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I. DEO

KOMUNIKACIJA U POSLOVNOM SVETU

UVOD

,Od svih Bozjih stvorenja, Covek se najgore stara o sebi; nijedna zivo-
tinja nikad nije gladovala do smrti; priroda koja ih okruzuje obezbedila
im je hranu i odecu, a priroda unutar njih usadila im je instinkt koji
nikada ne propusta da ih okrene u pravcu najpodesnijih nacina snabde-
vanja; medutim, ¢ovek mora ili da radi, ili da gladuje, da robuje ili da
umre® (Defo, 2010: 27).

Defo je razlikovao dve vrste poslovnih ljudi: one koji koriste
licne metode smicalica i prevara i one Casne, Ciji se postupci zasnivaju
na domisljatosti i ispravnosti.

,»-..1 posto je uvek bilo vise gusaka nego labudova, broj ovih drugih pri-
li¢no je beznacajan u poredenju s prvim; a, buducéi da veéi broj odredu-
je manji, opravdani prezir koji pokazujemo prema prvoj vrsti kleveée
i ovu drugu koja, poput prevarenog muza, nosi beleg tudeg prestupa“
(2010: 28).

Defo je ogled o poslovnim ljudima pisao u XVII veku. Dosta
je vremena proslo otada, ipak, Cini se da je suStina poslovnog sveta
ostala ista. Medutim, poslovni svet ne treba posmatrati crno-belo, ima
onih ¢asnih koji grese iz neznanja ili pak zbog nedostatka iskustva, ili
zbog neceg treceg, kao i onih necasnih, koji ¢esto postupaju ispravno,
doduse iz sebi¢nih interesa.

Pitamo se: koliko je tesko, ili lako, doneti ispravnu odluku u
poslu, imaju 1i zaposleni autonomiju, ko utice na donosenje odluke
u timu, kakva je uloga lidera? Znamo da je bolest savremenog doba
stres. Ispitujemo koliko nam stresa donosi posao i da li je svaki stres

11



IvaNa Lj. STojaANOVIC PRELEVIC

lo$. Zatim, kako biti zadovoljan na poslu, koliko su vazni poslovna
atmosfera, iskrena i uctiva komunikacija. Na kraju, ostaje nada da ¢e
¢itaoci prepoznati neophodnost etike u poslovnom svetu, i radi sop-
stvenog, i radi druStvenog napretka.

KOMUNIKACIJA I VRSTE KOMUNIKACIJE

U svim profesijama komunikacija je uslov bez koga se ne moze.
Komunikacija se uspostavlja izmedu zaposlenog i klijenata, nadrede-
nog i podredenog u firmi, medija i javnosti itd. Komuniciranje koje
podrazumeva neku transakciju, bilo da je re¢ o materijalnom dobru,
informaciji ili pak znanju, nazivamo poslovnim komuniciranjem. Ono
moze biti formalno i neformalno.

Osnovna definicija komunikacije jeste prenosSenje poruke od
posiljaoca ka primaocu odredenim kanalom. Aristotel je dao definiciju
komunikacijejo$333. godinep.n.e., opisujuc¢ikomunikacijukao proces
u kome su govornik, govor i publika glavni elementi komunikacijskog
¢ina. Re¢ komunikacija vodi poreklo od latinske re¢i communicatio
(veza, ophodenje, saopsStavanje, dodirivanje, saobracanje). Iz ovih
osnovnih odredenja izvedena su ona koja upuéuju na neku vrstu
zajednisStva.

»lako re¢ komunicirati (1at. comunicare) znaci nesto pozajednaciti,
uciniti zajednickim, odnosno nesto saopstavati ili objaviti. Re¢ komu-
nikativnost (lat. comunicare) upucuje na pristupacnost i vestinu spora-
zumevanja”, objasnjava Jovanovi¢ (Jovanovi¢, 2012: 11).

U komunikaciji je najznacajnije prepoznavanje znacenja poru-
ke koja se Salje. Ovo znacenje neki teoretiCari nazivaju relevantnim
(Sperber, Wilson), i potrebno ga je dekodirati. Lemanova i Difrenova
(Lehman, Dufrene) navode sledece teskoce sa kojima se susrecu uce-
snici u komunikaciji:

,,— primalac ne razume reci koje se koriste ili su re¢i, pak, dvosmislene

i neodredene,

— neverbalni znakovi mogu ometati razumevanje verbalne poruke ili

se kositi sa njom;

— primalac je zastraSen polozajem ili autoritetom poSiljaoca usled ¢ega
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se stvara tenzija koja primaocu onemogucava da se efektivno usredsre-
di na poruku i spre¢ava gad a zatrazi potrebno objasnjenje;

— primalac bi mogao da potice iz druge kulture i mozda nec¢e protuma-
¢iti poruku onako kako bi trebalo zbog drugacijih vrednosti i obicaja;
— primalac unapred zakljucuje da je tema isuviSe dosadna ili je tesko
razume i ne pokusava da razume poruku;

— primalac je uskih shvatanja i nije otvoren za nove i drugacdije ideje;
— Primalac moze gajiti predrasude prema posiljaocu ili, pak, njenoj/
njegovoj organizaciji ili proizvodu koje ga sprec¢avaju da bude otvoren
i prijemcCiv za nove ideje” (2015: 6).

Komunikolozi razlikuju nekoliko vrsta komunikacija: intraper-
sonalnu, interpersonalnu, grupnu, masovnu i interkulturnu (Jovano-
vi¢, 2012). Medutim, kada je re¢ o poslovnoj komunikaciji, pored
intrapersonalne, interpersonalne, grupne razlikujemo i organizacionu i
javnu komunikaciju. Intrapersonalna komunikacija upucuje na samo-
svest i dosta utiCe na efektivnost komunikacije. To je neka vrsta dijalo-
ga sa samim sobom. Interperosnalna komunikacija u poslovnom svetu
moze biti, na primer, komunikacija izmedu dvoje kolega, ili izmedu
nadredenog i podredenog itd. Grupna komunikacija odvija se obi¢no
u manjoj grupi, npr. na poslovnim sastancima, u radnim timovima, na
projektima i sl. S druge strane, organizaciona komunikacija podrazu-
meva komunikaciju izmedu velikih grupa radi postizanja ambiciozni-
jih rezultata. Javna komunikacija treba da omoguci da rezultati stignu
do publike. Tu spadaju: odnosi sa javnosc¢u, krizni menadzment itd.

U poslovnoj komunikaciji razlikujemo komunikaciju ,,nagore”
i ,,nadole. Komunikacija ,,nagore* je neka vrsta reakcije na komuni-
kaciju ,,nadole* koja predstavlja komunikaciju nadredenog ka podre-
denima. Povratna sprega se ogleda u tome da zaposleni prikupljaju
informacije o radu u organizaciji, o kolegama i prenose ih Sefu ili na-
dredenom. I jedni i drugi moraju biti oprezni, jer komunikacija moze
nositi i odredene rizike po njih, npr. naklonost Sefa prema kolegi koji
je necasno postupao a vi ste to prijavili, ili pak namera zaposlenog da
novog Sefa obmane prenose¢i mu netac¢ne informacije.

Postovanje istine u poslovnoj komunikaciji kljuc je uspeha i or-
ganizacija i pojedinaca. Slobodno mozemo reci da fer komunikacija
ima glavnu ulogu u poslu. Ona podrazumeva postovanje sagovornika,
njegovog misljenja, ali i samopoStovanje i odbranu sopstvenih stavo-

13



IvaNa Lj. STojaANOVIC PRELEVIC

va. Fer komunikacija isklju¢uje obmanu, ubedivanje i manipulaciju. S
druge strane, iskrena komunikacija je takode pozeljna ali nije nuzna.
Postoje situacije u kojima neiskrenost moze doneti benefit neiskre-
nom ucesniku komunikacije, narocito kada je u pitanju uctiva komu-
nikacija (theory of politeness). Recimo, mozemo biti neiskreni kad
govorimo o necijem izgledu i na taj nacin ocuvati dobar odnos sa ko-
legom. Naravno, ima osoba koje cene iskrenost u svakom sluc¢aju, ,,ma
koliko istina bolela”. Istina moze dovesti osobu u nezgodan polozaj,
ali govorenje istine je jedini nac¢in da se problemi rese. To znaci, ne
stavljati problem ,,ispod tepiha”, ne odlagati reSavanje problema uko-
liko je moguce resiti ga odmah, i na kraju, ne stvarati nove probleme.
Razlicitost ljudi (u karakterima, li¢nostima, statusu) jedan je od razlo-
ga S§to medu zaposlenima vlada nepoverenje, i retko se govori istina.
Zato ljudi Cesto koriste uctivu i formalnu komunikaciju kako bi izbegli
eventualne nesporazume i probleme.

Formalna i neformalna komunikacija

»Formalni mrezni tok Cesto prati formalni organizacioni dijagram
kompanije, koji kreira menadzment sa namerom da kontroliSe pona-
Sanje pojedinaca i grupa i sa ciljem da se postignu ciljevi organizaci-
je. Formalni sistem diktira kulturolosko, tehnolosko, politicko i eko-
nomsko okruzenje organizacije®, objasnjavaju Lemanova i Difrenova
(2015: 7).

S druge strane, ,,neformalni mrezni tok razvija se stupanjem lju-
di u medusobne odnose sa drugima u okviru formalnog sistema ko-
munikacije, pri ¢emu se javljaju odredeni obrasci ponasanja — obrasci
koji su prilagodeni drustvenim i psiholoskim potrebama. Posto se ne-
formalna mreza neprekidno menja, ona se po pravilu ne moze preci-
zno prikazati grafickim putem® (2015: 7).

Lemanova i Difrenova izdvajaju pored formalnog i neformalnog
toka komuniciranja i horizontalnu ili bo¢nu komunikaciju, koja podrazu-
meva komunikaciju izmedu organizacionih jedinica na istom hijerarhij-
skom nivou. Kako bi horizontalna komunikacija unutar organizacije bila
efektivna potrebno je da zaposleni budu pristupacni drugima.

Sto se ti¢e neformalne komunikacije, ona moze biti neiskrena ili
pak sa loSim namerama. Tada mislimo na tracarenje koje je, po defi-
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niciji, brzo prenosenje netacnih informacija. Ovakva komunikacija je
poznata i kao komunikacija glasinama, koje mogu nastati spontano,
kao plod maste ili nezadovoljstva, pakosti i Cega sve ne, smisljeno i
namerno ili slu¢ajno. One mogu biti usmerene na vece drustvene gru-
pe ili celo drustvo (2004: Roganovié, 195). Oslanjajuéi se na definicije
glasina Nikole Rota', zatim americkih psihologa Postmana, Olporta i
Bartleta,” Roganovi¢ izdvaja sledece karakteristike glasina:

»Neverifikovanost podataka koji se prenose sa ¢vrstim ubedenjem da
je re¢ o Cistoj istini. Njihovo najée$¢e usmeno prenosenje lan¢ano sa
osobe na osobu, sa grupe na grupu. Promene u sadrzaju u toku preno-
Senja tvrdnji. Obi¢no ove promene bitno zavise od obrazovanja, vaspi-
tanja, od karakteristika licnosti, socijalnog i kulturnog miljea u kojem
zivi pojedinac i grupa, koji ucestvuju u lancu Sirenja glasine* (2004:
197).

