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Humanistika je interdisciplinarni nau¢ni ¢asopis koji objavljuje nauc¢ne i
stru¢ne radove iz nau¢nih oblasti koje pripadaju polju drudtveno-humanisti¢kih nauka.

Casopis je pokrenut 2017. godine s ciliem da postane zajedni¢ka platforma
istraziva¢ima i akademskim stvaraocima iz regionalnog i medunarodnog naucnog
okruzenja. Humanistika doprinosi razvoju nau¢nog podmlatka i stvaranju uslova za
bolji protok ideja, dostignuca i znanja u medunarodnim okvirima. Casopis promovise
vrednosti i dostignu¢a nau¢nog rada i saradnje medu razli¢itim akterima naucne i
obrazovne javnosti u Srbiji i regionu.

Humanistika objavljuje radove koji zadovoljavaju opste standarde koji vaze za
naucne radove u drustvenim i humanistickim naukama a 3to se potvrduje pozitivnim
recenzijama sacinjenim od strane dva nezavisna recenzenata u anonimnom postupku
(Double-Blind Peer Preview).

Casopis izlazi dva puta godidnje u martu i u septembru u 500 primeraka a radovi
se Stampaju na srpskom, engleskom i svetskim jezicima rasirene upotrebe u datim
naucnim oblastima. Svi radovi i svaka pojedinacna sveska ¢asopisa mogu se pronadi
u elektronskom izdanju ¢asopisa kako u elektronskoj formi, tako i u PDF verziji svake
zasebne sveske ¢asopisa. Radovi i cele sveske ¢asopisa se mogu besplatno preuzimati
sa internet strane.

Humanistika je &asopis koji posluje na bazi podmirenja stvarnih troskova te u
tom smislu ne obavlja komercijalnu aktivnost. Casopis ne naplacuje svojim autorima
objavljivanje, recenziranje niti bilo kakve druge troSkove. TroSkovi administriranja
radova, honorara za recenzente, urednike, tehni¢cko uredenje, Stampanje i online
publikovanje u potpunosti snosi izdavac.

Humanistika je ¢asopis otvorenog pristupa (Open Access Journal) $to znaci da
je celokupan sadrzaj besplatno dostupan korisnicima, kako pojedincima tako i
institucijama. Korisnici mogu da citaju, preuzimaju, kopiraju, distribuiraju, Stampaju,
pretrazuju ili da ulaze u celokupne tekstove ¢lanaka, kao i da ih koriste u bilo koje
druge zakonski dozvoljene svrhe bez traZzenja prethodnog odobrenja od izdavaca
ili autora, sto je u skladu s definicijom otvorenog pristupa po BOAI. Autori i autorice
radova objavljenih u Humanistici zadrZavaju svoje autorsko pravo, uklju¢ujudi i pravo
na copyright.
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papers and each individual Journal can be found in the electronic edition of the journal
in electronic form and in the PDF version of each individual copy. Published papers and
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Humanistika is a journal that operates on the basis of settling the real costs, and
in that sense it does not perform commercial activity. The journal does not charge its
authors for the publishing, reviewing or any other costs.The journal does not charge
for the publishing of the papers. The costs of the administration of papers, fees for
reviewers, editors, technical design, printing and online publication are borne entirely
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Humanistika is an open access journal (Open Access Journal), where the entire
content is available to users, free of charge to both individuals and institutions. Users
can read, download, copy, distribute, print, search or access the full text of articles, and
use them for any other legally permitted purpose without requiring prior approval from
the publisher or the author, which is in accordance with the definition of open access
according to BOALI. Authors of papers published in Humanistika retain their authorship
rights, including the copyright ownership.
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Camus’s Philosophy of Life - from

Absurd to Solidarity

Tamara Verezan'
Visoka poslovna skola strukovnih studija u Novom Sadu

Abstract: The paper looks into the Camus’s philosophy, tracing a development
in his thought from thedescription and recognition of the absurd to the moment
when it becomes source of passion revolt and solidarity. This outstanding
writerand thinker does not offer a clear philosophical system and teaching, typical
of academic philosophers. Nevertheless, expressing himselfin literary tools, in his
novels and essays, he does offer what one could call a philosophy of life. The paper
will focus on three major works — The Outsider and The Myth of SisyphusandThe
Plague to show how his thought advanced.In order to do so we will explore the
interconnected ideas of absurd, routine, alienation, suicide, revolt, freedom and
solidarity on which Camusean world rests.

Key words: philosophy of absurd, solidarity, freedom, revolt, death, French
literature, Camus

Introduction

“One mustimagine Sisyphus happy”(Camus, 1991, p. 78). This seemingly
paradoxical statement is the crux of the philosophy of Albert Camus. The
Nobel Prize winner is mostly associated with Absurdism and therefore
most readers would say nihilist and pessimistic attitude towards life. Since
Camus was not an academic philosopher but, as AbrahamSavi(2002) calls
him - a “personal thinker” (p. 26)his view of the world and man’s place in
it is expressed in the form of a philosophical system but can be seen in his

1 Kontakt sa autorom: tverezan@gmail.com
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essays, plays and novels. The reader lives the absurdity with the characters,
and fictional events make his philosophy easy to understand. Camus himself
has divided his own work in the cycle of absurd and the cycle of revolt. This
clearly shows that his thought evolved, or perhaps that different parts of
the system were presented in these two cycles. The Myth of Sisyphus and
The Outsider deal with the notion of absurd and man as a solitary figure
cut off from the society, while The Plague depicts again the absurd but a
different man, the one that is a part of a community showing solidarity.
In this essay the three abovementioned works will be used to show that
although Camus’s thought has evolved his works should not be seen as
separate units but are all firmly based on the absurd which is a starting
point from which humanity and individuals are to arrive to revolt, freedom,
passion and solidarity.

Absurd

Right from the first pages of The Outsider, readers are immersed into the
absurd world with Meursault who slowlybecomes conscious of the absence
of meaning of not only social constructs but of life in general. Meursault
is the exemplary absurdist character. He is the prisoner of his senses who
spends days in routine. The incommunicability and alienation add to the
feeling of meaninglessness that slowly appears in the reader. Although,
Camus never uses the word absurd in the book, the reader inevitably starts
recognizing himself and realizing how futile and routinized Meursault’s,
and his own, actions are. The feeling of absurd is born. However, this notion
is quite complex and stems from the routine, alienation, inexistence of love
moral as social constructs, the situations in which one has to choose and
finally the imminent death that no man can escape.

“We get into the habit of living before acquiring the habit of thinking”says
Camus (1983, p.8) in the Myth of Sisyphus. This idea explains the futility
of most actions of the characters in The Outsider where for example,
Mersaultat certain moments of lucidity perceives the mechanical aspect of
people’s gestures. The neighbor Salamano goes for the same walk twice a
day and repeats the same sentences to his dog “filthy lousy animal”(Camus,
1983, p.33). We desperately long for our lives to have a meaning, so we
fill it with routines, without noticing how ridiculous and futile they are.

12 HUMANISTIKA - Vol. 2. Broj 3 - Mart 2018.
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This is emphasized by the fact that Salamano and his dog “look as if they
belong to the same species and yet they hate each other”(Camus, 1983,
p-31). Meursault has a routine of his own. He sleeps, eats, goes to work, to
the beach and then does it again. He hates Sundays and looks for the way
how to fill in his time and avoid being bored. “After lunch I was a bit bored
and wandered around the flat” (Camus, 1983, p.25). This obviously depicts
the lack of depth in all aspects of life and is emphasized by the fact that later
on in prison he faces the same problem, how to fill this void, the emptiness
the hours bring us.

Closely related to routine is alienation, which is signaled in the name of
the novel itself. Meursault is an outsider and a stranger to people. He simply
watches them from his balcony and describes them meticulously. This
attitude is not reserved only for passers-by, but for his friends as well. He
shows no affection to his mate Raymond, asks him no questions about how
things went, gives no support. He just sits and listens in complete passivity.
It has to be said though that in the second part of the novel, Meursault
becomes more human but still distant from the others. This time the roles
are reversed, and they are looking at him and cutting him off the society.

Another feature of the absurd is the absence of social constructs such
as love and morality. Love does not really exist in Meursault’s world - only
desire, sensuality and lust. He probably does not love Marie, but it does
not mean anythingso in prison, it is not her who he misses but women in
general. Marriage is not a serious matter, but there is simply an attraction
between people and nothing beyond that. He does not believe, or one might
say does not understand this human construct. Furthermore, he does not
grieve for his mother because he sees no reason to, and he does not take
part in small talks out of politeness. “I said “Yes’ so as not to have to talk
any more”(Camus, 1983, p.10). While it might sound heartless it actually
is true. Once the life is over there is no point in feeling guilty or regretting
something. It does not “mean anything”(Camus, 1983, p.24) as nothing can
be done or changed. While some vestiges of the morality are present at the
moment when Meursault asks Raymon to leave his gun as he cannot attack
an unarmed man, the inexistence of the morality is revealed at the moment
when Meursault himself commits the murder.

The theme of choice is also connected with meaninglessness. Meursault
shows how insignificant he believes life to be when he is offered a new job in

HUMANISTIKA - Vol. 2. Broj 3 - Mart 2018. 13
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Paris. He says to his boss that “he didn’t mind ... that one life was as good as
another”(Camus, 1983, p.44) revealing that he does not consider his actions
and social standing significant. If none of us will avoid the ‘implacable
machinery’ then “whether he stayed there or moved, it would come to the
same thing” (Camus, 1983, p.44).Apart from human preference it is really
insignificant what choices we make and there is no greater justification
for the life that we live. When Meursault takes the gun from Raymond he
realizes that “you could either shoot or not shoot”(Camus, 1983, p.116).
This statement, which echoes Kierkegaard’s ideas, might make us think
that Meursault has some control. But later on the trigger gave proving the
absurdity of the universe.

And finally why not shoot when we are all waiting for the inevitable
death, which is the key element for the explanation of the absurd. We are
“all privileged” and will “be condemned one day”(Camus, 1983, p.116).
While we can say that the imminence of death makes our lives meaningless,
at the same time it could be argued that even death is meaningless as his
mother’s death does not change anything. “I realized that I'd managed
to get through another Sunday, that mother was now buried, that I was
going to go back to work and that, after all, nothing had changed” (Camus,
1983, p.28). The imminent presence of death opens man’s eyes. While we
live our lives for tomorrow, absurdly, every next day brings us closer to
death. Death is omnipresent in the entire book from the telegram about
motherpassing away, to the Arab’s death and Meursault's execution. At the
same time death opens the eyes of Meursault. At the moment his life ends
the understanding of absurd begins.In The Outsider, as Sartre argues, the
book is not explanatory “Camus is simply presenting something and is not
concerned with a justification of what is fundamentally unjustifiable, The
Mpyth of Sisyphus teaches us how to accept our author’s novel” (Sartre, 1955,
p.7). It also teaches how to understand the Camusean man.

Attitude before absurd: revolt, freedom and passion

Absurd is there and we should embrace it, but we should understand
it. The attitude before absurd is depicted in the last moments of Meursault
and in The Myth of Sisyphus.In The Outsiderit is already concluded that
this world is not absurd itself, but is simply benignly indifferent towards

14 HUMANISTIKA - Vol. 2. Broj 3 - Mart 2018.
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humanity(Camus, 1983, p.117). Camus (1991) offers further exploration of
absurdity and a kind of precepts for living with the absurd in The Myth of
Sisyphus:

“This world in itself is not unreasonable...What is absurd is the
confrontation of this irrational and wild longing for clarity whose call
echoes in the human heart. The absurd depends as much on man as on the
world” (p.26).

Absurd arises when man tries to find the meaning and apply his reason
to the random events of this universe.

“What one must do is confront the absurd all the time, with no hope,
but no despair either. And carrying this absurd logic to its conclusion, I
must admit that that struggle implies a total absence of hope (which has
nothing to do with despair), a continual rejection (which must not be
confused with renunciation), and a conscious dissatisfaction (which must
not be compared to immature unrest)” (p.18).

From the absurdity Camusdraws principles of living. Once man
realizes the presence of absurd which is the result of the clash between
him and this world, he must accept it and see it as a necessary bond with
the world. In this quest first, all hope must be forgotten. When he rejects
the idea of hope, “the wondrous peace of the sleeping summer flooded
him” (Camus, 1983, p.116). Hope is for Camus the typical act of eluding.
Secondly, we should reject all promises of afterlife and look the absurd
straight in the eyes. There is nothing beyond this life. “Hope of another
life one must “deserve” or trickery of those who live not for life itself but
for some great idea that will transcend it, refine it, give it meaning, and
betray it” (Camus, 1991, p. 8).This life is not really lived if one believes in
afterlife. One must not look for a god, not even if it is “an abstract god of
Husserl or the dazzling god of Kierkegaard” (Camus, 1991, p.28)who both
started with reason and ended up believing in something beyond this life.
Thirdly, suicide as solution is also rejected as both form of evasion, escape.
As long as we are alive we have to keep thinking about the absurd, and the
only philosophical position one can take is the life of revolt, passion and
freedom.
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Our entire existence becomes an act of revolt against the absurd, which is
an argument against suicide and nihilism. Furthermore, the man that accepts
absurd and his condition is free of all the rules and can live without appeal.
This means there are no roles to fulfill, no given values, aims, goals and ideas.
Therefore, the absurd man lives his freedom by taking each moment of life
free of preconceptions or prejudices. However, this absurdist freedom does
not mean nothing is forbidden. Firstly, as suicide, murder and death penalty,
which is a form of murder, have to be rejected as they are the escape from the
absurd. The crime is not encouraged, but the regret is useless as the act has
been done.

As there are no values, our experiences cannot be rated and we cannot say
which is better. A standard of quality to our experiences cannot be applied.
Instead, we should aim at quantity: the more one experiences the better.
Nevertheless, the quantity of experience doesn't mean a long life but the
passion of a full life. A person who is aware of the absurd and of each passing
moment will experience more than someone who is otherwise preoccupied
with future or the past. The absurd man is determined to live in the present
and multiply the lucid experiences, one of them being creation and art.

The symbol of the man before the absurd is Sisyphus. So man has to look
up to him and endure the hopeless struggle with a smile on his face while
pushing his stone happily again and again as Sisyphus did and display the
same hatred of death and a passion for life. Sisyphus when heading down the
mountain, briefly free from his labor, is conscious, aware of the absurdity of
his fate. This lucidity makes him grander than destiny. Sisyphus might even
approach his task with joy. The moments of sorrow or melancholy come
when he looks back at the world he's left behind, or when he hopes or wishes
for happiness. When Sisyphus accepts his fate, however, the sorrow and
melancholy of it vanish. Camus suggests that acknowledging like the eternity
and futility of his fate is enough to render them less crushing. Once the man
learns how to accept the crushing truths and keep smiling he is ready to go
further.

Solidarity

The final step in Camus thought is when he stops endorsing the
concept of absurd as the explication of human existence, but sees it as a
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methodological tool, which takes human solidarity as “basis for new ethics of
human responsibility... where individuals do not seek meaning in speculative
contemplation but in action, in shared responsibility, and in the struggle for a
better world” (Agi, 2002, p. 46).

The novel The Plague stages all the elements of absurd: death,
meaninglessness of life, false freedom, routine, alienation etc. The plague that
hits the citizens of Oran and cuts them oft from the rest of the world has many
meanings and can be understood as the Second World War and the Nazi,
as the evil in us and finally in the absurdist philosophy as the death. Instead
using the metaphor of condemned to death, Camus used plague to present
human condition”What does that mean, 'plague'? Just life, no more than that"
(Camus, 1972, p. 149).Death is a part of life. The main characters symbolize
one possible attitude before the absurd. Dr.Rieux, Jean Tarrou, Joseph Grand,
the priest Paneloux fight against death/the plague as volunteers in sanitary
formations. They all choose to fight death, to rebel against the plague knowing
that they risk getting infected themselves. But as Sisyphus they choose to
persist. And yet those who stayed solitary died, such as the smuggler Cottard,
as well as those who avoided looking into absurd, but evaded into religion
as Paneloux or philosophy as Tarrou. Dr.Rieux, the narrator and the main
character and Grand, the modest worker, not afraid to reach out and help,
survived. They clearly show that Camus did believe that people are capable of
giving their lives meaning. Dr.Rieux who chooses to fight death and suffering
epitomizes the revolt before the death. After Meursault and Sisyphus, he also
chooses rebellion although he knows the germ of the plague never dies. He
too refuses the Crucifix and the religion presented by father Paneloux and
refuses to be a saint without a god as Tarrou. He simply persists in front of
people suffering and dying before his eyes, knowing that he can do little but
that he has to do it. Rieux, as the chronicler of the plague concludes that there
are more things to admire in people than to detest, showing that optimism
is a part of Camus view. “They knew now that if there is one thing one can
always yearn for and sometimes attain, it is human love. But for those others
who aspired beyond and above the human individual toward something they
could not even imagine, there had been no answer”(Camus, 1972, p. 146).
The saint without god, the priest, and the criminal who all believed in the
impossible, in the big other, in false solutions died, those who were not only
solidary but truly human lived.
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Conclusion

It is clear that Camus’s works are not, as it might appear to the baffled
reader isolated units but a conceivable whole. The absurd man has evolved
with time and the idea of absurd was slowly formed by experience of a
lifetime (Rossi, 1958, p.400). “The absurd is both a state of fact and the
lucid awareness” (Sartre, 1955, p. 4). Therefore, Camusean manwill not give
in to nihilism and pessimism, nor to religious doctrines that look for the
meaning of life outside this world. He refuses the suicide and does not want
to be a saint nor super human. No. This heir of Sisyphus waits happily for
another task conscious how vain all the efforts are before the death, but
ready to attain the only happiness a man can achieve by opening himself to
the world, the stars in the sky, the silent universe and to the humanity and
art. Camus starts by unveiling the absurdity and yet, in doing so he continues
to celebrate in his work the ordinary, real man, not an impossible hero or
elusive idea, the man who recognizes the absurd and turns it intopassion
and solidarity.
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BuomexaHunKa Kao cnHtesa Mjepxompaosor
»HOBOI no3opuwTa“ n ncnxonoruje

JeneHa Mpuapuua
YHuBep3uTeT yMeTHOCTHN
®dakynTeT ApamMckux ymeTtHoctu, beorpap

Ancrpakr: IJum 0602 pada je 6uo da ce ymepou y Kom creneHy u Ha
KOju HAYUH Cy NpuHyunu ncuxonozuje ¢ novemxa 20-moe 6exa ymuuyany Ha
Mejepxomoos npuryun 6uomexaruxe. Cob63upom oaje cam Mejepxormd ucmuuao
da cy Ha wez08e nocmaske buomexanuxe ymunyanu Tejnop ca céojum udejama
0 epukacHocmu paoa y cmucny epemend, 11aen06 c60jum UCMparxuearouma o
Kaacu4HoM ycriosmasary u Ilejmc ceojom meopujom emouuja, senenu cmo 0a
ucnumamo xeanumem moz ymuyaja. OOHOCHO, ¥ 060M pady cMo HOKYyuLanu
0a npedcmasumo Koje acnexme mux meopuja u ucmpaxcusarea je Mejepxomno
ycneo 0a UHKOpnopupa y céoj pao u Kaxo je 0ame peanu3osao c60ja cX6amarea
0 27lyMUy HOB02 NOZOPUUMA KPO3 UHCUCINUDPAbe HA 27LYMAUKU MPEHUH2 Uju
6u pesynmam mpebano 0a 6yde y cmeapu jedaH 6u0 yuerod 0 NoKpemy u
emoyujama. Kao peaxuujy npomus namypanusma, Mejepxomwo y nozopuuime
y600u mamepujanusam ocnarajyhu ce Ha ACOUUJAUUOHUZAM Y NCUXOTIOZUJU
Y CMUCTLY cX6amarba MeHmanHux npoveca, me ce Hamehe numarve 0a 1y cy
npumerbeHy NPUHUUNU NCUXONIO2Uje A0eK8amHa O0CHO8A 34 HACMAHAK U
umnnemeHmauufy uoeja Guomexamuke u H0602 NO30PUUINA.

Kpyune peun: Mejepxomo, 6uomexanuxa, ncuxonozuja, nokpem, emovuje

Hamra Tearponoruja ogHOCHO NMO30pMIIHA KPUTMKA U TIPAKCa, je TOf
jacHuM ytuiajem Merona CTaHMCIABCKOT Ifie Ce Of ITTyMIla O4eKyje fia
ce eMOTMBHO MMICHTU(]UKYje ca JIMKOM, OJHOCHO Ja Yy CBOjUM JIMYHUM
cehawyMa u nuckycTBuMa npoHabhe ncTy Bpcry emouuje Kojy 6u tpebano
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Ia peanmsyje Kpo3 muK. Meron CTaHMCIaBCKOT Ipef ITyMIla ITOCTaB/ba
3aXTeB Ja Ipajy YOIy M3HYTpa, fa U3 CBOT YHYTpalllber >XMBOTa
VIHTYUTVUBHO YHECE KapaKTePUCTHKE I leTa/be EMOTUBHOT CTarba Koja HUCY
HerocpeHo faTa y camoM omucy nuka (I[pant, 2006). Heryjyhu npuctyn
CraHucnaBCKOr Kao jeJMHN 3a paji ca IIyMIleM, Hallla [I030pUILHA Teopuja
VI IIpaKca ce Kpo3 IIpM3My yIIpaBO BeroBOr MeTofia ofpehyje mpema rmymn
y CMUCITy BPEIHOCTH, a CAMMM TUM U Ipema nosopumrty. Ha oBaj HaunH,
Mejepxo/b10B IIPUCTYIL, KOjU Ce MOXKe IIPEACTABATY ¥ KaO OIIO3UT METOAM
u cucrteMy CTaHUCTABCKOL, OCTaje pasMaTpaH Kao (eHOMEH Ha HUBOY
ekcriepumenTa (bysankoBcka, 2012). CaMyuM TUM, y HAIIOj jaBHOCTH je
[0 cajia MMcaHo O Mejepxo/bly YIIaBHOM MM KPO3 YMCTY AEeCKPUIILNjY
ETOBOT IPMCTYNAa ¥ IpMHOWIA OMOMeXaHNKe WM Kpo3 mopebheme
CranncnaBcku — Mejepxo/b/i Ha HUBOY TZie 1 KaKO HacTaje Kpeanuja (HIp.
BysankoBcka, 2012). Mehytum, Haua nzeja je ga y oBoM pajy pefcTaByMO
n03aayHy MejepXo/pJOBOr IPMHINIIA OIOMeXaHMKe Kao TeXHMKe y pajy
ca ITTyMLieM M TeXHUKe KOja ITTyMIy /laje HEOIIXOfIHe ajlaTe fa Kpeupa
ynory. CaMm nmpuHIUII OMOMeXaHMKe HacTaje Ha OCHOBY MejepxorpoBuX
Ipoy4yaBarba Hajlasda Koju [ojas3e U3 IICUXOJIoryje ¢ moyerka 20-Tor Beka.
Kako n cam Mejepxomp nuctuue yrunaje Tejmopa, Ilasrosa u Ilejmca,
OJIHOCHO pas3/IM4MTe aclleKTe BIXOBUX Hajla3a, Kao TBOpOeHe 3a IITyMauKu
TpeHUHI, nopehemeM TexHuKe OMOMeXaHMKe M TeOpujckor 3ameba us
IICUXOJIOTHje Ha Koju ce Mejepxospi ocnama, HacTojaheMo fa jokakeMo Jja
yroTpe6a IICHXO0JIOTMje M lbeHUX IPUHIIVIIA UTEKAKO MIMa CMIUCTIA Y Kpealuju
Y peanm3anujyu rmyMadkor pazga. Takobe, e HaM je ¥ [ja IpefCTaBUMO
fa MejepXo/bioB CCTEM MOXKe OMTY paBHOIIPaBHA a/JITepHATVBA Y Pafy
ca ITTyMIEM y OfIHOCY Ha IPEBaJIeHTHOCT cucTeMa CTaHMCIABCKOT, U Jja
Mejepxo/bloB CUCTEM Of CIIO/ballllbel Ka YHYTpalllbheM - YIPaBO 3aTo
IITo je 34CHOBAH Ha IICVIXOJIOIIKMM HNPUMHIOUIIMMA, MOXXE U IIPpENbadINTI Y
CMICITY Ba/baHOCTH ITTyMA4KoOT U3BODema.

BbnomexaHunka Kao cMHTe3a nosopuiuta n ncwxonorwje

Mejepxop cBOje mpepaBame ofpkaHo 1922. rox. o 6ygyhHOCTH
IIyMIja 1 OMOMeXaHWIM 3allouyibe M3/IarameM Ja he rymar Moparn ja
YCK/IaZy CBOjy MUIPY yC/IOBMMaA NpOM3BOAMe, cMarpajyhm pga 6ymyhnocr
IOoHOCHK ycioBe Kazia he pag 6Ty cMaTpaH paloCHOM XMBOTHOM ITOTPe6OM
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(Mejepxommpa, 1922). EBupieHTHO IOj yTMIlajeM Tajfida TOMMHAHTHOT
AVjaZIeKTUYKOT MaTepujalIn3Ma Kpo3 1jieje MapKcusMa O o€/l BpeMeHa
Ha pajl 1 ogMop, Mejepxo/bIoB IyMall HOBOT IIO30PMIITA je ITyMall
4uju he paj mpepcTaB/baTy NMPORYKIM)Y IIpaBMIHE OpTaHM3aluje paia.
VctnmameM pafHOTL Ipoljeca y CMICITY ,,IIPaBIMIHOT pajia’, IIOCTaB/ba Kao
3axTeB ITIyMauke Mrpe peamusanyjy oppebenor samarka. Kako 6m amatn
OIHOCHO M3pa)kajHa CpefCTBa IVIyMIIa HOBOT ITO30PMIITA 3a/[0BOJbVIIA
eKOHOMMKY y CMUCITY e(pMKAaCHOCTH, HEOIIXOJHA je MPELM3HOCT ITOKpeTa
Koja O6u mompumHena HajoOp)Koj peanmsanyju 3ajarka. [la 6u ce mocTurao
TpakeHV HUBO epVKacHOCTI, MejepXosp/| cMaTpa fia I/TyMal] MOpa VIMaTH
KOHTPOJIY HaJ| CBOj/IM TE/IOM Y jefIHOM 3aIIpaBO OMXejBUOPATHOM CMUCITY
KOju IIOfpa3yMeBa IIOKa3aHO, OAUIPAHO, IIOHAIAmbe y CBUM CBOJUM
acnekTyMa obyxsarajyhm u rosop. JKenehm pa mosmimonupa ymMeTHOCT
Kao HEIITO IITO je pajHNKy HEOIXO[HO Y CaMOM pPaJiHOM IIpOLiecy, a He
CaMO Kao pa3oHOMY, UCTIYe HEOIIXOZHOCT Jja ce IIPOMEeHM He caMo dpopMa
YMETHUYKOT CTBapasamTaa seh u MeTop,.

MeTop, KOjUM ce IOCTIDKE KOHTPONMAa M e(PUKACHOCT IIpelcTaB/ba
crienyYaH U CBOjeBPCTaH IIyMayKy TPEHUHT, OMHOCHO OMOMEXaHUKY,
Kojy Mejepxorpp feduHNIIE KaO TEKIBY [ja ce eKCIePUMEHTaTHIM IIyTeM
YCTaHOBE 3aKOHM CIIEHCKOT IIOKpeTa ¥ Ja Cé Ha OCHOBY HOPMU JbYACKOT
IIOHAIlIatha CBOpe Bexk6e 3a TpeHnHr rymua (Mejepxorma, 1922).

[TprHIMIYN 6MOMeXaHMKe ce KOPUCTEe U JaHAC, Y BeXKOamy CIIOPTUCTA,
mehyTum Mejepxorpp cMatpa fa ¢y akpobaTuka, Iwiec, pUTMUKA Y CINIHO
KOPVICHM IIPeIMEeT CaMo Kao IIoMOhHU 3a 61OMeXaHUKY.

OxonmHOCTM Yy KojuMa ce pasBuja Mejepxo/poBa OMOMeXaHMKa
Cy BeoMa [MHAMUYHE ca BUIIE alceKaTa: HeBOT JIMYHU OTIOp IIpeMa
IOMUHAHTHOj MeTofiu I1yMe CTaHMCIAaBCKOT UCIIPEIUINTAH je COLja/THUM
IIpoMeHaMa Kao U HayyHUM oTKpuhyMa y QyHKIMOHNMCamby Mo3ra. Tako,
kao nomoh 3a pa3Boj cBoje MeTofe Mejepxospz Hajipe Kopuctu Tejmopose
CTyIH/Ije Bp€éMEHa " CTylH/[je IIOKpeTa y IpOM3BOAHVM IIOTOHMMaA, IITO MYy
flaje CTPYKTypy HOBe MeTofie. MehyTuM, cama peanmusanyja 1 IOCTH3ambe
mwba epUKaCHOCTY KpO3 IIyMIIa je paj Ha CaMOM IJTyMITy Kao CpPefiCTBY
uspaxxapama. [la 6u ce TM IVbeBU OCTUIIN, MejepXo/b] 3acHIUBA CBOja
Haye/la IpeyseBly oTKpuha ¢usmonoruje u ICUXOIOTMje TOT BpeMeHa,
ocmamajyhn ce Ha IpUHIMNIIE y UMjOj OCHOBU JIEXKM aCOLVjaI[MOHV3aM
OHOCHO OIIeT MaTepyujaayu3aM Yy CXBaTalkby MEHTAJIHMUX IIpolieca.
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Mejepxo/pioBa OpujeHTalMja Ka MaTepyjanusMy ce Moxja Hajoorbe
OI/Iefla Y 1HeroBoj Ipenucuu ca pyckuMm ¢usnonorom IlaBmoBoMm rie My
ce 3axBa/byje M IO3/lpaB/ba YOBEKA ,KOjM je Haj3ajl pacKpCTHO Ca TOM
IIPOKJIETOM CTBapy Koja ce 3oBe iymia’ (Mejepxorpa, 1933). MebytnMm, nako
¢usnonor, [TaBoB/beB OAroBOp je 6110 Aa ce ca TAKBMM 3aK/bY4I[VIMa UITAK
npudexa. OBaj IlaBnoBbes oarosop je Mejepxormb/| MICKOPUCTUO fa IpU3HA
Jla Cy HEroBe TBPAE O YOBEKY Kao O XeMUjcKo-(pu3ndKoj maboparopujn
UIaK IpeTepaHe U /1a joll MMa I0CTa HEITO3HAHMI[A O YOBEKY M PajZly MO3Ta.
Y ucroM msnaramy, Mejepxosbfi YaKk Ha MUTame Aa oM IIymal pajgehn Ha
ynosu Tpeba ma nobe of mokpera Ka MUCIU VIV OFf MUCIK Ka IOKPeETY,
noTsphyje fa je MIax yBek Mucao MCIpeq 1 1o3uBa ce Ha [lejmca, anu He
npeuusupa fambe. Moxa 3aTo mTo 3HaMo fia je Ko Ilejmca mckycTBO
OCHOBa Ca3Hamba, Te Ce ¥ NEePLENTUBHN ¥ KOTHUTYBHY NIPOLIECH 3aCHUBAjY
Ha Yy/HOM MCKYCTBY y CMMCIY HpPaKTMYHOCTM TOT Ca3Hama (James,
1890). MehyTtum, MejepxospioBa 13jaBa Jja MICa0 YBeK Mjje IIpBa MOXe ce
CXBAaTUTN Y KOHTEKCTY OMOMeXaHNUKe y CMICITY fia OfTyKa O M3Bohemy Heke
pajme Mopa IPeTXOAUTH caMoM u3Bobemwy Te pagmwe. Vmu, mo Ilejmcy,
fla ce OfIyKa JJOHOCY TeK O peakiujy Ha oapebeHy curyanujy. CBakako
KOTHUIIVja UTpa yIory n 'y MejepxobnoBoM cxBartamwy Oymyhu fja ce oryka
II0CTaB/ba Kao (aKTOp KOjy MIPETXOAM pajiby U KOjU UIIAK IeTepMIUHIIIe
Moryhy peakuujy.

OTnop npema HaTypanusmy

Mejepxomp nuile KPUTUKY IIPOTUB MOCKOBCKOI Xy[JOXK€CTBEHOT
TeaTpa 300T MHCUCTMpama Ha IPELM3HOj PEHpOAYKLVjJM IIPUpPOJE,
cMaTpajyhm jja ce cljeHa Tako OCMUII/bEHOT HaTyPaTNCTUYKOT O30PUILTA
npeTBapa y U300y Mysejckux mpumepaka oppebene emnoxe. I[IpusHaje
J1a je HaTyPaIVICTUYKO O30PUILITE CTBOPUIIO ITIyMIle M3y3eTHO CIIOCOOHE
3a TpaHchopMaIyjy, almy UM 3aMepa LITO ce IIPY Toj TpaHcHopMaLuju He
KOPUICTe ITACTVIKOM TejIa Beh MuHKOM 1 oppaxasamweM. C 0031poM jja
CY y HaTypa/lMCTMYKOM ITO30PUIITY LieJia ClieHorpaduja v MU3aHCI[eH TaKo
IIPeLV3HO JIaTH, HYje OCTaBJbeH IIPOCTOp IIefaoly aa Mamra (Mejepxorpy,
1906). Takobe, 3amepa ¥ peguTe/by HATYpaIMCTUYKOT IO30PUIITA
300r IIpeTepaHor YHOIIEHa Y ieTabe, ryou cnmmky nenuHe. HapynraBame
XapMOHMje LieIMHe JOBOAY 10 HapyllaBara XapMOHMje€ YMHA Yy CMUCITY
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BPEMEHCKOT Tpajama ofpeheHnx crieHa. [Ipyru aclieKT XapMoHUje Ha CLIeH!
npoHasnasy Ha 1pBoj mpobu YexoppeBor “Tame6a” y XypmoxkecTBeHOM
TeaTpy: IIYMI Cy OCETVIV PUTaM YeXOB/bEBOT je31Ka I pacIloNoXKema, Ife
My ce paba ujeja o IIyMIly Kao o IJ1laBHOM (aKTOPY Ha CLIEHV: XapMOHMja
je IIocTOjaa JoK je CTBapajIalliTBO ITyMIia OM/I0 ClIOOOMHO, @ He YIYLIeHO
ycaBpIIaBameM CIO/bHUX CpeficTaBa CIleHe.

