetitivnost americkog izvoza.
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drzavnim obaveStajnim agencijama. Pojedine kompanije svoju organizaciju kreiraju po
modelu rada obavestajnih sluzbi?' Prisutna je i pojava da pojedine kompanije osnivaju
posebna obavestajna odeljenja koja se po nacinu rada i prikupljanju ekonomskih informa-
cija ne razlikuju od klasi¢nih drZzavnih obavestajnih agencija. Mnoge su po svojoj strukturi
i organizaciji preslikane obavestajne sluzbe.

Uocava se 1 nova tendencija kod ekonomski razvijenih zemalja da se u izgradnji ekonom-
ske nacionalne strategije koncipira i ekonomske bezbednosti koja pored drzavnih bezbed-
nosnih struktura ukljucuje i privredni subjekti. Potreba za pracenje sofisticiranih savreme-
nih tehnologija ili najnovijih nau¢nih dostignuca radi svojih operativnih interesa je uocena
i kod obavestajnih zajednica. Nacin kako da ovu svoju potrebu zadovolje je i saradnja sa
pojedinim privrednim subjektima pa cak i osnovanje sopstvenih specijalizovanih kompa-
nija koje im omoguéavaju upotrebu najsavremenije tehnologije.”” Ima i primera gde priv-
redni subjekti realizuju razliCite aktivnosti za racun i potrebe nacionalnih obavestajnih
sluzbi. Kao ozbiljni subjekti ekonomske S$pijunaze na globalnom nivou pojavljuju se i
specijalizovane agencije koje se bave prikupljanjem ekonomskih informacija (business
intelligence — BI) na legalan i ilegalan nacin i problemima poslovne bezbednosti ali i tran-
sfera savremene tehnologije.”® Tako one tvrde da se ne bave ekonomskom $pijunazom (ova
aktivnost je u mnogim zemljama zakonski zabranjena) ve¢ da informacije crpe iz legalnih
izvora. Poznati su sluc¢ajevi vrbovanja klasi¢nih obavestajaca za poslove ovih agencija.
Ponekad se pojave u medijima afere ekonomskog $pijuniranja koje su naj¢esce u funkciji
suzbijanja konkurencije. Ali ima primera i odbijanja saradnje privatnih korporacija i oba-
vestajnih sluzbi. Privredni subjekti su zabrinuti da bi involviranost obavestajnih struktura
u poslove koje one imaju sa raznim partnerima moglo kod njih izazvati podozrenje i sum-
njicavosti i time ugroziti poslovnu saradnju, ugroziti vodenje samostalne poslovne politike
ili umanyjiti njihove poslovne sposobnosti.

Sve ovo nas upucuje na zakljucak da su ekonomske informacije postale predmet ozbiljnog
bavljenja obavestajnih zajednica i njihovu fokusiranost na podrucje ekonomije. To je zna-
¢ajan pomak u odredivanju prioriteta u radu obavestajnih sluzbi za vreme hladnog rata.

OBJEKTI EKONOMSKE SPIJUNAZE

Koje su informacije najées¢a meta ekonomskih obavestajnih operacija? Sta moze bit eko-
nomski cilj privrednog subjekta? Siroka je lepeza ciljeva — od osvajanje novog proizvoda,
falsifikovane proizvoda koji je osvojio trziste (falsifikovanje novca), razvoj nove tehnolo-
gije, krada novih tehnoloskih reSenja i kopiranje patenata, povecanje sopstvenog trzisnog
ucesca, unistenje pojedinih konkurenata, osvajanje novih trzista, povecanje konkurentske
prednosti, sticaje monopola na trzistu i sl. Da bi se ovi ciljevi ostvarili ekonomska $piju-
naza se fokusira na brojne tzv. informacione tacke (objekti, predmeti) na kojima se mogu
naéi razli¢ite informacije znacajne za ekonomsko poslovanje. Ameri¢ki geopoliti¢ar
Edvard Lutvak (Edward Luttwak) sve informacije koje su meta ekonomske $pijunaze deli

2! Takva je, na primer, elektronska kompanija ,,Motorola“ koja je za model uzela na¢in organizova-
nja americkog ,,Nacionalnog antiobavestajnog centra“ — NACIC-a.

2 Kao primer ovakvog ponaSanja moZemo navesti kompaniju koju je osnovala krajem XX veka
CIA sa sediStem u Silicijskoj dolini koja se bavi visokotehnoloskim projektima.

2 Samo u SAD ove agencije su tokom 2010. god. imale prihod preko deset milijardi $.
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u nekoliko grupa: finansijske, organizacione, marketinske, tehnicke i nau¢ne [Luttwak N.
E., 1990: 17]. Uglavnom su to sledeci objekti:

- dokumentacija (formalna i neformalna) - strategijski planovi, izvestaji, specifi-
kacije proizvoda i proizvodnih procesa, radni papiri, tehni¢ka dokumentacija;

- radne skice (Cesto puta se posle izrade formalnog dokumenta skica smatra
nevazna, bezvrednom i nepazljivo se baca)**;

- razni tzv. nevazni papiri (raCuni, putne karte, salvete i sl. naizgled deluju neva-
Zno i bezazleno ali ipak mogu pomo¢i u odredivanju daljeg toka akcije konkurenata)

- interna korespondencija (zapisnici sa sastanka, odluke, reSenja, bilteni i sl.
sadrze znacajne podatke o poslovanju i budu¢im namerama privrednog subjekta);

- drzavne institucije i ustanove (vlade, ministarstva, zavodi za statistiku, zavodi
za patente, poslovna udruZenja, agencije i sl.)*;

- mediji i javni servisi (veliki izvori informacija su dnevne i nedeljne novine,
specijalizovani ¢asopisi, Internet, bilteni, publikacije, oglasi i sl.

- sastanci (formalni i neformalni) - kompanije organizuju sastanke sa svojim
zaposlenima, poslovnim partnerima, predstavnicima vlasti gde se moze naéi materijal koji
. v, . Xt a2
je obavestajno znagajan®®;

- menadZment i stru¢ni kadar (a svim nivoima) — oni su veoma pouzdan izvor
informacija i podataka o poslovnoj politici i sl.

U ilegalnom prikupljanju informacija o konkurentima najces¢e se paznja usmerava na:
visoke tehnologije, automobilska industrija, inovacije u elektronici, industriju savreme-
nog naoruzanja, informacione tehnologije, farmaceutska industrija, svemirski programi
itd. Repertoar interesovanja ekonomske $pijunaze je veoma Sirok i obiman. Najces¢i obje-
kti ekonomske $pijunaze su: dokumentacija, finansijski planovi, dostignuéa nauke, tehno-
loske inovacije, pravni okvir, vojno-industrijski kompleksi, energetski resursi, tehnoloski
resursi, tehnoloske inovacije, novi proizvodi, teZiSte koje se nastoji osvojiti, performanse
konkurentskih firmi, politicka stabilnost, izgradenost pravne regulative, sigurnost finansij-
skih investicija i sl.

Informacije kao objekat ekonomske Spijunaze

Informacija je u svim vremenima bila i ostala mo¢no orude i oruzje. Ona se moze upotre-
biti za izgradnju konkurentnosti ali i protiv konkurencije, za destabilizaciju trzista i kon-
kurencija, za uticaj na poslovne odluke, za dezinformisanje (plasiranje laznih ili poluisti-
nitih informacija) i brojne oblike manipulacija. Stoga se Cesto u dolazenju do informacije
ne postuju eticki kodeksi, pravila korektnog poslovanja, izbegavanje nelojalne konkuren-
cije. U praksi je prisutno ne samo kompetitivno ponasanje (takmicenje) ve¢ i bezobzirna i

2* Ekonomski $pijuni znaju da su informacije koje se nalaze na skicama od znacaja.

% Sve one sakupljaju od privrednih subjekata razne informacije koje mogu biti interesantne eko-
nomskim $pijunima.

%6 Zaposleni se neformalno sastaju i komuniciraju i posle radnog vremena (u restoranu, kafiéu, preko
telefona) i raspravljaju o poslu §to je takode izvor znacajnih podataka
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beskrupulozna borba za trziSte. Prisutna je i makijavilisticka ideja da ,,cilj odreduje sreds-
tvo“ (,,Finis santificat media!*).*” U takvim okolnostima ekonomska $pijunaza je neizbez-
na aktivnost menadzmenta brojnih subjekata (banaka, preduzec¢a, multinacionalnih kom-
panija, drzava, vladinim agencijama, na i na nivou globalnih institucija kao §to je OUN,
EU, NATO i sl.). Dakle, ogroman je broj subjekata koji se u svojoj svakodnevnoj delatno-
sti permanentno bavi i ekonomskom $pijunazom. Bez nje bi znacilo da unapred odreduju
svoju propast i nestanak sa trzista. Pogotovo je ekonomska $pijunaza vazna za nove glo-
balne geoekonomske uslove. Primetna je i nova tendencija koja se ogleda u poveéanoj
saradnji kompanija na podrucju ekonomske Spijunaze. Proces globalizacije je ucinio da,
do privredni subjekti koji su se medusobno ekonomski $pijunirali, udruzuju snage i kad-
rovske potencijale protiv tre¢ih konkurenata. Time ekonomisu svojim kapacitetima za
ekonomsko Spijuniranja. Brojni su primeri firmi koje su ostvarile dobru saradnju na zaje-
dnickom prikupljanju, obradi ekonomskih podataka i informacija. Kao primer mozemo
navesti saradnju ,,Hewlwtt Packard*, ,JBM* i ,,Dow Chemical*.