Izvori glasina su razliciti, od straha, preko netrpeljivosti, do su-
koba motiva. Jedan od uzroka moze biti teznja za poboljsanjem vlasti-
te pozicije u drustvenoj grupi. Tada dolazi do rivalstva u komunikaciji,
Sto je Cest slucaj u grupnoj komunikaciji unutar organizacija. Glasina
je mogli bismo re¢i zlatna sredina izmedu sitnog traca i ogovaranja,
s jedne strane i afere ili skandala, sa druge. Prema Nojbaueru (Ne-
ubauer, 2010) u glasinama su istinito i lazno izmeSani. Metafore su
najcesc¢a sredstva kojima se sluze oni koji Sire glasine, otuda glasine
izgledaju kao neka ontoloska sila. Sam Nojbauer, kako bi objasnio
glasine, koristi metaforu virusa:

»Epidemije nalaze svoje nosioce i Sire svoje krugove sve dok, iscrplje-
ne, ne nestanu; ako se svi znaju, onda nema vise razloga da se ono S$to
se Culo prenese dalje. Zato neki kao pomoc¢nu koc¢nicu protiv glasina
preporucuju njihovo totalno Sirenje” (Nojbauer, 2010: 229).

Metafore mogu predstavljati sredstva za postizanje poetskih efe-
kata, mogu nam saopstiti neke sli¢nosti ili pak nesto novo (Stojanovi¢
Prelevi¢, 2017).

! Glasine su neproverene tvrdnje o nekom dogadaju koje usmeno cirkulisu,
menjajuci svoj sadrzaj.
2 Glasine su specifi¢ne vrste tvrdnji, zasnovane na verovanju koje se prenosi od osobe

do osobe, obi¢no usmeno i bez oslanjanja napouzdane Cinjenice.
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,,Dva su problema koja nastaju u vezi sa upotrebom figurativnih ¢inova iz etic¢-
kog ugla: neistina i neiskrenost* (Jovanovi¢, Stojanovic¢ Prelevi¢, 2014: 102).

Pored metafora, tu su i drugi figurativni ¢inovi, ¢ijom se upo-
trebom mogu prekrsiti eticki standardi, npr. hiperbola, nedorecenosti
(eufemizmi, aluzije, mejoze i ironije) i umanjenja. Zbog svoje dvo-
smislene prirode, znacenje ovih ¢inova se, prema misljenju nekih teo-
reticara (Israel, 2006), teze prepoznaje:

,.Cini se da ovakvi ¢inovi zahtevaju previse govornikovog naprezanja,
jer u svakoj situaciji do detalja mora objasniti ono Sto se, pod odredenim
izricanjem, podrazumeva” (Jovanovi¢, Stojanovi¢ Prelevi¢ 2014: 103).

S druge strane, ima onih koji smatraju da figurativni ¢inovi uop-
Ste ne teze istinitosti nego relevanciji (Wilson, Sperber, 2002).

Medutim, moze se re¢i da glasine nisu nuzno neta¢ne. Sam Noj-
bauer kaze ,,one uopste nisu definisane logikom iskaza, iako se na-
ravno na osnovu toga mogu podeliti na ‘istinite’ i ‘lazne’* (2010:12).
Glasine nisu ni ogovaranje, koje predstavlja drustveni oblik indiskre-
cije. Glasine, objasnjava dalje Nojbauer, upozoravaju na predrasude,
dok zrtve glasina postaju dezurni krivci (2010).

,,Ono §to svi pric¢aju jo§ uvek nije glasina vec¢ je glasina ono za $ta se
kaze da svi pricaju. Glasine su citati ili varijacije citata, uz jedno zna-
¢ajno izostavljanje: ostaje neodredeno koga citiraju. Niko ne zna ko u
njima govori” (2010: 11).

Bisov (1928) na slede¢i nac¢in objaSnjava nastanak glasina:

,1. Jedna ili viSe osoba sa posebnim interesovanjem opazaju dogadaj
koji sluzi kao polazna tacka glasine.

2. Opazanje dogadaja se (individualno ili kolektivno) preraduje sa sta-
novista njegovog znacaja za javni Zivot.

3. Vest o dogadaju prenese se drugoj osobi ili osobama [...] Pojedina¢ni
elementi glasine povezuju se u postupku prijema i predaje” (2010: 229).

Glasine su sastavni deo poslovne komunikacije. Obi¢no se preno-
se na pauzama za kafu i mogu biti bezopasne, mogu ¢ak delovati i relak-
sirajuce po zaposlene. Medutim, ako se prenose smisljeno i sa losim na-
merama, mogu naneti velike probleme i pojedincima, 1 organizacijama.

Neformalnu komunikaciju ne ¢ine samo tracevi, to moze biti ne-
obavezno ¢askanje za vreme pauze, uz kafu i slicno. I svakako moze
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posluziti kao kanal za prenosenje nekih vesti o unapredenjima, perso-
nalnim promenama, isplati plata itd. Neformalna komunikacija tako
moze prenositi tacne informacije a nije iskljuceno da i u formalnoj
komunikaciji informacije nece biti iskrivljene i tacno prenete.

Komunikacija i znacenje

,Filozofl su rano uocili da nepreciznosti i nejasnocée u jeziku mogu biti
uzrokom pogresaka i zbrke u misljenju. Na primer, jedna od naj¢escih
pogresaka u zakljucivanju proizlazi iz toga Sto rijeci Cesto imaju vise
znacéenja koja je lako pobrkati. Nadalje, mnoge rijeci ljudi upotreblja-
vaju a da uopée ne razmisljaju imaju li one ikakvo odredeno znacenje.
No, najgore od svega, mnogi izrazi imaju jak emocionalni prizvuk ili
jaku vrijednosnu crtu koju je bez posebne analize nemoguée odvojiti
od njihovog ‘objektivnog’ sadrzaja” (Miscevic, 2003: 8).

Da bismo komunicirali s nekim, pored poznavanja jezika kojim
sagovornik govori, moramo razumeti znacenje koje saopstava i podra-
zumeva. Znacenje nije uvek eksplicitno saopsteno. Pojam znacenja
okupira paznju lingvista, filozofa, komunikologa i drugih. S namerom
da razjasnimo znacaj prepoznavanja znacenja u poslovnoj komunika-
ciji, ukazacemo na filozofske aspekte znacenja.

Najstarija teorija znacenja osnovu znaCenja jezickog simbola
pronalazi u ¢injenici da simbol nesto reprezentuje. Na primer, osno-
va znacenja pojma ,,Tesla® reprezentuje svetski poznatog naucnika.
Ako uzmemo npr. recenicu ,,Danas pada sneg“, mozemo rec¢i da ona
reprezentuje situaciju na koju referira i da je ta¢na. Dakle, znacenje
recenice odredeno je njenim istinosnim uslovima. Ovde se radi o tzv.
reprezentacijskoj hipotezi kKoju zastupa semantika®.

Postoji i kompozicionalna teorija prema kojoj su istinosni uslovi
recenice funkcija elemenata te reCenice. Recenica se sastoji od reci i
sintaksicke* strukture. Kada variraju reci a struktura ostaje ista, varira-
juiistinosni uslovi. Na primer:

* Jedna od tri grane na koje se deli semiotika (nauka o jeziku). Semantika se bavi
izu¢avanjem znacenja.

* Sintaksa je deo gramatike koji proucava pravila o rasporedu re¢i u re¢enici. Sintaksa
je jos i deo semiotike, pored semantike i pragmatike.
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»Regan je naboran.

Tacer je odlucna.

Andropov je mrtav* (Devitt, Sterelny, 2002: 30)

Isto se desava i ukoliko varira sintaksicka struktura a reci ostaju iste:
»SAD su potukle SSSR

SSSR je potukao SAD* (2002: 30).

Ono $to utie na istinosne uslove recenice je njena referencija,
smatraju Devit i Sterelni (2002). Poput teorije korespondencije prema
kojoj istina predstavlja korespondenciju sa stvarnoscu, §to bi znacilo
da je iskaz ,,Pada kiSa“* istinit ukoliko kiSa pada u trenutku izgovara-
nja, isto tako, kada kazemo ,,Regan je naboran®, taj iskazu je istinit
ukoliko Regan designira Regana, a 'maboran’ upucuje na naborano
lice.

Medutim, nisu sve recenice indikativnog oblika. U komunikaci-
ji koristimo pitanja, uzvike i druge govorne ¢inove. Govorne ¢inove
su prvi istrazivali Dzon Ostin i Dzon Serl. Dzon Serl razvija teoriju
performativa odnosno teoriju govornih ¢inova kojima obavljamo neke
radnje. Pitanje istinitosti ovih ¢inova se, prema njegovom misljenju, i
ne postavlja. Ostin ove ¢inove karakteriSe kao uspe$ne/neuspesne a sa
istinom su povezani tako $to upucuju na neko stanje stvari. Na primer:

»Obecavam da Cu te posetiti predvece™ jeste istinito obecanje
¢im se izgovori. Pitanje uspesnosti/neuspesnosti je druga stvar. Na-
ime, Ostin razlikuje konstative, govorne ¢inove koji su indikativnog
performativa, govornih ¢inova kojima nesto ¢inimo 1 koji mogu biti
uspesni/neuspesni (Ostin, 1994). Medutim, i1 konstativi predstavljaju
radnju poput performativa, i to radnju opisivanja, te stoga Ostin sma-
tra da se 1 oni mogu nazvati uspe$nim/neuspesnim govornim ¢inovi-
ma. Uspesnost/neuspesnost je povezana sa uslovima koje sam Ostin
postavlja.’ Treba jo§ reéi, da istinitost, kada je o performativima re¢,

* (A.2) Uz to, te posebne osobe i okolnosti, u datom slucaju, moraju biti podesne za
prizivanje

posebnog postupka, o kojem je rec.

(B.1) Taj postupak moraju izvesti svi u¢esnici, jednako tacno, i

(B.2) potpuno.

(T".1) Budu¢i da je, kao Sto to Cesto biva, taj postupak oblikovan tako, da ga primenjuju
osobe
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ne mora uvek da korespondira sa stvarnoscu, ve¢ podrazumeva dodat-
na izrazavanja i to namera, verovanja ili zelja. Obecanje je uspesno
onda kada zadovoljava ovih Sest Ostinovih uslova.

Pri opisivanju tvrdnji kao istinitih ili laznih mozemo se susresti
i sa nekim problemima.