MejepxomaoBa yeubama 1 OTHOp IpeMa HaTypaIyM3My HaroHe ra ja
Tpa)ki1 HOBe MeTofie. Iberos HOBM IIPUCTYII ce HajIIpe OHOCK Ha IPUCTYII
IIyMy, Tfe 3a pasnuky of CTaHMCIAaBCKOT 4Mj) Ce METOJ 3acCHMBA Ha
€MOTIBHOM IIPO>KMB/baBamby yJIOTe fia 61 ce Ha IPMPOJAH Ha4ylH IT0Ka3ae
eMonyje 11Ka, MejepXosb/i caBeTyje U y4u CBOje ITTyMIie /Ia jeé HEOIIXOLHO
fa 6yy y ZoOpOM pacIionoXemwy 1 Jja ce He IIOB/Iade y yaory oOynyhu na To
HapyllaBa MEHTaIHO 37ipaBjbe. OUeKyje off IIyMIia ia He u3rybou cebe kao
JoBeKa Koju 1Ma ofipeheH mories Ha cBeT U la CBaKM /MK Tpeba fa TymMadn
VIN Kao OpaHWIall WM Kao TY)XWJIALl IMKa Kor Irymar urpa. OHo mTo je
3ajeqHnyko CraHMCIaBCKOM 1 Mejepxosbay jecTe fa cy obojuija ycMepeHn
Ha TeXHIKe Koje 611 IIryMIfy omoryhniie ja u3pasu eMoIje Koje HOCH y/Iora.
MebhyTtum, came TexHukKe Cy y cymporHe: fok CTaHMC/IABCKM ycMepaBa
IIyMIja fia y ce6u mpoHabe TpaxkeHy eMOLIMjY U Ia je OHZIa eKCTepHaN3yje
recToM MM BepOanmHO, MejepXo/bi MHCUCTMPA Ha IIOKPETY M CBECTH
IJIyMIIa O CBOM TeJTy, KaKo OM Off CIIO/ba “3aXBaTMO’ YHYTPAIIBY CAIpPIKaj
Kao Ipou3Bof Tor ocBenrhnBama.

Mejepxom fa/mbe IpaByM YIPaBO HEKY BPCTY MHBEp3uje INyMadke
TeXHUKe KOja je o Tajja Oyla mpeBa/ieHTHa: IIyMall caji kpehe off crospa
Ka YHYTpa, Off MaTepujaja Koji My je Jar jja ra opraHusyje, a oynyhm ga je
IIyMaIl 1 caM MaTepyja HoTpebHe Cy My BEeLITUHE 3a UTparbe yIore Koje
My faje 6nomexanuka (Mejepxoma, 1922).

EdukacHoOCT y cmucny BpemeHa n nokpeTa

Mejepxo/b] Kao 3arOBOPHMK MaTepyjami3Ma, IpaBy mapaseny usmehy
paja rryMIa v 6110 KOT IPyTOT pajia, 0CIambajyhn ce Ha TeXHVKe aMepIYKOT
nHxemwepa Tejnopa, jefHOT Off 3a4eTHNKA OpraHM3alIOHe IICUXOJIOTje.

Tejmop modeTkoM pBajieceTOr BeKa Ha WUCTPaKMBAWBy paJgHUKA Yy
HIOTOHVIMa IIPOU3BOAHMX (pabpuka Jomasm 1o 3aK/bydKa fia je 3a epuKacaH
U TIPORYKTVBAH paji HEOIXOJHO 3HATU BpeMe Koje je moTpebHO fa ce
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obaBe pasnuunte BpcTe pasa. Takobe, akieHTyje u ja mocmopaal Tpeba
fla ¥IMa jacaH CUCTEM YIIPaB/bakba Y OJHOCY Ha KapaKTep PaJjHIKa OIHOCHO
fia je OHO MITO 6JICMO JjaHAC 3BV KOMIIETEHIIaMa y Pajy BeoMa BaXKHO y
VIH/IVBUJYa/IHOM INIPUCTYIY PaJHUIVMMA. JOII jeflaH 3aHMMJ/bMB €JIeMEHaT,
Koju Mejepxo/b] caM He MCTUYe Kao IIpeyseT of Tejmopa, a cBakako jecte
neo TejmopoBe Teopuje, jecTe OgHOC IpeMa pafiHMKy Kaja je Harpaja
y nuramy. Tejnop je mpuMeTno ha Jyro 4ekame Ha Harpajy (koja kama
Cy pafiHMIM IIOTOHA y IUTAlYy Ce OFHOCK Ha IUIATY WIM CTUMY/IALV]y),
Mo>ke fenoBaTy feMmotusuinyhe. Tako, u3 3anyca MejepXo/bIoBIX rOBOpa
ca3HajeMo Jia Ha Ipo6aMa HacToju Jia ITTyMIIMMa Jja TIOBPaTHY MHpOpMaLnjy
Zia je HemTo Ko6po ypabheHo, 11 fa je MUIIUbera fja YaK ¥ aKO KaKe Jja HeIlITO
jolI yBeK HUje JOBOJBHO HoOpo, rrymar he umnak 4yt u ,,jobpo®, n ga oH
IIOCTIe TO 3aMcTa U ogurpa gobpo. Iberosa omryka ga IIyMIyMa IIpY>Xn
IOBpaTHY MH(OpMaLMjy TOKOM pajfia cMaTpajyhn fla ITTyMIu TO M OYeKYjy
U IPVDKE/bKY]Y, Hamasy ce 'y TejmopoBoM IpUCTYIly Harpajie pajjHMKa 3a
nobpo ypaben 3agarak kako 6y 6y jour epuKacHju.

MebyTtnm, Hajsehn yrumaj TejmopoBux Hamasa ce BUAM y IpUMEHM
IbETOBUX CTY/IMja BpEMEHA U CTyAuja MoKpeTa. TejmopoBo craHoBMIITE /1A je
KOHTpOJIa Op3uHe paja y pykaMa pyKOBOAMOL[A 1 Jia je 3a yCIIeX HeOIIXO[HO
fla TIpe ToYeTKa pajia CBaKM pajHMK JoOMje MICT Mamypa ca JieTa/bHUM
objalImemeM 0 TOMe KOIUKO je ITocIa 00aByo KaKo 611 Mepyo CBOj YYMHAK U
Jla ce CBAKOM PaJHMKY Ia MOTYhHOCT J1a olleHy U 3aK/byuy Kako he Hajop>ke
pajuTy, MMa CBOjy Iapaeny y MejepXo/bloBOM CXBaTalby OJHOCA PEANTED
- rnyman. Hanme, Mejepxorbg je cMaTpao fia ce pafi peguTe/ba He 3aBplllaBa
IIPEMIjepOM HETO Jja TaJi II0Ca0 pefiuTerba TeK 3anountbe. OIHOC penTe/ba
U IIyMIa ofjanimaBa Kpo3 ,IIO3MPUIITe AMPEKTHEe NMHMUje", THe IIyMary
IpMMa ayTopa Kpo3 pefuTesba, aay je Iymal] Taj KOju CTOjU CyOo4eH ca
riegaoueM. MebhyTnm, fa 61 Ta muHUja OcTana JUPEKTHA, peITesb je Taj KOju
maje ToH u ¢t npepcrasu (kox Tejnmopa - pykoBoawIal), JOK je IIyMar Taj
KOj¥ ¥IMa CAaMOCTATHOCT fla KaJj IIPYIMI PeUTe/beBO TyMaderbe ayTopa, Oyze
c11060zIaH la MMIIPOBU3Yje M OCTBapy pefuTebese 3amucin (kox Tejmopa —
panHuk). Tejmoposa mjeja MOTMBAIIVje, OHOCHO Jja Ca3HaHe O 33/JaTKy CaMO
1o cebu Beh nMma ytuiaj Ha epuKacHOCT pafiHMKa [ja CAMOCTAJTHO yIIpaB/ba
3a/IaTKOM, jecTe CBOjeBPCTaH yBUJ, Y LIe/IMHY, OTHOCHO Kofi Mejepxorbaa je
TO KOpaK Kajia pefiuTe/b JOHOCK TIyMIy CBOjy ujejy u mwiaH. Ilopenehn
penuTesba ca AMPUTEHTOM, CMaTpa fia je IPUCYCTBO pefiuTe/ba HEOIIXOMHO I
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HAKOH IIpeMyujepe: IITyMall IMIIPOBM3Yje 1 O0/IVKYje IIpefiCTaBy Y CafiejCTBY
ca I7efaolleM, Te Cy KOpeKIyje MOTpeOHe U3 IIpefCTaBe y IPENCTaBy
(Mejepxorpn, 1927). Bynyhm na je mpencraBa 3ajeqHIYKM paj pefuTeba I
rrymIa (kao mro u Kop, Tejmopa u mocmopasar 1 pafHUK MMajy ICTY IIVb),
HeOoIXofiHe Cy MoauduKanmje 1 HaKOH IpeMujepe, Kako 0¥ pe3ynrar Tor
3ajefHITYKOT pajja yIIpaByo 6110 OHO ILIITO je ¥ Ha4e/TH JOTOBOP /ja IIpecTaBa
Tpeba na Oyze. [Iymauky paj Koju ce Tpaiyt y capajiby ca MyoIMKoM, Mopa
ma Oyfe y OKBUpUMA 3aMVC/IN IpefcTaBe, Te Ce eIeMEHTHU IpefcTaBe He
CMejy IOMepaTy WM BPEMEHCK! IIPEKOpPaYMTH. YIPAaBO OBJie OTA3UMO
0 CYIITVHE ¥ HOBMHE y IpMMeHH Tejmoposor mpucryna: Mejepxo/bioB
rryman 6ynyhHocTu ce o6aBesyje Ha eKOHOMUKY BpeMeHa.

Ocnamwajyhn ce Ha TejmopoBa mucTpaxmpama y IPOM3BOJHOM IIOTOHY,
KOju KaKe Jja TIpoyJaBarbe BpeMeHa Tpeba fa Oyze leTa/bHO M MPeIu3Ho,
Kao U fla CBaKM Il0cao Tpeba fla ce IOAeNN Ha eleMeHTapHe omepalyje,
Mejepxorp; fa/be pas3BMja CBOjy TexHMKY. Moxe ce pehm ma mocnoBHO
npuMemyje Tejmopos cucteM: a ce IONMIIE CBAKM €/IeMEHAT HeKe pajmbe
U OfIpeqiy jefMHMIIA BpeMeHa 3a Iby. 3aTM, [ja ce ypaju aHa/lIu3a olpeMme,
aJIata, Kojy ce KOPMCTY KaKo 011 ce CMamb1o 6poj IIOKpeTa OHOCHO M30anyn
HIOKpeTH KOjU Cy CYBMIIHV U HemoTpeOHM. Tejmop masbe MHCHUCTVMpPa Ha
jeHOCTAaBHMM ajIaTyIMa KOj/ 3aXT€Bajy jefHOCTaBHE IIOKPETE U [la paJJHNIKE
Tpeba HayumTu TMM TOKpetmMa. Kajga ce ofcTpaHe CBM HeloOTpeOHU
HOKpeTH, MOKYIUTH Y jefaH HU3 Hajoosbe IOKpeTe U Hajbosbe ajmare U y3
M3MepeHO BpeMe, IaT! paJHMKY jacHy MHCTPYKIV)y 1ITa Tpeba ma ce paay,
Kako Oy pagHMKy O6MIa O4MITIENHA jeHOCTABHOCT M Jylakoha M3BpIIema
3agmatka. Takobe, ycmen peneTMTuMBHOCTM 00aBbama eIeMEHTApHUX
olepanyja, HIOTpeOHO je YK/bYUNTU ¥ BpeMe 3a OfMOp Koje IofipasyMeBa
IIOTIIYHY IIPOMEHY ITpETXOAHE pafibe I NU3MELITAIbE.

TejnopoB rmaBHY LMk je 610 [ja KOMIUTEKCHe aKTUBHOCTH KOje PajHIK
CIOPOBOJM TOKOM paja CBeie Ha Cepujy je[HOCTAaBHUX IIOBE3AHUX
aKTUBHOCTI. 3a CBaKY eJleMeHTapHy Ollepalujy npeaBubheHo je MaKCMMaIHo
BpeMe 3a Koje ce OHa MOXKe e(prKacHO M3BPIINTH, ¥ Kajia Ce Paiibe OFHOCHO
AKTMBHOCTU IIOBEXY Y HU3 OJHOCHO Cep]/[jy AKTMBHOCTIH, YKYIIHO BpE€M€E 3a
obaB/pame jeHe pajmbe je 3HayajHO pepykoBaHo (Pitches, 2003). OBako ce
pauyoHanu3yjy ynorpeb/beHu pecypcu obaBpama jefHe akiuje, Oumo y
CMUCITY TIOKpeTa 6110 y CMUCTTY yIOTpebe anaTa, ¥ JOFATHO ce yOp3aBajy
MHVBNYa/IHE Pafiibe YlMe je caM paj epuKacHuUjI.
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Taxo, Mejepxo/p]i pasBuja TPEHUHT Koju O IIyMIMMa /a0 HOTpebHe
BEUITVHE Ha KOje Ce pefiiTe/b OC/Iamba y Kpenpamy npefictase. 3a Mejepxorpia
jé puTaM IIOKpeTa M aKljije K/by4YHa TauKa TPeHMHTra TPeHMHT KOj1 ce OffHOCHK
Ha pUTaM VIMa TPM fIefIa: OTKA3, HOCKI ¥ TOUKA J CBA TPY Jie/Ia 3ajelHO YMHe
cp>x MejepxorpioBe MeToze ogHOCHO Onomexanuke (Pitches, 2003).

OTKa3 — Ha pycKOM 3HauM OfioMjarbe ¥ OMHOCK Ce Ha IPUIIpeMy IyMIja
Ipe Tpefy3yMama O1/I0 Koje aKiyje — HIIp. 9yJam IIpe CKOKa, HEeIITO Kao
rectoBHU nporor (Pitches, 2003).

ITocn’ - moxpasymeBa cripoBol)erbe caMe aKIfyje OfHOCHO peann3anyjy.
[Tocurr’ je cama pajmba MM eKCIIpecuja pajibe, U3 IPeTXORHOT IpyuMepa 6u
TO 6M0 CaM CKOK.

Touyka - o3HauaBa Kpajiby TauKy LMKIyca pajiibe, TO je Kpaj CBAaKOT
nokpera. Moxke ce 3aMMCINTU KaO 3aMP3HYTU €NWIOL, Iy €NNJIOT KOju
HaroBellTaBa HOBY IIOYeTaK.

MejepxopoBa npeja yBohewa OBOT TPUIIAPUTETHOr MOJENA PUTMA
y DIyMUYeBY T€XHMKY 3aCHOBAHA je Ha TeXHM 3a POPMOM M CTPYKTYPOM
pajmy Koje ce ofBUjajy Ha CleHN. TuMe, jacHU Cy pUTMMYKM U360pu Koje
IIyMal, MO)Ke fla 3ay3Me Ha IO30pHMIY, IIPY TOM je IIyMueBa crobona
VITaK yokBUpeHa ofpehennm rpannnama. Takobe, Mejepxorb] je cMaTpao fa
OBaj MOJIe/I YCIIOCTaB/ba 3ajeJHNYKM je3VkK n3Mely pennrerba 1 IIymIa, JOK
HAaBOJIM Ha pasMMIIbakbe y TEPMUHMMA MY3MKe Of] CaMOT ITOYeTKa.

[Tutyec (Pitches, 2003) HaBOAM KaKO OBaj TPUIIAPUTETHY MOJET PUTMA
MO)Ke OMTU pas3BMjeH y IpaKCy Ha IIpUMepy MOAM3ama dYallle: Hajlpe ce
JIOHOCHK Ce OJITyKa O aKLj/ IOiM3arba Yallle, 3aTUM Ce OBa aKIyja pasiake
Ha CTPYKTYPY Off TPU JieJia:

OrTkas — npunpema jja ce yala IOfiIUrHe

[Tocur’ — mopmsame vaiie

Touka - Bpahame yallle, a/i Ha HaYMH KOj} HaroBellITaBa HOBY, cefehy,
aKuujy

Ilenma akiyja ce IOHAaB/BA, A/ cafja y3 Opojarmbe IOMeHyTa TP KOpaKa.
Hapenno nmonap/bame moppasyMeBa Jja ce CBaKM Off JIeIOBA aKTMBHOCTU
IpeHarnacu y usBobemy y cmucity ¢usnuke aktuBHocTH. Crrenehn xopak
je la ce aK1yja IIOHOBU Ca CMAambeHVM PUTMOM, HIIP. ycropeHo. Ilocmarpay
BexxOe ce YK/bydyje [ja IPYXM CYTecTHje pasInduTUX PUTMOBA CBAKOT OF
Tpu fena akuyje. [Tocmenmu kopany Bexx6e MOTy ce pajiTyl Y apy ¥ 3aTuM
pasMeHuTHN yTucke o uckyctsy (Pitches, 2003).
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BuomMexaHMKa Kao TeXHMKa KOjy je pa3Bruo Mejepxorp nsmeby 1913. u
1922. ce ogHOCY U Ha I/TyM4YeBY TEXHUKY Y CMUCTY gucuuiyiiae. Mehytum,
OIVICAaHV TPEHUHT je caMo Jieo 61oMexaHNKe kao Metoze. Kaja je rmymary
OpraHM30Ba0 ¥ CaB/Iafja0 MaTepyjasl, OH TeK TaJ, KOPUCTY CBOje TeXHUIKe
CIIOCOOHOCTH Ja Y HOTPAa3N 32 YMETHUYKIM M3Pa3OM.

®usnyka Qopma OmomexaHukKe OZHOCHO études HUCY BUIBUBU
Ha CIeHV, aay CBe ILITO IIyMal] pajy MCIpen NyOnuKe IIPOU3NIa3N
U3 IpPeTXONHOI TPEHMHTa y IPUIIPEeMU CaMOT MaTepyjajga OZHOCHO
OmoMexaHIKe.

Mejepxo/b MHKOpIOpMpa y U3BODeme IpefcTaBe BEIITHHE Koje je
uzeHTNdUKOBaO a 61 Tpebaso fa 6yay cacTaBHM €0 HOBOT IO30PUIITA.
KommeTeHTaH 11 epukacaH paJHMK OHOCHO ITyMal] IIOCefyje U UCIIOo/baBa
cnenehe kapakrepuctyke (Mejepxoma, 1922):

OncycTBO CYBMIIHUX U HEIPORYKTVBHMX IIOKpeTa

PutmmyHOCT

ITpaBM/IHO TOCTAB/bEHO TEXXMWIITE TeNa

CrabumHocT

Mejepxo/bIoBa TEXHMKA j€ CMELITEHA Y TeJIO ITTyMILja, KOH3e€PBUpPaHA Y
mynmmhuma n kocTuMa usBobava. YIpaBo M3[iBaja CIIEHCKM IOKpeT Kao
HajMOhHMje CpeficTBO HO30PMIIHOTI M3pas3a, ¢ 003MpPOM Ha MO30pMUIITE
Moke OuTy mosopuite u 6e3 gujanora u KoctuMa. Ha ocHOBY rrymuese
BEIITVHE IOKpeTa, I/Ieflaal] MOXKe fla IIPOHVKHE y IIyMYeBe MUCIU U
nobyze, a Ha OCHOBY ITyMYeBUX KpeTama, TeCTUKY/IAIVje X MUMUKe JINIa
(Mejepxoma, 1914).

basnyHe BemTuMHe OMOMexaHuKe Koje Imymal Tpeba ma cabiaja
Cy M OCHOBa TIJ[yMayKe BeIITVHe: IPeIM3HOCT, OaTaHC, KOOpAMHALNja,
epMKaCHOCT, pUTaM, €KCIIPECUBHOCT, PECIIOH3MBHOCT, PasUIPAHOCT MU
mucuuinaa (Pitches, 2003).

[Tocmatpajyhu n anamsupajyhu n3sobhema nupkycanara u akpobara,
4yyja 6e30eHOCT 3aBMUCU Off HPELM3HOCTM, OajaHca M KOOpAMHAIuje
IbUXOBUX aKTVUBHOCTU [Ja MISHOBA HOHaBH)ajyjeI[aH NCTU TreeCT NN ITIOKPET,
Mejepxomb MCTU IPUHLMII YBOAY Y HOBO mo3opuuite. EkcripecuBHOCT je
KOZI Mejepxosb/ia yBeK IpeTepaHa, IPOAy)KeHa i CTU/IN30BaHa y TEeXBbI Jja
ce 6e3 peuny IOKaXKe U OffUrpa OCHOBHA 1jieja mpeycTase. tberosu ruymim
cy Mopaimu 6uty pu3nuKky BeoMa CIIPETHM, arv/IHU U QrIeKCUONTHM, Kao
IITO Cy HeKafia v commedia dellarte ussohauu. Tako je u MejepxobnoB

HUMANISTIKA - Vol. 2. Broj 3 - Mart 2018. 27



BbrnomexaHuka Kao cuHTesa MjepxorbgoBsor JeneHa Mpuapuua
»HOBOT NMo3opwuiuTa” n ncuxonorunje

aKIleHaT Ha PEeCIOH3MBHOCTM 01O JOBeIeH [0 eKCTpeMa: OUeKNBao je Off
IJIyMIIa [ja TPEHYTHO U HeIIOCPEeIHO pearyje Ha 6110 KOjyi CTUMYITYC: 3BYK,
TEKCT, 6110 KOjy IPOMEHY Ha CLieH). IberoBo cxparame pecllOH3MBHOCTH
ce Beh Hacmama Ha ucTpakuBama 1 oTkprha gusuonoruje u ncuxonoruje
0 PYHKIMOHMCAY MO3Ta ¥ OpTaHM3Ma.

Cpakako je putaM 3a Mejepxo/bfia /IeTIaK KOju CBe HaBe[leHe ITTyMaJyKe
BEIITIHE TI0Be3Yje, OfHOCHO TPUIIAPUTETHM PUTAM KOjy cMO Beh omcan.

On jepHOCTABHOr Ka C/I0)KeHOM

Hpyru rnaBHM ytunaj Ha Mejepxompia, nopen TejmopoBor HaydHOTr
MeHalIMeHTa, Hamasumo y IlaBnoBmeBuM oTkpumhymma ¢usmuonoruje n
[lejmcoBe 1CHUXOIOTMje OZHOCHO HErOB€ TeOopujeé HaBMKA M eMOLMja.
CBu 0BUM yTHUIIAju KAaO pe3yATaT ce CUHTETMINY Yy IZTyMYeBOM Ppajy Ha
onomexaHnukuM études.

Beh cmo nomenynu MejepxomnoBo obpahame IlaBnoBy y Besu ca
MaTepujaau3sMOM U OfiBajarbeéM Of] allCTPAKTHMUX II0jMOBAa Kao WITO je
nyura. MejepxoboBa noTpeba 3a HOBUM IIO30PMIITEM 3aCHOBAaHUM Ha
MaTrepujanu3My ce IIOK/Ialla ca I10/I0KajeM y KOM je IICUXOJI0THja TOr BpeMeHa
y CMMCITY upieonoruje kojoj he ce mpmxmoHuTH: Tcuxonoruja ce okpehe
eMIIMPVj! ¥ Pa3BOjy MeToAa 3a IPOoydaBame IMCUXOMOUIKMX (eHOMEHa.
JemaH of JOMUHAHTHMX CHUCTEMa Y IICUXOJIOTHj je PyHKIMOHAIN3aM KOjI
HacTaje Kao KPUTUKA CTPYKTYPAIMCTUIKOT IPUCTYIIA PeHOMEeHMa CBECTH
KpO3 MHTPOCIEKIMjy Kao IJIaBHYy MeTOJy Ipoyd4aBamba. [J1aBHa 3aMepka
(dYHKIMOHAIICTA IICUXOJIOTVjU MHTPOCHEKIINje jecTe /ja He y3uma y 003up
CBpPXY CBecTM OffHOCHO mweHy dynkiyjy (Kopah, 2008). Pasnuka usmebhy
CTPYKTYPIUCTUYKOr ¥ (PYHKIVOHA/TUCTUYKOT IpaBla y IICUXOTIOTUU
ce MOXe IIpenucaT¥ ¥ Ha pasnmky y npuctynuma CTaHUCIABCKOT U
Mejepxomaa. YpaBo Mejepxo/bpioBa OpMjeHTalMja Ka CBPCUCXOJHOCTH,
IITO MOXEMO 3aK/bY4MTU M U3 MHKOpPIOpupama lejmopoBux Hajmasa
0o edmxacHoCTM, ycMepaBa Mejepxoba Ka  IpeACTaBHUIMIMA
bynknyonam3Ma 6yayhm ma ce QyHKuMOHanmm3aM 6aBy NPaKTMYHNUM
nuTamyMa y CMUCIY afialTalyje opraHusMa Ha cpeauHy. OmHOCHO,
dYHKUIMOHAIM3aM YMeCTO O CajpKajuMa CBeCTU (CTPyKTypanmsam)
TOBOPM O MEHTAJIHOj aKTMBHOCTH. AKII€HAT je Ha peaKlyji OpraHyusMa y
IIe/IMHY, jep CaMo TaKo LIeJIOBUTO cxBaheHe OHe MOKa3yjy mpuarobaBame
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YCTIOBMMa CpefiiHe. YCIENIHOCT y IpyIaroaBamy OpraHyu3Ma Ha CpefyiHy
3aBUCK Off MHGOPMICAHOCTY OpraHM3Ma O YC/IOBMMA Te CpefiuHe, a Ta
MHPOPMMCAHOCT ce MOCTYDKE YyIMMa 4YyMe IepIieliiyja I0oCcTaje TIaBHN
casHajuu npouec (Ormenosuh, 1977). Mejepxorp Takobe maje mpumat
Hepuennyju my6nike y ogHOCY Ha IIyMI, MAaKO He KOpUCTU 6amr ped
neprennyja, ga o6jacHM KakKo peguTe/b Kpo3 IyMIla IpaBU MOCT [0
ny6muke. [oBopehn o mracTMYHOM OKpETy Koju He MOpa fia ce MofyAapa
Ca TOBOPOM, MCTUYe IIPEBAJIEHTHOCT IIOKPETA y OYMMa I/Ielaolia, JaKje
BU3yeJHe IepIenije, y CMIUCIY fia he raefaman IpoTyMadnTyi OfHOC Ha
CLIEHM Ha OCHOBY IIOKpeTa — OHOra IITO Buau. Pemmremesa je ymora ma
IIOKpEeTMMa U I103aMa ITTyMIa Jja , TaKaB L[PTEX, [ja IIOMOTHE I7IEJA0lly He
CaMo Jja 4yje IbMXOBE peul, HEro M Jla OTKpMje YHYTPalliby, CKPUBEHU
nujanor” (Mejepxorpy, 1907). Mejepxo/bp IepLienIvjy Aeu Ha JiBa yiasa:
ay[JUTVBHY U BUSYEJIHM, ITI€ CE€ MOKE 3aK/bY4MUTH JIa BU3YETHOj IIEPLIEIILINj I
Jlaje IpUMAaT, CMaTpajyhn fia ce 13 recToBa, 1103, MOI/IEAA Ca3Haje UCTUHA
o ogHocuMma MeDy akrepuma. OZHOCHO, cMaTpa fa CLeHapyuoO IIOKpeTa
II0CTaBJ/ba [7IefJa0Ia y TO3VIIVjy IPOHMLBMBOT IIOCMaTpaya, fiajyhu My Time
azIaT la OITOHETHE JlyllleBHA CTarba JIMKOBA. 3a IbeTa je IIACTUYHY ITOKPET
BA)KHO M3Pa)KajHO CPEJCTBO KOje MOXKe JJa OTKpMje YHYTpallbyl [1jasIor.
VIHTepecaHTHO je Jja Off HEKOra KO je TOIIMKO OKPEHYT MaTepyjannsmy, Of
Hekora Ko 1 [1aB/1oBy mimiie ga My ce 3aXBa/i LITO je yCIIeO Ja ,pPaCKPCTH
Ca TEPMMHOM JIy1IIa, JOIa3) YMTAB CUCTEM M TEXHMKA KOja OYMITIEAHO MMA
3a CBpXY Ja IVIeflaolly oMoryhu mpojop yInpaBo y aclieKT YHYTpallber 1
pyure. ITaBnoB mctude mpo6neM casHama KpO3 [IBa CUTHATHA CUCTEMa:
jeZlaH je 3ajeHMYKU U XMBOTHIbaMa U YOBEKY, U Be3aH je 3a [[aBnos/beBa
Ipoy4YaBama YCIOBHMX peaknyja. [Ipyry CUTHaIHM CUCTeM je crenuduyan
3a YOBEKa, U INpeJCTaB/ba je3NYKy KOMyHMKaLU/ij, HaIry moh BUI3YETHOT
Y ayUTVBHOT NepLUIpama peun. Alu To je caMo IpBM HUBO jorabaja,
M3a TUX CUTHaJIa Ce Kpuje IPyTU CUTHATHU HUBO — CMMCAO0 TEKCTA KOju ce
Buay wim 4yje. To je mpenas u3 ocera Ka MUIIEHY, U Be3a usMely dynHor
U aIICTPAKTHO-JIOTMYKOT casdHama. YuHu ce ga u cam IlaBnoB Huje Mmorao
oa I/IS6€FH€ KOTHUTUBHE IIpoLece, Te je Y CMUCITY YHYTpalllib€I' BEpOBATHO
3aTo 1 OATOBOPKO Mejepxo/pay Aa ,3a TO ca AYIIOM IPUYeKaMo".

Vmak, ma ce BpaTuMo (YHKIMOHAIM3MY KOjU Ceé CBAaKako 0aBU I
YHYTPALIBUM XMBOTOM YOBEKA, a/IM 13 aCIEKTa Jja ce IICUXOJIOLIKe IT0jaBe
II0CMATpajy Kao CpeficTBa IIpuIarohaBarma cpefiHI, Te Ce OHe HajOo/be MoTy
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00jacHUTY KPO3 CBOjy OMOJIONIKY afallTUBHY QYHKIVjy VIV IUTabeM IITa
cy nocturayha ceectn (Kopah, 2008). Tako, ¢pyHKIMOHaNM3aM cMarTpa jja
KaJja peprIeKCHM MHCMHKTY HICY TOBO/BHI Y CMUCTTY FbMIXOBOT KallallMTeTa ia
o0jacHe HeKy IICUXOJIOLIKY II0jaBy, Tpeba npehu Ha BN HUBO O6jallberha
Te [10jaBe BUIIMM MEHTA/IHUM IIPOoLiecMa Koju Cy Haje(uKacHuje CpefiCTBO
aganranyje. Kao nmpsa ocHoBa QyHKIMOHA/MM3Ma y NICUXOIOIMjU CMATpa
ce pycka (pM3MOJIOIIKA MIKO/IA Ca CBOjUM IpefcTaBHMUIMMa Ce4eHOBOM U
[TaBnmoBoM, JOK ce y IlejMcoBOM pajy (yHKIMOHaMM3aM KOHCTUTYNIIE
Kao npasar y ncuxonoruju. Beh Cedenos nposmaun ca Heypogusmonoruje
MarepjainsaM Ha IICMXOJIOTH]Y, TBpAehn fja cy IICUXI4Ke I10jaBe HoCefuIia
MaTepyjaHIX IIpoljeca OFHOCHO pedriekca y BemKoM Moary. Tu pedekcn
HIICY CaMo IIPOCT OATOBOP OpPTaHM3Ma Ha CPefVHY U CIO/bHE CTUMYIIYCe,
Hero ¢y y pyHK1yju npunarohasama opranusma Ha cpenyny (OrmeHosuh,
1977). CBpCUCXOZHOCT OCeTa M CMMCA0 IOKpeTa BUAM Ce y HOHAIIAmY
jeJHOCTAaBHMX OpraHm3ama: Ha IIpMjaTHE OCeTe OpraHus3aM OcCTaje y TUM
YCTIOBVIMA, JOK Ha HEIpUjaTHe oceTe CIefy peakiyja Oexama, OfHOCHO
IIpOMeHe CPeAMHCKMX ycrmoBa. OBO CTaHOBUIITE HACTaB/bajy 1 paspabyjy
bextepes u I1aBnoB.