Koje podatke (informacije) najvise interesuje ekonomsku $pijunazu? Sirok je dijapazon
obavestajno podataka koji su interesantni za donosenje poslovnih odluka. Uglavnom su to
oni podaci koji se odnose na izabranim kriterijumima. Jedna od tih klasifikacija je sledeca:
informacije komercijalne prirode, industrijski podaci, informacije o bankarskom sistemu,
pokazatelji poslovnosti (solventnosti) privrednih subjekata [Petrovi¢ Z. P., 2005:7].
Druga klasifikacija ekonomske informacije koje su predmet Spijunaze deli na dve grupe:
a) informacije komercijalnog karaktera i b) informacije li€ne prirode. U prvu grupu
(informacije komercijalnog karaktera) se ubrajaju: podaci o konkurenciji, njihove slabe i
dobre strane; podaci o dobavljadima roba i davaocima usluga; podaci o svim aspektima
trZiSta; uslovi finansijskog poslovanja; tehnicko-tehnoloSke tajne; mere koje preduzima
konkurencija prema svojim konkurentima; podaci o potencijalnim partnerima, provera
njihovog postenja; informacija o mestu Cuvanja tereta, vremenu i marSuti prevoza;
informacije o osetljivim (delikatnim) odnosima medu saradnicima i rukovodstvu; otkri-
vanje lica pogodnih za vrbovanje putem otkupa, ucene ili na drugi nacin; veze i organi-
zacioni kapaciteti rukovodstva; utvrdivanje kruga kupaca ili korisnika usluga i sl. Dru-
ga grupa informacija (informacije licne prirode) obuhvata: izvori i nivo prihoda; odnosi
prema druStvenim dogadajima i vladajuéim strukturama; podaci o licnom Zivotu ruko-
vodioca i ¢clanova njegove porodice; dinamika i mesta susreta poslovnih i li¢nih; podaci
0 bogatstvu; informacija o ljudskim slabostima, navikama sklonostima i vrlinama
menadZera; seksualna orijentacija; podaci o prijateljima, prijateljicama, mestima
odmora, putanjama kretanja; informacije o mestima éuvanja dragocenosti; adresa pre-
bivalista i stanovanja; bracni i vanbracéni odnosi; problemi u porodici i sl.

Kada se za kriterijum uzme priroda elementa koji su predmet $pijunske opservacije, onda
se obavestajne informacije dele na one koje proisti¢u iz: a) dodirljivih elemenata privred-
nog subjekta (nepokretnosti, finansijski resursi, tehni¢ko-tehnoloski resursi) i b) nedodir-
ljivih elemenata privrednog subjekta (marke, brendovi, imidz, prodajna mreza, skup

7 Ttalijanski politicki filozof Nikolo Makijaveli (Niccolo Machiavelli; 1469 — 1527) pisac poznatog
dela ,,Vladalac* (,,/ Principe ) govorio o specifi¢noj ,,estetici mo¢i“ prema kojoj sve $to uvecava
moé treba primenjivati. Cesto se ova misao interpretira kao ,.cilj opravdava sredstvo” (opravdavati
nesto znaci uciniti ga eticki ispravnim), a izraz makijavelisticki za oznaCavanje beskrupulozno,
ponasanja koje vodi racuna samo o svojim interesima.
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informacija koje poseduju, ekonomsko umecde, intelektualno vlasnistvo, trziste, ljudski
potencijal).

Ilija Zindovi¢ i dr. smatraju da se kao predmet ekonomske $pijunaze javlja sve ono §to je
malo poznato i stoga se ovim na¢inom nastoji doznati. To su najéesce sledece sfere: mine-
ralne sirovine, tehnoloske inovacije i tehni¢ka unapredenja, nauéna istrazivanja i kosmic-
ka dostignuc¢a [Zindovi¢ 1. i dr., 2013: 153].

TEHNIKE I METODE EKONOMSKOG SPIJUNIRANJA

Kako se dolazi u posed vaznih ekonomskih informacija? Koji su nacini na koje ekonom-
ska $pijunaza pribavlja poverljive informacije. Koje sve tehnike i metode koriste sakuplja-
¢i ekonomskih informacija - ekonomski $pijuni? Najopstiji odgovor bi bio: svim omogu-
¢im metodama i tehnikama koje mogu omoguditi da se dode do korisnih informacija.
Brojni su nacini ekonomskog Spijuniranja, odnosno veoma je Sirok dijapazon metoda,
tehnika i sredstava koje ekonomska Spijunaza koristi za prikupljanje ekonomskih informa-
cija: od konvencionalnih (klasi¢nih) kao §to su kupovina, krada, specijalne tehnologije pa
do vazdugnih dronova i satelita. Spijunska tehnika sredstva po svojoj prirodi nisu unifiko-
vana niti jednoznacna. Izbor zavisi od ciljeva koji se Zele ostvariti ekonomskom $pijuna-
zom, ali i od mogucénosti izvodaca ekonomske Spijunaze.

Kako trzisno takmicenje u savremenom globalizovanom svetu poprima karakter ekonom-
skog sukoba pa i ekonomskog ratovanja, kompanije sve vise pribegavaju visoko sofistici-
ranim tehnikama i metodama. Shodno tome se permanentno usavrSavaju postojeca i
patentiraju nova kako bi se ekonomskom S$pijuniranju otvorio §iri prostor. Kao da se
ostvaruje poznata Hopsova maksima ,,da cilj koji se nastoji posti¢i opravdava sredstvo*.

Savremena tehnoloSka dostignuca u elektronici i informatici te moguénosti znacajno uve-
¢avaju, kako za prikupljanje tako i za zastitu informacija. Ali, tehni¢ko prikupljanje poda-
taka, ma koliko bilo uspe$no, ne moze da zameni ¢oveka. Koliko god da sluzbe poseduju
sofisticiranu (minijaturiziranu) tehniku, covek je taj koji stoji iza nje, on koje mu ba§
informacije trebaju. Brojne su solucije poslovanja koje omoguc¢avaju dolazak do (ili izvla-
cenje) trazenih ekonomskih podataka. Jedna od mogucnosti (ali finansijski zahtevno) je
kupovina kompanija sa savremenom tehnologijom proizvodnje i tehni¢kim inovacijama. I
u situacijama poslovne saradnje i zajednickih projekata moguce je primeniti metode eko-
nomske S$pijunaze. To mogu biti i razne konferencije, specijalizovani sajmovi, izlozbe,
seminari, nau¢ni skupovi, simpozijumi i druge sli¢ne situacije na kojima se izlazu ideje,
rezultati istrazivanja, prezentuju tehnologije razni izvestaji i planovi, struéne analize i pro-
jektiisl.

Ima i primera da kompanije i vlade angazuju stru¢njake u prikupljanju potrebnih podataka
samo u ovakvim situacijama. Direktne posete odredenim kompanijama mogu biti u funk-
cije prikupljana vrednih tehnicko-tehnoloskih informacija. Pojedinci ukljuceni u takve
delegacije su prolazili i posebne obuke dolaska do informacija iz zabranjenih zona, ili
zona u kojima nije dozvoljeno bilo kakvo snimanje.

Posebno je rasprostranjeno ekonomsko Spijuniranje putem insajdera, osoba koje se nalaze
u samoj instituciji ili firmi i imaju dostup poverljivim informacijama. Smatra se da preko
70% informacija ekonomskog Spijuniranje dolazi iz ovih izvora. Ovde postoje dve vrste
insajdera: jedni koji nepaznjom (bez namere) odaju poslovnu tajnu i drugi koji namerno
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(pod pritiskom, ucenom ili podmi¢ivanjem) odaju tajne. Ova metoda ekonomske Spijuna-
ze je relativno laka i uspesna. Olaksavaju je i pojedinci koji su zbog nekog nezadovoljstva
spremni da olako daju informacije ili pojedinci koji namerno kradu poverljive informacije
da bi ih prodali zainteresovanim osobama.