»Pretpostavimo da iskaz ,,Francuska je Sestougaona“ sucelimo sa Ci-
njenicama, u ovom slucaju, pretpostavljam, sa Francuskom: je li on
istinit ili lazan? Pa dobro, ako zelite prema obliku; razume se, mogu
da shvatim S$ta mislite kada kazete kako je taj iskaz istinit s obzirom
na svrhe, odnosno namene. I to je mozda dovoljno za jedan sasvim
uopsten uvid, ali ne i za geografa. Trebalo bi da kazemo: ‘Prirodno,
taj iskaz je prilicno grub’, odnosno prilicno dobar, za prili¢no grubu
tvrdnju‘ (Ostin, 1994: 162).

Sli¢no je 1 sa savetima, pitacemo se: Da li je savet dobar ili 10§?
Zatim, sa opomenama, predvidanjima itd.

»Kada govorimo o verbalnoj komunikaciji, mislimo na razumevanje
znacenja izricanja (onoga Sto je govornik izgovorio). Znacenje ima dva
smisla: semanticko znacenje (pojedinacni niz glasova sa znacenjem) i go-
vornikovo znac¢enje (speaker meaning)** (Stojanovic Prelevi¢, 2010: 389).

Dzon Serl kaze:

,»Odlika govorenja je da kada neko nesto kaze, onda on sa onim nesto
podrazumeva; i za ono $to neko izgovara, za skup zvukova koje neko
emituje kaze se da ima znacenje* (Serl, 1991: 95)

Pojam znacdenja Serl objasnjava pozivajuci se na Grajsovo (Gri-
ce Paul) tumacenje:
»Rec¢i da govornik G podrazumeva nesto sa X znaci re¢i da G zeli da,

izazivaju¢i kod sluSaoca S prepoznavanje njegove namere (intencije),
izricanjem X kod sluSaoca S proizvede neki efekat™ (1991: 96).

sa odredenim mislima, osecanjima i namerama, odnosno da sluZi za utvrdivanje
odredenog

doslednog ponasanja svakoga od uéesnika, to sve osobe, koje su podesne za prizivanje
odredenog postupka, i koje ucestvuju u njemu, moraju, u stvari, posedovati i pominjane
misli i osecanja, ali i nameru da se tako i same ponasaju, a uz to,

(T'2) moraju se i same stvarno dosledno tako ponasati“ (Austin, 1994: 25).

¢ Govornikovo znacenje (speaker meaning) je ono Sto govornik podrazumeva.
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Na osnovu Grajsovog ogleda ,,Znacenje“’sti¢e se utisak da je,
prema njegovom misljenju, pored namere bitno i verovanje.

,»Prema ovom gledi$tu, re¢i oznacavaju neke objekte ili stanja stvari ne
zato $to bi s ovima bile u nekakvoj prirodnoj (uzro¢noj) vezi nego zato
Sto ih govorna lica koriste s namerom da njima oznac¢avaju ove objekte
ili stanja stvari. Za komunikaciju ipak nije dovoljna tako jednostav-
na namera: govorno lice po pravilu zeli i nesto vise, da izgovaranjem
odredenih reci kod slusaoca dovede do odgovarajuéeg stava (verova-
nja ili postupka). Medutim, kao §to na raznovrsnim primerima pokazu-
je Grajs, vazno je da do tog efekta dode tako Sto ¢e slusalac prepoznati
nameru sa kojom su reci izgovorene* (Lazovi¢, 1992: 17).

Prema Serlovom misljenju, za komunikaciju su naroc€ito bitni
namera i znanje, te daje primer da kada nekome kazemo ‘Zdravo’,
bitno je da osoba kojoj se obra¢amo prepozna da je pozdravljena. On/
ona to moze prepoznati prepoznavanjem namere govornika da proi-
zvede znanje da je pozdravljen. Ipak, Serl se ne slaze sa Grajsom da
je znacenje u potpunosti odredeno namerom, te kaze da je ono vise
od namere, odnosno da je stvar konvencije. Kako ne bi izgledalo da
se svaka reCenica moze izgovoriti sa bilo kojim znac¢enjem ukoliko
okolnosti upucuju na odredene namere, Serl uvodi pojam razumeva-
nja 1kaze ,,Razumevanje recenice jeste saznavanje njenog znacenja“
(1991: 103).

Pogledajmo sada neke druge primere:

1. Svaki muskarac voli neku zenu.

2. Ana voli Milovana.

Prva recenica je neodredena, ne zna se da li svaki muskarac voli
neku posebnu Zenu, ili svi vole jednu istu zenu. Druga recenica je
konkretna, osoba koja se zove Ana voli osobu koja se zove Milovan.
‘Svaki muskarac’ i ‘neka zena’ nisu imena vec¢ se tretiraju kao kvanti-
fikatori. Pored ovih, ima jo$ kvantifikatora, poput ‘svi’,‘mnogo’, ‘ve-
¢ina’, ‘nekoliko’ itd.

Da znacenje nije samo referencija ve¢ nesto vise, smatrao je Frege.
Znacenje ima referenciju (ekstenziju) i smisao (intenziju). Pojam refe-
rencije ima dvostruku ulogu, koja se ogleda u oznaCavanju- ekstenziji i

7 Grice, H. P. (1957) “Meaning” Philosophical Review 66: 377-388.
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oznacenom-referensu (Prelevi¢, 2013:11). Postoje tzv. prazna imena, reci
kojima nedostaje predmet ali imaju smisao. Smisao reci iscrpljuje njeno
znacenje. Teorija znaCenja obuhvata teoriju smisla i teoriju referencije.
Teorija smisla pokazuje kako smisao reci odreduje njenu referenciju, dok
teorija referencije pokazuje kako je odredena referencija i na taj nacin
nam objasnjava smisao referencije. Frege je razlikovao i predstavu:

,»Ona je Cesto prozeta i ose¢anjima. Nije uvek slucaj da je ista predsta-
va stalno povezana sa istim smislom. Predstava je subjektivna: pred-
stava koju jedan ¢ovek ima nije i predstava koju neko drugi ima. Iz
toga same po sebi slede i mnoge razlike medu onim predstavama koje
su vezane za isti smisao. Slikar, jaha¢ i zoolog ¢e verovatno sa imenom
‘Bukefal’ povezati veoma razlicite predstave. Tako se predstava bitno
razlikuje od smisla jednog znaka koji moze da bude zajednicka svojina
mnogih, pa zato nije sadrzaj ili modus pojedinacne svesti; zbog toga se
ne moze ni poricati da covecanstvo ima zajednic¢ku riznicu misli koje
prenosi sa kolena na koleno* (Frege, 1992: 37).

Ustanovivsi vezu izmedu znacenja i istine, teoretiCari znacenja
su sebi postavili zadatak da razotkriju semanticku strukturu jezika.
Donald Dejvison (Donald Davidson) predlaze sledece resenje.

» ‘Sneg je beo’ je istinito akko® je sneg beo®;

,» Trava je zelena’ je istinito akko je trava zelena®.

,»Teorija koju Dejvidson predlaze postize to na jednostavan nacin, po-

Sto se istinosni uslovi (znacenje) recenica navedenih (pomenutih) na

levoj strani izlazu prostom upotrebom (ako je teorija formulisana u

jeziku kojim se bavi) ili prevodom (ako su re¢enice na drugom jeziku)

tih recenica na desnoj strani ekvivalencije* (Lazovi¢, 1992: 14).

Prednosti ove teorije ogledaju se u tome Sto ona ne pretpostavlja
znacenja koji bi bili nesvodivi entiteti, takode njome se mogu objasniti
kompozicionalnost® i jezicka kreativnost, odnosno nasa sposobnost da
pomocu konacnog re¢nika i pravila razumemo beskona¢no mnogo re-
Cenica. S druge strane, brojne su kritike upuéene Dejvidsonovoj teori-
ji: upotreba pojma istine bez dubljeg filozofskog razmatranja, problem
objasnjenja znaCenja pozivanjem samo na pojam istine i dr.

8 Akko odgovara ekvivalenciji u logici i Cita se ,,ako i samo ako*.

° Prema kompozicionalnosti, znacenje recenice odredeno je znacenjem njenih delova.
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Teorija multimodalnosti i konceptualna metafora

Teorija multimodalnosti zastupa stanoviste prema kome je nase
misljenje konceptualno i metaforicno. Teoreti¢ari multimodalnosti do-
kazuju kako je Citava stvarnost metafori¢na i pobijaju tradicionalnu
teoriju metafore, prema kojoj se metafore koriste jedino u jeziku knji-
zevnosti 1 retorici. Oni uvode pojam konceptualne metafore.

Multimodalnost predstavlja interdisciplinarni pristup u kome
je komunikacija nesto viSe od Ciste jezicke interakcije (Kress, 2009).
Multimodalnost se u novije vreme primenjuje na nove medije i teh-
nologije. Prema Bejtmenu (Bateman, 2009), multimodalnost podra-
zumeva da se u okviru analize teksta analiziraju 1 vizuelni, prostorni i
temporalni elementi kako bismo dosli do jednog potpunog znacenja.

»Multimodalnost i multimodalni pristup tekstu kombinuju sve vrste
analize teksta, i jezicku (sintaksicku, leksiCku, semanti¢ku) i1 vizuelnu
(analizu svih slika, fotografija, crteza, grafikona, karikatura itd.) i au-
ditivnu (analiza zvuka i muzike) koje prate jedan tekst. Stoga je multi-
modalnost kao pristup analizi teksta, posebno kritickoj analizi teksta,
najcelovitiji pristup tekstu, koji tekst raslojava na sastavne komponen-
te 1 analiticki obraduje” (Stefanovi¢, 2014: 168).

Smatra se da se multimodalnost najjasnije prepoznaje u metafori koja
predstavlja specifican na¢in percepcije sveta. Konceptualna priroda metafore
implicira da metaforicke karakteristike moze imati ne samo jezik vec i slike,
gestovi, zvuk itd. (Stefanovi¢, 2014). Konceptualna metafora je deo kognitiv-
ne lingvistike koju jo§ od 1980. godine izucavaju Lejkof i Dzonson (Lakoff,
Johnson). Ona predstavlja jedan od kognitivnih procesa konstruisanja znace-
nja na temelju dvaju domena: izvorni (source) i ciljni (target) (Lakoff, John-
son 1980). S obzirom na to da se metafora kao sposobnost saznavanja izraza-
va u jeziku, razlikujemo dve strane: metaforicki jezicki izraz i konceptualnu
metaforu. Proces dekodiranja metafore poznat je kao proces preslikavanja.