[TaBnoB pasBuja ydeme O KIACMYHOM YCIOBHOM pediekcy Tfe
dbopMmupame ycrmoBHUX pediekca IMpefcTaB/ba OOMMK ydema Ipu KOoMe
[omMasy [o acouyjanuje usMehy ycmoBHOr M 6e3yCIOBHOT CTMMYITyCa.
HajjeqnoctaBauju IlaB/ioB/beBU €KCIEPUMEHTM C€ CBOLE Ha JaBambe Yy
napy jBe Apaxu — jefHe HeyTpanHe (M 6ymyhe ycioBHe) apaxu u jemHe
OesycloBHe Ipaxky, Koja je ypobeHa, U 13a3yBa CHaXHY peakuyjy. Tako,
Ha mpuMmep, Beh caM 3ByK KOpaka dyBapa KOji HOHOCH XpaHY, je KOf
nca usasuBao camuBanyjy (Pagomnh, 1992). Ilonamame faBama JBe
[paXXyl y Mapy, JOBOAY HO TOTA fla Ce YCIOBHA peakIivja OCBEXM M Ojada.
BpemeHckn pmomup maBama [Be fApaxyu omoryhaBa moBesuBarbe [IBe
[paXy Ha OCHOBY acolyjamje IO AOZUpY: 0e3yClIOBHA [paxk 13a3yBa
0e3yC/IOBHY peakljujy M THMe ce CTBapa IpWINKa Ja Ta peakiyja IO
IOAMPY acoLyupa ca HeyTpasHoM (yclIoBHOM) Apaxku. Tako, opraHmsam y
CUTYaLMjy KITACUYHOT YCTIOB/baBatha YII jelaH BPEMEHCKHU OTHOC, OHOCHO
BpUIN je[IHY KOTHUTUBHY Pajiiby, jep Ha OCHOBY OY€KMBarba, OPraHu3aM ce
cripeMa 3a 6e3yC/IOBHY JIpaXk OHJA YMM ce IojaBy ycnoBHa gpax (Tomman,
npema Pajowuh 1992). Papowuh n xopn IlaBmosa u xop Ilejmca mctmye
Yy OCHOBM AaCOLMjallIOHM3aM, KOMe MU MOXXeMO npujofat MejepxorbioB
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aconyjanyonnsaM. Kako? AcouMjallMOHUCTM HEryjy Hay4dHy CTpaTerujy
KOja Cce MOXKe M3Pa3UTU CTAHOBUIITEM Off “IPOCTOr Ka ciaoxkeHoM . OBa
cTpareruja ce csopy Ha Jloji-MopraHoB KaHOH IuTefme (a ce HujemHa
MEHTA/THa aKTVBHOCT He MHTEepIIpeTypa BUIIOM MEHTa/THOM aKTUBHOIIhy
YKOJIMKO IIOCTOju MOTYhHOCT fa Oyzie MHTepIIpeTHpaHa HIDKOM MEHTaTHOM
akTMBHOIIhY), OMHOCHO INPMMEIEHO Y aCOLMjallMOHM3MY 3Ha4yM fia ce
IIOCTOjY jeflaH OCHOBHM IPUMHINII — IpMHUMI goaupa. IlpuHunn gogmupa
uMa GU3MOJIOIIKY IOAJIOTY: YKOMMKO Cy Ce IBa OllaKaja y IpPOUUIOCTH
jaB/baM y CyKIeCHju, IIPBY ONAXKaj pasgpaxkyje oprosapajyhm nenrap y
MO3Ty, TaKoDe IpyTu omakaj pasapakyje fpyru ogropapajyhu meHTap Moara.
3axBaspyjyhu BpemeHcKoj cykuecuju u Behem 6pojy nmoHaBbama, n3Mehy
OBa JIBa LIeHTpa y MO3TY je CTBOpeHa HepBHa Be3a. Tako, aKko ce pasfipakiu
caMo IIpBU IIEHTap, TO pasfapakerse he ce MpommpnuTy 1 Ka APyroM LieHTpY,
Beh yrabaHuM 1yTeBMMa, YMMe Ce y CBECTH jaB/ba Ujieja o ipyroM porabajy.
Ha npumep, Ilejmc oBako objammasa 3akoH HaBuke (Pagomuh, 1992).
IIpm toMm, oBO IlejmMcoBo objaumeme je mpeHTMYHO ca [laBnoOB/BEBUM
objalrmemeM YCIOBHOT pedieKca, y cMICITY aconyjanuje mo gopupy. Cam
[TaBnoB (Pavlov, 1928) xake fja He BUAM pasior y IPaB/bemby AVCTUHKIIVjE
usMmeby oHora mro ¢usnonoruja 30Be yCIOBHOM IIPUBPEMEHOM BE30M M1
OHOTa LIITO je 3a IICUXOJIOTH]y acolyjalyja, cMaTpajyhu ja cy ucTpaxmpama
YCIOBHUX pedJiekca YIpaBO Haja IICUXO/IOTMjU OCHOBY 3a oOOjallrmbere
ncuxmdke aktuBHocTu. Kopj IlejMca ce aconujanyoHmsaM Besyje U 3a
cTparerujy nmpucehama y cMICITy [ja ce y CBECTY MOTY M3a3BaTH Hjjeje Koje Cy
acolMpaHe ca Ke/beHOM H/1ejoM. ACOLjalijoM IO TOLUPY, AKO Ce Y CBeCTH
Hal)e TOBO/PHO 3HAKOBa JIM 3HAK JIOBOJBHO CHA)KHO ACOLVIPAH Ca MMIEjOM
KOja HefrocTaje, MoXke fohu o aconujaTuBHOr 6yhemwa nsocrane upeje. Tako,
Pagomuh 3ak/pydyje #a je ynpaBo cHara aconyjanoHn3Ma 61a y Tome aa
IITO je 6M0 y CTamy Jja MICKyCTBEHO pas/InduTe IojaBe CBefie Ha OCHOBHE
" jegHOCTaBHE npuHLMIe. Mu fogajemo n MejepXxo/boBy TeHAECHI)Y [ia
aKIIVjy CBeJie Ha jeJHOCTaBHe aKTBHOCTM, KaKo OM1 ce Be>XKOOM 11 JoBohemeM
Y Be3Y IIpaB/bebEeM Cepiije aKTUBHOCTH, CaMe aKIjJije MOIJIE jaBUTH 110 ICTUM
acOLMjaTMBHMM 3aKOHMMA JJOAMpA: jeJHAa aKTUBHOCT OKMJja I10jaB/biBaIbe
npyre, mro cMo Beh ommcamu y MejepXo/bloBOM TPUIIAPUTETHOM MOJETY
puT™ma.

[TprHIMI Off jeHOCTAaBHOT Ka CIO0XKEHOM Ce IIPOB/IauM Kpo3 IIeo
Mepxo/boB paji, Teé y HEroBOj AUCKYCHMjU O IIOKPETYy U pedM IpaBu
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Iapazeny ca pasBojeM fieTeTa Koje ce paha 6e3 mosHaBama peun, Beh ce
IIPBO ocIama Ha nokpere (Mejepxopa, 1930). CMmaTpa 1a 1 IOKpeTy Tpeba
ma ce mpube ca mosuiyje reHeTUKe y CMUCIY Ja IIOCTOjM €BOMYLVIOHU
passior 360r Yera IOKpeT IPeTXOAM pedl, OGHOCHO Jla IIOKPeT MPEeTXOAMN
VI peds U MUC/IU. Y HeroBoj MHTEpIIpeTanyju, ped 6u Tpebano ma cnenn
TIOKPET, @ MICA0 ped. Y CyIIPOTHOM, YKOJIKO ped IIPeTXOAU IIOKPETY, MICA0
OCTaje Jja Kacka, OMHOCHO IOTPeOHO je BpeMe Jja ce ycaryacu ca pedjy, ca
KOjOM HUje MOpajia MMaTy Be3e y TOM c/1y4ajy. Tako, Mejepxosbzi ucTuye fa
je 3a IIyMIja GMTHO Jla OH HajIIpe IPOyYy MEXaHUKY CBOT TejIa, a TIyM4YeB
13pa3 Ha CIIEHM je caMO M3pa3 CHare JbyACKOT OpraHmsma mnoppebhenor
3aKOHUMa MexaHuke (1 BepoBaTHO ¢usmonoruje) (Mejepxoma, 1922).
Imyman Ha crieHy JJOHOCH CBOj MaTepujal, Hajllpe TO je BeroBo TeJo, alau
TeK IIOKPETOM Yy IIPOCTOPY H06MjaMo Teo, a OHJA JOJasy IJ1aC OFHOCHO
AVKIMja ca aKIIeHTOM Ha 3BYKY. 3aTMM C/Iefyl HU3 KOMIUIEKCHUX pafiiby
KojuMa Mejepxosb/] IpUINCYyje ¥ OMONIOIIKA U JUHAMCKY 3Ha4Yaj Y CMUCTY
YOBEKOBMX IIOKpeTaya, Ifie je CIEeHCKM HACTYIl y CTBapy IpaKibeme
eHepruje ¥ peaknuja HepBHOr cucrema (Mejepxoma, 1927). Obakas
IPUCTYII Ce MOKJIAINa U ca CTaHOBMIITeM (pu3morora fa cy aKTMBHOCTHU
HEpBHOT CYICTEMa yCMepeHe C jeJHe CTpaHe Ka YHUPMKaLujy MHTerpyuryhn
paj CBMX JlelloBa OpraHM3Ma, JOK C Apyre CTpaHe IIOBe3yjy OpraHu3am
ca CIIOJBHOM CpefVHOM. AcCOLMjaTHBHE Teopuje IpPeTIOCTaB/bajy ha ce
TayHa peaklyja IIOCTeIIeHO y4I Off caMor IIo4eTKa. MejepxospoB paj ca
IJTyMILIeM Off je[IHOCTABHOT (IIOKpeT) Ka C/I0OKeHOM (MMCao) MMa Iapaeny
n 'y ITaB/oB/beBOM OMIICY paZia HEPBHOT CHCTEMa: JIa je TIaBHa aKTMBHOCT
HEPBHOT CUCTE€Ma PECIIOH3MBHOCT Y OAATOBOPY KOja PacTe 00310 Ha rope y
komiiekcHoctu (Pavlov, 1928).

Op cnosa Ka yHyTpa

Y CBOjCTBY KpMTHMKe 4YOBEKa Kao IIACMBHOI U peaKTMBHOr Ouha,
pycka ¢umsmosomKa mKO/Ma HACTOjU [a HPOLIMPHU ydere O pedriexcy
Ha He}IOKyHHy AKTVBHOCT 4YOB€Ka, IIa U HCI/IXI/I‘IKY. Tume je CcXBaTambe
YOBE€Ka MaTepI/[jaHI/ICTI/[‘IKO n I[eTepM]/[HI/IIHyhe y CM]/IC]Iy TyMa‘IeH)a
INCUXMYKE AKTUBHOCTU 11O IIPETIIOCTABKOM [1a OHa yBeK 3aIIo4YNnibe HEKVM
cnojpamibyM areHcoM (Pagomuh, 1992). Kimacuyno ycnospaBame ce
IPOLINPYje U Ha eMOl{uje, I7ie je OCHOBHU YC/IOB BPEMEHCKI OV eMolLiuje
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U Heke Apaxy. MoryhHOCT eMOLMOHATHOT yC/IOB/baBama je y Hajehoj
Mepy IIOTBpHEHO y eKCIlepiMMeHTVIMA Ca yC/IOB/baBambeM eMoljyje CTpaxa.
OCHOBHM yC/IOB €MOLMOHA/THOT YCIOB/baBalba je Jla C€ CHa)KHa eMoluja
usasose y oppeheHoj cutryanuju makie ,jonup y BpemeHny. Mebyrtum,
KOTHHUI[Vja MOXKe MMAaTH Y/IOTy y KIACUYHOM YCIOB/baBamy, Ipy 00pamm
CMIICJIa MM 3HaYeba yCIOBHE Spaki. V caMo yc/ioB/baBambe HeKa/J| ToYMBa
Ha YJMCTO acOLMjaTVBHUMM MEXaHM3MMMa, HEKaJj CaMO Ha KOTHUTUBHOM
O4yeKVBamwy 0e3yCc/lOBHe Jpaxky, a 4ecTo y caziejctBy Ta aBa (Papgomwuh,
1992).

[lejmc Kake ma Ipy HACTAHKY €MOLIMOHAIHE paKlije, eMoLyja IIpaTu
excripecujy Tena (James, 1890). CmaTpa fia je mandko BepoBame Kaja cy y
nUTawmy ,,Ipyde” eMolyje 1a OHe HACTajy TAaKO IITO HAjIpe NepIlelTUBHI
amapaT JfieTeKTyje oppeheHM cTMMyTyc IITO HOBOAM HO eKCHUTaluje
MEHTAJIHOT CUCTeMa Koja Cce JNOXKMB/baBa Kao €MOLMja, a 3aTUM [0/Ia3N
10 TOra fla MeTa/JHV CUCTeM IIaj/be MH(OpMaIMjy Kpo3 OpraHmsaM Koja
ce ucro/paBa Kao peakuuja tena. [lo Ilejmcy je ynpaBo o6pHyTO: HacTaje
IIPOMEHA Y Ty KOja IMPEKTHO IpaTy NepIeNlnjy, a Halle JeTEeKTOBAbe
Te TeJleCHe IpOMEHe jecTe emouuja. [lakie, NpBO nepuennuja, 3aTUM
TeJlleCHa peaklyuja, 1 Ha Kpajy emonuja. Tako, ocehamo ce Ty>KHO 3aTO LITO
I/Ia4eMO, J/bYTO 3aTO IITO CMO Y[apW/y, YIUIAUIEHO 3aTO IUTO JPXTUMO:
Te/leCHa peakija ce HaMehe ucIpes; MEHTaTHOT CTama. bes oBUX TenmecHnx
MaHMdecTanyja Koje AMPEeKTHO M HENOCPeSHO IpaTe IepLerNjy,
eMOTVMBHM JIOXKVMB/baj O6u 6mo umcrto koruutrBHa Qopma. Takobe, oBe
TeJleCHE IIPOMEHE Ce OCeTe Y MICTOM MOMEHTY HMXOBOT jaB/batba. My Ha
HYBOY KOTHUIIMje MOXeMO OJIy4MBaTy O peakumju ma m hemo 6exatn
VIV OCTATY Ha HEIIPYjaTHY CTUMYJIALMjy, /i He U Kako hemo ce ocehatn
Yy OBHOCY Ha Ty CTUMYJIALMjy HIIp. /bYTO WIN yIUtameHo (James, 1890).
Hexn TPUK C€ MOXX€E CaB/IaflaT BO/JbHUM ITIOKPETOM MI/IHH/[ha, a/IM HEYyCIIex
CBEjeIHO OCTaje Ha IO/bY KOXKe, KJe3/la, Cplia M JPYTUMX BMCLETapHUX
opraHa. [lejMc HaBO#M mpuMep Kujara Kao HEIOCpefHE peaknuje, Koja
KaJl TIOKYIIIa Jla ce MMMUTHPA Jienyje 671effo 1 Heybem/b1BO, IITO CBAKAKO 3
Mejepxorp/ia MMa IMPY KOHTEKCT Y CMUCTY MMUTALMj€ VN IO pakaBarba
KaJia je TlyMa y IUTaby.

Hame emonuje cy ycnoB/beHe HEPBHMM IPOLECHMA, CBaKa €MOILja
IpefcTaB/ba CyMy €JeMeHara IJie je CBaKu e/leMeHaT Y3pOKOBaH
(U3MONIOMIKM IIpOIlecuMa OJHOCHO pedieKcuMa y offHoCy Ha ofpebheny
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no6yhyjyhy crumynauujy. Ha jemny crumynanujy, moryhe cy HebpojHe
pedrekcHe peakiuje Koje ce MOTY OfMax OCETUTH, Teé HeMa OrpaHNYeha
y cMuciny Opoja pasaMuMTUX eMolyja Koje MOTy IIOCTOjaTy, Te TaKo U
eMoLMje PasIMYUTUX MHAUBMYa BEOMa Bapupajy y 3aBUCHOCTU Off
Ib/IXOBE KOHCTUTYLIVj€ ¥ CTUMY/IAl/je KOja je u3a3uBa.

JenHa om kpuTuKa llejmcaje maako je beroba Teopuja UCTUHA, IOC/IEANIIA
Tora 6u 6y1a fa cBako J0OpOBO/BHO VIV X/IAJIHOKPBHO NOOYhuBame ycen
T3B. MaHM(decTanyja CrienyjaTHNX eMonyja 6u Tpebano fga HaM fa camy
Ty emouujy (James, 1890). Kao mpumep oBe kputuke [lejmcoe Teopuje ce
yIIpaBO HaBOAM ITyMal] Koju Moxe Iep(eKTHO fia CMY/IMpa eMOLY, a fla
VIBHYTPAa, y cebu, ocTaHe xmafiaH. Takobe, cBU ce MOXXeMO IIpeTBapaTy Aa
I/Ia4eMo, a Ia HUCMO 3aUCTa TY>KHU 11 He ocehaMo TyTy, i fia ce cMejeMo, a
[la HaM HUIITa Huje cMelnHo. Ha oBakBy BpcTy KputHke, [lejMc ogrosapa ga
Cy OBe IIpuMeziOe HeTpYIMEH/bYIBE Y CMICITY [ia Ce YOBEK MOXKe IIpeTBapaTu
fla I1aYe U IJIaKaTy, ali Ja MICKYCTBO TOBOPYU y IIPUJIOT HETOBOj TEOPUjU
I/ie y CTy4YajeByMa IIaHVUKe, TYTe WV JbY THbe, IperyIiTame TUM ocehamnma
X yIpaBo nojadasa. C [jpyre cTpaHe, YKOINKO 011 HEKO CKPYLIEHO Cefie0
11€0 JlaH, Y3[JICA0 ¥ OATOBAPA0 Ha CBe CYMOPHUM IJIacoM, ja Taj ocehame
MeJIaHXO/IMje Ha/lo/Iasy 1 3aip)KaBa ce.

Mebytum, u [lejmc HaBoaM U3jaBe TTyMalia Koju CaBpIIEHO OIIOHAIIAjY
CIiojpallltbe M3pasze eMoluja Ha JIUIY, X0y, I71acy, fia He ocehajy emonuje
yormuite, TauHuje 1a He ocehajy Huita. Any ¥Ma U IryMana Koju usjaBibyjy
la X CaBjIajila eMoliyja yJore CBaky IyT Kaf je Joopo omurpajy. Ilejmc
cMaTpa fia je objalmberbe 3a OBe AUCKpemaHie Mely IIyMIpuma y \ixoBoj
CIIOCOOHOCTM Jja CYNpecyjy BUCLETApHM ¥ OPraHCKYM acHeKT eMoIllje,
LITO je YIPaBO IVIABHM acIleKT Ha OCHOBY KOI ce eMouuja ocetu. Ilemc
OBJie TTOAB/IAYM fla Ce HEeroBa Teopyja HajounITIeflHuje BUAY KOJ, ,Ipyoux”
eMollija Kao IITO Cy Tyra, CTpax, bec, /byOaB, 3a Koje cMarpa Jja UMajy jaky
OpraHCKY OCHOBY KOjy MO)e IIPeII03HaTy CBako. [Ipyra kareropuja 6u 6me
»CYIITU/IHUje eMoliuje I7ie je OpraHcKa OCHOBA Mame O4YMITIeHA U Cl1abuja,
a TO Cy MOpaJIHa, MHTeJIeKTya/IHa U ecTeTcKa ocehama (James, 1890).

[lIta je 3a Mejepxo/pa Morna ja 3Hauu IlejmcoBa Teopuja? Ha
IPBU TIOITIE], C€ YMHM Jia je 4yuTaB MejepXo/bjoB MPUCTYIl 3aCHOBAH Ha
IlemcoBoj Teopuju emonuja. Hemojmo 3abopaButu fa je MejepxopaoBo
oziBajame of MeTofe CTaHMCIABCKOT YIIPaBO OVJIO Pa3IMYNTO CXBaTambe
Y AOXMB/baBamy N JICIIO/baBalby CMOHI/Ije y I'IIYMa‘IKOj TEeXHUIN N U3pa3y.
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Hox CraHuCIaBCKM cMaTpa fia IIyMal] y eKCIIpecuju emolyja Tpeba aa
ce kpehe o yHyTpa Ka cIIo/pa, ja Tpaku y cebu 1 Kpo3 cebe, 1 TeK OHJIA
ybe y peanusanujy excripecuje, MejepXo/bIoB ITyT je Apyradujyu: OH CMaTpa
na Tpeba nhu ox cnopa ka yHytpa. Cama [lejMcoBa mocraBka HacTajama
eMollje: IIepleniyja — p13noIorja OfHOCHO TelleCHa peaKijyja — eMolLuja,
je ncra Mejepxo/bnoBoj puno3oduju rryMadke TeXHMKe: Meplierniiyja CBOT
Te/lla — IOKPEeT OIHOCHO TeJleCHa peakmyja — emouuja. KOHKpeTHO Kof
Mejepaxorppa: ,aK0 Bac IOCTABJIMO Y IIOJI0XKA]j TY>KHOT YOBeKa I peueHNnIia
he 6urtn ty>xna“ (Mejerholjd, 1933).

Mejepxosbp ce mOBpeMeHO OCBphe Ha IICUXO/IOTUjy Kao MIafy HayKy
koja he Tek pmartu ofroBop Ha Heka murama ¥ Hahu pemema. OHO WITO
OH M3[IBaja Kao IOCeOHO Ba)KHO jecTe f1a je CBAKO IICUXOJIOIIKO CTambe
YC/I0B/bEHO (HPM3MONOMIKIM IIpoljecuMa. Tako u rmymar Tpeba fa nponabe
IIPaBUJIHO pellierbe 3a CBOje PU3NMIKO CTarme, C 0031pOoM Jia je TIyMall Taj
KOjJ TIpaBM CUTYalujy y Kojoj ce IojaBibyje ,y30ybeHocT“ KOja yBmaun
Ileflaolla y DIyMadKy urpy. VI3 Husa Qu3Mukux cuTyanuja U CTama,
pabajy ce Tauke ,,y36yhenocTn“ koje cy obojene ogpehenum ocehamnma.
Te nmojase ocehama yBek MMajy y CBOjoj OCHOBU (M3NUYKY IPETIIOCTABKY,
Te je 6MOMeXaHMKa HeolxXoHa cBakoM rymny (Mejepxoma, 1922). 3ato
je TIyMmIly moTpeOHO fia OB/Iajia CBOjOM IPUPOJHOM ,CIIOCOOHOIIhY 3a
pednexTopanM y36yhemweM®, kako 61 Morao ia nperteHayje Ha oppehenn
¢dax. OpHOCHO, OMOMeXxaHVUKa MY Jaje yIpaBO ajaTe 3a OBJAJlaBambe U
KOHTPOJIY CBOje IPUpPOJie Ka0 OpraHu3Ma.

3ak/myyak

3appimnheMo usnarame MejepXo/bIOBOM IIOCTABKOM HOBE METOJE Y
CMMCIIy Y€TUPU OCHOBE ITO30PUILTA: AyTOP, PeAuTeD, IITyMal] 1 I71e/laall
(Mejepxormp, 1907).

Mejepxormb cMaTpa fa je n3Melyy Te ueTvpy TauKe IMHMja XOPU3OHTATHA
U TO Ha3}Ba IIO30PUINTEM AMPEKTHE NMHUje. Y OBOj NMHUjU, INefanar
IIPEKO IVTyMIla IpMMa M ay Topa 1 peiutesba. [IpeHoeme 1 Ipo>xnB/baBame
eMolyja Mje Kpo3 ITyMadyKy M3pas: ITyMal] HOBOT IIO30pMIITA IPBO
IOKMB/BbAj 00/MKyje y ofpeheny dopmy, a oHza oma3y KO yHyTpallImker
cazip>kaja ynore. TeMnepaMeHTy je JO3BO/bEHO Ja ,,C€ pa3Mallie” y OKBUPIMa
onaziaHe ¢popme (Mejepxorbp, 1907). HarypamucTudky IIyMIy Cy y4eHn
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Jla YMTajy yIOTy IIPBO y ceOM 1 TeK OH/Ia KaJj je OCeTe, Ia je M3TOBOPeE ITIACHO.
Mejepxo/p, CMHTeTHINYhM CBOja 3Hama 3acHOBAaHa Ha IPUHIMIINMA
IICHXO/IOTHje, 3ay3uMa APYTM NPUCTYI: Aa yno3u Tpeba mpuhm Tako
o he ce mMpBO OBIAafaTVM PUTMOM je3UKa M PUTMOM IIOKpeTa, Kako Ou
eMOIL[JIOHA/THAa eKCIIpecyja M CTBAapaJadyKy M3pa3 MMaay jaKy (QU3NUIKy
OCHOBY, Kao IITO je MMa M opraHmusaMm 4obeka. Kako xaxe Mejepxormp,
YMETHOCT CTBapa YOBEK ¥ OHa OfIXILE BO/bOM I EHEPIMjOM 32 YOBEKA.

PasmaTpama oBOr pajla MOKasyjy fJa je IICMXOJIOIMja KOPUCHO
CPEACTBO, MOXJA YaK ¥ HEOIHOJHO, Ka0 OCHOBA 3a paJ] ca INyMLEM Yy
CMICITy Kpealyje U peamn3anyje IiyMadkor paja. Takobe, MejepxopaoB
CUCTEM Off CIIO/bALIILET Ka YHYTpallhbeM OYEKMBAHO Halasy IOAPLIKY
y DpUMHLMINMMA ¥ HajaasuMa IICMXOJIOTMje KPO3 TpM IVIaBHA acmekTa: I.
TejmopoBu Hamasym o0 ePMKACHOCTU y CMMCIY BpeMeHa ¥ IIOKpeTa Koje
Mejepxorb/i MHKOPIIOpMpa y IOCTaBKE INIyMA4KOI TPEHMHIA O PUTMY
nokpera 1 aknyje; 2. Off jefHOCTaBHOT Ka clIoXKeHoM — 13 [laBroB/beBor
ydema o ycrmoBHMM pedrexcyma; u 3. Of criojba Ka yHyTpa — 3aCHOBaHO Ha
[IejmcoBOM TeOpMjU O eMOLMjaMa I7le HaCTaHAK eMOLIVje IIPaTy eKCIIPeCHjy
tenna. Ha cBa Tpu moMeHyTa acriekTa, MejepXosby je ycIeo fia pa3Buje CBOjy
TEXHUKY OV OMeXaHIKe Kao CBOjeBPCTaH TPEHNHT KOjl je y JaHAIIbe BpeMe
HEIIPABEHO 3aII0CTaB/bEH.
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Biomechanics as synthesis of Meyerhold’s new
theatre and psychology

Jelena Mrcarica
University of Arts
Faculty of Dramatic Arts, Belgrade

Abstract: In this study the impacts of psychological principles and
researches on Meyerhold’s biomechanics

as a system of actor training were investigated. Given that Meyerhold
stressed out that in his settings of biomechanics Taylor contributed with his ideas
about the work efficiency, Pavlov with his research on classical conditioning
and James with his theory of emotions, we wanted to examine the quality of
that influence. That is, in this study we have tried to present which aspects of
these theories and researches Meyerhold was able to incorporate into his work
and how did he continue to realize these postulates into his ideas about the
actor of new theater. As Meyerhold insisted on acting training which would
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result as a form of learning of motion and emotion, he relied on psychology in
order to develop ideas oposite to naturalistic theathre of the period. There were
three prime aspects that proven successful implementation of the psychology:
1. Efficiency in terms of time and movement (drawn from Taylor’s findings in
production lines); 2. From simple to complex (drawn from Pavlov’s researches
on conditional reflexes) and 3. From the outside towards inside (based on
James’ theory of emotions). All three mentioned aspects, Meyerhold was able
to incorporate into his technique of biomechanics and to develop a specific
training for actors with strong base and support in psychology, which is
nowadays unfairly neglected.

Key words: Meyerhold, biomechanics, pychology, motion, emotions
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KomyHukauymja ctBapanawitsom

Bnagumup Konapuh'
3aBOF|, 3a npoy4yaBate KynTypHOr pa3BnTKa, Beorpap,
Bucoka wkona 3a KomyHukauuje, beorpapg

Axncrpakt: Y pady ce ucmpaxcyjy ecmemudku acnexmu 00Hoca usmehy
KOMYHUKAYUje U CMeapanawmea, y KOHMeKCMYy CAaspemMeHux npomeHa y
cxeamarby yMmemuocmu, Kynmype u opywmea. Vicmpasxcyje ce ymemuocm
Kao noceban 06MUK KOMyHUKAUUje, HeOCMeapue Opyeum cpedcmeuma
KOMyHUKAuuje.

Kbyune peum: komyHukayuja, cmeapanauimeo, yMemHocm, ecmemuxa,
Kynmypa.

ITox KOMYHUKAIIVjOM CTBapajIallITBOM noppasymeBahemo
KOMYHUKaIVjy (OIIITee) MOCPefOBaHY IPOM3BOAOM WM IIPOLIECOM
JbY[ICKE CTBapajadyke [elaTHOCTU. MeaujyMm oOBakBe KOMYHMKaluje
IpefiCTaB/ba eCTeTCKA JIM IoeTcka mopyka. CBOjcTBa ecTeTCKe N
HOeTCKe ITOPYKe Cy ayTOpe/IeKCUBHOCT, BILIE3HAYHOCT U OPMATUBHOCT.
AyTepedecBHOCT INoApasyMeBa YCMEPEHOCT IIOETCKEe WIM eCTeTCKe
HOpyKe Ha cebe caMy, BUIIIE3HAYHOCT (IBOCMICIEHOCT M/ aMOUTBUTET)
HOofipasyMeBa CBOjCTBO €CTETCKe VUM IIOeTCKe IOpYyKe Jia ,Iponyosbyje
dyHpaMeHTanHy AuxoroMujy m3Mehy sHakoBa u mpenmeta“ (JakoOcoH
1966: 294), OZHOCHO ’BEHO CBOjCTBO Ja MMa ,JBOCMUCIEHY CTPYKTYpPY Y
OJIHOCY Ha CMCTeM OuYeKVBama Koju mpefncTasba Kox  (Exo 1973: 72), nok

1 KonrakT ca ayropom: vladimir.kolaric@zaprokul.org.rs
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bOpMAaTUBHOCT Y HEKy PyKy CHHTETHIIE CBOjCTBa ayTOopedaecMBHOCTU
(kao ymyhenoct Ha ¢opmy) u BuiesHadyHOCTM (kao ynyheHocTu Ha
IPUMAOILIa, OFJHOCHO JI€jCTBO IIOPYKe, OfTHOCHO TEeXHMUKY).

Kao mro ce mcTpaxkmBame eCTeTCKe VM MOETCKe IOPyKe ,He MOXe
OTpaHMYUTY caMO Ha nobe moesuje” (Jakobcon 1966: 294), OmHOCHO
YMETHOCTH, TaKO Ce HJM KOMYHMKAI[/ja CTBapa/lAlITBOM He CBOAM CaMoO
Ha KOMYHMKAIMJCKO CBOjCTBO YMETHOCTM, KOje je, IIOpeJ] CIIO3HajHO-
00JIMKOBOT CBOjCTBA, OJJaBHO YO4eHO Y juteparypu (B. Jlorman 1970: 43 u
nabe). KoMmyHmkanuja cTBapanaiTBoM IpefCcTaB/ba, Jakie, Mehybyacky,
IIPOCTOPHO-BPEMEHCK) IIOTEHIMja/IHO HEOTPaHMYEHY, KOMYHUKAIV]jy
II0CpeIOBaHy /bYACKOM criocobHomhy nponssobhema (kao ocTBapema 1 Kao
nporeca) obnuka (popmu) ca MomenMU3aUMjCKUM® CBOjCTBUMA, OJHOCHO
CBOjCTBMMA  ayTOpPe(IeKCMBHOCTY, BMIIE3HAYHOCTM  (IIypaTHOCTU
3Hauewa) 1 ¢opmaruBHOCTH. CBa OBa TPU CBOjCTBA MOJeIM3AIjCcKe
IpUpoJie OBOT BMAA KOMYHMKalyje, TMYy ce, y Behoj mwmm mMamoj Mepu,
CBa TpM TpajiuBHA €JeMeHTa Ipolleca KOMyHNMKamuje: 1) mommpaora
(ctBapaoma), 2) mpousBojia OONMKOBHE JEIATHOCTU Ca CBOjCTBUMA
CTPYKTYPMPAHOCTY, CUCTEMHOCTY ¥ ,IIPEAMETHOCTM ¥ 3) IpuMaola.
He panu ce, makie, 0 TBpA®BI O TOME Ia YMETHOCT MMa KOMYHUKAL]CKY
byHk1ujy, Beh fa je ymeTHocT Moryha xao noce6aH 061k KOMyHUKaIje,
Yl TO KOMYHUKaI[je CBOjUM CIIelMPIYHIM CPEACTBUMA, KOjU HU Ha jefjaH
IOpPYIU HaYMH HIj€ OCTBApUB.

KoMmyHukanumja ce oBie carlefaBa Kao OOIMK O4yBama JbYACKOT
3ajeqHNIITBA (HEOJBOjUBOT Off OYyBama ,CMUCIOTBOPHOT IOTEHIMjana“
TOT 3ajeHMUIITBA) IIOCTe IepUOfia ,MUTCKOT jeAMHCTBA®, M KOjU, IIpe
AQHTWMYKOL, IIOITIABUTO APUCTOTENOBOI pa3jBajama KaTeropumja @ucuc
u mexHe, yommre Huje 6uo Mmoryh.” KomyHukanuja je tako y LienuHu
Be3aHa 3a 00/IacT nouecuc ¥ mexHe, KOjuMa ce IIpU3HAje CIIO3HAjHA U
OHTOJIOIIIKA BPEJHOCT JbYACKEe CTBapajadke [eaTHOCTM ¥ IIPOM3BOAA
te mematHoctu. ITojam mexxe oBme Hehe OMTM CympoTCTaB/baH IOjMY
~TeXHMKe", cxBaheHOM Kao ,BelITMHA MocTu3ama pejcrBa“ (Jlanrep
1990: 101), yjemHO Kao IpMHIVITY AMHAMUYKe OpraHu3alyje Ipou3Boya
YMETHUNYKE NETaTHOCTU M IIPMHINITY e€/I0Bakba TOT IIpOM3BOJA. Texunuka
TAaKO BpIIM MOJENIN3ALMjCKY, Kao yjemHo 1) momeTnuky (op nouecuc =

2 O mopenusauuju y ymernocru sugern y Konapuh 2010.
3 Bupgeru Komapuh 2010a.
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rpaheme, mpaB/betbe, IpoN3Boherme) 1 CUCTAKTUYKY (Off CUCACUC = CKIIOTI,
cacTaB/bambe), M 2) eHepreTcKy QyHKIUNY.

KoMmyHnmkarnuja, ma ¥ KOMyHMKaI[ija CTBapajalliTBOM, TaKo IpUIIaja
NEepIOAY PalYIOHAIM30BAaHOT VHTEPIpeTHpama APUCTOTEIOBE eNVCTeMe
Yy CMMCTTY CXBaTama MCTUHE Kao afeKkpara (afleKBalyja MICIN U CTBApH),
U HUje Has3aBUCHA OJf CXBaTama JbYACKOT MMUIIbEHA M JeloBama Kao
»OB/lailaBamwa“.! Vlmak, cBOjoM MOJeNnM3alyjcCKOM IPUPOJIOM, OJZHOCHO
KopuirhemeM KOHCTpyKaTa WMMArvHaTMBHOCTY M (UKIVOHATHOCTH,
OHa My JOOpUM [e/IOM OIIOHMpa; HapaBHO, y CKJIOIy M y I'paHMIlaMa
IOMMHAaHTHUX BMIOBa ,ufaeje 3amaja“. AgekBauyja CTPYKType
YMETHUYKOT Je/la M CTPYKType CTBAapHOCTM TakKo mpumajga cdepn
»OBJIaJIlaBama“ U, 3aIlTO Ja He, ,,0[jBajara’,” a/ly Be/lMKa MOJeIMN3aljcKa
MOh yMeTHOCTM MCTOBpPEMEHO OIOHMpa CBAaKOj CUTyaluju ,cBobhema“,
CBAKOj jeFHOO3HAYHOCTH VI MaHUITY/IATMBHOCTY TONIOT ,,panuja‘. MebyTnm,
y Haie 062 YMETHOCT je MHCTPYMEHTA/IN30BaHa I ,,lIpobeMaTn3oBaHa’“
KOJIMKO M ,,PAllMOHAJTHOCT, Ia je NNUTame KOoMuMko he oBe puxoTommje
umaru cmucia Beh y 6mickoj 6ygyhnoctn.