Poznata je i metoda koja se uobicajeno u literaturi koja se bavi ovom problematikom
naziva ,,socijalni inZinjering™ ili ,,metoda iznudivanja“. Za ovu metodu se koriste pojedin-
ci koji veStom persuazivnom komunikacijom zbunjuju Zrtvu navodecéi je da sama oda pos-
lovne tajne a da toga i nije svesna.

Jedno od nacina dolaska do informacije koje firma cuvaju u tajnosti je angazovanjem spe-
cijalizovanih agencija za ekonomsku $pijunazu ali i koris¢enjem diplomatskih predstavni-
ka.

Infiltriranje (,,regrutacija“) pojedinaca (,,krtica®) ili zapoSljavanje svojih Spijuna u konku-
rentskim firmama, odredene institucije, organizacije i korporacije je dosta koristen nacini
pribavljanja informacija u ekonomskoj $pijunazi. Za to se najcesce kriste lazni dokumenti
i izmena identiteta. Takvi pojedinci ne moraju biti deo najuzeg rukovodstva firme veé su
to najcesce pojedinci na nizim pozicijama (sekretarice, osoblje za odrzavanje mreza, osob-
lje za odrzavanje higijene, ¢uvarska sluzba i sl.). Izborom ovih osoba se smanjuje sumnja,
a i cena njihovih usluga je manja.

Jedna od Cesto koriStenih metoda prikupljanja ekonomskih podataka su i upiti partnerima
faksom ili e-mailom o podacima koji se odnose na podatke koji nisu javno dostupni. Zbog
nedovoljne opreznosti ili nepoznavanja ove metode ekonomskog Spijuniranja Zeljeni
podaci (poslovna tajna) se olako i dobiju.

Imajuéi u vidu razlicita iskustva i brojne primere primene tehnika i metoda ekonomskog
Spijuniranja potrebno je izvrsiti njihovu klasifikaciju. Ovom prilikom predlazemo slede¢u
podelu osnovnih na¢ina ekonomskog $pijuniranja:

- krada dokumentacije, planova, izvestaja, projekata, ideja i sl.

- ucenjivanje (vrbovanjem) odredenih struénjaka koji rade na razvoju odredenih

tehnologija;

- sajber $pijunaza (hakerska krada informatickih podataka);

- slanje pojedinaca na Skolovanje i obuku u odredene kompaniju;

- otvaranje virtuelnih kompanija pod tudim imenom,

- klasi¢no prisluskivanja elektronske komunikacije;

- dezinformisanje i Sirenje glasina o proizvodima konkurencije, fabrikovanjem afe-

ra radi rusenja reputacije konkurencije

- praéenje (posmatranje) aktivnosti i kretanja odredenih pojedinaca i grupa,

- tajno nadgledanja odredenih prostora,

- cinkarenje, ogovaranje,

- otmice i ubistva,

- ubacivanje i infiltriranje ,,spavaca“,

- tajno snimanja dokumenata,

- tzv. tehnika transfera dosijea.

- sl
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Metode ekonomske S$pijunaze se Cesto kombinuju sa metodama legalnog prikupljanja
podataka (business intelligence) kako bi se umanjila mogucnost otkrivanja obavestajnog
rada. Zabelezeni su i primeri kada su aktivnosti klasi¢nih obavestajnih sluzbi u odredenim
okolnostima usmeravane prvenstveno na prikupljanje ekonomskih informacija i kada su
bivale u odredenoj meri strukturalno transformisane da bi se bavile ekonomskom $pijuna-
zom. To je bio slucaj i sa odredenim zapadnim sluzbama posle okoncanja tzv. hladnog
rata, kada su se stavile u sluzbu ostvarivanja ekonomskih interesa svojih drzava a svoju
aktivnost razvile na prostoru zemalja koje su pripadale VarSavskom ugovoru. To je u veli-
koj meri donelo znacajne ekonomske koristi zapadnim zemljama a prvenstveno SAD.

Permanentnim usavr$avanjem tehnika i metoda se stalno povecava uspesnost ekonomska
Spijunaze. Savremena tendencija ekonomske Spijunaze se ogleda u prevazilazenju tradici-
onalnih metoda kao §to je nadziranje. Savremena ekonomska $pijunaza integrise sve nivoe
obavestajne aktivnosti. Presretanje komunikacijskih veza (telefonskih razgovora, e-
mailova, poruka sa mobilnih telefona i sl.) je takode znacajan metod prikupljanja ekonom-
skih podataka. Savremena $pijunaza se oslanja na kompjutersku tehnologiju i informatika
kao na svoje osnovno orude. Zbog toga se savremena $pijunaza naziva i ,,kompjutersko
nadziranje (,,nadziranje asistirano kompjuterom®)a najcesée ,,sajber Spijunazom*. Krade,
provale i upadi su od davnina poznate tehnike pribavljanja obavestajnih informacija. To
su klasi¢ne krade dokumenata, ali se sve vise pribegava njihovim snimanju ili umnozava-
nju ¢ime se otklanjaju tragovi otudivanja, zrtva nastavlja aktivnost kao da se nista nije
dogodilo a narucilac Spijunaze prati tu aktivnost i nadalje prikuplja informacije.

Svojim velikim memorijskom kapacitetom kompjuteri omoguéavaju skladistenje velikog
broja informacija, njihovu obradi, analizu i distribuciju putem Interneta. Upadi u kompju-
terske sisteme korporacija postaju sve €e$¢i nacini nelegalnog pribavljanje ekonomskih
informacija. Stoga svaka improvizacija u ovim poslovima mozZe doneti zna¢ajne probleme
privrednim subjektima.

Uporedo sa ekonomskom globalizacijom javio se i transnacionalni organizovani ekonom-
ski kriminal. On se javlja kao veoma rasprostranjeni nacin prikupljanja informacija eko-
nomske prirode. Posebno obuceni pojedinci koje kolokvijalno nazivaju ,,ckonomskim
ubicama“ raznim ucenama, podmicivanjima i pritiscima na top menadzere korporacija ali
i politicke elite drzava nastoje da ih ,,privole na ekonomsku saradnju koja nije povoljna
za njih. Posledicama koje izaziva predstavlja veliku opasnost za privredne subjekte.

Velika je sli¢nost (funkcionalna identicnost) izmedu ekonomskih $pijunskih strategija i
vojnih strategija, izmedu ekonomske $pijunaze i vojne obavestajne delatnosti. Imaju broj-
ne zajednicke elemente ali i odredene razlike. Pre svega, klasi¢ni vojni sukobi imaju svoj
pocetak svoj kraj, dok ekonomsko nadmetanje i sukobljavanje nije vremenski ogranic¢eno.
Operacije prikupljanja ekonomskih informacija i ekonomska $pijunaza su permanentna i
neprekidna aktivnost.

OSNOVNI ELEMENTI EKONOMSKE SPIJUNAZE

Najznacajniji elemenat ove obavestajne discipline je izvor iz koga eksploatiSu informaci-
je. Teoreticari ekonomske Spijunaze ih dele na osnovu kriterijuma tajnosti na a) javne
(javno objavljene informacije) i b) tajne, odnosno na osnovu kriterijuma prirode izvora na
a) ljudske i b) materijalne.
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Javni izvori. Ova ekonomsko-obevestajna aktivnost informacije prvenstveno crpi iz jav-
nih izvora (zvani¢ni statistike, struéni Casopisi, priru¢nici, baze podataka na sajtovima,
vladinim dokumentima, sredstvima informisanja kao $to su novine, radio, TV i sl.). Stru¢-
njaci za ovu delatnost tvrde sa se velike deo (i do 80%) potrebnih informacija nalazi u
javnim izvorima (,,na dohvat ruke®) a da se pazljivom analizom, permanentnim pracenjem
i adekvatnim odabirom mogu otkriti. Dakle, znacajan deo ekonomske $pijunaze se odvija
na legalan i legitiman nacin. Znac¢ajno je samo imati dobro obucene kadrove. Do vaznih
podataka se moze doci i organizovanjem odredenih obavestajnih operacija na nacin koje
ih ¢ini zanimljivim a koje prikrivaju sustinu i prave ciljeve. Kao primer cesto se navodi
akcija koju je sprovela jedna organizacija Zena iz Meksika ,Zena Zeni (,Mujer a
Mujer). Uz pomo¢ Interneta prikupile su znacajne informacije o planovima americkog
biznismena koji je nameravao da otvori novu fabriku tekstila u njihovoj zemlji. Te infor-
macije su im posluzile da u pregovorima sa njim u ve¢om meri zastite svoje interese

Tajni izvori. Svi oni izvori koji nisu javno dostupni i koji su zastieni raznim nivoima
tajnosti (sluzbena tajna, poslovna tajna, vojna tajna, drzavna tajna, poverljivo, strogo
poverljivo is sl.) i ¢ije odavanje bi moglo imati $tetne posledice su tajni izvori. Ti izvori su
najces$¢a meta napada ekonomske $pijunaze i oni se §tite kontra§pijunazom.