Kada govorimo o metaforama ne mozemo zaobici ni govor o njiho-
vim ograni¢enjima. Postavlja se i pitanje: zasto se stvaraju odredene veze u
konceptualnoj metafori? Koja je motivisanost pri tumacenju metafore, od-
nosno zasto uzimamo samo odredene elemente pri tumacenju. Prema Ko-
vacu, konceptualna motivisanost zavisi od iskustva govornog lica (2002).
Kada se metafore svode na znacenja bliza nasem iskustvu, tada govorimo
o primarnim metaforama. Postoje jos 1 kompleksne metafore (kombinaci-

22



POSLOVNA KOMUNIKACIJA I ETIKA

ja primarnih metafora i kulturoloskih uverenja) i korelacijske, koje pred-
stavljaju kombinaciju primarnih metafora. Prema Lejkofu, Tarneru (1989)
i DZonsonu (1980), konceptualna metafora se objasnjava pomocu izvornih
domena koji su blizi iskustvu. Stanojevi¢ ovu povezanost objasnjava pozi-
vajuci se na Lejkofov i DZonsonov primer ,,Argumentovanje je rat”. Ovde
se aludira na fizicko ponasanje ucesnika u komunikaciji, poput ponasanja
ucesnika u ratu. Medutim, ima metafora gde motivisanost nije tako ocigled-
na, na primer: ,,Javni dogadaj je pozori$na predstava”’ (Stanojevi¢, 2009:
345). Preslikavanje svakako ogranicava nase znanje. Na primer, iako je
izvorni domen odreden ciljnim, nasa znanja ogranicavaju preslikavanja i
imaju prednost nad konceptualnom metaforom.

lako primarne metafore pomazu u razumevanju konceptual-
nih metafora, one ne uzimaju kulturu u obzir, primeéuje Stanojevi¢
(2009). Bez kulturnog konteksta tesko je odrediti pravo znacenje kon-
ceptualne metafore. Prema kognitivnoj lingvistici, konceptualne me-
tafore su izraz interakcije ljudskog tela i kulture i kao takve temelje
se na telesnom dozivljaju i oblikovane su kulturoloskim poimanjem.

Komunikacijska namera

Prema misljenju pojedinih filozofa, znacenje iskaza odredeno je
komunikacijskom namerom i kontekstom. Namera je psiholoska i nju
je teze prepoznati, ipak ima nacina da se, i u pisanoj komunikacijiiu
komunikaciji licem u lice, prepozna. U pisanoj komunikaciji nam po-
mazu znakovi interpunkcije, dok su u usmenoj komunikaciji to tonovi
i neverbalna komunikacija. Neverbalna komunikacija je naro¢ito bitna
u poslovnom svetu, pocev od stila oblac¢enja i drzanja tela, gestikulaci-
je, pa sve do uredenja poslovnog prostora.

O komunikacijskoj nameri mozemo govoriti sa filozofskog aspekta.
Izdvajamo nekoliko filozofa koji su o ovome raspravljali. Tu su Pol Grajs i
Dzon Serl, filozofi iz XX veka. Zatim njihovi kriticari i sledbenici Rekanati,
Kent Bah, kao i teoreticari relevancije — Sperber i Vilsonova i drugi.

Mozemo govoriti o razli¢itim vrstama komunikacijskih namera.
Filozof Pol Grajs (Paul Grice) uvodi pojam refleksivne komunikacijske

1 Izvorni domen ovde ima ucesnike kao i ciljni. Prvi je pozorisna predstava, drugi je
javni dogadaj.
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namere koju objasnjava kao poruku koju prepoznajemo kao upuéenu
nama. Ovaj korak je potreban kako bismo se uopste upustili u komu-
nikaciju jer, u suprotnom, mozemo da ne prepoznamo komunikaciju.

Dakle, da bi komunikacija bila uspesna nije dovoljno da slusalac (S)
prepozna nameru govornog lica (G), da nesto ucini izricanjem (da naredi,
obeca, zamoli i sl.) ve¢ on mora da prepozna da govorno lice ima nameru da
garazume i da se njemu obraca (Grajs). Prema Grajsu, namere se razlikuju
od konteksta do konteksta. Grajsova osnovna ideja jeste da se znacenje re-
¢enice moze prikazati onakvim kakvim ga govorno lice predstavlja — pojam
govornikovog znaCenja (speaker meaning)''— i da se moze izraziti nese-
mantickim pojmom govornikovih namera. Grajsovu osnovnu ideju moze-
mo izloziti na slede¢i nacin: izricanjem lingvistickog izvaza x, govorno lice
(G) nesto podrazumeva (p).

Grajs zastupa stanoviste da je znacenje izricanja odredeno name-
rama. Refleksivna komunikacijska namera je deo Sire komunikacijske
namere. Osobenost refleksivne namere ogleda se u tome da se njeno is-
punjenje sastoji u njenom prepoznavanju od slusaoca, uz delimi¢nu pret-
postavku da govorno lice namerava da njegova namera bude prepoznata.

Verovanje (govornog lica 1 slusaoca) u istinitost iskaza prema Grajsu
je bitan element komunikacije. Grajs je tvorac inferencijalnog modela koji
podrazumeva da govorno lice treba da obezbedi evidenciju o nameri, kako bi
njegovo saopstenje imalo izvesno znacenje koje publika treba da prepozna. 1

Grajsova inferencijalna pragmatika

Shema 1
- istinito Misli da G veruje u x
G —  lzricanje x - informativno S — l
- relevantno Prepoznavanje namere G
- jasno l

Govornikovo znacenje

(znacenje izricanja x)

! Govornikovo znacenje moze ali ne mora da se poklapa sa doslovnim znacenjem reCenice.

12 Preuzeto iz: Stojanovic, 1. (2013) ,,Uloga semantickog i pragmatickog znacenja
izricanja u teoriji komunikacije* Beogradsko-rijecki susreti, Beograd: Filozofski
fakultet, 93-104, Sema 4, str. 102.
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Da bi proces komunikacije bio uspeSan, Grajs uvodi sledece
uslove: 1) princip kvaliteta, to jest istinito izricanje (shema 1); 2) prin-
cip kvantiteta, odnosno informativnost; 3) princip relacije ili relevan-
cije 1 4) princip nac¢ina jasnog izgovaranja.

Kada S prepozna da je takvo izricanje upuceno njemu, da bi
razumeo znacenje, potrebno je da prepozna da G veruje u izricanje
x. Zatim S treba da prepozna nameru da G Zeli da mu nesto saopsti, i
kada shvati da je poruka upuéena njemu i da G namerava da mu saop-
$ti govornikovo znacenje (u Ciju tacnost veruje), S zakljucuje koje je
znacenje izricanja.

DZon Serl o znac¢enju i nameri

Serl svoje objasnjenje govornikovog znacenja i znacenja izrica-
nja, zasniva na kritici Grajsa. Objasnjavajuci znacenje, Grajs polazi od
uspostavljanja veze sa namerom. Grajsovo stanoviste Serl interpretira
na sledeci nacin:

»Govoredi, ja pokuSavam da saopStim nesto svome slusaocu, navodeci

ga da prepozna moju nameru (intenciju) da mu upravo to saopstim.

Nameravani efekat kod sluSaoca postizem tako Sto ga navodim da pre-

pozna moju intenciju, da postignem taj efekat, i ¢im slusalac prepozna

moju intenciju (Sta zelim da postignem), ta moja intencija je ve¢ posti-
gnuta. On razume S§ta ja govorim, buduci da u mom iskazu prepoznaje

moju intenciju, kao intenciju da upravo to kazem* (Serl, 1991: 96).

Serl potom pokusava da razjasni Sta je Grajs ovim hteo da kaze, i
to na primeru performativa ,,Zdravo®. Namera govornog lica je da kod
slusaoca proizvede saznanje da je ovaj pozdravljen. Potrebno je da S pre-
pozna nameru G, 1 onda S dobija to saznanje — saznanje da je G imao
nameru da kod njega proizvede saznanje da je pozdravljen. Nedostatak
Grajsovog objasnjenja Serl vidi u tome Sto ono ne pokazuje Sta izricanje
»Zdravo® stvarno znaci u jeziku. Serl daje primer, u kojem pretpostavlja
da je on americki vojnik, koji se zatekao u italijanskom zarobljenistvu, i
mora da glumi da je Nemac da ne bi bio ubijen. Problem je u tome, $to on
ne zna nemacki jezik, ali pretpostavlja da ga ne znaju dobro ni Italijani.
Vojnik se u tom trenutku priseéa stiha iz jedne pesme na nemackom jezi-
ku i izgovara: ,,Kennst du das land wo die Zitronen bluhen? “* Ovo izgo-

13 Znas li zemlju u kojoj cvetaju limuni?
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vara s namerom da italijanski vojnici poveruju da je on nemacki vojnik, i
to prepoznajuéi njegovu nameru. Serl pita:

,»No da li iz ovog prikaza sledi da, kada ja kazem Kennst du das land
wo die Zitronen bluhen? ono §to ja podrazumevam, jeste Ja sam ne-
macki vojnik, ili ¢ak Ich bin ein deutscher Soldat, jer ono $to te reéi
znacde, §to se ja seCam da one znace, jeste Znas li zemlju u kojoj cvetaju
limuni?* (Serl, 1991: 98).

Serl izvodi sledece zakljuCke o nameri i znacenju: ono $to govor-
no lice podrazumeva, odnosi se na nameru da se kod slusaoca proizvede
izvestan efekat, a kod sluSaoca je razumevanje izricanja u vezi sa prepo-
znavanjem namera. Znacenje recenice odredeno je izvesnim pravilima.
Izricanje i znacenje predstavljaju stvar namere da se slusalac navede na
to da sazna neko stanje stvari, ili da sazna neke stvari, navodenjem da
prepozna namere govornog lica, kao i da slusalac, uz pomo¢ pravila, pre-
pozna namere govornog lica. Namere govornog lica bi¢e postignute ako
slusalac razume recenicu, zna njeno znacenje, to jest zna pravila koja se
na nju odnose (Serl, 1991).

Fransis Rekanati o nameri

Rekanati prihvata jednu, slabiju, varijantu neograjsovske teze
— da ispunjenje komunikacijske namere zavisi i od toga da li slusa-
lac prepoznaje. Jaca varijanta ove teze podrazumeva prepoznavanje
komunikacijske namere kao neophodan i dovoljan uslov za njeno is-
punjavanje. Prema Rekanatiju refleksivna komunikacijska namera je
problemati¢na jer stvara problem beskonac¢ne regresije. Rekanati sma-
tra da se refleksivna namera sastoji iz neograni¢enih podnamera i da,
ipak, postoji relevantna refleksivna namera koja treba da bude prepo-
znata. Takode, za objasnjenje podnamera, bitna je evidencija koju nam
one pruzaju — i kod prirodnih', i kod neprirodnih' zna¢enja. Kod pri-

" Pol Grajs u svojoj filozofiji jezika pravi razliku izmedu prirodnih i nerirodnih
znacenja. Kada kazemo ,,0vi oblaci znace kiSu” (Those clouds mean rain) re¢ je o
prirodnom znacéenju. U ovoj re€enici postoji prirodan odnos izmedu oblaka i kise, gde

oblaci predstavljaju znak da ¢e padati kisa.

15 Razliku izmedu prirodnih i neprirodnih znacenja koju Grajs pravi, Serl objasnjava na
primeru upotrebe engleskog glagola mean. Ovo bi bio primer neprirodnog znacenja: ,,Kada
Dzon kaze: ‘Pada kisa’, on pod tim podrazumeva da kisa pada. (When John said “It is
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rodnih znacenja, sama namera govornog lica obezbeduje evidenciju,
a kod drugih znacéenja, postoji namera da se proizvede vise evidencija
nego Sto to namera govornog lica pruza.