KomyHMkanuja je Hy>KHO Jby/ICKa, jep MM 3a Cajla He 3HAMO KaKBa
6u mpyradmja Morna #a Oyzde, IOTOTOBO aKO Ce pajy O KOMYHUKAIVju
CTBapa/lalliITBOM. HPI/[ YEMY M3BECTAaH ayTOMaTn3aM Kopmmhe}ba npunaesa
»BYICKO" Y HEKOj Mepy YyBa OCTaTKe ¥ IpUBHUME XyMaHMTETa KOju ce
cBe BUlIe ,AereHTpupa’® C apyre cTpaHe, MOXK/Ja YIPaBO TeXHMKA BOIU
KOMYHUKAIVjy, TTa ¥ KOMYHMKAI[Mjy CTBAapaJalliTBOM, Ka HedeM BHIIIEM
JWIN MameM Of JbY[CKOT, aiy, IOHOBVMO, MU TO 3a Caji He MOXKEMO
3HaTu. AKO IIpMXBaTMMO [ja, IIOCTIe €HepreTcke ¥ WH(OpMaINoHe,
JlaHaC TIPUCYCTBYjeMO ,eHepreTCKO-MHGOPMAIOHO] pPEeBOMYLMjU Ha
MOJIEKYJIAPHOM ¥ aTOMCKOM HUBOY', Ifie ce MHQPOPMAIVIOHU CalpiKaj
OTKpuBa y cBakoM 3akoHy npupogpe (Kopyra 2002: 155), mopamo 3Hatu
fia je y TaKBOj IpOjeKuMju mocebHa yora jjata TeXHUIM. Y ,,CaBpeMeHO)]
K8AHMHO] UHPOPMAUUOHO] UUBUNU3AUUjU KITACUYHU CYICTPATU Koje
maHac kopuctumo Hehe 6utm morpe6Hm, Beh he ce koMyHuKaIVoHM
KaHa/mM 6a3upaTyt Ha MOJIEKY/IAPHUM ONTOETIEKTPOHCKIMM CUCTEeMUMa Kao
CMHepPreTCKUM OMOHMYKMM HalpaBaMa“ U 3aTo je ,,I3TPajitha MHTETPATHOT

4 Bupern JeBpemosuh 2007: 74, 81.

5  Bupern [le6op 2006: 8.

6 A .,butn JIelleHTPUpaH, I/lsmel')y OCTAJIOT, 3Ha/IM Y OHTOJIOLIKM OUTI 3aKMHYT 3a MorthOCT ATICOTy THOT Y>KUTKA Y
arconyTHoj Mohu, Tj. KonTporm“ (Jespemosuh 2007: 43).
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KOMYHMKAIIMIOHOT KaHa/Ia HajBaKHM)jU IuBMInM3anyjcku 3ajarak’ (Kopyra
2005: 226-227), mTo 6U BOAWIO He CaMO NMPEVCHUTHBAbY HOCAJAIIBIX
CpeicTaBa M KaHaja KOMYHUKAIlVje, HErOo U JIOMUHAHTHOT CXBaTamba
KY/IType U YOBeKa CaMOT.

YMeTHOCT 1 KOMyHMKalMja CTBapaaliTBOM Kao IIMpa KaTeropuja,
C HOpyre cTpaHe, W3MMYy MaTeMaTM3alVju ¥ CLUEHTUPUKALU)I,
U Ty CTyIajy Ha TepeH ,Oof0paHe YMETHOCTM , Kao KOpIyca wupeja
CYIIPOTCTAaB/b€HOM aHTUMVMETVYKOj TeHIEHIVjU CaBpeMEHOT 3arajia:
»Kao oTIop paunoHanusmy u MeTau3N4IKOM Ky/ITy ayTeHTUYHOCTH, KOje
KapaKTepyIlle Bepa y MOTYRHOCT Joce3ara NCTUHE CHATOM JbY/CKOT pasyMa
Y Be3VBame MCTVMHE 3a KaTeropujy Ipupofie, MMMETWYKa Tpajuiiyja,
ykasyjyhu Ha 3Ha4aj yMeTHOCTM 3a JbYACKM XUBOT, ycpeacpehyje maxmy
Ha caM IIpoliec IIpaB/berba, Ipaherma YMETHIYKOr [iela, Kao eHepreTCcKu
VI IPAaKTMYKM YVMH KOjyi 3HATHO IIpeBa3iIas3y 1 AMHAMM3Yje HeKapTOBCKY
KOHLIeNIN]jy cybjekTa 1 006jeKkTa, yKuaajyhu Bepy y aliconyTHY UCTHUHY KOjy
6u medmHMCAO YOBEK ¥ M3jeHAYMO je ca IPUPOJOM, amyu He ofpuyyhu
ce NpMBWJIETHUje CTAJHOI Tparama 3a MCTMHOM, KaOo aKTMBHOCTH II€JIOT
JbyficKor 6mha, y CBYIM HeroBUM BUJI/BUBUM U HEBUIJBVBJIM, YOBEKY jOLI
HertosHatuM auMeHsujama“ (Komapuh 20106: 84).

[ToeTuKe leKafieHIIMje, eCTeTH3alMja >KMBOTA 1 CTBAPHOCTY Moryhe
Jla Cy Kpajmu, O cajia y MCTOpHUju 3alajia OCTBApPEH, 13pa3 KOMYHMKaIje
CTBapaJIallITBOM, OHO ,,CAMOCTBapame  Koje CBOj Ofjpa3 ¥IMa I IIOIIy/TapHOj
KynTypu. Vnak, kao mro opbanyje geTnimsanyjy KOMyHuKanuje ,Kao
TaKBe" Y CaBpeMeHYy PeyKLMjy ¥ MHCTPYMeHTaIM3alujy ojma ,,pasyma’,
KOMYHUKaIlJfja CTBApaJalITBOM y CBOM ayTeHTMYHOM BUAY HeECIIOj/Ba
je m ca caBpeMeHOM (eTHUIIN3aLMjOM II0jMa KPEaTMBHOCTY, Kao IyTa
3a cTBapame ,HOBOT 4YoBeKka“ (B. Bykcanosmh 2009: 126).” Ykparko, rze
je »CTBapajamTBoO‘, Ty Mopa 6utu u ,geno‘. He opbanyjyhm TexHuky,
KOMYHMKaIlJja CTBAapaIallITBOM ofj0allyje MaHUIIY/IaTUBHOCT; ofbanyjyhu
VIH)KEHEePVHI, OHa He ofiballyje ,,paj Ha cebu” , ,cTapame o cebu’, oHa He
opbalryje JbyACKY pacT M /byACKy cnobony. OHa je iuBby road movie, BOXXiba
usMmebhy kpajHocTu anconyTusanuje u gecakpanusanyje, tpehu myT kxoju
Hehe To f1a 6yzne. Heruro off moeTnka fekajieHIyje, IIOHELITO Off IIOMy/IapHe
Ky/IType I ,,KOH3epBaTUBHOT  (hopMOTBOpema ((uKIuja-Hapanyja-KaHp),

7  OuexknBaHO CPOJHUM AKTYETHIM TEXHMKAMA ,,KOTHUTHBHOT T060/bIIAaha YOBEKA ', jefIHIM Off K/bYIHIX IpobIeMa
caBpemeHe 6noeruke (B. Pakuh 2010).
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a/mM M HOTpara 3a M3pakajHUM U HapaTVBHMM MOTYNHOCTMMA ,HOBMX
MezMja“, JaHaC Cy HeKU of NpefcTaBHMKA oBe TeHAeHIMje, pehu hemo —
oBe Tpaauuyje,® HecTanHe, jenBa nocrojehe, anmu rpapuiyje.

[Tojam Tpammumja, BubheH Kpo3 NmpyM3My IMYHOCTY U JAMjAsIoOra,
IIpaBM je OKBUP 3a pasyMeBame IbeHe [AMjaXpoHuje, Ife HaclIpam
HO3UTUBUCTUYKO-MIUTIEHAPUCTUYKE WJeje ,IIPOTPEeCUBUCTUIKY HOBOT
JIOMMHMpa Ufeja ,,[IOMEeTUIKY HOBOI', popMupaHa Ha OCHOBY bopmepoBor
(Baudelaire) yBuza na moesuja (yMeTHOCT) ,,CTBapa HOBM CBET, IIPOM3BOJN
censanujy Hoora“ (bomrep 1957: 277), mito Huje CTBap Bepe y Iporpec,
Beh yMeTHOCTM KoOja yBeK CTBapa HOBO KPO3 MMMETUYKY aKTUBHOCT,’
mpolec MUMeTH4YKe Mopenusanyje. bamr 36or Tora, TakBa Tpajuiyja je
YBEK AMjajiorT TMIHOCTYU U 3ajelHUIIA TMIHOCTH, TMIHOCTH, KOje ce Kao U
CTBApaJIAlITBO, HA/IA3) C OHE CTpaHe IIPHUPOJie.

Axo je TMMe OHeKIe o6jalbeHa oMeTnYKa QYHKIMja YMETHOCTH
(1 xao mexHe M Kao ,TEXHUKe"), HEHY €HePreTcKy (QYHKIjy, OHOCHO
HEHO €HEePreTCKO JIeJIOBambe, MOXXEMO OfIPEIUTH TPOjaKo, Tako mTo hemo
peun fja yMeTHOCT genyje 1) kpo3 Oybeme apxajckux ayOmHa Jby[CKOT
IIOCTOjarba, Ha MAaraHCKM HA4MH IIaMaHCKe ,00y3eTocTu 1, 2) 6mmke
MOHOTEUCTUYKOM CXBaTamy, Kao MPOBOJHMK OOKAHCKMX eHepruja y
TBOPEBMHY, almM 1 Ha, APUCTOTENOBCKM cxBaheH, 3) momeTwdyKy HaYMH
€HepreTCKOr Jie/IoBalba YMETHMYKOr Jlefla: KpO3 eHEPreTCKy CHary,
HAaIlOH, CaMOT IIpoleca IpousBohema 1 OOMMKOBama KPO3 MUMECUC U
mumoc, mogpaxkaBamwe 1 3amier (mpuday, ¢padyny). JacHo je ga camo OBaj
Tpehu 06K eHepreTcKOr /ie/IoBalba YMETHOCTY MOXKEMO HOABECTY IO
[ojaM KOMYHUKaIMje CTBapaialITBOM, JOK heMO mpBa ABa KOPUCTUTH
y MeTapopryHOM cMmcny (MHCIIMpanyja M ackesa) VIM UX YK/BYYUTHU
y cucTeM y3 OMTHY IpOMeHY caMe IpUpOfie II0jMOBa KOMYHUKaluje U
cTBapanamTBa. E3oTepujcke v OKynTHE TEHJeHIIMje CaBpeMEHe YMETHOCTH,
Hau3IIe]] ITapajjoKCalHO, HajBMIIe OCIOpaBajy ympaBo oBaj Tpehu Bup
JiejcTBa yMETHOCTY, NpUCBajajyhn npBa aBa y OMTHO M3MEHEHOM, PEeKIIN
6ucmo n3onadeHoM (6e3 Hy>KHO eTUUYKMX KOHOTalMja), 0O/MKY.

He saBapaBajyhu ce gma je BaH MUCTMYKOI co3epliaka MOTryh
CyCpeT ,,JINIIeM Yy /ulie”, Kako y 706a ,,MUTCKOT jelUHCTBA", TAaKO 1 Y ,,joba
KOMYHMKaIVje, KOMYHUMKal[yja CTBapajalliTBOM Jelyje Kao CacBUM

8  Bupern Konapuh 2010s.
9 Bupern Pukep 1993: 49 u Illedep 2001.

HUMANISTIKA - Vol. 2. Broj 3 - Mart 2018. 43



KomyHuKauwmja ctBapanalitsom Bnagumwup Konapuh

IIPMXBAT/bUB KOHIIENT 32 je[{HO IpeasHo 1004, 3a jeHO 106a 30ymeHOCTH,
a/lu Koje CBaKaKo, Makap 1 300 CBOje YMETHOCTY U CBOje ,,/bYJCKOCTI
(1 paspe JpyfCKOCTY), MMa aKo He 6aur OygyhHOCT, a OHO cBakako pasjor
II0CTOjaba. A muTama ,cycpera“ u 6ygyhHoCcTH, Kao M pasjora 3a Halle
IIOCTOjarbe M Pasjiora Jja XMBMMO 3ajefjHO, 3alpaBO Cy K/byYHa INTamba
KOMYHMKAIVje CTBapa/IalliTBOM.
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Abstract: The aesthetic aspects of the relationship between
communication and creativity are studied in the context of contemporary
changes in the understanding of art, culture and society. Art is explored
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povratka lkee na srpsko trziste
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Fakultet dramskih umetnosti, Univerzitet umetnosti u Beogradu

Apstrakt: Polazeci od diskrepance kolicine medijske, drustvene i politicke
paznje posvecene povratku Ikee u Srbiju i Cinjenice da se ipak radi o otvaranju
prodavnice namestaja, zakljucuje se da ovaj dogadaj ima veliku simbolicku
vrednost za srpsku drzavu i drustvo. Semioloskom analizom prve Ikeine rekamne
kampanje pokusano je istitavanje drustvene promene koju ona zagovara.
Uocena je pogresna drustvena percepcija vrednosti koje Ikea promovise u Srbiji.
Zakljuceno je da lkea sa gradanima Srbije komunicira iskrenije od srpske
politicke elite.

Kljucne reci: porodicne vrednosti, tradicija, socijalna drzava, liberalni
kapitalizam, marketing, trauma.

Drustvo sa ograni¢enom odgovornos¢u IKEA Srbija, sa sedistem u
Zemunu, u ulici Autoput 22, osnovano je 15.05.2007. godine, sa osnivackim
kapitalom od 4.047.805 RSD, oko 50.000 evra na dan osnivanja koji
danas vrede oko 33.000 evra®, za obavljanje delatnosti: trgovine na malo
namestajem, opremom za osvetljenje i ostalim predmetima za domacinstvo
u specijalizovanim prodavnicama °. 10.08.2017. godine, u 10 casova,
IKEA Srbija otvorila je prvi maloprodajni objekat - robnu kucu, na adresi

1 Kontakt sa autorom: milosmilosevic80@yahoo.com
2 Prema kursnoj listi na dan Narodne banke Srbije: http://www.nbs.rs/export/sites/default/internet/latinica/scripts/
ondate.html. Pristupljeno 22.08.2017.

3 Prema podacima Agencije za privredne registre: http://pretraga2.apr.gov.rs/EnterprisePublicSearch/Details/Enter-
priseBusinessData/1396616?code=7EE5A17B7B551C03A9F878E413ES5EEA64940E465. Pristupljeno 22.08.2017.
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Bubanj potok bb, odnosno parceli pored autoputa Beograd-Nis (isklju¢enje
Tran$ped).

Iako je IKEA Grupa jedan od najvecih svetskih trgovinskih lanaca
u svojoj oblasti, interesovanje koje je izazvalo otvaranje pomenutog
objekta, kako medija tako i javnosti, daleko prevazilazi okvire pustanja u
rad prodavnice namestaja. Paznja koju je ovom ¢inu posvetio kompletan
drzavni vrh implicira da je u pitanju dogadaj od prvorazrednog znacaja
za Republiku Srbiju. Bududi da se, kako je ve¢ receno, radi o prodavnici
namestaja (doduse velikoj), objasnjenje uocene diskrepance treba traziti u
simbolickoj vrednosti koju njeno otvaranje ima za srpsku drzavu i drustvo.

Postavlja se pitanje kakav je to simbolicki znacaj odnosno $ta je vrednost
za drzavu i drustvo koja se u otvaranju Ikee u Beogradu percipira. Lako
uocljivi ekonomski i konzumeristicki efekti nisu dovoljni da bi se u njima
mogao traziti odgovor na ovo pitanje. Buduc¢i da se zapravo radi o povratku
Ikee, simbolicka vrednost mogla bi da se potrazi u reparaciji, odnosno
prevladavanju traume nastale devedesetih godina proslog veka, kada je Ikea
zbog ratova i sankcija otisla iz Srbije. Kako uspe$na reparacija predstavlja
reorganizaciju, pronalazak nove ravnoteze (Macki¢ & Cvetkovi¢, 2004)
odnosno prelazak na novi efikasniji na¢in funkcionisanja kao zdrav odgovor
na nastalu krizu (Srna, 2012), razumevanje promene koju povratak Ikee sa
sobom donosi, klju¢no je za razumevanje pomenutog fenomena kao recite
ilustracije trenutne klinicke slike Srbije, i ocenu uspesnosti i efikasnosti
pomenute reparacije.

Iz razloga $to tek otvaranjem robne ku¢e IKEA SRBIJA pocinje da se
u pravom smislu reci bavi svojom delatnos¢u, ovaj dogadaj koincidirao je
i sa pokretanjem prve reklamne kampanje. Kampanja se sastoji od cetiri
fotografije pracene sloganima u formi natpisa (tekstom u uzem smilsu reci)
i predstavlja prvo direktno Ikeino obrac¢anje gradanima Srbije pa samim tim
i svojevrstan manifest kompanijskih vrednosti i vizije. Posto je fotografija
mesto konstrukcije ideoloskog subjekta kroz komunikaciju svojih pre
svega latentnih sadrzaja u ¢emu se ogleda drustveni znacaj semioloskih
istrazivanja fotografije (Burgin, 2011), semiologka analiza ove kampanje
mogla bi da dovede do znacajnih uvida o prirodi drustvenog i drzavnog
znacaja koji se percepcipira u otvaranju Ikee. Istovremeno postojanje slike
i ispisane verbalne poruke upucuje na metod analize teksta koji omogucuje
simultano posmatranje jezi¢nih i prezentativnih (slikovnih) izvora znacenja
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(Jozi¢, 2013). Takode, uzimajuci u obzir kulturne razlike i slabu povezanost i
medusobno poznavanje srpskog i Svedskog drustva i tradicije, ova kamanja
moze se posmatrati i kao svojevrstan upad celih slojeva kulture koji dolaze
izvan horizontale ispitivane semiosfere i preispituju dotadasnju njenu
sliku sveta (Lotman, 2004) ¢ime se otvara prostor za konotativnu analizu
vrednosti i tradicije dve kulture kroz njihovo jukstapozicioniranje. Znak
kao drustveni fenomen stoga treba smestiti u kulturni kontekst na kome se
temelji njegovo tumacenje kao kulturne jedinice (Eco prema Jozi¢, 2013).

Cilj ovog rada je da kroz semiolosku analizu reklamnih poruka iz
prve reklamne kampanje IKEA Srbija is¢ita sistem vrednosti i drustvenih
promena koja se njenim povratkom zagovara i promovise i dovede ih u
vezu sa §irim srpskim drustvenim i politi¢ckim kontekstom.

Treba napomenuti, da cilj ove analize nece biti donosenje nikakvog
vrednosnog suda o porukama i vrednostima koje se promoviSu niti
vrednosna komparacija sa aktuelnim ili starim sistemom vrednosti. Iskljuciv
cilj ovog rada bice icitavanje poruke.

Analiza

Prva reklamna kampanja IKEA Srbija pokrenuta je nekoliko meseci
pre pustanja u rad prve robne kuce. Kako se datum svecanog otvaranja
priblizavao kampanja je bila sve ucestalija i sve veceg intenziteta, tako da
je pocetkom avgusta na primer zauzela ve¢inu bilborda i sli¢nih reklamnih
prostora u Beogradu. Kampanja se sastoji od cetiri fotografije (slike 1, 2, 3
i 4) koje su pracene natpisima i prilagodene za razlicite reklamne formate
(banere, bilborde, plakate, letke i slicno). U analizi posebna paznja bice
posvecena svojstvu fotografije da konkretizuje verbalnu poruku (Tosovi¢,
2002) uz vodenje racuna da se ona sluzi sopstvenim vizuelnim re¢nikom
(Holand, 2005). Za potrebe ovog rada, kao predmet analize, sa zvani¢ne
veb prezentacije IKEA Srbija (http://www.ikea.com/rs/sr/) preuzeta su
Cetiri reklamna banera. I u svim drugim reklamnim formatima pojavljuju
se istovetne 4 fotografije, pracene uvek istim natpisom (svaka fotografija
ima sebi pridruzen natpis), ali se odnos veli¢ine fotografije i teksta (u
uzem smislu) menja u odnosu na konkretan format. Pozicija teksta u
razli¢itim formatima takode se menja, tako da se on moze naci sa leve ili
desne strane, iznad ili ispod fotografije, $to ukazuje da ne postoji primat
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verbalne u odnosu na slikovnu poruku, ako se u obzir uzme cela kampanja,
jer se i jedna i druga prema uobicajenom nacinu ¢itanja sa leva na desno
(odnosno odozgo na dole) (Jozi¢, 2013) mogu ditati prve, §to nije slucaj u
konkretno izabranom predmetu analize. Zbog toga, iako se mogu analizirati
pojedina¢no kao samostalni sistemi znakova, i postoji osnova za davanje
primata jednoj u odnosu na drugu, istrazivanje povezanosti i interakcija
verbalne (tekstualne) poruke i slike svojstveno jeziku reklame (Jozi¢, 2013)
bice u centru paznje analize.

Reklamni baneri bi¢e prvo analizirani pojedinacno, a na te nalaze
nadovezace se analiza celokupne serije. Fokus analize bi¢e na uocavanju
nejasnih i nedorecenih mesta - mesta nedostajuce informacije koja
pozivaju ¢itaoca (gledaoca) da ih ispuni sopstvenim kodovima (Eko, 1973)
kao i na svojstvo fotografije kao jezika da stimuliSe odredeno drustveno
ponasanje (Draskovi¢, 2012). Redosled koji su u analizi fotografije zauzele
ve¢ predstavlja odredeno ucitavanje znacenja jer su tretirane kao kvadrati
(kadrovi) stripa ili filma i poredane hronoloski, odnosno po Zivotnim
stadijumima aktera o cemu ce vise reci biti kasnije.

Pre pocetka analize treba jo$ uociti da se Ikea odlucila za kampanju sa
"realnim" ljudima, koji gradanima Srbije prenose svoja iskusta kupovine u
Ikei, odnosno odgovaraju na pitanje "Sta je za tebe Ikea?". Ovim izborom,
umesto da se gradanima obrati direktno, Ikea to radi preko posrednika,
realnih ljudi, nalik svojim potrosacima, ¢ime sugeriSe spontanost, iskrenost
i verodostojnost reklamne poruke dok se zapravo opredelila za jedan vid
marketingke i medijske manipulacije ($to nije retka marketinska praksa).
Kampanja je smestena u realni modalitet koji se izdaje za skoro dokumentarni
prikaz svakodnevnog Zivota sa ciljem jaCeg poistovecivanja posmatraca
(Chandler, 1994). Insistira se na apelativno-persuazivnoj funkciji fotografije
(Jozi¢, 2013) koja se istovremeno negira kroz prikrivanje tekstualnosti
fotografije (Burgin, 2011) i pojacava kroz simulaciju njene informativne
funkcije (Jozi¢, 2013). Tri od Cetiri fotografije (slika 1, 2, 3) mogu se oznaciti
kao porodi¢ne fotogafije cija je fukcija legitimizacija institucije porodice
(Burgin, 2011). Imaju¢i ovo u vidu, treba uociti da se u fokus kampanje
umesto Ikeinih proizvoda (namestaj) i usluga (prodaja namestaja), stavlja
zivotni stil i identitet prikazanih ljudi ali i drustvene i kulturne norme
sredine iz kojih oni dolaze i potencira vaznost Ikee u njihovoj izgradnji, $to
je dragoceni aspekt imajuci u vidu predmet i cilj ovog rada.
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Dom

Na prvoj fotografiji (slika 1) nalaze se mladi¢ i devojka, koji sede na
trosedu i u rukama drze po tablet. Verbalna poruka glasi: "Za nas je IKEA
kad u jednom danu uredimo dom po svom."

Centar paznje na fotografiji pripada mladi¢u koji gleda direktno u
objektiv kamere. Ovim postupkom sugeri$e se da je pogled na baner
zapravo pogled u ogledalo (Burgin, 2011), direkcijom pogleda aktera baner
stice atribute lakanovskog (Jacques Lacan) ogledala (Lacan, 1953) u kome
se formira identitet posmatraca (Burgin, 2011). Devojka je naslonila glavu
na mladi¢evu butinu $to sugeriSe bliskost izmedu njih dvoje a verbalna
poruka "Za nas" dalje sugeriSe da se radi o momku i devojci ili verovatnije
mladom bra¢nom paru jer "namsetaju dom". Devoj¢ina telesna poza je
nekonvencionalna, ona je podigla noge na prozor $to sugerise lezernost i
opustenost, ali i izvesnu dozu aljkavosti, pogotvo §to na nogama ima patike.
Upraznjeno mesto (trosed umesto dvosed) sugreiSe da planiraju porodicu,
koju u meduvremenu zamenjuju Ikea jastucici. Devojci se ne vidi lice ali
se vidi da na tabletu gleda srpsku verziju Ikeine veb prezentacije (iako je
to tesko uociti u formatu izbranom za analizu, na $tampanoj verziji vidi
se da su cene u dinarima), odnosno stranicu sa komodama i stalcima za
televizore.

Za nas je IKEA kad
u jednom danu

namestimo dom
PO svom. |

H “‘

Slika 1. reklamni baner iz prve serije reklamnih poruka IKEA Srbija,
preuzeto sa http://www.ikea.com/rs/sr/. 23.08.2017.

Poruka da akteri dom namestaju "po svom" sugeride da su slikani u
vlastitom stanu i da su se odvojili od roditelja i nuklearne (mozda cak i
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prosirene) porodice, koji su posledi¢no sila koja se mesa(la) u zivot aktera
i ne dozvoljava im da ga zive kako oni to Zele. Ova poruka sugerise dalje
raskid (prekid veze) sa poreklom i tradicijom (preko osamostaljivanja i
prekida veze se porodicom). O kakvom raskidu se radi moze se zakljuciti
iz poruke da se dom namesta "u jednom danu". Dom je jedna od najvecih
vrednosti tradicionalnog drustva i porodice. Ova re¢ implicira mnogo
viSe od namestaja i uredenja prostora. Dom predstavlja naslage emocija i
iskustva, koje se taloze vremenom. Iz ove reci izvedene su re¢i domovina
i domoljublje, $to implicira da se radi o svojevrsnoj svetinji koja nastaje
godinama i generacijama (vrednija i od Zivota). Njegovim namestanjem u
jednom danu drasti¢no se devalvira ili potpuno ukida ova vrsta vrednosti
doma.

Iz re¢i dom izvedena su re¢i domacica i domacin iz kojih se mogu
iz¢itati rodne uloge tradicionalne porodice i zajednice. Domacica na ovoj
slici drzi noge na prozoru i ima "naopaku" telesnu pozu $to implicira i njenu
promenjenu ulogu. Spremanje i odrzavanje doma vise nije njena osnovna
uloga i ona je u tom smislu znatno slobodnija od tradicionalne domacice.
Sa druge strane domacin ima kratke pantalone, ¢ime se i njegov autoritet
urusava. Pored svega ovoga, tradicionalna podela mod¢i nije narusena
jer neprikosnoveni centar paznje ipak zauzima muskarac. Analizirajuci
momkov izraz lica i direkciju pogleda aktera ¢ini se da je odgovor na pitanje
"Sta je za tebe Ikea" zapravo njegov li¢ni ali da ga je izgovorio u mnozini
i time dokazao primat sopstvene uloge, $to nije naislo na negodoavnje
devojke.

Re¢i domovina, domoljublje i domacin bile su prili¢no zloupotrebljene
i kompromitovane na prostorima bivse Jugoslavije krajem prosloga veka a
sa tom praksom se nastavlja i danas. U ovome se donekle moze pronaci
opravdanje ili razlog uocene vrednosne promene koju ovaj baner nosi.
Ipak ostaje pitanje Sta je nova vrednost koja ¢e popuniti prazninu ukinute
vrednosti doma, domacinstva i domovine. Posto su namestili dom po svom
u jednom danu umesto to da rade godinama i da po tom pitanju slusaju ili
konsultuju bilo koga, ovi mladi ljudi sad imaju vise vremena da se okrenu
iz njihove tacke gledista vaznijim stvarima koje su sami izabrali. Ipak, iako
sede relaksirani, oni ne komuniciraju jedan sa drugim vec¢ svako gleda u
svoj tablet. Treba uociti igru cCetiri prozora (ekrana) na slici: veliki prozor
iznad aktera koji oni ignori$u, dva tableta koji menjaju meduljudsku
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komunikaciju i televizora za koji devojka trazi komodu. Dok bi gledanje u
tablete umesto u televizor trebalo da sugerise promenjenu ulogu medija u
porodi¢nom Zivotu, postavljanje televizora na komodu vrati¢e mu mesto
cetra paznje i okupljanja porodice u domu. Takode, iako su namestili dom
po svom, jer sede na novom Ikeinom trosedu i jastucima, oni na tabletu
gledaju Ikein sajt i planiraju slede¢u kupovinu. Ovim kupovina namestaja
postaje nova autonomna vrednost, koja menja vrednosti doma, i sama sebi
cilj.

Porodicni auto

Druga u nizu fotografija (slika 2) predstavlja porodicu koja pakuje
kupljeni namestaj u svoj auto na Ikeinom parkingu i prati je verbalna
poruka: "Za nas je IKEA kad nas auto postane dostavno vozilo". Fotografija
je za potrebe banera izvrnuta u odnosu na original. Ovo se moze zakljuciti
na osnovu polozaja retrovizora koji gleda na desno, marke na desnoj
strani decakove majice i izvrnutom tekstu na kutijama. Na ovaj nacin i ova
fotografija, kao i prethodna (slika 1) prerasta u odraz u ogledalu.

Za nas je IKEA kac
nas auto postane
dostavno vozilo.

Slika 2. reklamni baner iz prve serije reklamnih poruka IKEA Srbija,
preuzeto sa http://www.ikea.com/rs/sr/. 23.08.2017.

I ovde se, kao i na prvoj fotografiji, moze iscitati odbacivanje
tradicionalnih porodi¢nih vrednosti odnosno njihova devalvacija. Prvo u o¢i
upada izostanak reci porodi¢no. Verbalna poruka ukrstena sa fotografijom
zapravo bi trebala da glasi "...na$ porodi¢ni auto postane dostavno vozilo".
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Razlika izmedu porodi¢nog (i svakog drugog putnickog) i dostavnog vozila
je u postojanju zadnje klupe na kojoj se u porodi¢nom autu voze deca.
Verbalna poruka sugeri$e da je namestaj iz Ikee zauzeo decije mesto. lako
se to na fotografiji eksplicitno ne vidi, odnosno zbog ugla snimanja ne moze
se ta¢no odrediti koliko je prostora na zadnjoj klupi ostavljeno deci, mora
se uociti konkurencija za prostor u vozilu izmedu dece i namestaja u kojoj
su stvari uzurpatori, ¢ime se moze objasniti izostavljanje reci porodi¢ni u
verbalnom delu poruke. Takode, prema pravilima bezbednosti saobracaja,
nije preporucljivo prenositi kabaste i teske stvari poput namestaja u
putnickom automobilu ako se one ne obezbede na adekvatan nacin, §to
porodica sa slike ne ¢ini. Ako se ovome doda da ¢e se istim vozilom prevoziti
i deca, moze se uociti da se roditelji prilicno neodgovrono ponasaju. Kult
dece i njihove bezbednosti, koji u tradicionalnim porodicama cesto vodi
do njihovog prezasti¢ivanja, odbacuje se i ublazuje relaksiranijim ali i
neodgvornim odnosom.

U slicnom klju¢u moze se tumaciti intertekstualna poruka oli¢ena u
izboru Fiata 500L za porodi¢an auto. Naime, ovaj automobil koji se sklapa
u Kragujevcu, u Srbiji se reklamira pod sloganom "Odrastanje je cool" dok
se na primer u Velikoj britaniji reklamira pod sloganom "Idealni porodi¢ni
automobili" (“Ideal Family Cars”)*. Jedino mesto na kome se pominje
porodica u srpskoj verziji Fiatove veb prezentacije glasi:"U redu, porodica
je na prvom mestu, ali kada izlazite sa prijateljima, pocastite ih elegancijom
novog 500L." Ovo "ali" koje dolazi posle izjave da je porodica na prvom
mestu, moze se uociti kao poruka i na Ikeinom baneru.

Svi prisutni na slici se smeju sem decaka. Takode svi pogledi su uprti
u njega dok on gleda u sestru. Moze se pretpostaviti da on bududi stariji
od devojcice drugacije sagledava ovu situaciju i zbog toga nije raspolozen.
Devojcica je dobila igracku i time je potkupljena da "uziva" u porodi¢noj
kupovini, ¢ime ona deli raspoloZenje roditelja. Odsustvo decakovog osmeha
govori o tome da iz decije tacke gledista kupovina namestaja i nije zabava.
Ovde namestaj postaje dvostruki uzurpator — uzurpator decijeg prostora
u porodi¢cnom automobilu i uzurpator vremena namenjenog pordi¢nom
druzenju.

4 Videti zvani¢ne Fiatove veb prezentacije za Srbiju: http://www.fiatsrbija.rs/500L/ i Veliku Britaniju: https://www.
fiat.co.uk/fiat-5001-range. Pristupljeno 22.10.2017.
5  Videti http://www.fiatsrbija.rs/500L-Urban/unutrasnjost-i-udobnost. Pristupljeno 22.08.2017.
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I na ovoj fotografiji verbalna poruka je u mnozini ali opet gledajuci
telesni stav i direkciju pogleda aktera, pogotovo decaka, ¢ini se da je ovo
odgovor roditelja koji je pripisan i deci koja nemaju pravo da se protiv njega
pobune, ili iznesu svoj (drugaciji) stav. Time se ni na ovoj fotografiji ne
menja tradicionalna raspodela mo¢i.

Takode, kao i na predhodnoj fotografiji (slika 1), upraznjeno mesto
devalvirane vrednosti kulta porodice i dece zauzima Ikea namestaj.

Postavlja se pitanje da li je uocena intertekstualna podudarnost sa
Fiatovom kampanjom posledica formiranja identiteta srpske porodice
uz pomo¢ korporativnih poruka ili percepcije srpskih roditelja kao
neogrovornih od strane korporacija. Ovom pitanju bi ipak trebalo posvetiti
posebnu analizu.

Ljubav
Na trecem baneru (slika 3) nalazi se otac koga cerka ljubi u obraz, u

pozadini su Tkea trosed i jastucici a verbalna poruka glasi:"Za mene je IKEA
kad sam najbolje pla¢eni montazer namestaja”.

Za mene je IKEA kad
sam najbolje plar.em

Slika 3. reklamni baner iz prve serz]e reklamnih poruka IKEA Srbz]a,
preuzeto sa http://www.ikea.com/rs/sr/. 23.08.2017.

Na fotografiji otac zauzima centar paznje i gleda direktno u objektiv
kamere (Burgin, 2011) kao i mladi¢ na prvoj fotografiji (slika 1) ¢ime i ova
fotografija dobija epitet odraza u ogoledalu, dok tradicionalna raspodela
moc¢i takode ostaje nepromenjena. Novina je $to je verbalna poruka u
jednini. Ipak ostaje nejasno Sta verbalna poruka ta¢no znaci kada se prevede
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u kontekst fotografije. Da li je otac "najbolje placeni montazer namestaja"
jer radi u Ikei u kojoj su jako dobre plate i zbog toga dobija poljubac od
Cerke, ili je otac ustvari sastavio namestaj kupljen u Ikei i za dobro obavljen
posao kao "platu” dobio poljubac od cerke.

Dok je druga verzija Citanja verbalne poruke znatno $armantnija i
potencira vrednost ¢erkinog poljubca, samo dovodenje u vezu i poredenje
odnosa roditelji-deca sa materijalnim vrednostima i zaradom neprihvatljivo
je iz tacke gledista tradicionalnih vrednosti i na liniji je prethodno uocenih
(slike 1 i 2) tendencija njihove devalvacije.