Ljudski izvori. Ljudski ili ,,zivi izvori“ (kako se ¢esto nazivaju) su veoma Eest izvor eko-
nomske $pijunaze. Brojni su primeri kada se raznim postupcima (korupcijom, vrbova-
njem, ucenom, pritiskom) od pojedinaca koji su raspolagali odredenim vaznim informaci-
jama dobijeni podaci koji su ¢esto puta bili presudni za odredene odluke i koje su odredi-
vale sudbinu naroda, drzava pa i tokove istorije.

Materijalni izvori. U ovu grupu izvora spadaju svi oni izvori koji imaju materijalni oblik:
planovi, nacrti, izvestaji, prototipovi nekog tehni¢kog uredaja, fotografije, rezultati nekog
istraZivanja, odnosno bilo koja dokumentacija koja moZe biti korisna za postizanje ili odr-
zavanje konkurentske pozicije.

Selekcija informacija. Posle faze prikupljanja podataka veoma je znac¢ajno znalacki oba-
viti njihovu selekciju. Naime, ovo informaticko doba nudi preobilje informacija i veoma
prepoznati one koje su od znagaja (veéeg ili manjeg) za poslovnu aktivnost.”® Ponekad je
to slozenija i teza aktivnost od samog prikupljanja informacija, pogotovo kada se radi o
odredivanja njihovog znacaja za sopstvena strateSka opredeljenja. DeSavalo se dosta puta
da se odredenim informacijama nije pridavala potrebna vaznost, a da se kasnije ispostavi-
lo koliko je bilo znacajno da su one blagovremeno uzete dovoljno ozbiljno u razmatranje.

Ekonomska Spijunaza je i svojevrsni oblik intervencije na trzistu ¢ime se stvaraju nelojalni
ekonomski odnosi. Njome se preferiraju svoje korporacije, pomaze odredeni kapital a
unistavaju tude ekonomske strukture. To je negiranje zdravog i fer-plej ekonomskog nad-
metanja. Javlja se i novo trziste — trziSte trgovanja ekonomskim informacijama. Ekonom-
ska $pijunaza donosi privrednim subjektima veliku finansijsku $tetu. Na svetskom nivo se
one mere i hiljadama milijardi dolara. Samo SAD, prema podacima FBI-a godi$nje gube
po nekoliko stotina storina milijardi dolara, Nemacka preko pedest milijardi evra. Samo
na ,,onlajn* kradu podataka poslovnih tajni (upadom u kompjutersku mrezu) SAD gube
preko 50 milijardi dolara [Zindovi¢ 1. i dr., 2013: 152]. Pored toga ugrozava se ekonom-

8 Teoretiari informatike su utvrdili da se svake etvrte godine udvostruguje broj informacija.
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ska bezbednost zemalja koju predstavalja ekonomski prosperitet, zastitu svojih ekonom-
skih interesa 1 resursa, nau¢ni potencijal i savremena tehnologija

ZAKLJUCAK:

Ekonomska S$pijunaza nije fenomen savremenog medunarodnog ekonomskog poretka.
Ona ima duboke korene u najranije poznatim civilizacijama. Prvi oblici organizovane $pi-
junaze su bili vojnog karaktera, da bi sada bila integralni deo unutraSnja a narocito spoljne
politike drzave.” U meduvremenu je postala efikasno sredstvo izgradnje ekonomske
mo¢i. Kao specijalizovana i organizovana delatnost drzave javlja u Starom veku. Smatra
se da su koreni ekonomske Spijunaze u staroj Kini. O tome postoji nekoliko legendi. Jedna
od tih kaze da je kineska princeza u XV veku prokrijumcarila ¢aure svilene bube koje su
bile skrivene u kapi od cveca. Vekovima ¢uvanu tajnu proizvodnje sile odnela je u Indiju
svom budu¢em suprugu. Od tada i Indija pocinje da proizvodi svilu. Slicna legenda je
vezana i za tajne proizvodnje ¢uvenog kineskog porculana. Naime u XVII veku je jezuit-
ski svestenik uspeo na prevaru da ude u kineske carske radionice za proizvodnju porcula-
na, upozna tehnologiju proizvodnje ukrade recept i sa njim pobegne. Od tada se u zapad-
noj Evropi pocinje proizvoditi porculan po kineskoj tehnologiji i receptu. Ekonomska
Spijunaza se naro€ito razvila sa industrijskom proizvodnjom i pojavom potrosackog drus-
tva. Sa razvojem drustva i ekonomije ona je poprimala sve sofisticiraniji oblike i prime-
njivala sve perfidnije tehnike i metode delovanja. Ekonomska $pijunaza je postala pitanje
ne samo lokalne i nacionalne ve¢ i globalne bezbednosti. Njome se ve¢ poodavno bave i
klasi¢ne nacionalne obavestajne sluzbe. ZabeleZeni su i primeri donoSenju strategije delo-
vanja u oblasti ekonomske $pijunaze.

U globalizovanom svetu globalizovana je i ekonomija. Savremeni ekonomski poredak je
karakteristi¢an i po fenomenu ekonomskog ratovanja koje su prinudene da vode sve zem-
lje sveta a da kao osnovno sredstvo koriste ekonomsku $pijunazu. U tom smislu se eko-
nomska Spijunaza moze okarakterisati kao ,,rat svih protiv svih“ u kojem su ukljuceni svi
privredni subjekti i nacionalne ekonomije koji su na trziStu. Zato ona i ne poznaje ,,savez-
nike“ i ,,prijatelje* veca samo poslovne partnere i konkurenciju. U operacijama ekonom-
ske $pijunaze ne ucestvuju samo privredni subjekti ve¢ i drzave.

Brzi ekonomski razvoj i narastanje ekonomske moc¢i jednih a slabljenje drugih nacional-
nih ekonomija, primena savremenih nau¢nih dostignu¢a indukuje potrebu za ekonomskim
$pijuniranjem. Nerazvijene i srednje razvijene zemlje je koriste za smanjivanje tehnolos-
kog zaostajanja i tehnoloSke zavisnosti, dok se najrazvijenije zemlje prvenstveno koriste
metodama i tehnikama ekonomskog $pijuniranja zarad o¢uvanja dostignutog stepena eko-
nomskog razvoja, o¢uvanja steCenih pozicija na globalnom trzistu, ili smanjenje konku-
rentnosti drugih nacionalnih ekonomija. Ekonomska $pijunaza je u savremenom svetu
veoma rasirena pojava. Gotovo da nema zemlje koja ne izdvaja neka budzetska sredstva
za organizovani pristup ekonomskoj $pijunazi ili ekonomskoj kontraspijunazi. U veéini
srednje razvijenih i visokorazvijenim zemljama (u oko 60) su osnovane drzavne institucije
koje se bave samo ekonomskom S$pijunazom. U tome prednjace SASD, Japan, Rusija,
Kina, Francuska, Nemacka i Juzna Koreja.

% Bila je sredstvo za prikupljanje informacija pre vojnih sukoba, za vreme borbe i posle oruzanih
sukoba. Prikupljali su se podaci o vojnoj mo¢i protivnika, naoruzanju, oruZzanim snagama, vojim
planovima, popunjenost jedinica i sl.
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Ovim oblikom ekonomskog delovanja se prikupljaju razlicite informacije koje se analizi-
raju i koje sluze za ekonomski prosperitet ali i za politi¢ki uticaj. Sa etabliranjem ekonom-
ske $pijunaze kao naucne discipline pojavio se sadrzajan kategorijalni aparat. Pored uobi-
¢ajenog naziva ,,ckonomska $pijunaza“ u stru¢noj literaturi se srecu i drugi termini u sino-
nimnom znacenju kao §to su ,,privredna $pijunaza“, ,,industrijska $pijunaza®, ,,biznis $pi-
junaza“ i sl.

Ekonomskoj $pijunazi stoje na raspolaganju brojna i raznovrsna sredstva i metode delova-
nja, odnosno Siroka lepeza metoda i tehnika. Obavestajni podaci (informacije) se prikup-
ljaju na razlicite nacine. Ekonomska $pijunaza se organizuje pomoc¢u brojnih metoda, teh-
nika i sredstva. Ekonomska obaveStajna i ekonomska S$pijunaza su delatnosti koje se
moraju sprovoditi u kontinuitet kako bi bile efikasne. To je po sebi skupa aktivnost jer
zahteva postojanje posebnih finansijskih fondova.