Grajsovom prikazu refleksivne namere — gde ,,G mora imati na-
meru da pomocu izricanja ostvari verovanje kod slusaoca, i da njegovo
izricanje bude prepoznato kao da je nameravano* (Grice, 1957: 383)
— Rekanati upucuje kritiku da zvuci kao ponavljanje, a ne kao refleksija.
Njegovo stanoviste razlikuje se od Grajsovog po tome §to je Grajs tvr-
dio da ispunjavanje namere zavisi od njenog prepoznavanja, dok, prema
Rekanatiju, u slucaju prirodnih znacenja, imamo odsustvo refleksivno-
sti, a namera se i dalje opisuje kao komunikacijska. Rekanati primecuje
da nije svako iskazivanje namere komunikacijski ¢in — na primer, kada
nije potrebna publika koja ¢e nameru prepoznati.

Sperber 1 Vilsonova o nameri

Sperber i Vilsonova razlikuju dve vrste namera: informacionu
nameru 1 komunikacijsku nameru (Sperber, Wilson, 1995). Informa-
ciona namera jeste namera da se izvestan skup pretpostavki prikaze
sagovorniku kao manifestni. To bi znacilo da se pomoc¢u ove namere
slusaocu prenosi odredena informacija. Komunikacijskom namerom
se slusaocu 1 govornom licu pokazuje informaciona namera kao ma-
nifestna. Ova namera podse¢a na Grajsovu refleksivnu nameru: na-
mera govornog lica koje o¢ekuje da sluSalac prepozna da ono hoce da
namera bude prepoznata, kako bi slusalac razumeo znacenje. Komu-
nikacijska namera, kod Sperbera 1 Vilsonove, jeste namera pomocu
koje se prepoznaje istovetna nameraali se i manifestuju pretpostavke
o znacenju. To bi znacilo da i refleksivna i komunikacijska namera
teze da otkriju nameru govornog lica, pomocu koje se prepoznaje ili
razume znacenje.'® Prema Grajsu i prema teoretiCarima relevancije, da
bi se otkrilo relevantno znacenje neophodno je uéi u proces inferencije
odnosno zaklju€ivanja. Dok refleksivna namera pomaze sluSaocu da

raining” he meant that it is raining™). Videti u: Searle, J. (2007) ,,Grice on Meaning: 50 Years
Later, Teorema, XXVi/2, 9-18.

' O znacaju komunikacijskih namera u komunikaciji videti vi$e u: Stojanovi¢ Prelevi¢,
1. 2011. ,,On Communicative Intention and Saying/Implicating Distinction“u Facta
Universitatis, Linguistic and Literature, Vol. 9, Ni§: University of Ni§, 107-115.
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prepozna govornikovo znacenje, komunikacijska namera, u teoriji re-
levancije, ukazuje na skup pretpostavki o relevantnom znacenju.

Proces komunikacije, prema Sperberu i Vilsonovoj, mozemo
prikazati na slede¢i nacin:

Proces komunikacije Sperbera i Vilsonove
Shema 2

informaciona namera informacija
G — komunikacijska namera S — informaciona name
ostenzivni stimulus pretpostavka neophodne relevancije

ocekivana relevancija

Komunikacijski princip relevancije!’

Komunikacijski princip, predstavljen u shemi 2, pokazuje da
svaki ostenzivni impuls prenosi pretpostavku optimalne relevancije.
Informacionu nameru slusalac shvata kao informaciju o skupu pret-
postavki moguceg znacenja, dok komunikacijska namera rasvetljava
informacionu nameru, uzajamno, kod sluSaoca i kod govornog lica.
Slusalac pretpostavlja koje znacenje je relevantno i donosi zakljuc¢ak
o ocekivanoj relevanciji, ili operativnom znacenju, Sto predstavlja ko-
munikacijski princip relevancije.

KOMUNIKACIJSKI KONTEKST

»Komuniciranje u poslovanju jednostavno se naziva poslovnim komu-
niciranjem, a odnosi se na izo$travanje svih sposobnosti kojima svoje
prosudivanje produbljujemo, a vlastiti pristup ¢inimo pragmati¢nim®
(Zitinski, 2010: 2).

Svet poslovanja sastoji se iz poslovnih situacija koje stvaraju
pojedinci ili firme ili komunikacijski agenti. Od pojedinca se ocekuje
donosenje odluka, Sto pojedinca ¢ini odgovornim/neodgovornim su-

7 Preuzeto iz: Stojanovi¢, 1. (2013) ,,Uloga semantickog i pragmatickog znacenja
izricanja u teoriji komunikacije* Beograd: Filozofski fakultet, 93-104. shema 3, str. 101.
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bjektom. Sledeca bitna stavka je prepoznavanje tj. razumevanje ko-
munikacijskog konteksta.

Prema filozofu Kaplanu (David Caplan,1978), kontekst ¢ine za-
jednicka osnova govornog lica i slusaoca (situacija u kojoj se nalaze),
prethodno znanje, sadasnje znanje i fizicko stanje (komunikacija li-
cem u lice).

Pod kontekstom se moze podrazumevati komunikacijska situ-
acija koju prepoznaju i slusalac i govornik. Neko moze da izgovori
dvosmislenu recenicu ,,JJovan ima sre¢no lice” i da slusalac pomisli
kako je Jovan samo napravio takvu mimiku, ili moze zakljuciti da je
stvarno sre¢an. Tako nas kontekst moze navesti da nekom izrazu pri-
piSemo jedno a ne neko drugo znacenje. Medutim, kontekst ne moze
odrediti Sta govorno lice podrazumeva, smatra Bah (1987). To je stvar
referencijalne i komunikacijske namere. Ono $to lice podrazumeva je,
u stvari, metakomunikacija, ona je deo neverbalne komunikacije. Ta-
kode, postoje kinezicke poruke (vizuelne i vokalne). Vizuelne poruke
su gestovi, osmesi, uzdasi, odevanje i sve vrste telesnih pokreta. U
vokalne spadaju intonacija, ispoljavanje ose¢anja i jaCina i boja glasa.

Prema Bahovom misljenu, kontekst moze odrediti $ta sve moze
biti sadrzaj izricanja, ali ne moze odrediti nameru govornog lica da
odredeni sadrzaj saopsti. U skladu s namerom, govorno lice bira reci
kojima ¢e oblikovati izricanje koje Zeli da uputi sluSaocu. On navodi
slede¢i primer: mozemo izreci ,,to je crno®, referiraju¢i na lampu na
stolu. Publika nece znati da smo, pomocu indeksikala ,,to* referirali na
lampu. Pre bi se moglo re¢i da je publika prepoznala nameru govornog
lica 1 tako razumela pravo znacenje.

Poslovni ambijent kao komunikacijski kontekst

Kada kazemo ‘situacija u kojoj se odvija komunikacija’ mislimo
na ambijent. U poslovnom svetu to je radni prostor koji uti¢e na radnu
atmosferu. Ovde spadaju: raspored i oblik namestaja, zatim boje koje
se koriste u prostoriji, zvuk koji se ¢uje u pozadini i artefakti. Takode,
zaposleni kao glavni ucesnici u komunikaciji svojim izgledom — ode-
¢om, frizurom ostavljaju utisak na svoje nadredene, kolege i stranke
i predstavljaju ne samo sebe vec i organizaciju u kojoj su zaposleni.
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Raspored namestaja je obicno takav da izdvaja polozaj nadre-
denog od polozaja podredenog. Nadredeni ne mora biti samo Sef ili
direktor, pod nadredenim podrazumevamo i zaposlenog u nekoj firmi
a podredeni moze biti klijent. Evo primera: u banci, zaposleni ¢esto
ima stolicu koja je visa od klijentove, dok je klijent uSuskan u udob-
noj fotelji znatno nizoj od stolice, tako da bankara posmatra iz zablje
perspektive. Ovakav polozaj utice na psihologiju klijenata, koji lakSe
veruju bankaru jer u takvoj stolici on izgleda ,,mo¢nije*. Takode, pro-
fesori imaju svoje stolice, obi¢no udobnije, i to naspram studenata, i
na taj nacin je njihov polozaj fizicki ali i psihicki izdvojen, pa studenti
rede postavljaju pitanja. Ovo nije dobro, a narocito ukoliko su stolovi
cetvorougaoni a ne okrugli. Okrugli stolovi stvaraju utisak da su svi
jednaki, pa su pozeljniji i za sastanke. lako razlike medu zaposlenima
ostaju, okrugli sto podsti¢e na demokrati¢nost u odlucivanju.

Zaposleni ¢esto imaju potrebu za privatnim prostorom; bilo da
je re¢ o kancelariji, ili o radnom stolu, u praksi se moze primetiti da
oni taj prostor obogacuju raznim predmetima. Problem moZze nastati
zbog razlika u ukusima, potrebama i dr.; na primer, ako neko voli cve-
¢e 1 drzi ga na stolu a njegove kolege su alergi¢ne na polen, ili kada
radnik pravoslavne veroispovesti u kancelariji, koju deli sa kolegom
muslimanske veoispovesti, drzi ikonu Isusa Hrista na stolu. Brojni su
nacini da se nesuglasice i neprijatne situacije izbegnu, a jedna od naj-
boljih je uctiv razgovor i, uopste, uctivost. Najpre, treba se 1 zapitati
da li je neophodno u kancelariji drzati verske simbole, osim ukoliko to
vrsta posla ne zahteva ili simbole bilo koje druge vrste.

Artefakti poput arhitektonskog stila i rasporeda prostorija takode
uti¢u na komunikaciju. Oni nam govore o tradiciji i kulturi kojoj organi-
zacija pripada, donekle i o stilu komuniciranja. Boje zidova, namestaja,
takode uti¢u na poslovanje. Jarke boje nisu preporucljive za prostorije
jer podsticu agresivnost, dok zelena, plava i ljubicasta podsti¢u smire-
nost. Na nase ponasanje uti¢e i muzika i ona je pozeljna u poslovnom
svetu, ali ne svaka muzika. Uvodenje muzike osvezava zivce i duh ¢ini
budnim, naroéito ako je re¢ o rutinskom poslu (Zitinski, 2010: 109).
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Odevanje kao kontekst

,Nas izgled ima zna¢enje” belezi Maja Zitinski (2010: 105).
Tako, pored tumacenja znacenja pisane ili usmene poruke, tumacimo
i odevanje sagovornika, podsvesno ili svesno. Sagovornik u komu-
nikaciji i svojim izborom odece uti¢e na nas, te lakSe moze postic¢i
cilj ukoliko napravi dobar izbor, npr. boje odela. Na stil i izbor odece
uti¢e i moda, koja je kulturno i istorijski odredena. Cesto uz termin
,moda” idu termini ,,nacin odevanja” i ,,na¢in ponaSanja“. Modom!®
su pored kreatora i majstora Sivenja bili okupirani filozofi, sociolozi i
psiholozi. Tako, Eugen Fink (Eugen Fink, 1972) modu objasnjava kao
faktor koji proizilazi iz drustvenog kontakta, neku vrstu umerene te-
znje ka napretku. Todorovi¢ podseca da treba razlikovati ,,pomodno”
od mode. Ovo prvo ima pogrdno znacenje, dok moda oznacava pojavu
koja se reflektuje u evoluciji ljudskog odevanja (Todorovi¢, 1980: 15).
Le Bon (Gustave Le Bon, 2014) izmedu ostalog, poznat i po socio-
psiholoskom odredenju mode, posmatra ¢oveka kao bice osetljivo na
promene u drustvenoj sredini i koje se tim promenama prilagodava.
Na taj nacin nastaje javno mnjenje koje odreduje modu, objasnjava Le
Bon (2014: 166).