Zanimljiv vizuelni simbol je i plisani zec koga devojcica drzi u ruci. Dok
je plisani meda tradicionalna decija igracka, simbolika zamene medveda
zecom recit je odgovor na pitanje novine koju sa sobom donosi identitetska
i vrednosna promena koju ova kapanja zagovara.

Sama

Na cetvrtom baneru prikazana je Zena koja reda knjige na policu i prati
je tekst "Za mene je IKEA kad ono s$to kupim odmah nosim kuc¢i". Ako
se pogledju naslovi na knjigama zakljucuje se da je fotografija izvrnuta
u odnosu na original, kao i slika 2. Pored toga, Zenin direktan pogled u
objektiv dodatno sugeriSe da se radi o odrazu u ogledalu (Burgin, 2011)
kao i kod slika 11 3.

| \ | 4
v\

Za mene je IKEA
kad ono sSto
kupim odmah
nosim kuci.

Slika 4. reklamni baner iz prve serije reklamnih poruka IKEA Srbija,
preuzeto sa Sellout support from 01. to 21.06.2018. 23.08.2017.

Medu knjigama u glavnom se nalaze naslovi na engleskom jeziku:
World architecture, Frank Loyd Wright, Amsterdam, Clockwork orange,
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Wind in the willows, ali i dva na srpskom: Postizanje slicnosti kod crtanja
pokreta, Stilovi — arhitektura, enterijer namestaj. Na osnovu naslova knjiga
moglo bi se zakljuciti da Zenina struka ima veze sa uredenjem enterijera ili
arhitekturom.

Ipak, upada u oci da je za razliku od svih prethodnih fotografija, ona
sama na slici. Dalje se moze izvuci zakljucak, imaju¢i u vidu i prethodne
fotografije (slike 1,2,3) da je ona i u Zivotu sama, odnosno da nema partnera
ili porodicu. Moguc¢nost da se Zena opredeli za samacki stil Zivota takode
naru$ava tradicionalni sistem vrednosti, i oslobada Zene od imperativa udaje,
radanja i podizanja potomstva. Sa druge strane, pored osmeha zadovoljstva
koji se vidi na slici, verbalna poruka sugerise i izvestan nivo frustracije koji
se moze pripisati potiskivanju nezadovoljstva svojom Zivotnom situacijom
i njegovim projektovanjem na kupo-prodajne odnose, u ovom slucaju
kupovinu namestaja. Naime, ona Zeli da “ono sto kupi odmah nosi kuéi".
Postavlja se pitanje, $ta je toliko hitno i neodlozno u slaganju police sa
knjigama, osim ako i one nisu kupljene "u jednom danu", kao na prvom
baneru (slika 1). Frustracija koju izaziva nekoliko dana cekanja na policu
tesko se moze racionalno objasniti, a jedini uzrok frustracije koji fotografija
nudi jeste to $to je sama. Neodloznost intervencije u prostoru sugerise
zelju za promenom i njeno odbrambeno pomeranje od Zivotne situacija na
promenu izgleda police sa knjigama.

Postavlja se pitanje, zasto je ova zena sama ako je zbog toga frustrirana.
Jedini odgovor koji fotografija nudi jeste zato $to Cita knjige i to knjige
na engleskom. Ovim postupkom dodatno se ojacavaju tradicionalne
predrasude o ulozi Zene i posledicama njene emanciopacije.

Odnos fotografije i verbalne poruke takode rada neumesnu asocijaciju
da je ono §to Zena zapravo Zzeli da partnera odmah vodi kudi, $to dalje
ucvrscuje Sovinisticke stereotipe o seksualnim odnosima kao isklju¢ivom
poreklu zenskog (ne)zadovoljstva.

Sta je za tebe ikea

Ako se kao jedinica analize uzme cela serija banera, primecuje se, kao
$to je to vec receno, da se kampanja bazira na "realnim" ljudima i njihovim
iskustvom sa Ikeom. Ipak, posto vise od 25 godina nije bilo Ikea prodavnice
u Srbiji postavlja se pitanje, kako su ovi ljudi uspeli da naprave tako duboke,
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formativne odnose prema Ikei. Logi¢an odgovor glasi da to zapravo nisu
iskustva ljudi ve¢ da kroz njih progovara kompanija, odnosno kroz izjave
ljudi mozemo videti sliku koju Ikea zeli da stvori o sebi kod svojih potrosaca.
Sa druge strane, koriste¢i direktan pogled u objektiv kamere i izvrtanje
slike, sva cetiri banera dobijaju atribute odraza u ogledalu, tako da kroz
fotografije Ikea pokazuje potrosac¢ima kako ih vidi. Ova slozena meduigra
izgradnje identiteta ogledanjem u drugome u ovoj kampanji ima dva pravca
ali jedan smer. Ikea, kao pravi subjekt ove kampanje (onaj koji postavlja
pitanje, daje odgovor i stoji iza kamere), formira u objektu kampanje -
svojim potrosac¢ima (gradanima Srbije) sliku o sebi ali i u¢estvuje u izgradnji
njihovog identiteta pruzaju¢i im odraz u ogledalu.

Posmatarjuci aktere svih fotografija, tesko je odrediti kom drustvu oni
specifi¢no pripadaju. U oc¢i upada da su svi pripadnici bele rase. Takode
indikativan je i uzrast aktera, odnosno izostanak sredovec¢nih i starijih ljudi,
pogotovo ako se uzme u obzir da je prose¢na starost u Srbiji 42,2 godine
a da stariji od 50 godina predstavljaju skoro 40 procenata ukupne i preko
preko 47 procenata punoletne populacije®. Nacin oblacenja aktera, njihove
frizure, fizionomije, telesni stav, radnje koje vrse ili trpe i prostori u kojima
se sve odigrava ne otkrivaju nikakvu posebnost pa bi se moglo zakljuc¢iti da
bi oni mogli biti pripadnici bilo kog modernog drustva. Da se radi o Srbiji
otkrivaju samo tri detalja: natpisi na dve knjige (slika 4), Fiat 500L (slika 2)
i cene u dinarima (slika 1), koji su toliko sitni da se bez detaljnog gledanja
i analize tesko mogu uciti (Fiat 500L nije fizicki mali ali je slikan iz ugla iz
koga se tesko moze prepozanti). Moze se zakljuciti da se u ovoj kampanji
srpsko drustvo lisava sopstvene osobenosti i idiosinkrati¢nosti i formira
kao deo depersonalizovane’ globalne zajednice.

Sa druge strane u ovoj kamapanji, kao i u vizuelnom identitetu Ikee,
insistira se na plavoj i Zutoj boji, koje vezuju kompanijski identite za
$vedsku zastavu i na taj nacin za $vedsku tradiciju. Ovo insistiranje na
sopstvenoj tradiciji, uz ponistavanje i neprepoznavanje lokalnih osobenosti,
i devalvaciju tradicionalnih vrednosti lokalne zajednice daje u izvesnoj meri
i kolonijalni karakter ovoj kampanji.

Novine koje se u identitetu i promeni vrednosnog sistema zagovaraju

6  Prema podacima Popisa tsanovnistva 2011. godine Republickog zavoda za statistiku: http://pod2.stat.gov.rs/Objavl-
jenePublikacije/Popis2011/Starost%20i%20pol-Age%20and%20sex.pdf. Pristupljeno 03.08.2017.

7 Tako depersonalizacija moze da se tumaci kao vrednosno negativna u ovom kontekstu misli se samo na ponistavan-
je licne osobenosti bez vrednovanja ovakvog ¢ina.
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nude sa jedne strane popustanje stega tradicionalnih normi i vrednosti, ali
sa druge strane i odustajanje od jacine afektivne vezanosti. U prilog ovoj
tezi govori i formalni izgled svih fotografija, gde se odustaje od atmosfere
i emocionalnog tona u svetlosnoj postavci i tretmanu kako aktera tako i
ambijenta. Ovim se postupkom takode sugeriSe autenti¢nost prikazanog,
$to dodatno skrece paznju na manipulaciju kao marketinsko sredstvo.

Dok tradicionalne vrednosti doma, porodice i potomstva devalviraju,
na njihovo mesto dolazi upotrebna vrednost Ikeinog namestaja, kao i
kupovina i konzumacija kao vrednosti po sebi.

Na kraju, ako se niz fotografija posmatra kao hronoloski niz, moze se
iscitati slede¢i narativ. Odvojivsi se od porodice mladic¢ i devojka su namestili
dom po svom u jednom danu, dobili su decu a zatim se razveli. Deca su
pripala ocu (verovatno zbog velike plate), dok je majka ostala sama. Sve to
vreme oni su kupovali namestaj u Ikei cak i pretvarali porodicni automobil
u dostavno vozilo. Raspad porodice nije uticao na njihovu Zivotnu srecu
(mozda je potragom za njom zapravo i uslovljen) u cemu im je pomogla i
Ikea. Sli¢nost fizionomije i izraza lica mladica sa slike 1 i oca sa slike 3, kao
i to Sto se lice devojke sa slike 1 ne vidi daju potporu predpostavci da se
zapravo na slikam 1, 3 i 4 radi o istim ljudima u drugim Zivotnim dobima.
Jo$ jedan detalj govori ovome u prilog. Iako se to na za analizu izabranoj
verziji fotografije ne moze videti (ali se jasno moze videti na Stampanoj
verziji bilborda) pored troseda (slika 1) nalaze se dve knjige: Clockwork
orange i Alice in wonderland koje prave vezu izmedu devojke sa slike 1 i
zene sa slike 4. Ova dva naslova bi se mogla ¢itati kao njena transformacija
iz utopijske vizije detinjstva u distopijsku viziju budu¢nosti. Na slican nac¢in
moze se procitati promena troseda i jastucica iz Zutog i $arenog na slici 1 u
sivo i oker na slici 3.

Diskusija

Kako je krajnji cilj prethodnih analiza dovodenje i$¢itanih poruka u
vezu sa aktuelnim srpskim drustvenim i politickim kontekstom, na samom
pocetku se moze zakljuciti da je percepcija povartka Ikee kao simbola
promene i novine opravdana. Iako po svom intenzitetu i implicitnosti
neke od uocenih promena imaju osobinu “vakcine” (Draskovi¢, 2012),
neuklopivost novih poruka u tradicioalne kodove (Jozi¢, 2013) vidljiva je
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na svakom koraku i ¢esto ima osobine indeksa (Eco prema Jozi¢, 2013).
Ipak, ¢ini se da promene koje se ovom prilikom promovisu (makar u prvoj
reklamnoj kampanji) nisu sasvim u skladu sa promenama koje su politicke
elite i gradani imali u vidu Zeljno i§¢ekujuci Ikein povratak.

Kroz reprezentaciju i legitimizaciju nove porodice (Burgin, 2011)
legitimizuje se novi sistem vrednosti. Dok se u dominantnom ovdasnjem
politickom diskursu naglasak u promeni drustva stvalja na promenu
tradicionalnih navika, stereotipa i predrasuda kao $tetnih po drustveni
razvoj uz o¢uvanje tradicionalnih i porodi¢nih vrednosti kao dragocenog
gradivnog elementa drustva i identiteta, u Ikeinoj kampanji se zagovara
suprotna promena — promena tradicionalnih vrednosti kao opterecujucih
za idividualni zivot, razvoj i sre¢u uz ocuvanje tradicionalnog poretka i
stereotipa (verovatno u funkciji vladanja i o¢uvanja reda).

Biranje srednjeg puta, protumacena Cesto kao politika prihvatanja u
praksi dijametralno suprotnih® stanovista umesto trazenja alternativnog
reSenja, koja se moze ilustrativno nazvati politika “ii” sa promenjljivim (ne)
uspehom dominantno je politicko opredeljenje srpskog drustva u poslednje
tri decenije (verovatno i duze). Poslednje ovakvo stanoviste moze se oznaciti
kao politika i socijalna drzava i liberalni kapitalizam. Primer Svedske dobar
je za ilustraciju ovog modela kome se tezi.

Ipak Ikea, makar u svojoj prvoj reklamnoj kampanji, stavlja do znanja da
se $vedski model ne moze primeniti na Srbiju. Iako potencira demokratski
dizajn,’ Tkea se obra¢a (Chandler, 1994) izabranom (privilegovanom) delu
srpskog drustva. Iz prve kampanje su iskljucene manjine (makar rasne) i
starije generacije. Takode, statusni simboli aktera fotografija, posedovanje
stambenog prostora (slika 1), Fiata 500L (slika 2), velike plate (slika 3),
ku¢ne biblioteke (slika 4), govore da se kampanja fokusira na izuzetno uzak
sloj gradana srbije, vece platezne moci. Vecinsko stanovnistvo daleko je od
domasaja demokratskog dizajna pa samim tim i socijalne drzave. Sa druge
strane, njemu ostaje formativna slika u ogledalu (Lacan 1953, Burgin 2011)
kao putokaz da Svedska sadasnjost moze biti (daleka) buduénost Srbije.

Povratak Ikee, u percepciji gradana, takode ima i nostalgi¢an kvalitet
povratka na sre¢no mesto pre traume (Srna, 2012). Ovo sre¢no mesto

8  Misli se pre svega na svojstvo specifi¢no Srpske drustveno-politicke realnosti i prakse dok u teoriji i ova stanovista
ne moraju nuzno biti dijametralno suprotna §to potvrdu moze na¢i u nekim drugim drustvenim praksama.
9 Videti http://www.ikea.com/ms/sr_RS/this-is-ikea/democratic-design/index.html. Pristupljeno 25.08.2017.
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odlikuje socijalna drzava (zapravo socijalisticko drustveno uredenje) i visok
standard. Namerno propustivsi da kapitalizuje ovaj aspekt svoga povratka
Ikea se zapravo iskreno odredila po ovom pitanju, stavljaju¢i do znanja
gradanima Srbije da njen povratak nema veze sa uspostavljanjem starog
drustvenog uredenja ve¢ sa sobom nosi suprotnu drustvenu promenu.
Ikeina kampanja mogla bi da pomogne gradanima Srbije da uvide iluzorni
karakter svojih percepcija i nadanja i da se jasnije i racionalnije odrede
prema drustvenom uredenju u kome Zele da zive. Do tada, reparacija traume
devedesetih ne moze se oceniti kao uspesna (Macki¢ & Cvetkovié, 2004).

Zakljucak

Otvaranje prve Ikeine robne kuce, odnosno njen povratak na srpsko
trziSte propraceni su velikom medijskom i drustvenom paznjom i
promovisani kao dogadaj od prvorazrednog znacaja za Republiku Srbiju.
Tako ispravno percipirana kao promoter i simbol novog nacina drustvenog
uredenja i funkcionisanja, poruka koju sa sobom nosi ovaj dogadaj (iz ugla
posmatranja prve Ikeine marketinske kampanje) drugacija je od onoga sto
su gradani ocekivali u velikoj meri podstaknuti diskursom politicke elite.
Ikea u Srbiji zagovara promenu tradicionalnih vrednosti doma, dece i
porodice, u korist vrednosti induvidualistickog i konzumeristickog nacina
zivota. Takode, promovise se univerzalni globalni identitet umesto lokalne
idiosinkrati¢nosti. Na kraju, Ikea jasno stavlja do znanja da njen povratak
nema veze sa uspostavljanjem socijalistickog sistema, i da se Svedska pravila
socijalne drzave ne mogu primeniti na danasnje srpsko drustvo. Na ovaj
nacin, iako se opredelila za izvestan vid marketinske manipulacije, Ikea
mnogo iskrenije komunicira sa srpskim gradanima nego srpska politicka
elita.
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Identity, family, home - lkea

Semiological analysis of lkea's
returning advertising campaign on the Serbian market

Milos Milosevi¢
Faculty of Drama Arts, University of Arts in Belgrade

Summary: Starting from the discrepancy in the amount of media, social and
political attention devoted to the return of Ikea to Serbia and the fact that it is
just the opening of the furniture store, it was concluded that this event has a great
symbolic value for the Serbian state and society. By semiological analysis of the first
Ikea campaign it was attempted reading the social change it advocates. The wrong
social perception of values that Ikea promotes in Serbia was noticed. It was concluded
that Tkea with the citizens of Serbia communicates more honestly than the Serbian
political elite.

Key words: family values, tradition, social state, liberal capitalism, marketing,
trauma.
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Performanse digitalnog marketinga
u medijskom oglasavanju

Jovan Jov¢ic’
Centar za studije medija i komunikacija, Beograd

Apstrakt: Marketing predstavlja specifican sistemski i funkcionalno poslovni
pristup u mikro i makro razmerama u obavljanju poslovnih aktivnosti usmerenih
na efikasno zadovoljavanje individualnih i drustvenih potreba za proizvodima i
uslugama, uz rentabilno poslovanje, odnosno racionalno koriséenje raspolozivih
resursa. Predmet rada je digitalni marketing, njegova uloga i pozicija u oblasti
medijskog oglasavanja, kao savremenog metoda promovisanja, kojim se
prevazilaze prostorne i vremenske barijere i omoguéava davanje odgovora
na pitanja u gotovo istom momentu kada se pitanje postavi. Radom (e se
predstaviti pojedini nacini komuniciranja preko digitalnih kanala, njihov
kvalitet i aktivnosti koje se sprovode u oblasti marketinskih aktivnosti. Radom Ce
se nastojati utvrditi razlike u koriséenju digitalnog marketinga u organizacijama
koje imaju razli¢ite karakteristike (razli¢ite su velicine, nivoa poslovanja i duZine
poslovanja). Marketing je jedan od preduslova uspeha konkurentske borbe koja
se odvija u okvru trzisne utakmice. Svaremeni oblici medijskog oglasavanja su
neizostavni ukoliko se Zeli ostvariti trZiSna pozicija i trzisna prepoznatljivost.
Na osnovu rezultata istraZivanja mocice se videti trenutna situacija koriscenja
digitalnog marketinga i dati predlozi za eventualne korektivne mere.

Kljucne reci: Marketing, marketing miks, digitalni marketing, drustvene
mreZe, internet

Cilj rada

Cilj istrazivanja je da se utvrdi zastupljenost digitalnog marketinga
u oblasti medijskog oglasavanja kao savremenog oblika predstavljanja
organizacije na trzistu. Cilj je da se na osnovu uzorka dode do podataka o

1 Kontakt sa autorom: jovan.jovcic@gmail.com
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trenutnom kori$¢enju pojedinih digitalnih instrumenata marketinga, te da
se na osnovu rezultata utvrdi trenutno stanje, pravci razvoja i unapredenja.

Naucni cilj je da se preko deskripcije pojave i empirijsko istrazivanje nadu
adekvatna reSenja unapredenja nastupa na trzistu, kroz digitalne medije koji ¢e
biti pristupacni ciljnoj grupi i koji ¢e doprineti krajnjem uspehu organizacije.
Naucni cilj je iskazan u doprinosu teorijskih saznanja u oblasti nauke o
marketingu, digitalnom marketingu i digitalnim komunikacijama.

Prakti¢ni cilj se ogleda u predlozima za unapredenje digitalnog marketinga,
kao i nacinima podizanja kvaliteta prezentovanja organizacija u digitalnom
svetu. Bez obzira koliko organizacija ima kvalitetan proizvod/uslugu, uspesno
organizovan menadzment u okviru same organizacije i konkurentnu cenu, bez
adekvatnog plasiranja informacija o proizvodima/uslugama i prednostima koje
oni imaju, poslovni uspeh e izostati i bi¢e narusena trzi$na pozicija organizacije.

Hipoteze istrazivanja

U radu je postavljena polazna hipoteza:

Savremeni nacin poslovanja i digitalizacija u svakom drustvenom segment
utice na povecanje uloge digitalnog marketinga u oblasti medijskog oglasavanja,
na nacin da veliki broj informacija moze biti dostupan $irokom auditorijumu u
istom vremenskom periodu

Pored polazne u radu su postavljene i tri pomocne hipoteze: H -
Organizacije sve vi$e napustaju tradicionalne nacine oglasavanja, a okrecu se
savremenom oglasavanju pomocu digitalnog marketinga H, — Organizacije
ne koriste u dovoljnoj meri mogucnosti digitalnog marketinga H, - Razlike u
organizacijama (veli¢ina, nivo poslovanja i duzina poslovanja) samo delimi¢no
uticu na razlike u kvalitetu i redovnosti marketingkih aktivnosti

Metodologija rada

Rad se sastoji iz teorijskog dela, kojim su date osnove empirijskog
istrazivanja. U teorijskom delu kori$¢ena je bibliografsko-spekulativna metoda.
Ova metoda podrazumeva prikupljanje, analizu i interpretaciju podataka
prevashodno teorijsko — konteplativnim nac¢inom. Osnovni izvor podataka
su relevantne bibliografske jedinice (knjige, udzbenici, c¢asopisi i sl.), kao i
savremeni elektronski izvori podataka.

64 HUMANISTIKA - Vol. 2. Broj 3 - Mart 2018.



Jovan Jov¢ic Performanse digitalnog marketinga u medijskom oglasavanju

Metode koje su u radu kori$¢ene su sledece:

Analiza - metod nauc¢nog saznanja koja se sastoji od rasc¢lanjavanja
slozenih oblika znanja na njihove prostije delove,

Sinteza - misano sklapanje prostijih delova pojma u logicke celine,

Indukcija - saznajni proces u kojem zakljucivanje te¢e od posebnih i
pojedinac¢nih stvari ka opstim,

Dedukcija - saznajni proces zaklju¢ivanja od opsteg ka pojedinacnom,

Klasifikacija - uredivanje (ne)srodnih pojmova u jedan logi¢an sistem u
kojem ¢e svaki pojam imati svoj mesto i ulogu.

Istrazivanje je sprovedeno kao transverzalna studija empirijskog
karaktera. Obuhvacen je uzorak od 50 organizacija. Rezultati su prikupljeni
licnim davanjem upitnika, kao i slanjem upitnika elektronskim putem. Za
prikupljanje podataka napravljen poseban upitnik. Upitnik se sastojao iz
nezavisnih varijabli.

Pojmovna odredenja

Za marketing se kaze da je to nacin zadovoljavanja potro$acevih
potreba i da na osnovu toga treba ostvariti profit. Da bi se ovo ostvarilo,
neophodno je otkriti koje su to potrebe, treba dizajnirati proizvode i usluge
koji odgovaraju tim potrebama i nacin na koji se trebaju ponuditi. To sve
treba uraditi po ceni koja je dovoljno visoka da povrati ulozene troskove i
ostvari profit. Ujedno cena treba da je dovoljno niska da stvori odgovaraju¢u
konkurentsku prednost. Tokom procesa, neko mora da kaze potrosac¢ima da
roba postoji, da je isporudi, instalira, naplati i da da posleprodajne usluge.

Kotler* u savremenoj knjizi o marketingu kaze da je marketing
isporuka zadovoljstva potrosacu uz ostvarivanje profita. Marketing je
profitabilno zadovoljenje potreba potrosaca. Uloga marketinga je najbitnija
u ponasanju poslovanja bilo koje organizacije, javne private ili dobrotvorne.
Ako bilo koja organizacija ne moze da zadovolji kupceve potrebe i profit ¢e
da se smanjuje.

Ljudi u marketingu moraju da poseduju snagu i veliki broj pozitivnih
karakteristika.Oni moraju da budu najsvestraniji menadzeri. Od njih se
zahteva da imaju jake osobine i brojna znanja, da raspolazu informacijama

2 Kotler, P. (2000): Marketing management, Pretnice Hall, New Yersey.
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, imaju osecaj za estetiku, da razumeju ljude i njihova ponasanja, koja su
u isto vreme racionalna i instiktivna. Marketing moze da bude uspe$an
ukoliko se posmatra samo kroz celokupan proces proizvodnje, od nastanka
proizvoda do njegove prodaje. Marketing mora da se shvati kroz ceo spektar
instrumenata koji se nazivaju instrumenti marketing miksa. Danas je, kako
u teoriji tako i u praksi, $iroko prihvacena ideja o marketing miks konceptu
koji se sastoji od cetiri osnovna instrumenta/elementa: proizvoda/usluge,
cene, distribucije i promocije. Medutim, pored navedenih Cetiri elementa,
u usluznim delatnostima javljaju se jo$ tri dodatna elementa marketing
miksa, a to su: ljudi, proces usluzivanja i usluzni ambijent (fizicki dokazi)’.

Marketing u prvi plan stavlja potrosaca, njegove zahteve prema
trzistu i vrednoti koje ticu na njegovo ponasanje. Vrednosti koje uti¢u na
ponasanje, a time i na komunikaciju, savremenog potrosaca su svedene na
tri nivoa i to*:

Drugima usmerene vrednosti reflektuju stav drustva prema pojedincu i
grupama, navedene grupe imaju najsnazniji uticaj na ponasanje potrosaca,
a time i na marketing strategiju kompanija.

Okruzenju orijentisane vrednosti predstavljaju odnos prirodnog,
fizickog i tehnoloskog okruzenja. Zavisno gde drustvo stavlja poentu, na
primer da li na preuzimanje rizika, ili je inovacijski orijentisano, statusno i
sli¢no, marketari razvijaju odgovarajuce strategije.

Sebi orijentisane vrednosti predstavljaju poglede pojedinaca o tome, sta
je pozeljno, a $ta nepozeljno ponasanje u okvirima odredenog kulturnog
okruzenja. Ovde provejavaju stavovi pojedinaca, pravila i postupci koji su
u drustvu primenjeni, a pojedinac u okviru toga modifikuje i prilagodava
svoje ponasanje.

Marketing komunikacije

Kada se govori o marketingu moze se re¢i da su marketinske
komunikacije postale neminovnost danasnjice. Organizacije nastoje da se
nametnu na trziStu 1 osvoje kupce, opstanu i zadrze postojece, 1 u krajnjoj
liniji traju 1 pridobiju nove potroSace. Uticaj masovnih medija, njihova

3 Ubavi¢, P. (2015): Specifi¢nosti promocije kao instrumenta marketing miksa u turizmu, Casopis BizInfo, Vol. 6,
No. 1, str. 65-78 69
4 Salai, S. Kova¢-Znidresi¢, R. (2012): Marketing - trendovi i obrasci ponasanja, Skola biznisa, broj 1., str. 16-23.
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snaga, lako¢a plasmana informacije i dostupnost u svakom trenutku na
svakom mestu umnogome otezava plasiranje proizvoda/usluge/brenda na
trziStu, pa kreiranje marketinske komunikacije lagano dobija primat u svim
sferama savremenog poslovanja’.

Marketing komunikacije obavljaju mnoge funkcije za potroSace.
PotroSa¢ima moze biti receno ili pokazano kako se proizvod koristi
1 zaSto se koristi, kakve ga osobe koriste, kao i1 kada i gde ga koriste;
potro$a¢i mogu da saznaju neSto o onome ko proizvodi dati proizvod 1
Sta predstavljaju kompanija i brend; potrosaci se mogu podstaci ili pak
nagraditi za probu ili koriS¢enje proizvoda. Marketing komunikacije
omogucavaju kompanijama da svoje brendove povezu sa drugim ljudima,
mestima, dogadajima, brendovima, iskustvima, osefanjima i stvarima.
Marketing komunikacije mogu da doprinesu vrednosti proizvoda tako $to
¢ine da on ostane zapamcen i $to oblikuju imidZ brenda. Miks marketing
komunikacija sastoji se od Sest osnovnih modela komunikacije:®

Propaganda (oglaSavanje) — svaki placeni vid nelicne prezentacije i
promocije ideja, proizvoda ili usluga od strane datog sponzora.

Unapredenje prodaje — niz kratkoro¢nih inicijativa s ciljem podsticanja
probe ili kupovine proizvoda ili usluga.

Dogadaji i iskustva — aktivnosti koje sponzorise kompanija i koji su
dizajnirani s ciljem kreiranja dnevne ili specijalne interakcije u vezi sa
proizvodom.

Odnosi sa javno$cu i publicitet — niz programa dizajniranih s ciljem
promovisanja ili zastite imidza kompanije ili njenih individualnih proizvoda.

Direktan marketing — koriS¢enje poste, telefona, faksa, e-mail-a ili
Interneta s ciljem direktne komunikacije sa odredenim ili potencijalnim
kupcima, kao i dobijanja odgovora od njih ili zapocinjanja dijaloga sa njima.

Li¢na prodaja — interakcija ,,licem u lice“ sa jednim ili viSe potencijalnih
kupaca s ciljem prezentacija, davanja odgovora na pitanja i pribavljanja
narudzbi.’

Marketingke komunikacije predstavljaju sredstva pomocu kojih
organizacije informisu, ubeduju i naknadno podsecaju potrosace o svojim

5 Projovi¢, L, Popovi¢ Sevi¢, N. (2013): Marketinske komunikacije u savremenom poslovanju, Casopis za ekonomiju
i trzi$ne komunikacije, Vol. 3, No. 1, Banja Luka, str. 105-122.

6 Jobber, D., Fahy, J. (2006): Osnovi marketinga, Data Status, Beograd.

7 Veljkovi¢, S. (2020): Brend menadzment u savremenim trzi$nim uslovima, Centar za izdavacku delatnost Ekon-
omskog fakulteta u Beogradu.
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proizvodima i uslugama. Marketinska komunikacija predstavlja nacin
pruzanja informacija, ideja, emocija i znanja, koris¢enjem simbola, reci,
figura, slika i drugog. Smatra se da marketinske komunikacije ili promocija
predstavlja na¢in komuniciranja izmedu organizacije i kupca sa ciljem da
se stvori pozitivan stav o proizvodima i uslugama koji vodi ka njihovom
favorizovanju u procesu kupovine na trzistu®. Smatra se da je promocija
dinamickog karaktera i da je efikasna jedino ukoliko su i ostali instrumenti
efikasni, §to znaci da ne moze da nadoknadi slabosti u efikasnosti ostalih
instrumenata. Marketinska komunikacija oznacava sve promotivne
elemente marketing miksa, koji podrazumevaju komunikaciju izmedu
organizacije i njenih ciljnih grupa, u svim onim segmentima koje uti¢u na
rad marketinga’.

Treba imati u vidu da procesi kao $to su selektivna paznja, distorzija i
pamcenje mogu da budu prisutni tokom komunikacije':

Selektivna paznja - ljudi se dnevno ,bombarduju“ sa oko 1.500
komercijalnih poruka, $to obja$njava zasto oglasivaci ponekad pokusavaju
da privuku paznju auditorijuma pomocu straha, muzike, erotike ili pak
praznih naslova koji nesto obecavaju;

Selektivna distorzija — primaoci ¢e ¢uti ono $to se uklapa u njihove
sisteme verovanja. Zbog toga oni Cesto porukama dodaju ponesto $to
se u njima zapravo ne nalazi (amplifikacija) i ne primecuju ostale stvari
koje se u njoj nalaze (nivelisanje/ogranicavanje). Jednostavnost, jasnoca,
interesovanje i ponavljanje predstavljaju zadatke kojima treba teziti da bi se
prenela osnovna poruka;

Selektivno paméenje - ljudi ¢e pamtiti samo mali deo poruka koje do njih
dopru. Ukoliko je pocetni stav primaoca prema objektu pozitivan, i ako pruzi
veliki nivo podrske, onda postoji verovatnoca da poruka bude primljena i
u velikoj meri zapamcena. Ukoliko je njegov pocetni stav negativan i on
pruzi kontru,velika je verovatnoca da poruka bude odbacena, da ne ostane
duzi period u se¢anju. Posto je za ubedivanje potrebno da primalac iskaze
svoje misljenje, dobar deo onoga $to nazivamo ubedivanjem zapravo je
samoubedivanje.

8  Milisavljevi¢, M. (2002): Marketing, Savremena administracija, Beograd.
9  Pickton, D., Broderick, A.(2001): Integrated Marketing Communications, Prentice Hall, London.
10 Babin, J. B., Harris, E. G. (2012): Ponasanje potrosaca, Data Status, Beograd.
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Nacini komunikacije

Organizacije moraju da raspodele budzet za marketing komunikacije
na Sest osnovnih na¢ina komunikacije - propaganda, unapredenje prodaje,
odnosi sa javnoscu i publicitet, dogadaji i iskustva, prodajna sila i direktan
marketing. Organizacije u okviru iste grane mogu poprilicno da se razlikuju
kada je u pitanju izbor medija i kanala.

Organizacije stalno tragaju za nacinima na koje bi mogle da ostvare
efikasnost, tako $to jedno sredstvo komunikacije zamenjuju nekim drugim.
Cesto se recimo, zamenjuju aktivnosti terenske prodaje sa propagandnim
porukama, direktnom postom i tele-marketingom. Organizacije pre
usmeravaju propagandna sredstva na unapredenje prodaje. Zamenljivost
instrumenata komunikacije objasnjava zasto marketinske funkcije moraju
da se koordiniraju. Svako sredstvo komunikacije poseduje jedinstvene
karakteristike i iziskuje jedinstvene troskove.

Kada posalju svoju poruku ciljnoj publici, marketari Zele da budu sigurni
da ¢e biti primljena na pravi nacin, a to znaci da ¢e pokrenuti na akciju
kupovine proizvoda ili usluge. Uspesna poruka treba da zadobije paznju
primaoca, da postigne razumevanje i od onoga koji $alje poruku i od onoga
koji je prima, stimuliSuci potrebe primaoca poruke.

Karakteristike promocije kao nac¢ina komuniciranja

Re¢ ,,promotion” oznacava skup aktivnosti koje imaju za cilj da potrosace
i kupce $to bolje upoznaju sa kvalitetom proizvoda/usluga, ¢ime se ubrzava
prodor proizvoda/usluga na trzi§te, smanjuju troskovi angazovanja,
povecava koeficijent obrta kapitala i time poboljsava kvalitet privredivanja''.
Da bi se ostvarila promociona strategija, kako navodi Wahab, potrebno je'%:

razviti generalni interes za proizvodom;

stvoriti pozitivne impresije prema proizvodu;

inklinirati kupovinu i

uciniti sve napore da se prethodno obezbedi.