Ekonomska obavestajna aktivnost i ekonomska $pijunaza su ne samo potrebne ve¢ i nuz-
ne, neophodne, nezaobilazne i nezamenjive aktivnosti ekonomskih subjekata. Ekonomska
$pijunaza je stru¢na, dobro organizovana, sofisticirana, suptilna i kompleksna aktivnost.
Ona zahteva i znacajnu finansijsku potporu ali i posedovanje veoma sloZene tehnoloske
sisteme. Svaka improvizacija i nestru¢nost u ovoj aktivnosti moze privrednim subjektima
naneti znacajne §tete.
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ECONOMIC INTELLIGENCE IN THE MODERN GLOBALIZED
BUSINESS

Dragan Kolev

Professor of Professional Studies, Higher Rducation Institution for Professional studies for Propaganda and
Public Realations, Belgrade, kolevces@yahoo.com

Abstract: One of the important characteristics of modern globalized business presence is
special, specific and highly professional work called “economic intelligence”, “business
espionage” and “industrial espionage”. The main reason for the appearance of economic
activity lies in the nature of the phenomenon of information: the power of information
capital. It enables business entities to realize their economic interests. This fact comes to
the fore especially in a situation of permanent technological innovation, high competition
in the global market for goods and services. Periods of market supply and demand are
replaced period of market knowledge, which implies the possession of adequate informa-
tion (knowledge) as the basic prerequisites and resources of each economic activity.
Timely possession of useful information undertaking to winning and keeping the market
and maintain competitiveness. All companies that are trying to secure themselves a long
term business security of the database on which make business decisions and strategies of
business development. One of the primary tasks is to gather data on the competition. For
this purpose is resorting to economic intelligence activities and economic espionage.
Without economic espionage business subjects in the modern global business have little
chance of success.

Economic espionage is a relatively young discipline that has established itself as an aca-
demic field of middle 20th century, but which in the modern and global business has deve-
loped significantly

Key words: Economic intelligence, modern global business, economic competition, infor-
mation

JEL classification: M39
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Apstrakt: U epohi koja je iznedrila intenzivne i ubrzane komunikacije, u meri koja se nije
mogla ni naslutiti u predasnjoj istoriji covecanstva, dozivljava se u izvesnom smislu para-
doksalnom svaka rasprava koja na bilo koji nacin problematizuje praksu komunikacije
neke delatnosti ili drustvenog sadrzaja sa okruzenjem. No, dozvolimo mogucnost da novo-
stvoreni medijski, tehnoloski i drugi komunikacijski potencijali novog doba nisu, bar za
sada, ostvarili potpunu ili, Sto je jos ces¢i slucaj, adekvatnu primenu i funkciju u svim
segmentima drustvene zbilje.

Predmet razmatranja je okrenut pitanjima komunikacije kulturnog nasleda. Da li i u kojoj
meri relikti proslosti, tradicije i vrednih sadrzaja kulturnog nasleda posredstvom razlici-
tih komunikacijskih kanala nalaze put do danaswnjih a posebno do potonjih generacija
kojima pripada buducnost? Dabome, ova vrsta zapitanosti nije nova, ali se ne mozemo
oteti utisku da nas ona vise zaokuplja danas, u vremenu ekspanzije komunikacijskih teh-
nologija, nego sto je to bio slucaj u ranijim razdobljima. Kako rastumaciti ovu okolnost?

Kljuéne reci: kulturno naslede; komunikacija; kultura secanja; digitalizacija; kultura
zaboravljanja

JEL Klasifikacija: Z110

U svetu koji se promenio, kulturno naslede i njegova uloga ne mogu ostati neizmenjeni.
Savremenim svetom dominiraju komunikacijski procesi a informacije su postale centralni
sadrzaj kako proizvodnje i potrosnje tako i druStvenog zivota u celosti. Otuda jedna od
najvaznijih promena u shvatanju savremene uloge kulturnog nasleda jeste u jacanju znaca-
ja svih oblika komunikacije. Cilj je da se prevazide poluautisti¢na situacija koja, kada je,
recimo, re¢ o muzejima koji institucionalno reprezentuju praksu bastinjenja, podrazumeva
tradicionalnu i uveliko prevazidenu relaciju *’kustos i njegova zbirka’’.

U teoriji kulturnog nasleda, dakle u okviru muzeologije, odavno je uoCena svojevrsna
dihotomija i neprilagodenost prakse bastinjenja zahtevima savremenih komunikacija. To
potvrduje 1 aktuelna ICOM-ova doktrina koja apostrofira potrebu intenziviranja i osavre-
menjavanja funkcije muzejskih komunikacija (Piter van Mensn).Medutim, iako je ova
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muzeoloska doktrina, sa teziSnim ciljem da se praksa kulturnog nasleda prilagodi zahte-
vima novog doba, promovisana pre gotovo Cetiri decenije, 1 uprkos ¢injenici da je njena
primena donela izvestan komunikacijski napredak, o kome se najéeSée govori kao o
’muzejskom bumu’’, vise je nego o€igledno da u komunikaciji nasleda sa vremenom
sadasnjim i buduc¢im postoje mnogobrojne teskocée i neusaglasenosti.

Ispostavilo se, naime, da su neke od promena u praksi kulturnog nasleda, koje su u prvi
mahu javnosti stvorile privid o unapredenju komunikacija sa okruZenjem, u svojoj biti
predstavljale svojevrsno oponasanje razli¢itih obrazaca masovne kulture i trzista te da su,
Stavise, dugoro¢no pocele da dovode u pitanje sustinski smisao i druStvenu svrhu basti-
njenja, to jest njenog ofuvanja i daljeg prenoSenja. Cini se, zapravo, da je osim Zelje i
razumevanja potrebe da se u komunikaciji bastine sa okruzenjem nesto promeni malo uci-
njeno na sustinskoj promeni ambijenta i ponasanja koje takve promene nuzno pretpostav-
ljaju.

DRUSTVENI SMISAO KULTURNOG NASLEDA

Pre nego Sto izlozimo nase videnje problema koji otezavaju komunikaciju kulturnog nas-
leda podseti¢emo na znacaj kulturnog nasleda. Zasto nam je kulturno naslede potrebno i
Sta ono zapravo predstavlja u drustvenom zivotu ljudskih zajednica?

Po svom najdubljem smislu, ljudska kultura je anamnesticka to jest *’kultura secanja’’, u
kojoj selektivnim postupkom izdvojene i saCuvane svedoCanstvenosti proSlosti imaju
ogroman znacaj. No, taj znacaj se ne ogleda u neposrednoj svrhovitosti, pragmatski i egzi-
stencijalno orijentisanoj korisnosti, ve¢ se vrednosti bastinjenja, kao svedocanstvenosti
proslosti, cuvaju i projektuju u vreme sadasnje i buduce sa idejom da se uspostavi svest o
kontinuitetu ljudskog trajanja. Da kroz uspostavljanje kontinuiteta razumemo svrhu i naj-
dublji smisao ljudskog zivljenja kroz vreme — proslo, sadasnje i buduce. Jer, *’Zivot se zivi
unapred ali se samo unatrag razume’’(Krejkegor). Buduénost mora da ima svoju proslost,
te je pamc¢enje bitan modus ljudskog opstanka koji je kao ljudski genericki potencijal nas-
tajao i snazio kroz evolutivne procese.

Razumevanje najdubljeg smisla bastinjenja sadrzano je i u odgovoru na pitanje - zasto
vrstu pam¢enja koja odreduje na$ pozitivan odnos prema vrednostima proslosti, tradicije i
nasleda imenujemo ,,kulturom secanja“. Najpre, treba konstatovati da se pojam ,kulture
se¢anja“ prevashodno odnosi na kolektivitet. Za razliku od individualnog pamcenja koje
ima neurolos§ku osnovu, kolektivno paméenje je utemeljeno na strukturama i procesima
preko kojih ljudski kolektiviteti to jest drustvene zajednice uspostavljajukulturu. Te struk-
ture 1 procesi ¢ine i reprezentuju samu njenu sustinu to jest srz kulture. Dakle, posreds-
tvom kulturnog nasleda se kroz vremenski kontinium ¢uvaju i prenose obrasci kulture kao
nacina zivljenja koji je prepoznatljiv kao ljudski. Na tim temeljima izrasta ,,kultura seca-
nja‘“.