»Nosnja nije jedina, koja je potCinjena njenim prohtevima. Pozoriste,
literatura, politika, umetnost, pa ¢ak i naucne ideje pokoravaju se njoj.
Sli¢nost, koja se opaza kod izvesnih dela, i koja daje mogucnost da se
govori o stilu jedne epohe, lezi u njoj” (Le Bon, 2014: 166).

Mo¢ mode je, prema njegovom misljenju, ogromna jer ona de-
luje na podsvesnom nivou. Medutim, pored afektivnih elementa koji
odreduju modu, prisutni su i racionalni elementi. Ove elemente Le
Bon pokazuje na primerima Zzenske mode:

,,Racionalni elementi, s kojima se susrecemo kod zenske mode, uslov-
ljeni su ekonomskim nuznostima, pronalascima, novim potrebama,

8 U svom radu ,,Uvod u studije mode*, Jestratijeviceva objasnjava modu u Sirem i
uzem smislu. Siri smisao podrazumeva delovanje opsteg mehanizma, vracajuéi se
uvek na novo. To bi takode bila i proizvodna ideologija, stvaranja novog. U uzem
smislu ona podrazumeva sferu odevanja, stilove i razlicite trendove konstrukcije
vizuelne pojavnosti subjektivteta. Moda predstavlja oblast konstrukcije i stvaranja
kulturnih identiteta (Jestratijevi¢, 2012). U postmodernim studijama mode, moda je
svedena na celokupnu oblast odevne i telesne mode.
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momentalnom uposlenos¢u i tako dalje. Ovi uticaji se primecuju 0so-
bito na promenama kostima, nametnutim upotrebom automobila. Sa
sve bucnijim zivotom, Zena je morala uzeti na sebe mnogo muskog, da
bi mogla pratiti Coveka na njegovim opasnim i velikim putovanjima.
Zenski Gojani kostim, isprva rezervisan za izvesne sportove, usao je
docnije u opstu upotrebu, kao nesto komotno i pristojno. Od drugog
odela, dugacki rukavi gornje haljine su suzeni da bi se lakSe mogli
uvuéi u zaket...” (2014: 168).

Razlikujemo modu u svakodnevnoj situaciji, poslovnoj, sve¢anoj
itd. Rolan Bart (Roland Barthes, 2015) kaze da zenska moda daje odgo-
vore na tri pitanja: Sta? Kada? I gde? Odgovor na prvo pitanje upucuje
na prelaznost. Ovo objasnjava da li se radi o sve€anom rucku, lovu ili
pak poslovnoj veceri. I to bi bila socijalna ponasanja. Obukavsi odelo za
posebnu situaciju mi se ne transformi$emo u sustini ve¢ smo samo tre-
nutno uposleni. Odgovor na drugo pitanje upucuje na vreme i godisnja
doba. Prole¢na moda bila bi najsvecanija. Letnje doba je doba godisnjeg
odmora, pa ga prati slobodnija moda. Tada mozemo priustiti sebi i poce-
pani dzins, ili haljine na bretele i Sorts. Zimska moda bi bila moda rada,
dok je jesenja moda povratna, pa je umerenija nego letnja. Odgovor na
trece pitanje uzima u obzir mesto u kome se nalazimo. Npr. u Maroku,
marama nije obavezan detalj kod Zena, i stilovi se prepli¢u, dok je Sorts
nedopustiv odevni predmet. U Egiptu 90% zena pokriva glavu mara-
mom, ipak to se ne o¢ekuje od turista. U Siriji se retko moze videti Zena
u pantalonama a od turistkinja se o¢ekuje da postuju nacionalne obicaje,
odnosno da nose duge rukave i suknje. U Aziji kodeks oblac¢enja varira
od zemlje do zemlje. Zene u Indiji i Pakistanu nikada ne otkrivaju noge,
dok su Japan i Singapur u odnosu na to dosta liberalne zemlje. Bitno
pravilo u azijskim zemljama je da se pre ulaska u dzamiju, budisticki ili
hinduisti¢ki hram izuje obuca."”

Izrazavanje licnosti preko odevanja

»Nije tako da ljudi prvo imaju identitet, a zatim biraju da ga izraze
odredenom odecom, drugim recima, ne postoji ‘unutarnji’ identitet

19 7. Dulié, 30. avgust 2010. , Kodeks za daleke zemlje. Kodeks ponasanja i obladenja
u zemljama Afrike, Azije i Bliskog istoka, Vecernje novosti on-lajn,http://www.
novosti.rs/vesti/turizam. 90.html:298111-Kodeks-za-daleke-zemlje, Preuzeto: 20. 9.
2018.
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koji je nezavisan od spoljnih ispoljavanja, izmedu ostalog preko ode-
¢e, a koji se zatim moze izraziti ode¢om i na druge nacine. Isto tako
mozemo obrnuti stvar i tvrditi da spoljasnjost konstituiSe unutrasnjost,
da odeca konstituiSe identitet. Ali i to bi nas odvelo na stranputicu.
Nije moguce dati apsolutni prioritet ni unutrasnjoj ni spoljasnjoj strani
identiteta — one su meduzavisne” (Svensen, 2005:150).

,0Odelo ne ¢ini ¢oveka” je dobro poznata izreka, koju koristimo
uvek kada se iznova razo¢aramo u ¢oveka za koga smo, na prvi po-
gled, mislili da je prijatan i poSten. Na druStvenim mrezama mogu se
videti eksperimenti u kojima se ljudi na jedan, los, nacin ophode pre-
ma skitnicama a na drugi, dobar, prema pristojno odevenim ljudima,
cak i ako su to deca. Ako neko nosi Cisto odelo i lepo je odeven odmah
pomislimo da je posten, i obratno. Filozofi su pokazali da lepo nije
uvek dobro®, dok, s druge strane reakcija ljudi ukazuje na to da odelo
utice na prvi utisak koji ostavljamo na druge i drugi na nas. Ako smo
Cisti 1 pristojni otvaramo mogucnost za uspostavljanje komunikacije,
dok drugi kvaliteti poput vestine komuniciranja, profesionalnost i mo-
ral do izrazaja dolaze kasnije.

U pojedinim ispitivanjima veze izmedu licnosti 1 odece, ili li¢-
nosti i mode, doslo se do sledeceg zakljucka: ,,Odeca se pre koristi za
prenosenje druStvenih znacenja nego za izrazavanje licnih emocija ili
raspolozenja” (Fisk, 2001: 10). Todorovi¢ belezi: ,,Izu¢avanja su po-
kazala da li¢nost kroz svoje odelo nije dobila na znacaju” (1980: 149).
Uzmimo dzins, kao omiljeni Fiskov (John Fiske) primer:

»Neformalnost dzinsa nasuprot formalnosti drugih vrsta odece pred-
stavljala je konkretan primer, ili transformciju, duboko ukorenjenog
sukoba izmedu prirode i kulture, prirodnog i artificijelnog, sela i grada.
Telo je nesto u ¢emu smo najprirodniji, tako da je uz fizicki aspekt
dzinsa lako pridodat jedan skup znacenja, ona koji se ti¢e krepkosti
adolescentskog tela i ,,prirodnosti” ” (2001: 11).

% Platonicka tradicija je izjednacavala lepo sa dobrim. Pojam kalokagatija ukazuje
na sklad elemenata neke celine, $to se prema Platonu moze posti¢i harmonijom. U
XVIII veku ova tradicija se oZivljava sa Saftsberijem (Anthony, Earl of Shaftsbery).
On kaze: ,,Lepo i dobro jedno su te isto” (1900, 128). Dok moderna esteticka svest
ima shvatanje da lepo ne mora biti dobro i da ¢ovek koji ima ukusa za lepo ne mora
imati izoStren sud za moralno dobro.
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U Moskvi dzins ima znacenje zapadne dekadencije. Ipak, prime-
¢uje Fisk, uvodenje marki i brendova daje drugu konotaciju dzinsu:
oni sada li¢nosti daju drustveni identitet 1 vrednost.

U potrosackom drustvu ¢ovek postaje jednodimenzionalna lic-
nost?!, kojoj moda diktira §ta ¢e oblaciti, objasnjava Todorovi¢ (1980).
Izdvajam DeSampovu tipologiju li¢nosti i mode koju ¢ine: lanseri,
sledbenici mode, klasi¢ni i ljudi van mode. Prvi su ekscentrici koji
uvek zele da budu na vrhu. To mogu biti kreatori, umetnici, glumci
i drugi. Drugi su ljudi koji prate modu. Oni zele da se razlikuju ali
ne uvode novine. Klasi¢ni ljudi su oni koji retko prate modu, ali je
ipak ¢ine uspesnom diskreditujuéi je. Stariji ljudi su na neki nacin van
mode. Oni odbijaju da prate trend i vole da nose svoja odela po neko-
liko godina, na taj nacin oni su klasic¢ni i tradicionalni.

Moda dosta pomaze li¢nosti u izrazavanju. Mozemo govoriti o
signifikantnoj licnosti, tj. li¢nosti koja pomocu razlicitih znakova (je-
zika, odela i dr.) moze da komunicira sa drugim ljudima (Todorovi¢,
1980). Ovde do izrazaja najviSe dolazi distinktivna funkcija. Odelo
pre svega ukazuje na drustveni status ili pak klasnu, etnicku, gradsku,
seosku i drugu pripadnost. Takode, moda moze imati i kompenzacij-
sku ulogu i ona se javlja onda kada neka osoba Zeli da se psiholoski
potvrdi. Recimo ako neka osoba ne moze sebe da potvrdi odredenim
aktivnostima 1 vrednostima, ona to ¢ini kroz modu.

Hommo faber, ili radni covek, tip je licnosti koji je izucavala in-
dustrijska sociologija kao i sociologija rada. Kako je pojam homo fa-
bera prosiren, Siri se 1 sfera istrazivanja. Nastanak novih poslova pra-
ti 1 moda. Danas ne mozemo zamisliti bankarsku sluzbenicu koja nije
dopadljivo obucena, menadzera koji nije u odelu ili voditeljku koja ne
pleni Sminkom i ode¢om. Moda zaposlene ne prati samo na poslu ve¢ i
u slobodno vreme, tako da u potpunosti ucestvuje u kreiranju identiteta.