Marketing menadzeri koriste promociju iz viSe razloga'*:

11 Todorovi¢, M. (2001): Leksikon spoljne trgovine. Ekonomski fakultet, Nis.
12 Wahab, S., Crampon, L.J. and Rothfield, L.M. (1986): Tourism Marketing, Tourism International Press, London.
13 Seni¢, R. (2000): Marketing menadzment, Prizma, Kragujevac.
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obezbedenje informacija, tako sto kupci dolaze do potrebnih informacija
o postoje¢im i novim proizvodima/uslugama, a prodavci mogu da informisu
potencijalne kupce o sopstvenim proizvodima i uslugama;

ubedivanje donosioca odluka, pogotovu u situaciji kada konkurenti
nude sli¢ne proizvode/usluge, sa ciljem da se formira povoljan set stavova o
sopstvenom proizvodu/usluzi i tako se potrosaci odlucili za kupovinu istih;

podsecanje sadasnjih kupaca/potrosaca na proslu satisfakciju, moze da
ih zadrzi da ne predu kod konkurenata, a to u nekim situacijama moze da
bude veoma bitno;

stimulisanje traznje kako bi se promenila lokacija i oblik krive traznje za
sopstvene proizvode/usluge i na taj nacin traznja ucinila neelasti¢cnom kada
se cena poveca, odnosno elasticnom kada se cena smanji;

diferenciranje proizvoda/usluga ¢ime se omogucava veca fleksibilnost u
marketing strategiji;

zaustavljanje i ozivljavanje opadajuce prodaje kod onih proizvoda i
usluga koji imaju pad obima prodaje;

poravnavanje fluktuacija traznje kod onih proizvoda i usluga koji imaju
sezonski karakter traznje;

lansiranje novog proizvoda/usluge kada se potro$acima ukazuje na
prednosti kori$c¢enja istog;

suprotstavljanje konkurentima kako bi se njihovi marketing napori
ucinili manje efikasnim;

reagovanje na negativne vesti, tj. borba protiv negativnog publiciteta;

za demarketing kada se koriste odredene promocione tehnike u svrhu
smanjenja traznje za sopstvenim proizvodima/uslugama i

uticanje na ponasanje javnosti kako bi se pridobile odredene licnosti da
se ponasaju na izvestan nacin i time usmerile ponasanje javnosti u zeljenom
pravcu.

Promocija se sastoji iz slede¢ih elemenata promotivnog miksa'*:
Li¢na prodaja:

Licem u lice

Preko telefona

Putem video konferencije

14 Stamatovi¢, M., Vukoti¢, S. (2008): Upravljanje marketingom, CEKOM - books d.o.0., Novi Sad.
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Kroz interaktivne kompjuterske veze izmedu prodavca i kupca;
Bezli¢na prodaja:

Reklamiranje

Promotivna prodaja

Direktan marketing

Odnosi sa javnoscu

Digitalni marketing

Poslovanjeudanasnjim okivrima usmerenoje napoto$c¢aca, pamarketing
predstavlja oblast koja $iroko primenjuje internet. Koris¢enje interneta kao
sredstva promocije i prodaje nije dovoljno da bi se moglo nazvati internet
marketingom. Brzina razvoja interneta uslovljava konstantna usaglasavanja
i redefinisanje ovog termina.

Savremeno poslovanje se danas u bilo kojoj sferi poslovnih procesa
ne moze zamisliti u obliku pojedina¢nih, nepovezanih i nekooridinisanih
aktivnosti. Poslovni uspeh se bazira na uskladenosti brojnih subjekata,
elemenata i poslovnih akcija koje su usmerene u pravcu postizanja
zajednickog cilja. Ciljevi savremenih poslovnih koncepta u poslovanju
organizacije su proizvodnja, oblikovanje i razvoj novih proizvoda,
unapredenje kvaliteta, odredivanje konkurentne cene, savremena promocija
i distribucija, prodor na nove trzi$ne segmente, u cilju zadovoljenja potreba
potrosaca, povecanja prodaje i ostvarivanja profita. Savremeni poslovni
koncept, kanalisan je na zadovoljenje Zelja i potreba potrosaca prema
asortimanu, kvalitetu, koli¢ini i ceni uz uspesno poslovanje. Treba imati na
umu da se prodaju samo proizvodi koji imaju potrosace ili kupce, odnosno
kupuju se samo proizvodi koje potrosaci zahtevaju i traze'.

Digitalni marketing predstavlja promociju proizvoda i brendova,
putem jednog ili vise elektronskih medija. Razlikuje se od tradicionalnom
po tome $to podrazumeva kori$¢enje kanala i metoda koje omogucavaju
organizaciji da analizira marketindke kamapnje i razume $ta funkcionise, a
$ta ne. Digitalni marketing je oblast marketinga koja se prevashodno bavi
kreiranjem onlajn strategije u cilju brendiranja i pospesivanja vidljivosti
digitalnog lika neke kompanije na internetu.

15 Babovi¢, J. (2010): Menadzment prirodnih resursa u odrzivom razvoju, Fakultet za ekonomiju i inZenjerski me-
nadzment, Novi Sad.
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Digitalna kampanja zapocinje kreiranjem vebsajta i pasanjem sadrzaja,
posle cega se biraju platforme za nastup i pravi se detaljna strategija
za marketing sadrzajem koja ukljucuje odabir adekvatnih grafickih i
tekstualnih sredstava pomocu kojih ¢e brend biti prepoznatljiv i u o¢ima
korisnika i u pretrazi na Guglu (ili nekom drugom Zeljenom pretrazivacu).
Nakon produkcije resenja, sadrzaj se promovise, mere se rezultati, uz
obavezno izvestavanje o u¢inku kampanje.

Koriste¢i sredstva direktnog marketinga preko drustvenih mreza i
drugim vidovima stupanja u komunikaciju s potencijalnim klijentima
i korisnicima, npr. putem oglasa na dru$tvenim mrezama Facebook,
LinkedIn, Twitter itd, zatim imejl kampanjama, oglasavanjem AdWords i
sl, formira se pozitivna slika brenda a korisnici se pozivaju na akciju.

Elektronsko poslovanje predstavlja savremeni koncept umrezenog
poslovanja izmedu organizacija, kupaca, dobavljaca, trgovaca, banaka i
drzavne uprave koji se zasniva i odvija putem informacione i komunikacione
tehnologije. Elektronsko poslovanje je koncept koji podrazumeva obavljanje
uobicajenih poslovnih transakcija i razmenu informacija elektronskim
putem, odnosno posredstvom interneta'®.

Rezultati istrazivanja

U posmatranom uzorku mirko organizacija (koje imaju do 9 zaposlenih)
je 10, malih organizacija koje imaju od 10 do 49 zaposelnih je 9, srednjih
organizacija koje imaju od 50 do 249 zaposelnih je 22 i organizacija koje
imaju preko 250 zaposelnih je 9. U posmatranom uzorku 21-na organizacija
posluje na lokalnom nivou, 15 organizacija posluje na nacionalnom, 9
na regionalnom i 5 na medunarodnom nivou. U posmatranom uzorku
dve organizacije posluju do 3 godine, takode 2 organizacije posluju od 4
do 7 godina, jedanaest organizacija posluje od 8 do 15 godina, dok preko
15 godina posluje 35 organizacija u uzorku. U posmatranom uzorku 42-
ve organizacije imaju internet stranicu, dok 8 nema internet stranicu.
U posmatranom uzorku 23 organizacije imaju imaju facebook, dok u
25 organizacija nema facebook, a u 2 organizacije nisu znali da li imaju
Facebook nalog. U posmatranom uzorku 9 organizacija ima twiter nalog,
39 nema, dok u 2 organizacije nisu znali da li imaju twiter nalog.

16 Mitrovi¢, U. (2014): Marketing i digitalna ekonomija, Udruzenje menadzera i konsultanata Srbije UMIKS,Beograd.
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Kvalitet prezentovanja digitalnim putem

Rezultati istrazivanja su pokazali da je kvalitet internet stranice u
najve¢em broju organizacija koje su obuhvacene uzorkom ocenjen kao
dobar (46%), kao izuzetno dobar kvalitet internet stranica ocenjen je
u 28% organizacija, u 8% organizacija ocenjen je kao osrednji, dok 18%

organizacija nema internet stranicu (tabela 1.).

Tabela 1. Kvalitet internet stranice u organizacijama u posmatranom uzorku

KVALITET APSOLUTNE RELATIVNE

INTERNET STRANICE FREKVENCIJE |FREKVENCIJE @rocenm

Nemamo internet stranicu 9 18.0

Los 0 0

Osrednji 4 8.0

Dobar 23 46.0

Izuzetno dobar 14 28.0
UKUPNO 50 100.0

Izvor: Autor

Tabelom 2. predstavljen je kvalitet Facebook stranice organizacija u
posmatranom uzorku. Moze se videti da u 58% organizacija Facebook ne
postoji, dok je u u 18% organizacija ocenjen kao dobar i izuzetno dobar, a
osrednji kvalitet ocenjen je u 6% organizacija.

Tabela 2. Kvalitet Facebook stranice organizacija u posmatranom uzorku

KVALITET APSOLUTNE RELATIVNE
FACEBOOK STRANICE FREKVENCIJE |FREKVENCIJE @rocenm
Nemamo Facebook stranicu 29 58.0

Los 0 0

Osrednji 3 6.0

Dobar 9 18.0

Izuzetno dobar 9 18.0
UKUPNO 50 100.0

Izvor: Autor

Tabelom 3. predstavljen je kvalitet You Tube filmova u organizacijama u
posmatranom uzorku. Moze se videti da 78% organizacija nema You Tube
filmove, u 10% kvalitet je dobar, u 6% osrednji, u 4% izuzetno dobar i samo
jedna organizacija je ocenila kvalitet You Tube filmova kao los.
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Tabela 3. Kvalitet You Tube filmova organizacija u posmatranom uzorku

Jovan Jovcic

KVALITET APSOLUTNE RELATIVNE

YOU TUBE FILMOVA FREKVENCIJE |FREKVENCIJE @rocenm
Nemamo You Tube filmove 39 78.0

Los 1 2.0

Osrednji 6.0

Dobar 5 10.0

Izuzetno dobar 2 4.0
UKUPNO 50 100.0

Marketing aktivnosti u organizacijama

U posmatranom uzorku najveci procenat organizacija (34%) marketinske
aktivnosti obavljaju s vremena na vreme, 26% organizacija obavljaju redovno
marketinske aktivnosti, 22% uglavnom obavlja, 12% uglavnom ne obavlja,
dok 6% organizacija ne obavlja uopste marketinske aktivnosti (tabela 4.).

Izvor: Autor

Tabela 4. Redovnost obavljanja marketinskih aktivnosti u organizacijama u posmatranom uzorku

RED OVI%IOSéF OBAVI:IIANLg o1 APSOLUTNE RELATIVNE
MARKETINSKIH AKTIVN I FREKVENCIE
U ORGANIZACIJAMA FRERVENCIJE | Groceny
Marketinske aktivnosti 3 6.0
se nikada ne obavljaju ’
Marketinske aktivnosti 6 12.0
se uglavnom ne obavljaju ’
Marketingke aktivnosti

o 17 34.0
se obavljaju s vremena na vreme
Marketinske aktivnosti

e 11 22.0

se uglavnom obavljaju
Marketinske aktivnosti 13 26.0
se redovno obavljaju
UKUPNO 50 100.0

Izvor: Autor

Tabelom 5. predstvaljnena je redovnost planiranja marketinskih aktivnosti

preko digitalnih medija. U najve¢em procentu organizacija (28%) marketinske
aktivnosti se ugalvnom ne planiraju, u 26% organizacija planiraju se s vremena
na vreme u 16% marketinske aktivnosti se redovno planiraju, a u istom procentu
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organizacija je odgovoreno da se marketinske aktivnosti nikada ne planiraju, dok je
u 14% organizacija odgovoreno da se marketinske aktivnosti uglavnom planiraju.
Tabela 5. Redovnost planiranja marketinskih aktivnosti preko digitalnih medija u organizacijam u uzorku

REDOVI,}IOSg PLANI};AN]SST APSOLUTNE RELATIVNE
MARKETINSKIH AKTIVN I FREKVENCITE
PREKO DIGITALNIH MEDIJA | FREKVENCUE | G55 ENCY
Marketinske aktivnosti 3 16.0
se nikada ne planiraju )
Marketinske aktivnosti_ 14 28.0
se uglavnom ne planiraju
Marketinske aktivnosti 13 26.0
se planiraju s vremena na vreme )
Marketinske aktivnosti

e 7 14.0
se uglavnom planiraju
Marketinske aktivnosti 8 16.0
se redovno planiraju )
UKUPNO 50 100.0

Izvor: Autor

Najveci procenat organizacija (64%) uopéte se ne promovise preko TV kanala, u20%
organizacija promocija preko TV kanala je primarna, u 6% promocija preko TV kanala
je vrlo retka ili se obavlja s vremena na vreme, dok je u 4% organizacija odgovoreno da
se promovisu uglavnom preko TV kanala, $to je predstavljeno tabelom 6.

Tabela 6. Promocija organizacija u uzorku preko TV kanala

PROMOCIJU ORGANIZACIJE | APSOLUTNE | RELATIVNE
PREKO TV KANALA FREKVENCIJE | FREKVENCIJE (rocenty
Ne promoviSemo se

uopste preko TV kanala 32 64.0
Promovi$emo se 3 6.0
vrlo retko preko TV kanala )
PromoviSemo se 3 6.0
§ vremena na vreme

PromoviSemo se 2 4.0
uglavnom preko TV kanala )
Primarna promocija

nam je preko TV kanala 10 20.0
UKUPNO 50 100.0
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Tabelom 7. predstavljena je promocija organizacija preko radio stanica.
Moze se videti da najveci procenat organizacija (68%) ne promovise se
uopste preko radio stanica, za 12% organizacija promocija preko radio
stanica je primarna, 10% organizacija promovise se s vremena na vreme,
6% se uglavnom promovise preko radio stanica, dok 4% organizacija ovaj
vid promocije koristi vrlo retko.

Tabela 7. Promocija organizacija u uzorku preko radio stanica

PROMOCIJU ORGANIZACIJE | APSOLUTNE |RELATIVNE
PREKO RADIO STANICA FREKVENCIJE |EREKVENCIE
Ne promoviSemo se

uopste preko radio stanica 34 68.0
Promovisemo se vrlo 5 40
retko preko radio stanica )
PromoviSemo se

S vremena na vreme > 10.0
PromoviSemo se 3 6.0
uglavnom preko radio stanica )
Primarna promocija nam

je preko radio stanica 6 12.0
UKUPNO 50 100.0

Izvor: Autor

Ishodista istrazivanja

Savremeno drustvo se danas ne moZe zamisliti bez informacionih
tehnologija, a uspes$ne organizacije bez savremenih pristupa u oglasavanju.
Tradicionalni oblici marketinga kao nacini dolaZenja do potrosaca se
polako napustaju i zamenjuju savremenim uz kori$¢enje informacionih
tehnologija. Za sam proizvod/uslugu je svakako bitan kvalitet, cena i
distribucija, jer ukoliko oni izostanu potrosac se nece odluciti za kupovinu,
ili ako se i odluc¢i ukoliko se ne uveri kvalitet i adekvatnost ovih elemenata
kupovinu nece ponoviti.

Konkurencija na trzistu je danas velika, tako da sve organizacije nastoje
da nadu nacine promovisanja i oglasavanja takve da ih potro$ac razlikuje i
istice u odnosu na konkurenciju. Digitalni marketing predstavlja strategiju
promovisanja koja podrazumeva niz aktivnosti koje ukljucuju koris¢enje
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informacionih tehnologija. Danas gotovo da i ne postoji organizacija koje
obavlja svoje poslovanje bez racunara, pojedinac bez mobilnog telefona
ili takode racunara. Informisanje o organizacijama radi se preko njihove
internet stranice, a same organizacije mogu da dobiju povratnu informaciju
o zainteresovanosti potrosaca preko Facebook stranice i Twitter naloga.
Stavljanjem You Tube filmova na internet, potrosaci mogu da se privuku
i da im se ukaze na ono $ta organizacija nudi i $ta je razli¢ito u odnosu
na konkurenciju. U kojem god pravcu oglasavanje islo, mora se znati ko je
ciljna grupa i koje sadrzaje, preko kojih medija joj treba uputiti.

Sprovedno istrazivanje na uzorku od 50 organizacija obuhvatilo u
najveéem procentu organizacije srednje veli¢ine, koje posluju uglavnom
na lokalnom i nacionalnom nivou i koje posluju preko 15 godina. Najveci
procenat organizacija (84%) poseduje internet stranicu, dok viSe od polovine
ne poseduje Facebook stranicu (52%). Takode viSe od polovine organizacija
koje su obuhvacene uzorkom (78%) nema Twiter nalog. Razultati pokazuju
da organizacije koriste predstavljanje preko interneta kroz internet stranicu,
ali da im je to primarni nacin predstavljanja. Ne koriste u dovoljnoj meri
agresivnije strategije dolazenja do potrosaca preko drustvenih mreza
i dobijanja povratnih informacija o prihvatanju organizacije i njenih
aktivnosti od strane posetilaca drustvenih mreza.

U najveéem procentu organizacija kvalitet internet stranice ocenjen je
kao dobar, dok su Facebook stranicu (oni koji je imaju) u istom procentu
(18%) ocenili kao dobru i izuzetno dobru. Veliki procenat organizacija ne
postavlja You Tube filmove (78%), a oni koji ih postavljaju kvalitet su u
najveéem procentu ocenili kao dobar.

Najvedi procenat organizacija marketinske aktivnosti obavlja s vremena
na vreme (34%), dok ih uglavnom redovno obavlja 22%, a redovno 26%
organizacija. Planiranje marketindkih aktivnosti koje se obavljaju preko
digitalnih medija se uglavnom ne obavlja (28%), ili se planira s vremena
na vreme (26%). Rezultati upucuju da organizacije ne planiraju dovoljno
marketingke aktivnosti, a pogotovo one preko digitialnih medija, sto ukazuje
na jo$ uvek nedovoljno razumevanje znacaja ovakvog nacina promovisanja
u organizacijama.

Vise od polovine organizacija (64%) ne promovise se preko TV kanala
uopste, ajos veci procenat (68%) uopste se ne promovise preko radio stanica.

Zakljucak je da se tradicionalni nacini promovisanja napustaju, a dalja
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istrazivanja trebala bi odgovoriti zasto se to desava, da li zbog cene, vece
okrenutosti digitalim medijima, zbog deficita finansija, nezainteresovanosti
kupaca ili neki drugi razlog.

Rezultati pokazuju da razlike u postojanju internet stranice se
javlja kod organizacija razli¢ite veli¢ine i duzine poslovanja. Razlike u
postojanju Facebook stranice ne postoje bez obzira na karakteristike samih
organizacija. Naime, deskriptivna statitika je pokazala da vie od polovine
i nema Facebook stranicu, §to je ovde samo potvrdeno u odnosu na razlike
organizacija. Razlike u postojanju Twitter naloga javljaju se jedino kod
organizacija koje posluju razli¢it vremenski period.

Rezultati pokazuju da kvalitet i redovnost marketingkih aktivnosti se
razlikuje jedino u pogledu kvaliteta internet stranice i to kod organizacija
razli¢ite veli¢ine, nivoa i duzine poslovanja. Ostali pokazatelji ukazuju da
razlike u karakteristikama organizacija ne utice znacajno na posmatrane
varijable.

Na osnovu teorijskog i empirijskog istrazivanja prihvata se polazna
hipoteza po kojoj savremeni nacin poslovanja i digitalizacija u svakom
drustvenom segment uti¢e na povecanje uloge digitalnog marketinga u
oblasti medijskog oglasavanja, na nacin da veliki broj informacija moze biti
dostupan $irokom auditorijumu u istom vremenskom period.

Pored toga potvrdene su i pomocne hiptoeze. Dokazano je da
organizacije sve viSe napustaju tradicionalne nacine oglasavanja (rezultati
su pokazali vrlo mali procenat organizacija koji se promovisu preko TV
i radio stanica), a okrecu se savremenim. Pored toga dokazana je i druga
hipoteza, samim tim §to je pokazano da organizacije u najve¢em procentu
imaju internet stranicu, ali ne koriste dovoljno druge nacine oglasavanja,
kao sto su npr. drustvene mreze. Takode je dokazano da se organizacije
razlic¢itih karakteristika razlikuju samo u pogledu kvaliteta internet stranice,
dok se ne razlikuju u odnosu na ostale pokazatelje kvaliteta i redovnosti
marketingkih aktivnosti, ¢ime je potvrdena i trec¢a hipoteza.
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The role and position of digital marketing
in the field of media advertising

Jovan Jov¢ic
Center for Media and Communication Studies, Belgrade

Abstract: Marketing represents a specific systemic and functional business
approach in the micro and macro dimensions of doing business activities
aimed at effectively satisfying individual and social needs for products and
services, with viable business, ie rational use of available resources. The
subject of the work is digital marketing, its role and position in the field of
media advertising, as a modern promotion method, which overcomes spatial
and temporal barriers and allows giving answers to questions at almost the
same moment when the question is posed. Some ways of communicating
through digital channels, their quality and activities in the field of marketing
activities will be presented. Work will strive to identify the differences in the
use of digital marketing in organizations that have different characteristics
(different sizes, levels of business and length of business). Marketing is one of
the prerequisites for the success of a competitive battle that takes place within
the framework of a market game. Random forms of media advertising are
indispensable if a market position and market recognition are desired. Based
on the results of the survey, we will be able to see the current situation of using
digital marketing and provide suggestions for possible corrective measures.

Keywords: marketing, marketing mix, digital marketing, social
networking, internet
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Rezultati marketinskih aktivnosti
na povecanju broja posetilaca muzeja

studija slucaja Narodnog muzeja Valjevo
za period 2003. - 2017.

Vladimir Krivosejev’
Visoka skola za komunikacije, Beograd

Apstrakt: Marketinng je nastao u okvirima profitabilnih delatnosti, sa
ciliem sticanja profita, ali danas sve vecu upotrebu ima i u sverama neprofitne
delatnosti kojima je zadatak opsta drustvena korist. Pored drugih neprofitnih
institucija marketing je sve zastupljeniji i u muzejskoj delatnosti. Ovaj rad ima
za cilj da na primeru Narodnog muzeja Valjevo ukaZe na mogucnosti primene
muzejskog marketinga, kao i na konkretne efekte do kojih on dovodi, a koji se
ogledaju u povecanju posete stalnih muzejskih postavki, sa 4.500 na 25.500
posetilaca godisnje.

Kljucne reci: muzej, marketing, publika, posetilac, Valjevo.

Danasnji muzeji postaju svesni dodatne kompleksnosti svoje misije,
kroz pruzanje Sirokog spektra usluga najSirim slojevima drustva, tako
da pored delovanja iz sfere zatite bastine, svoje funkcije usmeravaju i
ka opstekulturoloskim sferama, kao i sferama obrazovanja, formiranju
i o¢uvanju identiteta, i sl. U skladu sa navedenim stavovima, za razliku
od profitnih subjekata usmerenih na ostvarivanje dobiti, ,za neprofitna
preduzeca kao $to su muzeji najvaznije je umetnicko ostvarenje, kvalitet
i uspeh®? Zato se osnovni ,profit“ koji muzeji ostvaruju ne moze traziti
u sferama finansijskog efekta rentabilnosti, ve¢ u sferama efekata uticaja,
komunikacija i demokratizacije.” A da bi se ti ciljevi ostvarili, pord niza

1 Kontakt sa autorom: krisha@open.telekom.rs
2 Duki¢ 2012, 15
3 Nikodijevi¢ 2006, 152
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razvovrsnih vestina, neophodna je i primena marketinga.

I ako je nastao, a kroz teoriju i praksu se razvijao radi sticanja profita,
marketing postaje sve bitnija komponenta u strategijama brojnih i
veoma raznovrsnih organizacija sa razli¢itim delatnostima i zadacima i
isklju¢ivo neprofitnim ciljevima. Dobrotvorna udruzenja, crkve, bolnice,
obrazovne institucije, drzavne uprave, kulturne ustanove..., u Zelji da
svoje aktivnosti sa prevashodnim ciljem opste drustvene koristi ucine
efikasnijim, ali i da ih javnosti prezentuju i popularizuju, od profitnog
sektora preuzimaju marketinsku praksu. Njena modifikacija, shodno
potrebama javnih servisa, dovodi do stvaranja marketinga neprofitnog
sektora, kao bitnog, ali specificnog elementa ukupnog marketinga. Prema
enciklopediji Britanika “Znanstvenici marketinga zapoceli su 1969. godine
istrazivati primenu marketinga na neprofitnim organizacijama. Otada su
se neprofitne organizacije pocele sve vise okretati marketingu zbog rasta,
pribavljanja sredstava i prosperiteta.” I ako se u ovom objasnjenju pominje
i pribavljanje sredstava, ono se ne odnosi na zaradu radi profita, ve¢ radi
daljeg kvalitetnijeg stru¢nog delovanja i ispunjavanja drustvenih zadataka.
Tako marketing deluje dvojako na “rast” i “prosperitet” neprofitnog sektora,
sa jedne strane ga iznosi u zizu javnosti, a sa druge mu obezbeduje sredstva
za kvalitetniji rad, a u oba slucaja uti¢e na ispunjavanje njegovih drustvenih
zadataka. Zato u marketingu neprofitnog sektora “moraju biti uvazeni i
prihvaceni i drugi ciljevi izuzev prodaje”, * - “cilj marketinga u oblasti koja
je obi¢no neprofitna postavljen je tako da u sebi sadrzi drustvenu svrhu.”?

Po savremenim marketinskim koncepcijama, marketinske aktivnosti
svrstavaju se u Cetiri osnovne grupe funkcija: Marketing informacija,
Planiranje proizvoda, Prodaja i distribucija i Promocije. Svaka od ovih grupa
objedinjuje razli¢ite poslove. Marketing informacija podrazumeva Sirok
spektar istrazivackih aktivnosti koje imaju za cilj da obezbede potrebna
objektivna i precizna znanja o trzistu, od mesta organizacije, preko polozaja
konkurencije, do potreba i zelja korisnika. Planiranje proizvoda predstavlja
proces koji se razvija na osnovu prethodno dobijenih informacija o stanju
na trzistu, sa ciljem modifikovanja ili napustanja postojecih i osvajanja
novih proizvoda. Prodaja i distribucija su zbir raznovrsnih aktivnosti koje
reguliSu metode prodaje i distribucije proizvoda i politiku odredivanja

4 Nikodijevi¢ 2006, 17.
5 Digl 1998, 5. Videti i: Krivosejev 2009 i Krivosejev 2012.
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cena. Promocije (odnosno propaganda ili, shodno novoj terminologiji,
marketinska komunikacija) predstavljaju kompleksan zbir veoma
raznorodnih poslova koji imaju za cilj da op$tu javnost i njene segmentirane
jedinice upoznaju sa odredenim aktivnostima organizacije, deluju¢i na
informisanost, ali i na promenu ili zadrzavanje odredenih stavova. Proces
marketingkih komunikacija podrazumeva identifikovanje auditorijuma,
kreiranje poruke i izbor kanala komunikacija, a kroz integraciju razlicitih
tehnika, vestina i medija.®

Kada se cetiri osnovne funkcije marketinga posmatraju sa stanovista
muzejske delatnosti, funkcija istraZivanja odnosi se na istrazivanja savremene
muzejske prakse, aliizelja, o¢ekivanjaipercepcije publike. Funkcija planiranja
proizvoda odnosi se na planiranje $irokog spektra muzejskih programa i
pratec¢ih usluga, shodno rezultatima analiza prethodnih istrazivanja. Ova
funkcija veoma je vazna bez obzira na to da li je planirani proizvod stalna
muzejska postavka (a time i javni muzejski prostori u celini), tematska
izlozba ili neki drugi program, s tim $to se uvek mora voditi racuna da je
glavni proizvod muzeja u stvari dozivljaj publike, koji mora da bude dovoljno
atraktivan da bi doveo do Zelje za ponovnom posetom i preporukom.
Distribucija proizvoda se u sustini odnosi na njegovu laku dostupnost od
strane potrosaca, a u slu¢aju muzeja podrazumeva i olaksan pristup, cenu i
radno vreme, ali i atraktivnost i razumljivost, §to je u skladu sa savremenim
stremljenjima bastinske struke koja se zalaze da bastina ne bude samo fizicki,
vec i intelektualno i emotivno dostupna. U tom kontekstu, distribucija bi
uslovno bila u vezi sa $irokim spektrom programskih animacionih aktivnosti,
$to bi predstavljalo svojevrsnu spregu proizvoda i distribucije, u kojima
»proizvod” fakticki sluzi distribuciji kako bi se popularizovao i $irokoj publici
priblizio rad muzeja i tako ucinio dostupnijim.”

Marketinska aktivhost Narodnog muzeja Valjevo

Tokom petnaestogodi$njen perioda, od 2003. do 2017. godine, broj
posetilaca stalne postavke Narodnog muzeja Valjevo se permanentno
povecavao, od pocetnih oko 4.500 u 2003. godini, do 25.489 u 2017. godini.
Ovakav rast broja posetilaca bio je rezultat permanentnog sprovodenja

6  Videti: Sparling 1994, 11; Dzefkins 2003, 12; Nikodijevi¢ 2006, 80; Krivosejev 2009 i Krivosejev 2012.
7 Krivosejev 2009, Krivosejev 2012.
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osmisljenih marketingkih aktivnosti $irokog spektra. Ali, pre nego $to se
prezentuju konkretne sprovedene aktivnosti i njihovi efekti, neophodno je
da se, bar ukratko, prikazu i sadrzaji Muzeja i njihov razvoj, kao i tehnike
merenja broja posetilaca.

Na pocetku pracenog procesa, 2003. godine Narodni muzej Valjevo
je raspolagao sa dve razlicite tematske izlozbene celine: (1) istorijski spomen
kompleks u Brankovini, koji tipski odgovara muzejima na otvorenom i
(2) klasi¢na, ali uze tematska postavka, sa tematikom Srpske revolucije i
porodice Nenadovi¢i, u Muselimovom konaku u Valjevu. Dok je poseta
Brankovini, uz izvesna osciliranja, i bez vecih aktivnosti, bila na prose¢nom
nivou izmedu 25.000 i 30.000 posetilaca godisnje, poseta Muselimovom
konaku je bila izmedu 4.000 i 5.000 posetilaca. Neophodno je da se naglasi
da su u podrumu Muselimovog konaka, pre sece knezova 1804. godine, bili
zatvoreni Aleksa Nenadovi¢ i Ilija Bir¢anin, $to ovoj zgradi daje poseban
istorijski znacaj, a da je muzejska postavka bila instalirana samo u prizemlju,
koje je rekonstruisano 1994/95. godine, dok je podrum ostao devastiran
i van funkcije. Ali naredne 2004. godine zavr$eni su obimni radovi na
rekonstrukciji podruma, i on je uveden u primerenu funkciju sa postavkom
posvecenom tematici Sece knezova, koja je fakticki predstavljala uvod u
temu ranije prikazanu u prizemlju. Tri godine kasnije, u centralnoj zgradi
muzeja, nedaleko od Muselimovog konaka, otvorena je i dugo pripremana,
nova, velika centralna kompleksna stalna postavka, sa op$tom pricom o
istorijatu Valjevskog kraja, od praistorije do polovine dvadesetoga veka.?

Od pocetka ovoga razvojnog procesa posebna paznja je obra¢ana na
registrovanje posete. U prvoj godini prac¢enog perioda, 2003, posetioci su
evidentirani u svesku, i naknadno su izradivane mescecne rekapitulacije.
Naredne godine je ovaj sistem donekle inoviran tako $to je izradena excel
tabela, koja je kasnije usavrsavana, s tim $to je i tada vodena evidencija u
svesku, a potom su rekapitulacije prenosene u tabele, u pocetku nedeljne, a
sa usavrSavanjem tabele dnevne. Od 2013. godine posetioci se registruju u
posebnoj namenski izradenoj aplikaciji, i to u realnom vremenu, neposredno
po ulasku u postavku.’

Analizom dokumentacije do koje se do$lo na navedeni nacin uocava se
da se, uz izvesne oscilacije, broj posetilaca stalno povecavao.

8  Vise u: Krivosejev 2009, Krivosejev 2012, Krivosejev i Damnjanovi¢ 2014.
9  Krivosejev i Mati¢ 2014.
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Tabelarni pregled rasta posete Narodnom muzeju Valjevo za period 2003 - 2017

U priloZenoj tabeli svetliji stubi¢ prikazuje rast posete u Muselimovom
konaku a tamniji rast posete u centralnoj postavci Muzeja, otvorenoj 2007.
godine, s tim $to je broj posetilaca u Konaku prezentovan do 2011/12
godine, od kad se ustalilo stanje da je Konak postao nesto manje posecen
od centralne postavke - za oko 15%.

Do prvog rasta posete u Muselimovom konaku doslo je ve¢ u godini
otvaranja postavke u njegovom podrumu. U cilju povecanja atraktivnosti
Konakarealizovanajeranijazamisao o rekonstrukcijii dovodenju u muzejsku
namenu i njegovog podrumskog prostora, tako da je pocetkom 2004. godine
u podrumu otvorena postavka Seca knezova, uz upotrebu atraktivnih
ambijentalnih i dogadajnih rekonstrukcija i senzorski upravljanog paljenja
svetala i audio vodenja. U cilju preusmeravanja posetilaca Brankovine ka
Valjevu i Muselimovom konaku uvedena je takozvana vezana ulaznica,
odnosno muzejski paket kojim se posetiocima jedne od dve navedene
lokacije nudi popust od 25% na ukupnu cenu posete oba objekta.

Ove mere su ve¢ u 2004. godini pokazale efekat, posto se broj posetilaca
Muselimovog konaka udvostru¢io u odnosu na prethodnu godinu,
dostigavsi brojku od 8.617, §to je bio porast od skoro 100%."° Razlog
ovog rasta posete se prevashodno moze traziti u primeni dve prve grupe
funkcija marketinga: marketing informacija i planiranje proizvoda. Naime,
jednostavnim istrazivanjem Zzelja posetilaca doslo se do zakljucka da se

10 Krivosejev 2009.
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one podudaraju sa Zeljama muzeja - da oc¢ekuju da obidu i podrumski
deo Konaka, kao mesto zatocenja valjevskih knezova. I na osnovu toga je
pripremljena atraktivna izlozba, koja je, po rec¢ima Irine Suboti¢, bila prva
stalna postavka nekog muzeja u Srbiji koja je posetiocima nudila dogadaj."

Naredne 2006. godine zabelezeno je dodatno, ali manje povecanje broja
posetilaca. Doslo ih je ukupno 10.274. Ovaj dalji rast posete nije bilo rezultat
posebnih novih aktivnosti, ve¢ naknadni “odjek” prethodno sprovedenih.
Ali zato u naredne dve godine dolazi do znatno veceg povecanja broja
posetilaca, tako da se od nepunih 15.000 u 2006, njihov broj popeo na
skoro 19.000 u 2007. Razloge ovoga rasta posete mozemo da trazimo u
kvalitetnijoj primene naredne dve funkcije marketinga: prodaja i distri-
bucija i promocije. Naime, u tom periodu su pronadeni novi nacini da se
posetioci iz tradicinalno dobro posec¢enog istorijskog spomen kompleksa u
Brankovini, politikom dodatnog informisanja, ali i ve¢eg popusta za vezane
ulaznice, preusmere ka Valjevu. Istovremeno su uspostavljene i ¢vrste veze
sa turistickim agencijama specijalizovanim za ekskurzioni turizam, i ka
njima su zapocete aktivnosti stalne promocije ponude muzeja. Istovremeno
su pojacane i PR aktivnosti, usmerene prema medijima, §to je dovelo do
dodatne prepoznatljivosti i muzeja i njegovih sadrzaja.'?