Svaka pomisao na kulturno naslede po pravilu asocira na proslost i starine. U svojoj biti
naslede i jeste okrenuto proslosti, svedocenju o ljudskom trajanju i negovanju *’kulture
pamcenja’’. Orijentacija na proslost i vreme koje je za nama, medutim, samo je jedna
dimenzija nasleda. Siri, dublji i u svakom slu¢aju aktuelniji smisao kulturnog nasleda tre-
ba sagledati u njegovim relacijama sa danasnjicom ali i u naglaSenim nastojanjima da se
preko iskustva proslih razdoblja anticipira buduénost. Uspostavljanje adekvatnog odnosa
prema proslosti ¢oveku je potrebno da bi i danas i u buducnosti postupao i delovao po

100 MOC KOMUNIKACIJE 2014 | Copyright by APEIRON



meri svoje druStveno-istorijske uloge. Posredstvom kulturnog nasleda se ostvaruje svoje-
vrsna sinteza proslosti, sadasnjosti i buduénosti. Otuda razmatranje raznorodnih karakteri-
stika 1 potencijala kulturnog nasleda nije samo pri¢a o pros§losti ve¢ i o vremenu sadas-
njem i buducem.

Kulturno naslede je riznica neiscrpnih saznanja i bogatog iskustva. Predmeti i sadrzaji koji
su reprezenti proslosti mogu da zadovolje razlicita ljudska interesovanja i vidove radozna-
losti. Cesto se za odgovorima na nelagodnosti koje su posledica preterane dinami¢nosti
savremene egzistencije traga upravo u okviru obrazaca proslih vremena. Najzad, mnogi
muzejski i spomenicki prostori se dozivljavaju i kao svojevrsne oaze mira u uzavrelom
ambijentu danasnjice.

Kulturnim nasledem odnosno kulturnom bastinom, razume se, nije obuhvaceno celokupno
istorijsko naslede. Pojmom ,kulturno naslede” se oznaCavaju samo one materijalne i
duhovne tvorevine koje su nosioci ,,ljudskog vrednosnog akta®, koje sadrze prepoznatljivu
,,drustvenu meru vrednosti® ili ,,sve ono §to vredi ¢uvati i sacuvati za buduénost®. Kultur-
no naslede je, u kulturoloskom smislu, nosilac ,,kontekstualnih vrednosti“(Mason), nasta-
lih iz interakcije predmeta sa kontekstom, te ono kao takvo omogucuje saznanje o kontek-
stu kojem pripada. Taj potencijal se u procesu bastinjenja koristi u cilju zadovoljavanja
razli¢itih ljudskih potreba, u prvom redu obrazovnih i estetskih, a u novije doba i ekonom-
skih.

Vracajuéi se naslovljenoj temi, u nastavku ¢emo izloziti naSe videnje grupe c¢inilaca odno-
sno faktora za koje nalazimo da znacajno ometajuproces komunikacije bastine sa okruze-
njem.

Odustajanje od istinskih i izmiSljanje >’novih tradicija’’ — koriS¢enje starih uzora za
nove svrhe

Svi vidovi ljudskih aktivnosti odnosno ljudskog ¢injenja, nezavisno od toga da li rezultira-
ju duhovnim ili materijalnim tvorevinama, motivisani su zadovoljenjem odredenih ljud-
skih potreba. U prvom redu onih koje razreSavaju izvesne egzistencijalne nelagodnosti a
potom i drugih koje proisticu iz Siroke lepeze ljudske individualne i socijalne motivaci-
je.Otuda verujemo da pravu prirodu drustvenih fenomena koji se oznacavaju pojmovima
"tradicija" ili >’bastina’’ nije moguce u potpunosti razumeti bez poznavanje stvarne priro-
de ljudskih potreba koje sa njima korespondiraju.

Kako je vec¢ receno, realna kratkotrajnost ljudske fizicke egzistencije rada u coveku potre-
bu a sa njom i personalne i socijalne mehanizme i aktivnosti koje imaju za cilj da prevla-
daju ovu konacnost i uspostave svest o istorijskoj dimenziji trajanja ljudske vrste. Otuda
covek u svim aspektima svog aktuelnog bivstvovanja nastoji da obezbedi potvrde i dokaze
svog istorijskog kontinuiteta. Povezujuci svoju aktuelnu egzistenciju sa prosloscu, uranja-
judi u njene sadrzaje, ¢covek, razume se selektivno, crpi iz nje vrednosti i postignuéa rani-
jih razdoblja. U svemu tome nije zanemarljiv ni uticaj izvesne strasti koju ¢ovek ima pre-
ma sopstvenoj proslosti. Na temelju takvog ¢ovekovog odnosa prema proslosti uspostavlja
se jedan od temeljnih kulturoloskih obrazaca — *’kultura secanja’’, kojoj po svom primar-
nom odredenju pripada i fenomen tradicije.

"Vreme je najveci sudija", jedno je od ¢vrstih ljudskih uverenja, pa se i pozitivni vrednos-
ni sudovi po pravilu najsnaznije vezuju upravo za one sadrzaje koji su izdrzali "sud istori-
je" 1 pretrajali do nasih dana. Sto je neSto dublje ukorenjeno u ljudsku proslost time je i
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njegova vrednost veca za potonje generacije. Osim §to neguje vrednosti koje svedoce o
njegovoj povezanosti sa proslo§¢u ¢ovek nastoji da se daljim njihovim prenosenjem kroz
vreme projektuje i u buduénost sopstvene vrste. Time se, van svake sumnje, u ¢oveku
stie 1 obezbeduje toliko potrebna iluzija prevladavanja sopstvene konacnosti.

Ovim opstim okvirom koji objasnjava prirodu ljudskog odnosa prema istorijskoj tradiciji
ne treba izgubiti iz vida i upotrebnu vrednost tradicije u smislu da je njenim posredova-
njem cesto izrazavan, osnazivan i nametan vladaju¢i drustveni poredak i njemu primeren
sistem vrednosti.

Ljudska istorija nije, medutim, uravnotezen i jednoznacan kontinijum protoka vremena te
je 1 ono Sto predstavlja vrednosni sistem povezan sa prosloscu, to jest tradicija,koju covek
kroz oc¢uvanje, ponavljanje i osnazivanje pronosi kroz duza ili kraca vremenska razdoblja,
podlozno preispitivanju, revalorizaciji ili prilagodavanju i podeSavanju - pa i dokidanju,
ukoliko nije u skladu sa potrebama koje se i same neprestano menjaju.

Covek novog doba, karakteristinog prevashodno po pragmatskoj dimenziji svekolikog
zivljenja, po svemu sudeci, nema vise tako ostras¢en odnos prema proslosti. Sve vise izos-
taje i onaj karakteristiéni resantiman koji su daleka razdoblja budila u nama. Covek dana-
S$njice je odviSe zainteresovan za prakti¢ne i efikasne nacine razreSavanja izazova savre-
menog zivota. Otuda ¢e on u najvecoj meri uspostavljati i drustvene obrasce koji podrza-
vaju takvu svrhu odnosno sluze prakti¢nim ciljevima. Neprestano menjajuci i sebe i real-
nost sopstvenog okruzenja, savremeni drustveni ambijent u celosti, Covek se neprestano i
definitivno udaljava od sopstvene tradicije- ponekad i zbog toga Sto neke tradicionalne
sadrzaje objektivno nije moguée prilagoditi novom dobu. Medutim, sa dubokim oseca-
njem za vrednosnu dimenziju onih sadrzaja koji se oznacavaju pojmom ‘’tradicija’’ on ¢e
nastojati da na svaki nacin i novim sadrzajim drustvenog Zivota pridruzi (realno neposto-
jecu) atribuciju tradicionalnog — nezavisno od toga $to ne pripadaju kontekstu proslosti.

Iz drugacijih potreba novog doba nastaje i jedan sustinski drugaciji sadrzaj pojma "tradi-
cija" u odnosu na onaj istinski koji se vezivao za proslost, istoriju, predanje, bastinjenje,
obicaje, navike.

Re¢ je o izmisljenim tradicijama "koje izgledaju ili za koje se tvrdi da su stare, a zapravo
su Cesto prilicno skora$nje po poreklu, i, ponekad izmisljene." (E.Hobsbaum) Zapravo,
drustvo koje je prestalo da bude tradicionalno poc€inje da izmislja tradiciju. Izmisljena
tradicija oponaSa obrasce stvarne tradicije: simboliku, ritualnost, ponavljanje... i dr. $to
zapravo predstavlja "korisc¢enje starih uzora za nove svrhe."

IzmiSljena tradicija se, oCiglednije nego istinska tradicija, stavlja u sluzbu vladajuceg
drustvenog poretka i njemu primerenog sistema vrednosti. Vrlo ¢esto, upravo kroz izmis-
ljanje tradicije, nekim drustvenim sadrzajima se obezbeduje nepostoje¢a vrednosna
dimenzija. Uz ponavljanje i druge manipulativne aktivnosti to daje Zeljene rezultate.