Na kraju, treba re¢i da moda pomaze u samopotvrdivanju i sa-
moizrazavanju licnosti.

,,Kroz odelo se samoizrazava li¢nost. Ono moze da sluzi kako za ‘na-
pad’ tako i za ‘odbranu’, da nas potvrduje u datoj sredini. Medutim,

2! Posmatranje mode iz jednodimenzionalne perspektive, karakteristicno za period
do kraja XX veka, kao i stanoviste da je kostim deo materijalne kulture (etnoloske,
antropoloske 1 istorijske studije) pravi iskorak ka posmatranju mode kao teksta, Sto
¢ine studije mode.
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kada se radi o samopotvrdivanju li¢nosti treba voditi raCuna o raznim
modelima odela. Samopotvrdivanje moze da se izrazava na pozitivan
i negativan nacin, na bogat i siromasan na¢in. Negativna samopotvrdi-
vanja li¢nosti kroz modu karakteri$u procesi depersonalizaije, prerusa-
vanja, hommo-duplexa i dr. Pozitivna potvrdivanja su brojna i sloze-
na” (Todorovi¢, 1980: 159).

Tezeci za jedinstvom u svakodnevnom zivotu, Covek se Cesto
okre¢e modi. Ovakvo ponasanje kritikovao je Seren Kjerkegor (Soren
Kierkegaard, 1979), govoreci o esteti koji stalno Zivi u stanju ocajanja
i koji je stalno zavisan od svega §to ga okruzuje. La§ Svensen (Lars
Svendsen) u modi vidi sledeé¢i problem: pluralizam mode. Dok se ra-
nije moda vodila logikom zamene, gde nova moda menja staru, danas
je re¢ o logici dopunjavanja. To je, prema Svensenovom misljenju,
radikalna promena koja, moglo bi se re¢i, predstavlja totalni raskid sa
sustinom mode (2005: 149).

Uticaj reklama na odevanje

Savremeni svet je svet reklama. Rodonacelnik odnosa s javno-
$¢u, Edvard Bernajz (Edward Bernays), objasnjava da modu diktira
,hevidljiva ruka” dok javno mnjenje veruje kako se ugleda na zvezde
koje nose odredene modele.

,,Postoje nevidljivi vladari koji kontroliSu sudbine miliona. Generalno ne
razumemo do koje mere tajanstvene li¢nosti koje operisu iza scene dik-
tiraju reci i dela nasih najuticajnijih javnih li¢nosti” (Bernajz, 2014: 37).

Evo i kako to otprilike izgleda, kupujemo neko odelo misleci da
sami biramo u skladu sa nasim ukusom i licnos¢u. Ono $§to je istina
jeste da se pokoravamo nepoznatom krojacu koji kroji za elitu, i odre-
duje da je moderna npr. teget odecéa, zatim Sesir velikog oboda itd.

Koliko su reklame u sluzbi mode a koliko u sluzbi coveka? Kjerkegor
(1979) smatra da esteta kao Zivotni ideal postavlja modu, dok eticar ne za-
sniva svoj identitet na modi nego je samostalan. Burdije (Pierre Bourdieu)
kaze da mi moramo izabrati stil Zivota 1 da je nas izbor estetski, pri ¢emu ve-
liku ulogu igra moda. U izboru pomazu velike modne kuce i kreatori. Nesto
sli¢no ovome, govori i Bernajz, ali o reklami. Reklamiranje, po njegovom
misljenju, pomaze ¢oveku da napravi izbor, kako drugacije mozemo znati
koji nam je proizvod potreban, koji proizvod moZe resiti nase probleme itd.
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Eugen Fink smatra da, kada je o modi re¢, postoji sloboda potrosaca.

,»Ovdje vodstvo ne moze ‘zapovijedati’, ne moze naredivati, podrucje je
mode slobodan rezervat gdje pojedinac bira i kupac je kralj — sigurno bi
se mnogo moglo postic¢i Skolskim odgojem kultiviranja ukusa, ipak ne
moze ‘obavezati’, nikoju modu uciniti obaveznom® (Fink,1972: 536).

Fink osuduje misljenje da u modi ,,postoji nevidljiva ruka koja
diktira modu”, kao i uskrac¢ivanje stvarne sluzbe coveku. Takode, pri-
znaje da su nam u mnogim sferama zivota potrebni sugestija i po-
mo¢, i pita se zaSto bismo onda ovu potrebu u modi okarakterisali kao
losu. Ako je pak sugestija vodilja u modnoj industriji onda, kaze Fink,
moda je viSe ,,zavodnica® nego voditeljica”(1972: 537).

Zil Lipovecki (Gilles Lipovetsky) takode brani modu. On smatra da
je zahvaljujuéi modi povrsnost postala orude spasenja. Moda takode pred-
stavlja suprotnost tiraniji — ona pre isti¢e slobodu nego prisilu. Svensen
prebacuje Lipoveckom da taj izbor ipak nije nas ve¢ da smo dozvolili da
nas ubede u to da jeste, a to pokazuje nasa potrosnja (2005: 156).

Na kraju, da odgovorimo na postavljeno pitanje: Koliko su re-
klame u sluzbi mode a koliko u sluzbi coveka? U marketingu vazi
imperativ ,,Kupac je kralj”. Ako podemo od ovog stava, mozemo za-
kljuciti da je moda u sluzbi coveka, njegovih potreba i Zelja, a reklama
bi bila samo produzena ruka mode.

Psihologija odevanja

»radicije pruzaju stalnost ali, zbog procesa modernizacije, one u sve
vec¢oj meri nestaju. U nedostatku tradicija, mi smo hiperaktivni stva-
raoci stilova Zivota, sve u pokusaju da dodemo do smisla i identiteta*
(Svensen, 2005:1 37).

Svako bira stil odevanja prema sebi i svom habitusu.?® Stoga
nam ode¢a moze mnogo toga re¢i o sagovorniku. Psiholozi, na primer,

2 Jako zavodenje pre svega ima negativno znacenje, dovodeéi se u vezu s prvim
grehom, sa nepoStovanjem morala, sa naivnim ljudima koje iskoriS¢avaju politicari
demagozi, Fink izdvaja i pozitivno znacenje zavodenja: ,,Zavodenje kao inspiracija,
kao ohrabrenje, zanoSenje i o¢aravanje* (1972: 538).

2 U Burdijeovoj teoriji delanja ,,habitus* je centralni pojam. Habitus je povezan sa
osnovnim stavom ili dispozicijom. S obzirom da se javlja na dubljem nivou od ljudkse
samosveti, ne moze se modifikovati svesnim voljnim ¢inom.

36



POSLOVNA KOMUNIKACIJA I ETIKA

smatraju da zene koje nose kratke suknje imaju problema sa samo-
pouzdanjem, a one starije sa prihvatanjem starenja. Isto je i sa onim
zenama koje nose duboki dekolte. Previse nakita pak moze ukazati
na skrivanje finansijskih poteskoca ili siromastva, a nosenje patika i
farmerki o Zeni koja je majka govori da se sa tom ulogom stopila, od-
nosno da od umora ili krivice zanemaruje ostale delove svoje licnosti.
Provokativan nacin odevanja treba izbegavati na poslu.

Odevanje na poslu treba da bude pristojno. Pristojnost podrazu-
meva odecu i obu¢u odredenog kroja i boje. Boja igra veliku ulogu u po-
slovnoj komunikaciji. Poznato je da jarke boje dosta uticu na emocije,
stoga su na poslu manje pozeljne. Tamnije boje su odlican izbor: crna,
braon i teget. Braon boja nema negativno znacenje ni u jednoj kulturi te
se preporucuje u medukulturnoj saradnji. Plava, takode, ima pozitivna
znacenja Sirom sveta. Zelena boja ima razli¢ita znacenja u razli¢itim
kulturama, kao i crvena, bela i crna. Ako se zaposleni odluci za crve-
nu boju odela, ne bi trebalo da je ima previse, jer podsti¢e agresivnost.
Ljubicasta u malim dozama je sasvim prihvatljiva za muskarce. Previse
bele je takode lo§ izbor, jer licnost deluje uniformisano. Pastelne boje su
dobar izbor, izmedu ostalog jer odbijaju kritike. U svakom slucaju, iz-
bor boje odela zaposlenima mnogo moze pomo¢i u ulozi koju obavljaju.

Zaposleni mogu nesvesno birati odecu, medutim poznavanje
znacenja boja kao i poslovnog bontona nec¢e skoditi, naprotiv. Svaka
organizacija bi trebalo da ima poslovni bonton; on se razlikuje od or-
ganizacije do organizacije.

Znacenje boja

Boja moze dosta uticati na emocije sagovornika, bez obzira na
to da li re¢ o boji odece ili njenoj primeni u uredenju poslovnog pro-
stora. Pazljiva upotreba boja je vazna i u pripremi prezentacija, pla-
kata, vizitkarti i drugih prate¢ih promotivnih alata. Evo nekih primera
boja i njihovog znacenja:

Narandzasta: Cesto je nazivaju bojom sre¢e. Upuéuje na uspeh,
hrabrost, avanturizam, toplinu i entuzijazam. Ova boja je dobar izbor
u poslovnoj komunikaciji, kako u odevanju tako i za uredenje kance-
larija i poslovnih prostorija.

Crvena: Boja dominacije 1 mo¢i, paznje, zdravlja, strasti, ener-
gije. Zbog toga se crvena kravata smatra najmoc¢nijom kada je re¢ o
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elegantnom odevanju, a to vazi i za bilo koji drugi detalj u ovoj boji.
Bordo nijansa, boja visnje ili burgundca daje konzervativniji izgled.
Ipak, sa crvenom treba biti oprezan. Previse crvene moze da odbije
sagovornika, zato je treba koristiti manje — recimo za kravate ili ma-
ramice u dzepu. Crvena umanjuje analiticko razmisljanje — kada ljudi
vide ovu boju delaju brZe i energicnije ali ta energija je veoma kratkog
daha i, samim tim, redukuje se analiticko razmisljanje. Ipak, ova boja
budi najintezivnija osecanja, ubrzava rad srca i disanje.

Braon je boja postojanosti, pouzdanosti, boja koja osobu koja je
nosi ,,drzi ¢vrsto na zemlji”’. Tamnobraon nijanse preporucuju se za je-
sen i zimu, dok su svetlije nijanse braon, medu kojima je i bez, odlicne
za prolece, 1 to ne samo za modne detalje ve¢ i za odela.

Zuta: Ovu razigranu boju ¢esto povezuju sa anksiozno$¢u, ona upo-
zorava, ali i Salje poruku optimizma, samopouzdanja. Stru¢njaci savetuju
da se koristi za detalje i to svetlije nijanse, isklju¢ivo sun¢anim danima.