Zahvaljuju¢i navedenim aktivnostima Muselimov konak je postao
najposecenija tematska muzejska postavki u zatvorenom prostoru u Srbiji,
a broj posetilaca je nadmasio broj posetilaca u do tada najposecenijoj
tematskoj postavci u Mokranjcevoj ku¢i u Negotinu, gde je u periodu 2001
- 2007. prose¢na godisnja poseta bila ve¢a od 15.000."

Kao $to je ve¢ naglaseno na pocetku, tokom 2007. godine u Valjevu
je otvorena je i centralna kompleksna postavka Valjevo: treca dimenzija
proslosti - pogled iz buducnosti. Ona je predstavljala novu, dodatnu atrakciju,
koja je privlacila posetioce u Valjevo, a u pocetku je njena posecenost bila
manja od posecenosti Konaka: 10.857 : 18.997 u 2007. i 13.805 : 18.480 u
2008. godini. To je i bilo oc¢ikavano, zato $to je opsta situacija ukazivala
da su tematske postavke, sa neponovljivom temom, koja je specifikum,
posecenije od kompleksnih postavki, kod kojih posetioci mogu da steku
Déja vu efekat.™

11 Suboti¢ 2005, 27-28.

12 Krivosejev 2009.

13 Radosavljevi¢ 2018. 166.

14 Krivosejev 2012, 409 i dalje.
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U svakom slucaju, potpuniji efekat, kako otvaranja nove postavke, tako
i nastavka promotivnih i PR aktivnosti se oc¢ekivao u 2009. I te godine je
poseta Konaku bila veca od posete novoj kompleksnoj postavci, ali, ono §to
je prerdstavljalo iznenadenje, bio je pad posete, i to drastican. Centralnu
postavku, na ¢ijoj promociji je aktivno radeno, posetilo je 11.573 posetilaca,
a Konak njih 13.579."* Ovakav pad posete je uocen i na drugim srodnim
lokacijama, poput pomenute Mokranjc¢eve kuce koju je obislo manje od
13.000 posetilaca.’® U takvim okolnostima u Narodnom muzeju Valjevo
su, u okviru mera kriznog menadzmenta, trazeni razlozi pada posete. U
prvi mah je izgledalo da je primaran razlog svetska ekonomska kriza, $to
je sigurno imalo svoga udela, ali se ispostavilo da je gravni uzrok nesto
drugo - deregulacija pravila za organizovanje skolskih ekskurzija, kojom je
osmisljavnje i planiranje dackih putovanja sa turistickih agencija, sa kojima
je Muzej vec¢ uspostavio ¢vrstu sardnju, preneto na $kole, koje za to nisu
bile spremne, i objekti koji nisu bili striktno navedeni u prijavljenom planu
putovanja nisu mogli da budu poseceni .'” Zato je ve¢ od kraja 2009. godine
Muzej poceo da uspostavlja aktivne promotivne veze i sa svim skolama u
Srbiji, i da ih redovno, kao i turisticke agencije, obavestava o svojoj ponudi,
kako bi te ponude bile striktno navedene u planovima puta. Uz to su
nacinjeni i dodatni koraci iz svere prodaje i distribucije: prekinuta je praksa
davanja popusta za grupe za posetu samo jednoj od postavki u Valjevu,
ali su zato dodatno smanjene cene ulaznica za povezanu posetu grupa
za oba objekta. I efektivnost navedenih mera se pokazala ve¢ od naredne
godine. Tokom 2010. u Konaku je registrovano vise posetilaca neko ikada
ranije - 19.497, dok je centralnu postavku obislo jo$ vise njih - 21.790. Tako,
novim, ciljano usmerenim promotivnim aktivnostima poseta je dodatno
povecana, a novom politikom cena ulaznica anuliran je Déja vu efekat.
Svi oni koji su nameravali da posete samo Konak, a njih nije bio mali broj,
sada su “preusmereni” i ka centralnoj postavci, te je ona postala posecenija
od Konaka. A na to je uticala vece posete relativno malobrojnih zvani¢nih
delegacija, posetilaca u No¢i muzeja, kao i u¢enika valjevskih skola, kojim
kompleksna postavka pomaze u obradi viSe nastavnih jedinica od tematske
postavke usmerene samo ka Srpskoj revoluciji.

15 Krivosejev i Damnjanovi¢ 2014.
16 Radosavljevi¢ 2018. 166.
17 Videti: Krivosejev i Damnjanovi¢ 2014 i Krivosejev 2017.
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Rast posete nastavljen je i u narednim godinama. Ve¢ u 2011. godini u
Konaku je registrovano 21.500, a u centralnoj postavci 25.707 posetilaca.
Ovde je bitno da se naglasi da su tokom februara 2011. godine u poslednjoj
sali centralne postavke bile izlozene krunidbene insignije Karadordevica,
$to je za samo petaestak dana u Muzej dovelo vise od 3.000 posetilaca, koji
nisu posetili Konak, a nebi ni centralnu postavku, da nije bilo te izlozbe.
Naredne 2012. godine u centralnoj postavci (a i u Konaku) je registrovan
dalji rast posete, u odnosu na 2011 - 24.273, ali se 2013 uocava pad na
23.440 posetilaca.

Naime, poc¢etkom druge polovine 2013. godine doslo je do nove, ali sada
znatno slozenije, deregulacije u nac¢inu organizovanja skolskih ekskurzija -
one su morale da se organizuju uz striktno postovanje zakonske regulative
vezane za javne nabavke, $to ¢e u narednom, i to viSegodi$njem periodu
dovesti do toga da mnoge $kole privremeno odustaju od ovakvih putovanja.
To se u 2013. nije odrazilo na prole¢nu, ali jeste na jesenju sezonu, kada je
umesto ocekivanjih oko 5.000 posetilaca doslo njih oko 2.000. A taj trend
pada posete iz ovog razloga nastavljen je i tokom narednih godina, s tim
$to je u 2014. posata dodatno opala i zbog poplava koje su Srbiju zadesile
bas u vreme prolecne sezone ekskurzija. Te godine muzej obislo 13.614
posetilaca.'®

Sa pocetkom ove “krize”, muzej je poceo da jos aktivnije primenjuje
prethodno osmisljene marketinske, promotivne mere. Istovremeno i $kole
su polako pocele da se uhodavaju sa novom praksom organizacije ekskurzija,
i ubrzo se uocava novi trend rasta posete: 2015. godine je registrovano
20.288, a 2016. - 23.495 posetilaca. Tako je broj posetilaca stalne postavke
Narodnog muzeja Valjevo poceo da se polako vraca na stari nivo, ali jo$
uvek nije prevazisla posetu iz rekordne 2012," a $to se desilo tokom 2017.
godine, kada je registrovano 25.489 posetilaca.

Navedene cinjenice ukazuje da su strucko osmisljene i sprovedene
marketinSke mere imale veliku ulogu za povecanje posete muzejskih
prostora u Valjevu, ali i u Brankovini, gde je broj posetilaca sada ve¢i od
30.000 godisnje, kao i da njihovo odustvo dovodi do smanjenja efikasnosti
i efektivnosti, na Sta ukazuje i primer Muzeja Krajine u Negotinu. Posto
je, kako smo ve¢ videli, i kod njih poseta Mokranjcevoj ku¢i bila pala 2009

18 Konkretnije u: Krivosejev 2017.
19 Ne racunajuci 2011, kada je poseta bila dodatno uve¢ana zbog pomenute izlozbe insignija Karadordevica.
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godine, sa vise od 15.000 na manje od 13.000 posetilaca, bez sprovodenja
osmisljenih mera, ona se nije vratila na stari nivo, ve¢ je u periodu od 2010
do 2016. nastavila da oscilira ispod prvobitno navedene brojke: od 10.000
do 14.000.%°
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Krajine.

« Sparling, Kit. 1994. Organizacija i funkcija marketinga, Beograd: CLIO.

o Suboti¢, Irina. 2005. ,Stvoreti i voleti publiku® Predgovor u Zilber,
Klod. Muzeji i publika. Beograd: CLIO.
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Savremena humanistika u dvadesetom veku Petar Perovi¢, Jovan jovanovi¢, Jovana Jovanovi¢

Results of marketing activities to

increase the number of visitors to the museum
case study of the National Museum Valjevo

for the period 2003 - 2017

Vladimir Krivosejev
Faculty of Communication

Abstract: Marketinng was created in the framework of profitable activities,
with the goal of gaining profit, but nowadays it is increasingly used in non-profit
activities that are the task of general social benefit. In addition to other non-profit
institutions, marketing is increasingly represented in museum activities. This paper
aims to point out the possibility of using museum marketing on the example of the
National Museum of Valjevo, as well as the specific effects that it brings, which are
reflected in increasing the visit of permanent museum settings, from 4,500 to 25,500
visitors per year.

Keywords: museum, marketing, audience, visitor, Valjevo.

92 HUMANISTIKA - Vol. 2. Broj 3 - Mart 2018.



Pojam podteksta i tema
~Majakovski i Dostojevski”
u nauci o knjizevnosti

Dr Enisa Uspenski: ,Majakovski i Dostojevski,
Izdavac: Visoka skola za komunikacije, Beograd 2018.

Studija profesorke Enise Uspenski pod naslovom ,Majakovski i
Dostojevski“ u izdanju Visoke $kole za komunikacije iz Beograda,
predstavlja obiman istrazivacki rad poetskog dela Vladimira Majakovskog,
ovog puta istrazenog kroz razumevanja i tumacenja podteksta dela drugog
klasika ruske literature — Dostojevskog. Nova i neobi¢na poniranja u svet
umetnicki hdela dvojice ruskih velikana na talasu su nekih ranijih i$¢itavanja
ali donose i mnostvo novih pogleda i tumacenja.

»Ova knjiga nastala je na temelju rezultata istrazivanja iz osamdesetih
godina proslog veka a koja se po prvi put prezentuju naucnoj i $iroj
¢italackoj javnosti. Re¢ je o ukazivanju na citatni sloj, odnosno podtekst
iz dela Dostojevskog u poeziji Majakovskog na koji se ukazivalo i za Zivota
pesnika, a u nauci o Majakovskom se na razli¢ite nacine ispituje od vremena
njenog nastanka pa do danasnjih dana. Uzimaju¢i u obzir upravo savremena
istrazivanja s pocetka ovog veka mozemo reci da otkric¢a do kojih smo dosli
u nasem prethodnom radu nisu izgubila na aktuelnosti, s obzirom na to da
ve¢im delom za nauku jo§ uvek predstavljaju novinu, dok onim manjim
delom, kojim se podudaraju sa rezultatima i otkri¢cima drugih istrazivaca,
potvrdujuispravnostnasemetodeicitalackekompetentnosti. Pod ,otkri¢ima“
se u ovom slicaju podrazumevaju strukturalne celine sastavljene od signala
iz teksta Dostojevskog koje smo otkrili u poetskom tekstu Majakovskog. U
skladu s ovim, kao prvo, imali smo na umu neobi¢nu sposobnost pamcenja
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samog pesnika Majakovskog, za koje je njegov prijatelj i ucitelj, David
Burljuk rekao da ja kao ,,drum u Poltavi® u kojem ,,svako kalja¢u zaglibi®
Kao drugo, nismo gubili iz vida da je Majakovski svojim avangardistickim
eksperimentatorstvom doprineo formiranju ideje, da je jezik nesto sa ¢ime
se treba igrati, $to su u kasnijim decenijama prihvatili mnogi knjizevnici
i njihovi interpretatori. Najzad, za ovakav pristup nasli smo potvrdu kod
Rolana Barta, po kome tekst ,nije crta rijeci koje proizvode jednostavno
‘teolosko’ znacenje (saops$tenje Autora-Boga) nego je to multidimenzijalni
prostor na kojem se raznovrsnost pisanja, od kojih ni jedno nije izvorno,
mijesa i sukobljava“ Tokom istrazivanja bili smo svesni ¢injenice da bi se
svaki otkriveni signal mogao pratiti u hiljadama drugih tekstova, i da bi i
ovaj tekst, tj. tekst Majakovskog, mogao sa svojim knjizevnim saputnikom,
Dostojevskim, slobodno zaploviti morem intertekstualnosti u kojem ne
vaze viSe ranije prihvacene razlike.

Ipak, mi nismo isli toliko daleko da bismo pomisljali na ,,ubistvo autora®
i postali vlasnici znacenja reci njegovog teksta. Otkrivajuéi ,signale” iz
Dostojevskog u poeziji Majakovskog, nastojali smo da ih sagledamo kao
konstruktivne elemente, delove sistema zatvorenih sizejnih struktura, bilo
da se radi o pojedinacnim delima, pesmama, poemama i dramama, ili
ukupnom poetskom delu Majakovskog, kao jednom ,,jedinstvenom tekstu®
Izbegavajuc¢i zamke intertekstualnosti, koja bi se narocito danas, u eri
interneta mogla pretvoriti u ,,igru bez granica®, nasli smo se pred drugim,
ne manje slozenim problemom, a to je pronalazenje svrhe prema kojoj bi
formulisali znacenja citatnog sloja Dostojevskog u delu Majakovskog.
Za tu svrhu lako bi mogle biti proglasene filozofske ili idejne paradigme
Dostojevskog koje bi nam nesumnjivo olaksale interpretaciju, ali bi nas
isto tako lako mogle uvesti u zabludu i dovesti do stvaranja iskrivljene slike
umetnickog modela sveta Majakovskog. Nama je, na prvom mestu bilo do
toga da razotkrivanjem citatnog sloja ne ugrozimo objektivnu strukturu
dela Majakovskog, sto se moglo posti¢i jedino kombinovanjem otvorene i
zatvorene analize dela.

Profesorka Irina Antanasijevi¢ o ovoj studiji pise: ,Istrazivanje
prirode umetnicke paradigme stvaral$tva dva znakovna predstavnika ruske
knjizevnosti, istrazivanje duboke uzajamne povezanostinjihovih umetnickih
svetova, traganje za odredenom tipoloskom opstos¢u pojedinacno svakog
od njih, kao i traganje za odredenim nivoima uticaja — predstavljaju
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istrazivacke zadatke, koje je sebi zadala autorka ove monografije i koje je
blistavo resila. Problem odnosa i uticaja stvaralackih umetnickih sistema
— u datom slucaju Dostojevskog i Majakovskog — posebno je znacajan
u danasnje vreme, posto ovakvo paralelno istrazivanje ne pruza samo
moguc¢nost otkrivanja tipoloske opstosti umetnickih svetova, i ne ukazuje
samo na prisustvo dubinskog citatnog sloja u njihovim tekstovima, vec¢
pomaze da se shvati na $ta su se oslanjali i u kakvom su se stvaral¢ckom
dijalogu formirli pogled na svet i filozofske predstave sledece stvaralacke
epohe. Istrazivanje uloge Dostojevskog u ,,rodoslovu® Majakovskog pruza
dopunski sadrzaj onoj hipotezi, koju je svojevremeno istako N. Asejev
(AceeB H. PogocnoBhas mossum. Crarbu. BocnommHaumsa. IlucbMma.
M., 1990. c. 140-141). Knjiga E. Uspenski nije jednostavno poredenje
slicnih motiva i tema, ve¢ istrazivanje u kojoj meri je ,buntovni covek®
Majakovskog nasledio dubinski ,,matricu® ¢oveka Dostojevskog. Otkrivsi
u umetnickom sistemu Majakovskog mnogobrojne paralele motiva i
predstava sa stvaral§tvom Dostojevskog autorka je jo$ jednom dokazala da
je humanisticko nacelo, sadrzano u stvaralastvu jednog pisca, imalo uticaj
na stvaralastvo drugog.”

Studija Dr Enise Uspenski uspela je i veoma ¢e dobro do¢i naucnoj
zajednici i po misljenju Dr Irene Luksi¢, koja u svojoj recenziji sazima ocene
dela u slede¢im recenicama; “Oslobadanjem velikog broja ,zametnutih®
i zabranjenih djela sovjetska kultura u posljednjim desetlje¢ima prosloga
stoljeca nije samo spasila vazne tekstove i tako pomogla uspostavi
kontinuiteta knjizevnosti koja je slovila kao velika nego je i (ponovno)
otkrila umjetnicke postupke i nacine njihova c¢itanja. U tom smislu se
posebno plodonosnim pokazao fenomen citatnosti, iznjedren iz ruske
povijesne avangarde. To potvrduje i studija Enise Uspenski Dostojevski i
Majakovski koja na inovativan nacin spaja pomnu analizu i op¢i pogled
na prisutnost Dostojevskog u poeziji Majakovskog ali, mozemo redi, i
cijele ruske knjizevnosti. Autorica s jedne strane prati povijest citatnog
povezivanja Dostojevskog s nizom ruskih pisaca i teoreticara (npr. Andreja
Belog, Nikolaja HardZijeva), dajuci pritom u biljeSkama iscrpnu sekundarnu
literaturu i komentare, dok je u poeziji Majakovskog signale Dostojevskog
akcentuirala kao dijelove sustava zatvorenih siZejnih struktura iz kojih
se iSc¢itava radijacija podteksta. Metodoloski poticajnim za istrazivanje
pokazao se, kako je i sama autorica napomenula, rad Kirila Taranovskog
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o Majakovskom, u kojemu je americki teoreti¢ar pribjegao rekognisciranju
»tudih glasova®, ali i radovi Lotmanove $kole orijentirani na ispitivanje
svantekstualnih veza“. Analiza citatnih signala EM. Dostojevskog u poeziji
Vladimira Majakovskog otkriva da, $to se tice dubinskih slojeva knjizevnih
djela, diskontinuiteta u ruskoj knjizevnosti nije ni bilo.”

96 HUMANISTIKA - Vol. 2. Broj 3 - Mart 2018.



APPLY NOW

School of Journalism and Mass Communications of Aristotle University Thessaloniki
(AUT), Jean Monet Chair for European Integration Journalism with participating
partners Deutsche Welle Akademie (DW Akademie), University of Zagreb Croatia,
University of Novi-Sad Serbia, Beijing Foreign Studies University, Center for Media
and Information Literacy at Temple University USA, National and Kapodistrian
University of Athens, Media Literacy Institute, Proof organization organise the 2nd
Thessaloniki International Media Summer Academy: "New Trends in Media and
Journalism: Disinformation, Verification of News and Constructive Journalism in a
Changing World” in Thessaloniki, Greece, between 13th-21th July 2018.

Thisyearand immediately after the completion of the core courses the International
Media Summer Academy in co-operation with the Proof

Organisation: Media for Social Justice will organise a special optional workshop
on “Witnessing: Refugee Testimonies and Advocacy Workshop” as an additional
choice for the attendants in order to be trained in testimonies and advocacy in
conflicts, wars and in working with vulnerable groups

The joint initiative brings together the reputation and expertise of respected
and well-known institutions from Europe, Asia and USA and very know and best
speakers.

The application for Thessaloniki International Media Summer Academy is now
open and available at
http://joursummerschool.org/how-to-apply/

<http://joursummerschool.org/how-to-apply/>

The deadline for all applications is Monday April 30, 2018 . Applications will be
reviewed on a rolling basis before the deadline, so please submit as soon as
possible. Several partial scholarships are available to top applicants.

To learn more and apply, please visit: http://joursummerschool.org/
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Call For Papers

2nd Futures of Media Conference:
Shifting Spheres - The Social Impact of Digital Media,
15th - 16th November 2018, Kuala Lumpur

After the successful Futures of Media Conference last year,
we are happy to announce the 2018 Futures of Media Conference
with the title:

The Social Impact of Digital Media.

Much points to the fact that we areliving in an age of all-encompassing structural
and epochal social change today.And even if this change fails to materialise, it
is possible to observe, at least, that the entire world is expecting this epochal
transformation. The ‘new media’ are being held responsible for the change - albeit
not exclusively but as one of the most important causes. By way of proof of this
currently unfolding change, observers like to point to an area of crucial importance
for the self-conception of democracies - the so-called ‘public sphere’This sphere,
which Jirgen Habermas defined in /The Structural Transformation of the Public
Sphere/ in 1962 so as to engage its services in the fight against a modernity gone
repressive, appears to be undergoing a radical, new transformation.

A transformation seen as an indicator of the change sweeping across all of
society. Social media, which have created a new form of public sphere that is no
longer controlled by gatekeepers but by algorithms, feature prominently among the
factors mainly held responsible for this transformation. The standard buzzwords
are ‘echo chamber’ and ‘filter bubble’; they herald a separation and radicalization
along with the end of the intention to reach agreement on a rational basis.For
many observers, the very future of democracy is at stake here, the belief being that
“democratic governance rests on the capacity of and opportunity for citizens to
engage in debate” (Hauser 1999).This takes us to the heart of the complex of highly
relevant issues we would like to explore at the next ICFOM. We invite you to join
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us in identifying the possible relevance of the theory of the shifting public sphere
and the role the ‘new media’ play in this regard, and based on this to broach the
question of the changes in other areas or ,spheres.

The topics for discussion can include - but are not
limited to - the following:

What is the new public, what is the new private?Is the idea of privacy being
redefined or is it being discarded altogether? Do digital technologies help with the
eradication of racism and sexism or have they become complicit in them? What is
the relationship between Twitter, Facebook etc. and the legacy media? Which old
mechanisms of influence have survived and why? Which new ones have emerged?
How has device mobility changed media reception modes? What role does the
global availability of media play, or do recent successful attempts at censorship
bode ill for sustainable global accessibility in the future?

How can a new media concept/theory be devised in the light of these rapid
social changes? How can and should media influence future developments? How
has globalization, the global South and the Asian Century redefined approaches to
social media spheres? What are the limits of democracy? Is, as Daniel Bell argues,
meritocracy an alternative, as it guarantees stability instead of permanent change?
Is it possible that there is no change at all happening? Can what is currently
happening also be described as continuity with merely gradual changes? Are ‘filter
bubbles’ not quite as new as we assume? What scientific potential does the concept
of the sphere have in itself? The Greeks referred to the ‘sound of the spheres,
Deleuze/Guattari to the ‘mechanosphere, and - following Teilhard de Chardin -
the ‘noosphere’ In his magnum opus, the Spheres trilogy, published between1998
and 2004, German philosopher Peter Sloterdijk develops a theory of spaces of
coexistence, quintessential modes of existence from the womb. According to
Sloterdijk, spherical life continues throughout society, separated into macro-
spheres such as nation states. Is it possible that we are living in a media sphere
today?**

*Abstract submission deadline: **15Ath June 2018%*.
Please follow the instructions on the conference website,

*http://futuremediaconference.com/call-for-papers/*

All presentations will be collected in the conference proceedings. The best
contributions will be considered for the indexed/IAFOR Journal of Cultural Studies./
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Call for Submissions:

“Becoming Environmental:
Media, Logistics, and Ecological Change”

Special Issue of /Synoptique:
An Online Journal of Film and Moving Image Studies.

Synoptique/is inviting submissions for an upcoming
special issue entitled
“Becoming Environmental: Media, Logistics, and Ecological Change.”

The focus of this issue will be on the increasing entanglements of global
economies of extraction and the circulation of media. The title of this issue is
inspired by Jennifer Gabrys’ “becoming environmental” of sensory technologies
(2016), where computational media becomes constitutive to the very environment,
and subject formation within it, rather than simply operating in the environment
as a backdrop. We propose to expand this imperative to the distinctive ways
media—from computation, infrastructures, screens, technologies of circulation,
and different modes of visualization—become environmental, remaining attentive
to how these emerging human/nonhuman relations are constantly reconfigured, if
not naturalized, via the state, global market, or other ideological projects.

The call for papers, and the impetus behind this special issue, navigates through
three primary threads. First, we propose a reconsideration of “ecocriticism.”
Ecocritical scholarship argues that film and media has always been environmental,
in the sense that they articulate “the human-nature relation and its mediation
through technologies" (Cubitt, 2014). However, the ways in which media becomes
environmental exceeds a focus on modes of representation about climate change,
but extends to the lived environments through which media circulates, and the
ecological footprints they generate. Moving from this critical impetus, we are
following Nicole Starosielski’s call to extend “the environment to encompass
the social, architectural, and natural ecologies” (21) through which information
circulates and infrastructure surfaces. As these environments come to be saturated
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with media and information in material and immaterial registers, we must critically
reevaluate categories that continue to place a premium on a so-called “natural”
environment.

The second thread echoes a continuous effort to foreground the unimagined
and disposable populations in growing discourses around climate change and
environmental justice across the global South (Camargo and Ojeda 2017). Rob
Nixon's (2011) provocation of the slow violence of environmentalism offers a crucial
environmental model of economies of abandonment (Povinelli 2011), which centers
on issues of resource access that are unevenly regulated by official institutions as
well as activist groups and communities. This issue follows his incentives to address
the wide spectrum of everyday violence and disappearance emerging globally, yet
also hopes to re-emphasize the importance of uneven distribution of visual fields
and modes of visualization to discussions of natural environments. These unevenly
distributed “visual rights” (Hochberg 2015) are “rooted in the historical and
geopolitical conditions” of the global economy and hold a complex relationship to
violence, power, and spatial governance of everyday life.

Finally, dovetailing from the previous two threads, we want to bring the various
meanings and uses of the term “extraction” into view. This issue hopes to mobilize
the notion of extraction through both economic and elemental realms. Sandro
Mezzadra and Brett Neilson (2013) posit the importance of the intersection of
extraction, logistics, and finance in the global economy. The logics of extraction
are embedded within the destructive, flexible, and productive fluctuation of
financial markets which determine the speed, contours, and functioning of global
logistical movement. The production of extractive frontiers, as scholars such as
Jody Berland, Anna Tsing, and Macarena GOmez-Barris have noted, involves a
shaping of cognitive, cultural, cartographic, and temporal experiences. However,
these physical and epistemological infrastructures are nonetheless constantly
frustrated by dynamic ecologies of weather, climate, media, labor, politics, and
other elemental factors. Logistics is a method for managing these disruptions, and
the realities of extraction mean that this disruption is integral to the continued
functioning of the global economy. How is extractable value produced in material
and immaterial fabrications of a smooth planet? How do images and data capture,
mapping, and control of environments in the context of late capitalism align with
industrial imperatives to extract and manage natural resources? How might the
study of global circuits of people, goods, and information through what we may
call a "logistical turn" proffer sustainable and oppositional alternatives to the
capitalist acceleration of catastrophes?

We are inviting submissions from scholars of all disciplines taking a critical
approach to the intersections between these various fields of study.
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Topics can include, but are not limited to:

-Conceptualizing environmental media

-Climate change and (digital) media infrastructure -Geopolitics, the War
on Terror, and imperial climate discourses -Speculation on catastrophe -Media
ecologies -Oceanic/Atmospheric approaches to global circulation -Resource
extraction -Economies of waste -Planetary futures -Ruralisms and urbanisms
-Post-humanism and cross-species approaches -Queering media and the
environment -Anthropocene or Capitalocene -Marxism and the transformation
of the environment -Confronting Nature/Society divides and categories of liberal
humanism (rights, sovereignty, justice) -Infrastructural access and the “right to
the city”

Essays submitted for peer review should be approximately*5,500-7,500
words*and must conform to the Chicago author-date style (17th ed.). All images
must be accompanied by photo credits and captions.

We also warmly invite submissions to the review section, including conference
or exhibition reports, book reviews, film festival reports, and interviews related
to the aforementioned topics. All non-peer review articles should be a maximum
0f*2,500 words*and include a bibliography following Chicago author-date style
(17th ed.).

All submissions may be written in either French or English.

Please submit completed essays or reports to the issue guest editors, Patrick
Brodie (patbrodie337@gmail.com <mailto:patbrodie337@gmail.com>), Lisa Han
(lisahan@umail.ucsb.edu <mailto:lisahan@umail.ucsb.edu>), and Weixian Pan
(hannahpan622@gmail.com <mailto:hannahpan622@gmail.com>) by*April 30,
2018*. We will send notifications of acceptance by*May 31, 2018*.
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Call for Chapters

Blockchain and Web 3.0:
Social, economic, and technological challenges

Editors have been working with Emily Briggs (Commissioning Editor for
Sociology, Routledge) to prepare this proposal.

Editors:

Massimo Ragnedda, Northumbria University at Newcastle.

Giuseppe Destefanis, School of Computer Science, University of
Hertfordshire.

Deadline for abstracts: *10 April 2018*

Notification of acceptance: 20 April 2018

Submission Date: 20 September 2018

This call for chapters has been certified in the Blockchain notary
service, Proof of Existence.

Blockchain is no longer just about bitcoin or cryptocurrencies in
general, but it can be seen as a disruptive and revolutionary

technology, which will have major impacts on multiple aspects of our
lives. The revolutionary power of such technology can be compared with
the revolution sparked by the world wide web and the Internet in
general. As the Internet can be seen as a mean for sharing information,
so blockchain technologies can be seen as a way to introduce the next
level: blockchain allows the possibility of sharing value. This book

seeks to underline the risks and opportunities offered by the advent of
blockchain technologies and the rise of the web 3.0. Given the nature,
the implications and consequences of this new technology, this book will
proceed from an interdisciplinary perspective. The core analysis in the
book is explaining how such technologies are disruptive and, further, to
explain the concrete consequences of these disruptions, in terms of
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social, economic and technological consequences. We anticipate that the
comparative examination of these features will be helpful to clarify the
dynamics and consequences of the blockchain technologies in a variety of
disciplines settings. Thus, the volume integrates a number of chapters
examining disparate settings around the world, all unified around their
focus on the phenomenon of blockchain in comparative and
interdisciplinary perspective.

Proposed structure

The book will explore a range of conceptual issues brought to the fore
by the digital turn using blockchain case studies. Each chapter should
detail its theoretical trajectory and provide at least one case study
exemplar. The book will be divided into three main parts:

-Blockchain and Digital Media

-Technological aspects and consequences of decentralized technologies
-Socio-economic aspects and consequences of decentralized technologies
Abstracts should include the following information:

-Proposed article title

-Proposed author names and affiliations

-Part (Digital Media, Technological and Socio-economic consequences)
and theme being addressed

-Purpose/aim of the chapter

-Principal body of literature/theoretical framework

-Indicative case study

Submission Procedure

You are invited to submit a word document with a brief author or authors
CV (no more than 250 words with titles, affiliations, and contacts),

title of the proposal and the abstract (500-700 words). All proposal
should be submitted to the following
addresses:massimo.ragnedda@northumbria.ac.uk

<mailto:massimo.ragnedda@northumbria.ac.uk>and
g.destefanis@herts.ac.uk

<mailto:g.destefanis@herts.ac.uk>
*Deadline is 10 April 2018.*
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The final decision will be notified to the authors by 20 April 2018.
Authors will be invited to send a full text by 20 September 2018. The
chapter’s length will be 5000-6000 words, including references.
Submitted chapters should not have been previously published or sent to
another editor.

Our tasks and the proposed timeline are as follows:

30 April 2018 - Completion of Proposal and Submission to Routledge

«20 September 2018 — Manuscripts Due to Editors from All Contributors

20 October 2018 - Review of Manuscripts Completed & Manuscripts
Returned to Contributors

20 December 2019 - Revised Manuscripts Due from Contributors

«10 January 2019 - Final Manuscript Delivered to Publisher

«X/XX/XX - Final Appearance in Print Will Depend on Publisher’s Timeline
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Special Issue of Women'’s Studies in Communication
The #MeToo Moment: A Rhetorical Zeitgeist

Editors: Kristen Hoerl, Editor of Women’s Studies in Communication, and
Guest Editor: Lisa M. Corrigan (University of Arkansas)
Full Manuscripts due August 1, 2018

At the end of 2017, Time magazine named the #MeToo movement's
“Silence Breakers” as the Person of the Year, beating out President Trump
and a slew of political and media personalities. Time praised the women,

writing: “These silence breakers have started a revolution of refusal,
gathering strength by the day, and in the past two months alone, their
collective anger has spurred immediate and shocking results: nearly every
day” Recalling the women who shared their stories about sexual harassment
at work, Molly Redden at the Guardian wrote that the “Silence Breakers”
were “the vanguard of a global movement by millions of women to share
their stories of sexual harassment and abuse.”

With the #MeToo hashtag propelling thousands of stories on the internet
and through popular media, and the resignations of prominent figures in
American civic life including Senator Al Franken and NBC “Today Show”

co-host Matt Lauer, it was clear that the #MeToo phenomenon had social
traction as the stories of habitual predators and serial harassers circulated in
popular culture.

Through inclusion of both invited and solicited manuscripts, this
Special Issue will foreground interdisciplinary essays that focus on the
multidimensionality of the #MeToo moment. While we are seek essays that
address the implications of #MeToo for feminist activism and scholarship,
we are particularly interested in essays that have innovative theoretical
perspectives that teach us something unexpected, that offer provocation,
that take risks, and that invent new ideas.
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We believe it is at the foundations of this journal and some strands
of feminist thinking to confront intersectional oppressions by providing
a space for the building of collective consciousness, sharp critique,
dialogue, research, and listening. In addition to work that engages with
the communication surrounding #MeToo, we are interested in feminist
scholarship that interrogates the assumptions and investments of
mainstream media and political discourses about sexual harassment. What
is the discursive terrain here and what does this terrain exclude? How
do dominant cultural messages about the silence breakers inadvertently
or explicitly enable or promote other silences about systemic forms of
exploitation and abuse in interpersonal, organizational, and/or public life?

Thus, we invite full-length manuscripts that address topics pertaining to
#MeToo such as:

- Tarana Burke and the provenance of #MeToo;

- Terry Crews, James Van der Beek, Anthony Rapp, and other male victims;

- Hollywood’s perpetuation and responses to sexual harassment;

- Time’s Up campaign;

- The voices lifted up by #MeToo and those that have been erased or occluded
(including people of color, boys and men, and LGBTQ people);

- Narrative (strategies, successes and limitations);

- Critiques of whiteness and white feminism in #MeToo discourses;

- Expansions or rejections of the very terms “sexual” and “harassment”

- Class and #MeToo celebrity culture;

- Comedy and #MeToo (Louis C.K., Dave Chappelle, Al Franken, Aziz
Ansari);

- The history of sexual harassment policy and law;

- Anita Hill’s legacy;

- Disability rights’ intersection with sexual harassment

- Implications for Donald Trump and his response (or lack thereof) to #MeToo;

- Partisan responses and electoral politics;

- Digital advocacy and feminism;

- Popular culture, network news, and movement framing/politics;

- Twitter and other forms of social media as avenues for promulgating
feminist resistance;

- #MeToo and the post-truth turn;

- International responses;

- Apologia in response to sexual harassment revelations;
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- Defending the accused;

- Debating sexual consent before and after #MeToo;

- Workplace organization responses to #MeToo and workplace culture;

- Explorations of technologies and their affordances/constraints for and
against harassment;

- Unraveling of the logics unpinning or enacted by harassers;

- Theoretical arguments giving language to collective experience and/or
resistance;

- Marxist/socialist insights into the production of harassment;

- Insights from prison activism and other institutional perspectives;

- Scholar-Activist accounts and analyses of changing the status quo;

- Unpacking same-sex patterns and experiences of harassment;

- Broader inquiry into gendered violence across the life-span including
childhood and the elderly;

- Critiques or affirmations of biological and psychological evolutionary
rhetorics surrounding harassment

Full manuscripts between 8,000-9,000 words should be submitted to
Taylor and Francis by August 1 for consideration in this special issue, for an
anticipated publication in early 2019.