Pominjuéi najéesce razloge koji stoje iza izmisljene tradicije E.Hobsbaum izdvaja: obez-
bedenje unutrasnje kohezije socijalnih grupa, uévrséivanje legitimiteta razlicitih drustve-
nih institucija i socijalizaciju, odnosno usadivanje verovanja, sistema vrednosti i konven-
cija vezanih za ponaSanje

Ocigledno da iza pomenutih razloga stoje aktuelni i prakti¢ni motivi kojima je tesko
naci uporiste i podrsku u istinskoj tradiciji i njenom vrednosnom korpusu. Za razliku od
istinske tradicije, generalno se moze zakljuciti da izmisljena tradicija, zarad prakti¢nih i
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opipljivih ciljeva, po pravilu, prednost daje neizvesnim i prolaznim a ne utvrdenim i priz-
natim vrednostima.

Recimo, potro$nja spada u red novih , izmi$ljenih tradicija koja, umesto vrednosti koje se
vezuju za istinske tradicije, favorizuje vrednosni sistem potrosackog drustva. Poznato je
da je uz pomo¢ takve izmisljene tradicije ostvarena homogenizacija razli¢itih nacija koje
su naselile Ameriku - ljudi koji prihvataju i upraznjavaju iste obrasce u potro$nji vreme-
nom pocinju i druga pitanja i vrednosti od nacionalnog znacaja da tumace na jedinstven
nacin.

Mozda se upravo velika opasnost krije u €injenici da je druStvo u kome Zivimo prevasho-
dno odredeno potrosnjom a ne sabiranjem i ¢uvanjem te kao takvo ugrozava ove vitalne
principe ljudskog trajanja i odnosa prema duhovnim i materijalnim vrednostima. Potros-
nja, odnosno prodaja i kupovina roba, pracene imperativom *’ovde i sada’’, poput svoje-
vrsne tiranije trenutka, ispostavlja se i kao opsti obrazac kojim se proslost i buduénost
zrtvuju u interesu posesivnosti i hedonizma sadasnjosti i njene opsednutosti trenutnim
ispunjenjima

Potrosnja kao visoko impostirani obrazac drustvenog ponasanja u vremenu u kojem Zivi-
mo otvara pred nama veoma kompleksnu i razudenu fenomenologiju trzisnih odnosa koji
se ispostavljaju kao nepodesan okvir komunikaciji bastine

Trziste kao nepodesan okvir — zao duh beskorisnosti bastinjenja

Problem odnosa prema trzistu se dozivljava kao jedno od centralnih pitanja savremene
prakse bastinjenja. U teorijskim krugovima postoji manje ili vece saglasje o tome da bez
adekvatnih drustvenih intervencija i usmerenja trzisni mehanizmi sami po sebi nisu naj-
podesniji okvir niti su u stanju da obezbede najoptimalnije uslove za autenti¢no ispoljava-
nje drustvene svrhe kulturnog nasleda.

Poznato je da se u epohi kojom dominiraju principi trzista i liberarne ekonomije kao pos-
tignuca nagla$eno potenciraju *’rezultati’’ i >’efikasnost’’. Ove kategorije su u poslovnom
svetu svojevrsna paradigma fenomena *’korisnosti’’, koji se na terenu kulturnog nasleda
razume na jedan sasvim drugaciji nacin. Klasi¢no shvacena efikasnost i proizvodenje
rezultata svakako nisu glavni ciljevi na kojima bi u okviru prakse bastinjenja trebalo insis-
tirati. Ovde je re¢ o misiji koja je humanisticka te se iz nje projektuju i drugaciji oblici
korisnosti i drustvene dobrobiti.

Uprkos nespornoj drustvenoj dominaciji robno-novcanih odnosno trzisnih odnosa, mnoge
osobenosti prakse koja se vezuje za ukupnost procesa bastinjenja nalazu drugaciji pristup
i uspostavljanje specificnih uslova u procesu drustvenog afirmisanja vrednosti bastine,
razli¢itih od onih koji su opredeljeni iskljuc¢ivo ekonomskim odnosno trzi$nim razlozima.
Ovde nisu u pitanju samo razlike koje se ticu manje trziSne efikasnosti prakse bastinjenja
od drugih vidova delatnosti, ve¢ upravo drugacije ispoljavanje bitnih relacija i procesa
koji karakteri$u drustvenu poziciju kulturnog nasleda.

Ekonomsko odnosno trzisno vrednovanje bastine je u najmanju ruku sloZzeno i neizvesno
koliko i ekonomsko vrednovanje proizvoda umetni¢kog stvaralastva jer iziskuje sagleda-
vanje niza kategorija koje ne korespondiraju sa vrednosnim sistemom bastinjenja. Na
ovom terenu ne¢emo prepoznati onu vrstu upotrebne vrednosti koja sluzi za zadovoljava-
nje neposrednih, pragmaticnih ljudskih potreba,na osnovu ¢ega bismo izveli trziSnu odno-
sno ekonomsku vrednost. Cak i u slu¢ajevima kada je predmet pre muzealizacije imao
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odredenu prakti¢nu funkciju, pa time i upotrebnu vrednost zbog koje je i nastao, u procesu
muzealizacije on je gubi, dobijajuci pritom novu upotrebnu vrednost koja pripada muzeo-
loskom kontekstu — upotrebu koja ima za cilj dozivijaj, saznanje i uZivanje (E.Paj).

Kao $to kod umetni¢kog dela figurira *’estetska vrednost’’ kao primarna, tako i kod basti-
ne postoji, izvan ekonomske vrednosti u uzem smislu, i njena ’’neupotrebna’’ to jest
’kulturna vrednost’’ ili *’kontekstualna vrednost’ koja ne pripada samom predmetu veé
je proizvod interakcije predmeta i konteksta — kao *’vrednost postojanja, vrednost izbora i
vrednost zavestanja’’(Mason); kao *’svojstvo starine koja je vrednost po sebi’’. Vise je,
dakle, re¢ o neCemu S$to u ljudskom sistemu vrednosti egzistira kao psiholoski nego kao
realni fenomen. Mozda je u krajnjem, za ovu vrstu vrednosti, prihvatljivo re¢i - “vrednost
je svojstvo onoga $to je vredno”.

Dakle, u pragmaticnom svetu trziSne ekonomije kojim vladaju principi orijentisani na
profit, sticanje i bogaéenje, sve one delatnosti koje ne pripadaju takvoj orijentaciji i koje
nemaju ciljeve povezane sa razre$avanjem konkretnih egzistencijalnih nelagodnosti doziv-
ljavaju se kao balast i svojevrsni anahronizam modernog doba. Po svemu sude¢i, zao duh
beskorisnosti se nadvija nad kulturnim nasledem.

Epoha digitalizacije i nova ’kultura zaboravljanja”’

Osim dubokog zahvata u sve dimenzije savremene egzistencije i otvaranja nedoumica u
pogledu buduéih razvojnih tokova, digitalni tehnoloski napredak je na za¢udan nacin
pokrenuo i pitanje odnosa covecanstva prema sopstvenoj proslosti, u prvom redu prema
onom vrednosnom korpusu istorijskih dostignuca koje Covecanstvo svrstava u kulturnu
bastinu. Otuda, u vezi sa nadolaze¢im obrascima kulture, jedno od pitanja koje se namece
glasi: kako u okolnostima kada je ve¢i deo ¢ovecanstva usvojio nau¢no-tehnoloske inova-
cije 1 u najvecoj meri prihvatio obrasce medijske, a danas sve viSe informaticke kulture,
oc¢uvati svekoliku bastinu ljudske zajednice, dostignute vrednosti, posebno kulturni identi-
tet 1 umetnic¢ka dostignuc¢a malih naroda i etnickih grupacija?

Kako je veé re¢eno, potreba da se najvrednije ljudske pa i prirodne tvorevine koje svedoce
o ¢ovekovom postojanju i trajanju sacuvaju u najautenti¢nijem obli¢ju i kao takve dopru
do buducnosti, u neposrednoj je povezanosti sa realnom kratkotrajnoséu ljudske egzisten-
cije 1 éovekovim nastojanjem da sopstvenu konac¢nost prevlada upravo kroz uspostavljanje
kulture sec¢anja. U tu svrhu covek istrazuje, sabira, sakuplja, belezi, snima, ¢uva i u najraz-
na je od najranijih perioda u kojima nastaju ljudske zajednice. Kroz dalju istoriju ona je,
zavisno od razdoblja, neprestano osnazivana i usavrSavana. Nije li pismo jedno od prvih i
najznacajnijih ¢ovekovih dostignuéa koje ¢e mu pomo¢i da svoje pamcéenje ucini pouzda-
nijim? To isto mozemo reéi i za docnije izume Stampe, litografije, fotografije, fonografa,
kinematografa, magnetnih zapisa... Sve to skupa ¢ini jednu ,,kulturu se¢anja koja sakuplja
i poStuje odbacene i istroSene memorabilije*“(Osten,M.,2005: 51). Naravno, ovim proce-
sima se moze prigovoriti da su vodili ka tome da znanje pocCinje da obitava negde izvan
¢oveka, na mestima kojima se uvek moze obratiti radi potrebnih znanja — ,,Pismo nam je
omogucilo da stanemo na ramena mrtvih i dalekih prethodnika, ali je ono i postapalica za
misli koje slabe pamcenje.” (Eriksen, H.T.,2003: 57)

Razdoblje prosvetiteljstva, podkraj 18. veka, posebno osnazuje i, Stavise, u formi kolekci-
ja, kabineta retkosti i muzejskih zbirki, institucionalizuje ovu vrstu ljudske prakse. Od
tada mozemo pratiti *’po tendenciji rastuéu kulturu konzerviranja i institucionalizovanog
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memorisanja, koja se Sirom sveta manifestuje u arhivama, zavicajnim, zanatskim, etnolos-
kim, tehni¢kim, istorijskim...muzejima...”” (Osten,M.,2005: 81) 1z doba prosvetiteljstva,
karakteristiénog po Zudnji za viSe informacija, istorijski posmatrano, relativno brzo se
doslo do informacionog doba koje se odlikuje viskom informacija to jest informacijskim
preoptereéenjem — informationoverload.

Da li, medutim, neke od tekovina postindustrijskog/postmodernistickog doba ugrozavaju
ili ¢ak dovode u pitanje smislenost covekovog delovanja u pravcu uspostavljanja kolekti-
vnog pamcéenja odnosno cuvanja i afirmacije onih vrednosti koje svedoce o njegovom
istorijskom trajanju? Po svemu sude¢i duhovna klima novog digitalizovanog doba nije
zainteresovana za tradicionalne vrednosti — *’digitalni duh moderne globalne ekonomije i
informaticke tehnologije sve vise ¢ak, dovodi u pitanje i samu egzistenciju umetnosti kao
duhovne i kreativne paradigme ljudske civilizacije.”” (Zurovac,M.,1999: 22-23)

U takvim okolnostima su i masovni mediji - Stampa, film, radio, televizija i internet -
’tehnoloski i ekonomski isklju¢ivo preorijentisani na sadasnji trenutak, a ne na trajno
uskladiStenje proslosti.”’(Osten,M.,20007:85) Digitalizovane elektronske komunikacije i
masovni mediji, u svojoj usredsredenosti na podsticanje potros$nje, indiferentni su prema
proslosti i ne posvecuju paznju trajanju onoga $to je na odredeni nacin uskladisteno. Jed-
nako tako, novi medijsko-tehnoloski obrasci u svojoj orijentisanosti na aktuelnu potrosnju,
i u odnosu na buducénost ¢ine ¢oveka nezainteresovanim i slepim.

Otuda razlozno pitanje: *’Da li je mozda digitalno uskladiStenje, koje nije orijentisano na
trajnost, povezano sa jednom sasvim novom dimenzijom brisanja paméenja, koja nadma-
Suje sve dosadasnje forme kulturne amnezije?’’ (Osten,M.,2007:87-88)

Izvesno je da savremene tehnologije koje su sve ¢eSc¢e u funkciji belezenja, Cuvanja i pre-
nosenja sadrzaja koji ulaze u nase kolektivno pamcéenje ne nude viSe onu izvornu formu
koja je potrebna nasoj percepciji i stvarnom doZivljaju istinskih vrednosti koje pripadaju
kolektivnom pamcenju. Ovde se pre svega misli na digitalne tehnologije koje u sve veéoj
to na kojem se integriSu razli¢ite medijske forme. Zahvaljujucéi toj tehnoloskoj okolnosti
postali smo sveprisutni i svevideci, §to je znacajno proSirilo izvore naSih saznanja, ali
nedovoljno zapazamo da su sadrZaji koji nam se nude zapravo *’senke’”’ ili elektronski
surogati autenticnih sadrzaja. Time je smanjen intenzitet nasSeg dozivljaja a samim tim i
trajnost pamcenja.

Ogroman je broj takozvanih image datoteka na internetu, gde su uskladiSteni snimci -
digitalni zapisi mnogobrojnih vrhunskih umetnickih ostvarenja, ali oni na veéinu korisni-
ka ostavljaju blag i neupecatljiv utisak. Sasvim je sigurno da takav utisak nece potrajati
niti ¢e naéi mesto u njihovoj dugorocnoj memoriji. On ostaje nista drugo do lako dostupna
i povrs$na informacija o nekom sadrzaju. Percepciju digitalnog surogata nije moguce pore-
diti sa dozivljajem koji nastaje u neposrednom susretu sa umetni¢kim delom koji se po
pravilu pretvara u >’pamcenje za ceo Zivot’’. Da li mozda formiranje ogromnih digitalnih
datoteka i *’automatska obrada znanja’’, *’predstavljaju generalizaciju amnezije koja ¢e
biti poslednje ostvarenje industrije zaborava, kada bi trebalo da sve analoske informacije
(audiovizuelne i druge), to ¢e biti uskoro, budu zamenjene numeri¢kim kodiranjem kom-
pjutera smenjujuéi govor ’slika i stvari’?”’ (Virilio,P.,2000: 122.)

Dakle, potpuno je opravdana zapitanost da li jedan takav medij kao §to je internet, koji je
usmeren ka najbrzoj mogucoj i kratkoro¢noj komunikaciji, moze biti podloga dugo-
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ro¢nom paméenju na kojem se temelji kulturna bastina. On je, po svemu sude¢i, kao for-
ma brze tehnoloske komunikacije, nepodesan za takvu namenu. To daje za pravo kon-
stataciji: *’Kultura i umetnost prerastaju, otuda, u tehnologiju, odnosno memorijski inter-
pretiranu povest Covecanstva. Mrac¢na stvar po sebi ostaje i nadalje spekulativna nepozna-
nica, ili puko nichil otvoreno prema svetu pojava, dok horizont percepcije biva organizo-
van preko Culnosti ’Cistog kompjuterskog vremena’, dakle — beskona¢ne sadas-njosti u
kojoj prostor, kultura i seanje viSe ne postoje u ranijem, geometrijsko-estetskom smislu
pojma. Estetika nestajanja ili revolucije: uobrazilja u kojoj se odsudna zamena ve¢ dogo-
dila, dok tehnologija osvaja i nastanjuje vreme.”’ (Vuksanovic,D.,2009: 30)

Sledece pitanje koje pripada ovom kontekstu odnosi se na pouzdanost novih digitalnih
tehnologija za ¢uvanje vaznih sadrzaja. U dosadasnjoj praksi se pokazalo da je jedna takva
nematerijalna, binarna forma, nesiguran i nepouzdan ¢uvar pohranjenih sadrzaja. Nebro-
jeni digitalni zapisi netragom su nestali a sa njima i mnogi, za naSe kolektivno pamcenje
vazni sadrzaji. Sama okolnost da je digitalni zapis nepouzdan, svrstava ga u medij name-
njen kratkotrajnom pamcenju. Ako se ovome doda i problem na koji je ukazao Encesber-
ger, da se u razvoju novih elektronskih zapisa ne vodi racuna o njihovoj kompatibilnosti i
moguc¢nosti novih da *’i§¢itavaju’’ starije, za posledicu imamo da su mnogi zapisi naprav-
ljeni 60-tih i 70-tih godina proslog veka danas neupotrebljivi, te su kao takvi zavrsili u
kratkoroénom paméenu.

Ljudi koji ¢esto koriste opticke diskove odavno su primetili nepouzdanost njihovih zapisa.
Podsetimo se da je BBC-jev ogroman fond od preko 600.000 sati digitalnih zapisa vreme-
nom znacajno okrnjen procesom razlaganja. Nacionalni dokumentacioni centar Francuske
je, takode, pretrpeo ogromne Stete kada je 2007. godine utvrdeno da su iS¢ezli opticki
zapisi sa viSe hiljada diskova na kojima su zabelezeni vazni podaci koji su mukotrpno
prikupljani i beleZeni. Struénjacima jo§ uvek nije jasno $ta je uzrok tome. Tvrdnje proiz-
vodaca optickih zapisa o njihovoj postojanosti od najmanje 100 godina, pokazale su se
netaénim. Uostalom taj podatak od samog pocetka nije ni bio ohrabrujuc¢i u odnosu na
trajnost ranijih zapisa. Znamo da neki manuskripti pretrajavaju ve¢ duze od hiljadu godi-
na.

U ozbiljnim poslovima digitalni zapis se definitivno ne smatra sigurnim nosacem i ¢uva-
rem zapisa. Iz opreza je uvek pracen sa analognom odnosno fizickom verzijom. Jer, ono
Sto je digitalno uskladiSteno lako prerasta u zaboravljeno. Digitalno je, o€igledno, u apso-
lutnoj surpotnosti sa tradicionalnim poimanjem pojma *’us