Submission Instructions cane be found here:

http://www.tandfonline.com/action/
authorSubmission?journal Code=UWSC&page=instructions

Please contact Lisa M. Corrigan (lcorriga@uark.edu

<mailto:lcorriga@uark.edu>) with questions or pitches.

Women Studies in Communication encourages quantitative, qualitative,
and critical communication scholarship drawing from a variety of areas
including but not limited to interpersonal, organizational, performance,
rhetoric, media, and cultural studies. The editor is committed to promoting
the best work that falls within these parameters and also to encouraging the
development of new voices and new projects that challenge conventions
guiding communication scholarship.

Tosubmitamanuscript,authorsshouldfollowtheinstructionsforsubmitting
manuscripts on the Taylor and Francis website athttp://www.tandfonline.
com/action/authorSubmission?journalCode=uwsc20&page=instructions#.
VrzOGO8YNxU.

Manuscripts may be submitted online through WSIC's ScholarOne
Manuscript Central at
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http://mc.manuscriptcentral.com/wsic

https://bumail.butler.edu/owa/redir.aspx?C=L
V55pmrT0yGDCW Vnpcl14T1-k5KNONMIq-
DFsjjFg22Uub3sKMYZg03cKv567QmBpB1-

sUDp9BA.&URL=http%3a%2f%2fmc.manuscriptcentral.com%2fwsic>.
Authors should indicate that they want the manuscript to be considered

for this Special Issue in the cover letter to the editor and should be addressed
to both Lisa M. Corrigan and Kristen Hoerl.
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UPUTSTVO AUTORIMA

Casopis Humanistika objavljuje originalne nau¢ne radove, pregledne
radove i kratka ili prethodna saopstenja iz oblasti drustveno-humanistickih
nauka. Pored toga Humanstika objavljuje i aktuelne struc¢ne radove,
informativne priloge, prikaze, nau¢ne kritike i polemike koji su relevantni
za razvoj nauc¢ne misli i njene implementacije u praksi.

Obzirom da pokriva $iri spektar drustveno-humanistickih nauka
¢asopis je organizovan kroz posebne rubrike koje pokrivaju odredene
oblasti a ureduju ih referentni urednici sa nau¢nim i/ili nastavnim zvanjima.
Casopis promovise i zastupa afirmaciju nau¢nog podmlatka i medunarodnu
akademsku i nau¢nu saradnju i razmenu, posebno u zemljama Zapadnog
Balkana kao kulturno, jezicki i demografski srodnom okruzenju.

Svi radovi se recenziraju od strane dva nezavisna recenzenta koji su
referentni za datu nauc¢nu oblast. Recenzenti nisu poznati autorima, niti su
autori poznati rezenzentima (Double Blind Peer Preview). Svi rukopisi se
podvrgavaju proveri na platformama Ephorus i iThenticate a u cilju provere
autenti¢nosti i sprec¢avanja plagijarizma.

Jezik rada moze biti srpski, engleski, ruski ili neki od svetskih jezika
radirene upotrebe u medunarodnoj komunikaciji u datoj nau¢noj oblasti.
Naslov i sazetak (apstrakt) obavezni su na engleskom jeziku.

Tehnicke karakteristike rada

Redakcija ¢asopisa Humanistika prihvata samo one radove koji su
napisani prema ovde navedenim pravilima i uputstvima. Napominjemo
da je posebno vazno da se autori u svemu pridrzavaju datih pravila, jer je
to, pored metodoloskih i formalnih normi, vazna determinanta nau¢nih
radova.

Ime i prezime autora: Pisati malim slovima Times New Roman, 12,
Bold levo poravnanje. Afilijacija se piSe ispod imena autora, malim slovima

HUMANISTIKA - Vol. 2. Broj 3 - Mart 2018. 113



— Italic (font 12). Ako je autor zaposlen na fakultetu, posle navodenja
fakulteta, navesti i naziv univerziteta i sediste istog (npr. Filoloski fakultet,
Univerzitet u Beogradu, Beograd). Ako je autor zaposlen na nau¢nom
institutu, navodi se i grad u kome se institut nalazi (npr. Institut drustvenih
nauka, Beograd).

Naslov rada: Pisati malim slovima Times New Roman, 16, Bold
levo poravnanje. Po potrebi moze se staviti fusnota pored naslova radi
eventualnog navodenja naziva, broja i drugih podataka o projektu u okviru
koga je ¢lanak napisan.

Sazetak (apstrakt): Pisati malim slovima Times New Roman, 12,
regular, obostrano poravnanje, prored 1,5. Sazetak (apstrakt) je kratak
informativan prikaz sadrzaja ¢lanka koji ¢itaocu omogucava da brzo i ta¢no
oceni njegovu relevantnost. U interesu je casopisa i autora da sazeci sadrze
termine koji se Cesto koriste za indeksiranje i pretragu ¢lanaka. Sastavni
delovi sazetka su cilj istrazivanja, metodi, rezultati i zakljucak. Sazetak moze
biti na srpskom, engleskom, nekom od svetskih jezika ili na slovenskom
u nauc¢noj oblasti jezika i knjizevnosti. Ukoliko je jezik rada na srpskom,
slovenskom ili nekom od svetskih jezika, a koji nije engleski, naslov ispred
sazetka i sazetak obavezani su na englekom jeziku. Sazetak obima 200 —
250 reci nalazi se ispod naslova rada dok se sazetak (abstract) zajedno sa
klju¢nim rec¢ima i naslovom na engleskom jeziku, nalazi na kraju rada.

Kljucne reci: Pisati malim slovima Times New Roman, 12, regular, levo
poravnanje, prored 1,5. Klju¢ne reci su termini ili sintagme koje najbolje
opisuju sadrzaj c¢lanka za potrebe indeksiranja i pretrazivanja. Treba
ih dodeljivati s osloncem na neki medunarodni izvor (popis, re¢nik ili
tezaurus) koji je najsire prihvacen ili unutar date nauc¢ne oblasti ili u nauci
uopste (npr. lista klju¢nih rec¢i Web of Science). Broj klju¢nih reci ne moze
biti manji od pet (5) niti ve¢i od deset (10), a u interesu je urednistva i
autora da ucestalost njihove upotrebe u tekstu rada bude $to veca. Klju¢ne
reci daju se neposredno nakon sazetka.

Osnovni tekst rada: Pisati malim slovima Times New Roman, 12,
regular, obostrano poravnanje, prored 1,5. Novi red uvucen. Obim rada
ne sme biti ve¢i od 36.000 karaktera sa razmakom ukljucujudi sazetak na
srpskom i engleskom jeziku, klju¢ne reci, spisak literature, fusnote i priloge.
Radovi treba da budu napisani jasnim i razumljivim nauc¢nim stilom uz
postovanje logickog poretka IMRAD (Indtroduction, Methods, Results
and Discussion) kriterijuma. U tom smislu potrebno je u uvodnom delu
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odrediti predmet, problem i cilj/eeve rada, potom predstaviti primenjenu
metodologiju rada te prikazati dobijene rezultate, dok se u diskusionom
delu rezultati povezuju sa zaklju¢cima.

Podnaslovi/medunaslovi: Pisu na sredini stranice, malim slovima -
Bold (font 12).

Nacin citiranja, navodenja referenci

Reference u tekstu rada i u spisku literature navode se prema citatnom
stilu APA, 6. izdanje (http://www.apastyle.org). Preporu¢ujemo autorima da
viSe informacija, kao i odgovore na druga pitanja u vezi sa APA standardima
pronadu na zvani¢noj internet stranici http://www.apastyle.org. Ukoliko su
neki radovi nastali u okviru istrazivanja kojima je zahtevan neki drugi nacin
i stil citiranja (MLA, Chicago, Harvard i dr.) redkacija Humanistike ce i
takve radove prihvatiti na objavljivanje, ali pod uslovom da je primenjeni
citatni standard u potpunosti dosledno koris¢en.

Prilikom citiranja reference unutar teksta, mora se koristiti slede¢i model:
(prezime autora, godina izdanja). Ako autori iz razli¢itih referenci imaju
isto prezime, koristiti i inicijale autorovog imena u citatu, npr. (Armstrong,
G. M,, 1994). Ako se dva ili vise autora citiraju na istom mestu, treba ih
navesti abecednim redom u okviru istog citata, razdvojene tackazarezom,
npr. (Gidens, 2001; Hajdeman, 2004).

Strana imena u tekstu treba pisati transkribovana na srpski jezik, a kod
prvog navodenja iza imena, u zagradi staviti ime u originalu uz godinu
objavljivanja rada, naprimer Bodrijar (Baudrillard, 1985) ili Pjer Burdije
(Pierre Bourdieu). Kada su dva autora rada, navode se prezimena oba, dok
se u slucaju veceg broja autora navodi prezime prvog i skracenica “i sar”
ili ,et al.“ Citati se ispisuju na predvidenom mesta u tekstu rada, uvek po
zavr$etku citata iza znaka navoda. Svaki citat, bez obzira na duzinu, treba da
prati referenca sa brojem strane uz obavezne znakove navoda na pocetku i
na kraju citata.

Primer: (Foucault, 1989:59) ili (Fuko, 1990)

Spisakliterature koja je kori$¢ena u radu navodi se na kraju rada i u spisak
ne treba ukljucivati dela koja nisu navodena u referencama. Literatura se
navodi po azbu¢nom redu prezimena autora, najpre za izvore na ¢irilicnom
pismu a posle toga po abecednom redu prezimena autora za izvore na
latinici. Kada delo nema autora, navodi se naslov dela i sortira prema prvoj

HUMANISTIKA - Vol. 2. Broj 3 - Mart 2018. 115



reci u naslovu. Sva dela se ispisuju sa uvlacenjem drugog i narednih redova,
na nacin kako je to prikazano u primerima, kako bi se naglasio abecedni red.
Kada je u pitanju delo vi$e autora, u slucajevima sa dva do pet autora dela,
navode se prezimena i inicijali svih, dok se u slucaju Sest i viSe autora navodi
prezime i inicijali prvog i skracenica, ,,i sar.“ ili ,et al.“. Kada se delo jednog
autora navodi vise puta u literaturi, postuje se redosled godina objavljivanja
dela. Za ¢lanke iz Casopisa, radove iz zbornika kao i za poglavlja iz knjiga
potrebno je navesti od koje do koje strane je Stampan clanak ili poglavlje u
zborniku/knjizi.

Primeri za navodenje pojedina¢nih dela u literaturi su sledeci:

Knjiga/monografija:
Bibliografski podaci treba da sadrze: Prezime, inicijale imena autora.
(godinu izdanja). Naslov dela. Mesto izdavanja: Izdavac.
Primeri:
Chandler, D, & Munday R. (2011). Dictionary of Media and
Communication. New York: Oxford University Press.
Hacion, L. (1996a). Poetika postmodernizma. Novi Sad: Svetovi.
Hutcheon, L. (1996b). Narcisticka naracija. Zagreb: Znanje.

Poglavlje u zborniku:
Rocco, S. (2015). Creative Design Thinking as a Managerial Approach.
In D. Jugo, D. Verci¢ i L. Ciboci (eds.), Proceedings of Communication
and management Forum (pp. 175-214). Zagreb: Visoka Skola za
komunikacijski menadzment Edvard Bernajz.
Adorno, T. (1990.). Teze za sociologiju umetnosti. U: S. Petrovi¢ (ur.),
Sociologija knjizevnosti (str. 164-186). Beograd: Zavod za udzbenike i
nastavna sredstva.

Rad iz nau¢nog ¢asopisa:
Prezime, inicijali imena autora ¢lanka. (godinu izdanja). Naslov ¢lanka.
Naslov Casopisa, broj izdanja/volumena: brojevi strana.
Primer:
Aracki, Z. (2015). Tehnologija kao prednost i izazov komuniciranja. CM
Casopis za komunikaciju i medije, 34/X: Str. 121-128.

Clanak iz novina i magazina:
Prezime, inicijali imena autora ¢lanka. (godinu izdanja). Naslov ¢lanka.
Naslov casopisa, mesto i datum objavljivanja, broj izdanja: broj/evi
strane/a.
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Primer:
Simi¢, A. (2016). Suzbiti govor mrznje na svakom mjestu. Oslobodenje,
Sarajevo 09.12.2016. Broj: 25159: Str. 11.

Zakoni i propisi:
Pun naziv zakona ili propisa, Naslov glasila, broj i godina objavljivanja.
Primer:
Zakon o naucnoistrazivackoj delatnosti, Sluzbeni glasnik RS, br.
112/2015.

Web platforma:
Za sve informacije sa elektronskih platformi navesti datum pristupanja
informacijama, ime baze podataka ili tacnu web adresu (URL): Prezime,
inicijali imena autora (godina). Naziv dokumenta (Italic). Datum kada
je sajt posecen, internet adresa sajta.

Primer:
Adair, J. & Vohra, N. (2003). The Explosion of Knowledge, References
and Citations. Pose¢eno 03. 01. 2017. URL: http://www.apastyle.org/
manual/related/adair-2003.pdf

Ilustracije:
Razlic¢ite vrste ilustracija (fotografije, crtezi, grafikoni, tabele, mape,
karte, Seme...) mogu se nalaziti u tekstu rada ali se moraju pripremiti
u kvalitetnoj rezoluciji i odgovaraju¢em elektronskom obliku. Sve
ilustracije moraju biti na odgovaraju¢im mestima u tekstu i njihov
sadrzaj mora biti u funkciji samog rada. Svaka ilustracija mora imati
svoj redni broj, naslov i ako je potrebno legendu (objasnjenja znakova i
sl). Redni broj i naslov ilustracije piSu se ispod ilustracije, malim slovima
Times New Roman, 11, regular, centralno poravnanje, prored 1,0.

Dostavljanje radova

Radovi koje autori predaju treba da budu napisani uz postovanje svih
pravila akademskog pisanja i posStovanja prava intelektualne svojine.
Prilikom dostavljanja radova autori su duzni dostaviti potpisane izjave
kojim garantuju da njihovi radovi predstavljaju rezultate originalnog i
samostalnog nauc¢nog rada. Radovi se dostavljaju se u elektronskoj formi
na CD-u ili elektronskom postom.

Rokovi za dostavljanje radova su:

januar za broj koji se objavljuje u martu godine.

jul za broj koji se objavljuje u septembru.
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Savremena humanistika u dvadesetom veku Petar Perovi¢, Jovan jovanovi¢, Jovana Jovanovi¢

Tekstove slati u elektronskom obliku na e-mail adresu: redakcija@
humanistika.net

Izjavu autora od$tampati, popuniti i potpisati i dostaviti originalan
primerak redovnom postom na adresu Redakcije a skeniranu verziju poslati
na elektronsku postu Redakcije. Obrazac izjave autora moguce je preuzeti
sa internet sajta casopisa.

UPUTSTVO RECENZENTIMA

Recenzenti su samostalni u svom radu a njihov osnovni zadatak jeste da ocene
svaki pojedinacni rad koji im se dostavi, ¢ime doprinose unapredenju i odrzavanju
visokog nau¢noistrazivackog dometa i ranga samog casopisa ali i autora ¢lanaka.

Recenzenti su po pravilu viseg ili jednakog ranga (naucno ili nastavno
zvanje) kao i autor rada koji se recenzira.

Proces rezenziranja je dvosmerno anoniman i sprovode ga dva
nezavisna recenzetna za svaki pojedinacni rad (Double Blind Review).
Recenzentima nije poznato ko su autori rada, niti autori rada znaju ko je
recenzent njihovog rada. Anonimnost u pristupu je veoma vazan preduslov
za obezbedivanje visokog stepena autonomije i objektivnosti recenzenata.
Sadrzaj i postupak recenzije se smatraju poverljivim i recenzent, kao ni
drugi ¢lanovi redakcije, ne smeju otkrivati tre¢im stranama nikakve detalje
iz tog postupka. Rezenzenti imaju rok od tri sedmice (21 dan) da redakciji
dostave recenziju u pisanoj formi na propisanom obrascu koji ima sledece
elemente:

Sifra/broj rada:

Naziv rada:

Ocena originalnosti rada:

Ocenu aktuelnosti, drustvenog i nau¢nog znacaja teme:

U kojoj meri je naveden i objasnjen teorijsko-metodoloski okvir rada:

Ocenu kori$¢ene naucne literature, savremenost i naucna relevantnost
literature:

Opsta zapazanja o kvalitetu rada:

Predlog za kategorizaciju nau¢nog rada:

Saglasnost za objavljivanje rada.

Sugestije autoru za poboljsanje kvaliteta rada (opciono):
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Petar Perovi¢, Jovan jovanovié Savremena humanistika u dvadesetom veku

Odabrati jednu od preporuka za navedeni rad:

Objaviti bez izmena

Objaviti uz manje izmene

Nakon korekcije, rad poslati na novi krug recenzije

Odbiti

Napomene uredniku koje se odnose na opste, metodoloske a narocito eticke
(plagijarizam) aspekte rada:

Datum ocene rada:

Ime, prezime, naucno zvanje i potpis recenzenta:

Instrukcije za kategorizaciju naucnih radova

Kategorizacija ¢lanaka obaveza je urednistva. Kategoriju ¢lanka mogu
predlagati recenzenti i ¢lanovi urednistva, odnosno urednici rubrika, ali
odgovornost za kategorizaciju snosi isklju¢ivo glavni urednik. Clanci u
casopisu se razvrstavaju u sledece kategorije: Nauc¢ni ¢lanci:

1) Originalan naucni rad (rad u kome se iznose prethodno neobjavljivani
rezultati sopstvenih istrazivanja nau¢nim metodom);

2) preglednirad (rad koji sadrzi originalan, detaljan i kriticki prikaz istrazivackog
problema ili podrucja u kome je autor ostvario odredeni doprinos);

3) kratko ili prethodno saopstenje (originalni naucni rad punog formata, ali
manjeg obima ili preliminarnog karaktera).

Izuzetno, u nekim oblastima, nau¢ni rad u casopisu moze imati oblik
monografske studije, kao i kritickog izdanja nauc¢ne grade (istorijsko-
arhivske, leksikografske, bibliografske, pregleda podataka i sl.), dotad
nepoznate ili nedovoljno pristupa¢ne za nauc¢na istrazivanja.

Radovi klasifikovani kao nau¢ni moraju imati bar dve pozitivne recenzije.
U casopisu se objavljuju i prilozi vannau¢nog karaktera, te se zbog toga
naucni ¢lanci grupisu i Stampaju jasno izdvojeni u prvom delu sveske.

Strucni clanci:

1) Strucni rad (prilog u kome se nude iskustva korisna za unapredenje
profesionalne prakse, ali koja nisu nuzno zasnovana na nau¢nom metodu);

2) Informativni prilog (uvodnik, komentar i sl.);

3) Prikaz (knjige, racunarskog programa, slucaja, nau¢nog dogadaja i sl.);

4) naucna kritika, odnosno polemika (rasprava na odredenu nau¢nu temu
zasnovana isklju¢ivo na nauc¢noj argumentaciji) i osvrti.
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AUTHOR GUIDELINES

Humanistika Journal publishes original scientific papers, review papers
and short or preliminary reports in the field of social and humanistic
sciences. In addition, Humanstika publishes actual professional papers,
informative appendices, reviews, scientific critiques and polemics that are
relevant for the development of the scientific thought and its implementation
in practice.

Since it covers a wide range of social and humanistic sciences, the
journal is organized through special sections covering certain areas and is
edited by reference editors with scientific and / or teaching titles. The journal
promotes and advocates the affirmation of academic youth and international
academic and scientific cooperation and exchange, especially in the Western
Balkans countries, as a culturally, linguistically and demographically related
environment.

All manuscripts are reviewed by two independent reviewers with
necessary references in the given scientific fields. The reviewers are
anonymous to the authors, and the authors are also anonymous to the
reviewers (Double Blind Peer Preview). All manuscripts are subject to
verification on Ephorus and iThenticate platforms in order to verify
authenticity and prevent plagiarism.

The language of the manuscript can be Serbian, English, Russian or
some of the world’s languages that are in widespread use in international
communication in a given field of science. It is mandatory for the title and
abstract to be in English.

Technical Characteristics of the Manuscript

The editorial staft of Humanistika Journal accepts only those papers
that are written in accordance with the rules and instructions given herein.
We note that it is especially important that the authors comply with the
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given rules in all, because this, in addition to methodological and formal
norms, is an important determinant of the scientific papers.

Author's Name and Surname: Author’s name and surname should
be written in lowercase Times New Roman, 12, Bold left alignment. The
affiliation is written under the name of the author, lowercase - Italic (font
12). If the author is employed at the faculty, after providing the faculty
name, it is necessary to provide the name of the university and its head
office location (e.g. Faculty of Philology, University of Belgrade, Belgrade).
If the author is employed at a scientific institute, it is necessary to provide
the name of the city in which the institute is located (eg, Institute of Social
Sciences, Belgrade).

Paper Title: Title is written in lowercase Times New Roman, 16, Bold
left alignment. If necessary, a footnote may be placed next to the title for the
purpose of citing the name, number, and other details of the project within
which the article is written.

Summary (Abstract): Abstract is written in lowercase Times New
Roman, 12, regular, double-sided, spacing 1.5. Summary (Abstract) is a
brief informative overview of the article contents that allows the reader to
quickly and accurately assess its relevance. It is in the interest of the journal
and the authors that summaries contain terms that are often used to index
and search articles. The constituent parts of the Summary are the aim of the
research, the methods, the results and the conclusion. The Summary can
be in Serbian, English, or some of the world’s languages or in the Slovene
language in the scientific field of language and literature. If the language of
the paper is Serbian, Slovene or some of the world’s languages, which is not
English, the title preceding the abstract and the abstract must be in English.
Abstract should be within 200-250 word range and is located below the title
of the paper, while the Summary (abstract), along with the key words and
the title in English, is located at the end of the paper.

Keywords: Key words should be written inlowercase Times New Roman,
12, regular, left alignment, spacing 1.5. Keywords are terms or syntagms that
best describe the content of the article for indexing and search purposes.
They should be assigned with a reference to an international source (list,
dictionary or thesaurus) that is most widely accepted either within a given
scientific field or in science in general (for example, the list of key words
Web of Science). The number of keywords cannot be less than five (5) nor
greater than ten (10), and it is in the interest of the editors and the authors
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that the frequency of their use in the text of the paper is as high as possible.
Keywords are given immediately following the Summary.

Basic Text of the Paper: Basic text should be written in lowercase Times
New Roman, 12, regular, double-sided, spacing 1.5. New line is indented.
The scope of the paper should not exceed 36,000 characters with spaces,
including a Summary in Serbian and English, key words, a list of literature,
footnotes and attachments. The papers should be written in a clear and
understandable scientific style, respecting the logical order of the IMRAD
(Introduction, Methods, Results and Discussion) criteria. In that sense, it is
necessary to determine the subject, problem and the goal of the paper in the
introductory part, then present the applied methodology of the paper and
present the obtained results, while in the discussion part, the results should
be related to the conclusions.

Subtitles / Second Line Titles: Should be written in the middle of the
page in lowercase - Bold (font 12).

Format of Citations and References

References in the text of the paper and in the literature list are cited
according to the citing APA style, edition 6 (http://www.apastyle.org). We
recommend authors to find more information, as well as the answers to
other questions regarding APA standards, on the official website http://
www.apastyle.org. If some of the papers have been produced in the research
that requires some other way and style of citation (MLA, Chicago, Harvard,
etc.), Humanistika editorial will accept such papers for publication,
provided that the applied citation standard is fully consistent.

When citing a reference within the text, the following model must be
used: (author's surname, year of publication). If authors from different
references have the same surname, the initials of the author's name in a
quote, e.g. (Armstrong, G. M., 1994) is used. If two or more authors are
quoted in the same place, they should be listed in an alphabetical order
within the same quote, separated by a point-of-phrase, e.g. (Gidens, 2001;
Hajdeman, 2004).

The foreign names in the text should be transcribed into the Serbian
language, and in the first mention behind the name, the original name
should be given, followed by the year of publication of the paper, for example,
Bodrijar (Baudrillard, 1985) or Pjer Burdije (Pierre Bourdieu). In case of
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two authors of the paper, the surnames of both are given, while in the case
of a larger number of authors, only the surname of the first author is given,
followed by "et al.". Citations are written in the designated space in the text
of the paper, always after the end of the quotation, after the quotation mark.
Any citation, regardless of its length, should be accompanied by a reference
to the page number with mandatory quotation marks at the beginning and
at the end of the citation.

Example: (Foucault, 1989: 59) or (Fuko, 1990)

The list of literature used in the paper is stated at the end of the paper
and the list should not include papers not listed in the references. References
are listed in alphabetical (Cyrillic and Latin, respectively) order according
to the author's surname, first for the sources in the Cyrillic alphabet, which
are followed by the sources in the Latin alphabet. When the source has
no author, the title of the paper is given and sorted according to the first
word in the title. All papers are typed with an indentation in the second
and the subsequent lines, in the manner shown in the examples, in order
to emphasize the alphabetical order. When it comes to the paper of several
authors, in the case of two to five authors of the paper, the surnames and
initials of all are cited, while in the case of six or more authors, the surname
and the initials of the first author are given, followed by the abbreviations,
"i sar." or "et al.". When the paper of an author is cited several times in
the references, the sequence of publishing years of the paper is respected.
For articles from the journal, papers from the proceedings, as well as book
chapters, it is necessary to indicate a page range of an article, or a chapter in
the proceedings/book.

Examples of citing individual sources in the references are as follows:
Book /monograph:
Bibliographic data should contain: Surname, author's fist name initials.
(year of publication).
Title of paper. Place of publication: Publisher.
Examples:
Chandler, D, & Munday R. (2011). Dictionary of Media and
Communication. New York: Oxford University Press.
Hacion, L. (1996a). Poetika postmodernizma. Novi Sad: Svetovi.
Hutcheon, L. (1996b). Narcisticka naracija. Zagreb: Znanje.
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Chapter in the Proceedings:
Rocco, S. (2015). Creative Design Thinking as a Managerial Approach.
In D. Jugo, D. Verci¢ i L. Ciboci (eds.), Proceedings of Communication
and management Forum (pp. 175-214). Zagreb: Visoka $kola za
komunikacijski menadzment Edvard Bernajz.
Adorno, T. (1990.). Teze za sociologiju umetnosti. U: S. Petrovi¢

(Ed.), Sociologija knjizevnosti (pp. 164-186). Beograd: Zavod za
udzbenike i nastavna sredstva.

Paper from the Scientific Journal:
Surname, author's fist name initials. (year of publication). Article title.
Journal title, issue/volume number: page range.
Example:
Aracki, Z. (2015). Tehnologija kao prednost i izazov komuniciranja. CM
Casopis za komunikaciju i medije, 34/X: pp. 121-128.

Article From Newspapers and Magazines:
Surname, author's fist name initials. (year of publication).Article Title.
Journal title, place and date of publication, issue number: page range.
Example:
Simi¢, A. (2016). Suzbiti govor mrznje na svakom mjestu. Oslobodenje,
Sarajevo 09.12.2016. Broj: 25159: p. 11.

Laws and Regulations:
Full title of law or regulation, Gazette Title, number and year of publication.
Example:
Zakon o naucnoistrazivackoj delatnosti, Sluzbeni glasnik RS, No.
112/2015.

Web platform:
For all information from electronic platforms, indicate the date of access
to information, database name or exact web address (URL): Surname,
author's fist name initials (year). Document title (Italic). The date the
site was visited, the website address.
Example:
Adair, J. & Vohra, N. (2003). The Explosion of Knowledge, References
and Citations. Date Accessed 03. 01. 2017. URL: http://www.apastyle.
org/manual/related/adair-2003.pdf

Ilustrations:
Different types of illustrations (photographs, drawings, graphic charts,
tables, maps, charts, schematics, etc.) can be included in the text of
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the paper, but they must be prepared in a quality resolution and in an
appropriate electronic form. All illustrations must be in the appropriate
places in the text and their contents must inform the paper itself. Each
illustration must have its own ordinal number, title and, if necessary, a
legend (explanations of characters, etc.). The ordinal number and the
title of the illustration are written below the illustration, in lower case
Times New Roman, 11, regular, central alignment, spacing 1.0.

Submission of Papers
The papers submitted by authors should be written in compliance with all
the rules of academic writing and with respect for intellectual property
rights. When submitting the papers, the authors are obliged to submit
signed statements that guarantee that their papers represent the results
of original and independent scientific paper. Papers are submitted in an
electronic format, on a CD, or by e-mail.
Deadlines for submission of papers are:
January 1%, for the issue that is published in March of the given year.
July 1%, for the issue that is published in September of the given year.
Texts should be sent in an electronic format to the following e-mail
address: redakcija@humanistika.net
Authors' statement should be printed, filled in, signed, and the original
copy sent by regular mail to the Editorial office, while the scanned
version should be sent to the email address of the Editorial office. The
author's declaration form can be downloaded from the Journal’s website.

INSTRUCTIONS TO REVIEWERS

Reviewers are independent in their work and their main task is to
evaluate each individual paper that is delivered to them, thus contributing to
the improvement and maintenance of the high scientific research outreach
and ranking of the magazine itself, as well as of the authors of the articles.

The reviewers generally have an equal or higher rank (scientific or
teaching title) than the author of the paper being reviewed.

The review process is a two-way anonymous and is conducted by two
independent reviewers for each individual paper (Double Blind Review).
The reviewers are anonymous to the authors, and the authors are also
anonymous to the reviewers. Anonymity approach is a very important
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prerequisite for ensuring a high level of autonomy and objectivity of

reviewers. The review content and procedure are considered confidential

and the reviewer, as well as other members of the editorial board, must not

disclose any details from the process to the third parties. Reviewers have a

three-week deadline (21 days) to submit a review in writing to the editorial

office, on a prescribed form that has the following elements:

Paper code /number:

Paper Title:

Assessment of the originality of the paper:

Assessment of the actuality, social and scientific importance of the theme:

To what extent is the theoretical and methodological framework of the
paper detailed and explained:

Evaluation of the used scientific literature, contemporary and scientific
relevance of literature:

General observations on the quality of the paper:

Proposal for categorization of the scientific paper:

Approval for publication of paper.

Suggestions for the author to improve the quality of the paper (optional):

Choose one of the recommendations for the given paper:

1. Publish without modifications

2. Publish with minor changes

3. After the correction, send the paper to a new round of reviews

4. Refuse

Notes to the Editor regarding general, methodological and especially ethical
(plagiarism) aspects of e paper:

Date of evaluation of the paper:

Name, surname, scientific title and signature of the reviewer:

Instructions for Classification of Scientific Papers

Classification of articles is an obligation of the editorial board. The article
classification may be proposed by reviewers and editorial staff, that is
editors of the sections, but the responsibility for the classification is
borne solely by the editor-in-chief. Articles in the journal are classified
into the following categories:

Scientific articles:

1) Original scientific paper (a paper which presents previously unpublished
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results of one’s own research by the scientific method);

2) a review paper (a paper containing an original, detailed and critical
presentation of a research problem or an area to which the author has
made a certain contribution);

3) a short or preliminary report (an original scientific paper of full format,
but of a smaller scale or of a preliminary character).

Exceptionally, in some areas, the scientific paper in the journal can take the
form of a monographic study, as well as a critical edition of scientific
material (historical-archival, lexicographic, bibliographic, data review,
etc.), previously unknown or insufficiently accessible for scientific
research.

Papers classified as scientific must have at least two positive reviews. The
journal also publishes extracts of the extra-curricular character, and for
this reason scientific articles are grouped and printed clearly separated
in the first part of the Journal.

Professional articles:

1) Professional paper (an appendix offering experience useful for improving
the professional practice, not necessarily based on a scientific method);

2) Informative appendix (editorial, comment, etc.);

3) Review (books, computer programs, cases, scientific events, etc.);

4) Scientific critique or polemics (discussion on a particular scientific topic
based exclusively on scientific argumentation) and reviews.
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LISTA NAUCNIH OBLASTI
za objavljivanje radova u casopisu Humanistika

Casopis Humanistika objavljuje nau¢ne i stru¢ne radove u skladu sa
Zakonom o naucnoistrazivackoj delatnosti i Aktom o uredivanju nau¢nih
¢asopisa Ministarstva nauke i tehnoloskog razvoja Republike Srbije.

Humanistika je interdisciplinarni ¢asopis koji objavljuje radove iz polja
drustveno-humanistickih nauka a koji spadaju u najmanje jednu nau¢nu
oblast iz sledece tabele:

Naucno polje Drustveno-humanisticke nauke
Bibliotekarstvo, arhivarstvo i muzeologija
Ekonomske nauke

Istorijske, arheoloske i klasi¢ne nauke
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Specijalna edukacija i rehabilitacija

Naucne oblasti

Za svaku nauc¢nu oblast u casopisu postoji zasebna rubrika koja nosi isti
naziv kao i nau¢na oblast. Svaku naucnu oblast/rubriku ureduje poseban
urednik oblasti/rubrike koji je ¢lan Redakcije. Svaki urednik u ¢asopisu
mora posedovati vaze¢i izbor u neko od nastavnih i/ili nau¢nih zvanja
steen na akreditovanoj visokoskolskoj ustanovi, odnosno nadleznom
ministarstvu u Republici Srbiji.

Za svaki rad koji se objavljuje u casopisu Redakcija obezbeduje dva
nezavisna anonimna recenzenta koji ~moraju posedovati vazeci
izbor u neko od nastavnih i/ili nau¢nih zvanja stecen na akreditovanoj
visokoskolskoj ustanovi, odnosno nadleznom ministarstvu u Republici
Srbiji. Oba recenzenta moraju biti u viSem rangu nastavnog ili nau¢nog
zvanja od autora teksta koji se recenzira.

Za ceo cCasopis, kao i za svaki pojedinacni rad koji se objavljuje u
¢asopisu, Redakcija obezbeduje punu bibliometrijsku obradu radi Sto
bolje propulzije, identifikacije i valorizacije u nacionalnom, regionalnom i
globalnom nau¢noistrazivackom okruzenju.
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