Doskoro, dok se birala boja enterijera, zuta se najmanje koristila
jer se verovalo da izaziva strah, mucninu i glavobolju. Ali odabirom
prave nijanse ove boje prostor se moze uciniti pozitivnijim, sigurnijim
i prijateljski nastrojenim. Otkriveno je i da ova boja poveéava koncen-
traciju i stimuliSe nerve. Kao takva, ona poziva na akciju, pa se koristi
u prehrambenoj ali i u kulturnoj industriji.

Zelena je boja prosperiteta, prestiza, vitalnosti i harmonije. To
je irazlog zasto je to boja novca u mnogim svetskim kulturama. En-
terijer u ovoj boji navodi na bistrije razmisljanje i povecanje nivoa
kreativnosti. Takode, poslovne prostorije obojene u zeleno mogu da
povecaju i produktivnost zaposlenih.

Tirkizna boja oznacava svezinu. U poslovnom svetu nije Cesta,
ali se moze nositi leti i u svecanim prilikama.

Plava je boja poverenja i mira. Ljudi je povezuju je i sa ljubavlju,
velikim postovanjem, znanjem, drustvenim statusom i integritetom. Spa-
da u jednu od najpopularnijih boja za kravate, jer se uklapa uz gotovo sva
odela. Svetloplava je odli¢na za prolece i leto, porucuje da ste miroljubivi,
iskreni i privrzeni. Plava, time Sto podseca na nebo i more, ima mo¢ da
opusta i smiruje. Bojenje poslovnog prostora u plavu je najpozeljnije jer
izaziva osecaj smirenosti i opusStene atmosfere.*

2 http://ba.nlinfo.com/a41823/Lifestyle/Boje-u-poslovnom-svijetu.html.
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Odevanje na poslu — muskarci

Muskarci bi na poslu trebalo da nose odela. Boja odela treba da
je konzervativnija — crna, siva, boja peska. Kosulje uglavnom treba da
budu bele, plave, sive, ali mogu imati pruge ili karo dezen. Jacih boja
mogu biti detalji, poput kravata i maramica u dzepu. Dzemperi su lo$
izbor za posao, kao i farmerke.

Ipak, mnoge su organizacije fleksibilne po pitanju odevanja,
tako da su farmerke dozvoljene, narocito kod mladih. Ovo je omiljeni
odevni predmet i zenama i muskarcima. Crne farmerke izgledaju ele-
gantno, skoro kao i pantalone, a plave odiSu sportskom elegancijom.
Patike su takode omiljene, narocito kod muskaraca. Ipak, ako su one
izbor bolje je da budu tamnih boja — teget ili braon a ne jarkih ili Sare-
ne. Trenerke su promasaj, osim za sportske trenere ili nastavnike fizic-
kog vaspitanja. Svakako, poslovni izlet ukoliko se odrzava u prirodi
podrazumeva sportsku odecu.

Odevanje na poslu — Zene

Postoji nekoliko pravila u poslovnom odevanju zena. Krenucéu
od onoga $to se preporucuje za odevanje, a zatim reci nesto o odeci
koju ne bi trebalo nositi na poslu.

Odevni predmet koji je najbolji za posao je komplet, to mogu
biti sako i pantalone ili sako i suknja. Sakoi mogu biti klasi¢ni, struki-
rani ili dugi. Za pantalone, najbolji je klasi¢an model, ravne pantalone
sa ivicom 1ili bez nje. Suknje treba da budu srednje duZzine. Znacenje
boja je isto i u muskoj i u Zenskoj odevnoj kombinaciji, ipak izbor
dezena je razlicit. Cipele su uvek omiljeni detalj kod zena, zato ih za
posao treba pazljivo birati. Osnovno pravilo je da budu udobne. Zato
je najbolje da budu sa stiklom od 2 cm, takvi modeli i deluju najele-
gantnije dok ravne cipele treba izbegavati a one sa visokom potpeti-
com mogu biti neudobne. Torba se nekada uskladivala sa cipelama,
tako da budu u istoj boji. To pravilo vise ne vazi. Postoji leZzernost u
biranju torbi uz odela, narocito danas kada je u upotrebi laptop, pa se
sve viSe koriste torbe za lap top a ne samo kao modni detalj. Pravilo
koje i dalje vazi je da torbu ne treba drzati na stolu. Sto se ti¢e nakita
i tu treba imati meru.
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Ne preporucuje se nosSenje dZzempera na poslu. Mnogo je bolji
izbor rolka, uz sako ili bez njega. Zatim, suvise kratke suknje i preveli-
ki dekoltei su nepristojni, pa pre mogu naneti Stetu osobi koja se ovako
oblaci nego neku korist. Farmerke bi trebalo izbagavati, ali tamo gde
postoje fleksibilna pravila odevanja dolaze u obzir klasi¢ni modeli ta-
mnijih boja. I na kraju, treba izbegavati previse nakita, kao i bizuteriju
koja je neadekvatna, narocito na javnim nastupima.

Vrsta profesije, kao i kontekst, odreduje bonton u odevanju koji
je, u zavisnosti od profesije, razlicit. Ipak, ima profesionalaca koji ne
postuju bonton. Isto tako i onih §to svoju licnost izrazavaju stilom
odevanja koji moze biti i veoma upadljiv. Ovakve ljude ne treba osudi-
vati, ni omalovazavati. Svako ima pravo na vlastiti izbor. Ipak, negde
¢e biti primereno da garderobom istaknete svoj muzicki ukus, i to nece
delovati neozbiljno, dok u nekim profesijama to moze izgledati prilic-
no smes$no. Nekada nije loSe posmatrati nadredenog i kolege i uprav-
ljati se prema njima, jer zaSto bi se neko drzao propisa koji mu bas i ne
odgovaraju, recimo nosenje cipela sa potpeticom, ako ostale kolegini-
ce nose ravne cipele ili patike. Pristojnost, fleksibilnost i tolerancija su
veoma bitni na poslu, a na prvom mestu uvek je profesionalnost.

Kulturni kontekst

Raznolikost i pluralitet kultura, s jedne strane, ¢ine svet veoma
uzbudljivim i lepim mestom, s druge strane, otezavaju komunikaciju.
Medutim, diversifikacija kulture stavlja pred ljude, posebno poslov-
ne ljude, jedan bitan zadatak: upoznavanje sa kulturom organizacije
sa kojom poslujemo, ili u kojoj smo zaposleni, i poznavanje kulture
kolega sa kojima saradujemo. Ovo je bitno zbog boljeg medusobnog
razumevanja, kao i zbog oCuvanja integriteta i kredibiliteta organiza-
cije u kojoj smo zaposleni. Poslovanje nije jedan kontakt, niti ga Cini
jedan klijent. Veliki broj klijenata, zadrzavanje klijenata i sticanje no-
vih ¢ine uspesnu poslovnu komunikaciju, a to se moze posti¢i upravo
postovanjem poslovnog bontona i etike. Ukoliko Zelimo da neko ulaze
u nasoj zemlji moramo predstaviti nasu kulturu u najboljem svetlu,
ista¢i prednosti a ne mane. Ukoliko Zelimo da nasa televizija bude
najgledanija moramo imati kvalitetan program, ali i dobru reklamu.
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Ukoliko Zelimo da nas bioskop bude najposeceniji, moramo poboljsati
usluge i imati dobar menadzment. Dobar imidZ organizacije poboljSa-
¢e komunikaciju, stoga ¢emo obrazloziti §ta tacno predstavlja imidz.

Imidz

,»ImidZz moze da se odredi kao opsta, ali i fragmentarna, strukturisana,
odnosno viseslojna, difuzna, predstava o odredenom objektu” (Slavu-
jevié, 2002: 83).

Teoreticari govore o shemati¢nosti imidza, dovodeé¢i imidz i
vezu sa stereotipima i prototipima.

»Recimo, ako je u pitanju predsednik ili politicar neke zemlje, od sa-
mog pocetka se pretpostavlja da javnost u svojoj predstavi ve¢ ima
formiran njegov prototip. I $to vise taj politicar odgovara svom utvrde-
nom prototipu, to publici treba manje informacija o njemu” (Borisovic¢
Vasiljenko: 2008).

Meljnik nalazi razliku izmedu stereotipa i imidza, uprkos nji-
hovim sli¢nostima. Imidz, odnosno predstava je neobjektivno prika-
zivanje 1 razlikovanje. Stereotip znaci izgled, koji odrazava osobine
1 karakteristike koje su barem delimi¢no istinite (Meljnik, 1996:105).
Imidz je vazan u svetu poslovanja. Dobar imidZ ¢e pomo¢i npr. kandi-
datima za izbor predsednika, kao i korporacijama na trzistu. Borisovi¢
Vasiljenko kaze da je imidz u Rusiji veoma bitan i za politicare i za
korporacije. Imidz postaje zamena za bozanstva i instrument komuni-
kacije medu elitama.

Ipak, imidz i odnosi s javnos$¢u nisu svemoguci. Mozemo ih
ovako objasniti:

,» 10 je trajni izgled koji se formira na osnovu ponasanja objekta i toga
kako ga prihvata javnost. Zadatak saradnika za odnose s javnoscu je da
postignu da taj proces bude maksimalno celovit, posten i objektivan”
(Borisovi¢ Vasiljenko, 2008:104).

Imidz treba razdvojiti od identiteta. Identitet predstavlja stvarne
osobine nekog objekta. Na osnovu odnosa prema identitetu razlikuju
se tri vrste imidza: imidZ reprezentacija, imidz iskrivljavanje i imidz
manipulacija. Imidz reprezentacija zasniva se na ekvivalenciji izmedu
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imidza i identiteta.”® Imidz iskrivljavanja zasniva se na izvitoperenom
identitetu. Prisutno je doterivanje i ulepSavanje $to je sasvim legiti-
mno u marketingu. I na kraju, imidz manipulacija prezentuje ono §to
ne postoji u stvarnosti (Slavujevi¢, 2002: 86).

ImidzZ korporacija

Glavni adut imidZa korporacija jeste postovanje govorenja istine. Sve
Sto nije u skladu sa ovim principom samo moze narusiti reputaciju korpora-
cije, jer ¢e pre ili kasnije biti otkriveno. U stvaranju imidza korporacija veo-
ma je bitno i strpljenje. Imidz se ne stvara preko noci. Borisovi¢ Vasiljenko
(2008) podseca na to da je za stvaranje imidza korporacija bitna i komuni-
kacija predsednika korporacije sa politickim liderima. U toj komunikaciji
treba voditi ra¢una da li ¢e to biti zvani¢ni ili nezvani¢ni sastanci. Takode,
bitno je i to da li se susret odrzava u kriznoj situaciji. U tim situacijama
imidz korporacije moze imati dvojako znacenje, ili politi¢ari potvrduju sta-
tus privrednika ili pak sugeriSu da je kompanija u teSkom polozaju i da trazi
pomoc. Vasiljenko istice i znacaj medunarodnih kontakata. U tome, vodecu
ulogu imaju mediji. Izvestavanje o rezultatima revizije, o poslovanju i fi-
nansijskom stanju i perspektivama takode je sastavni deo imidza.

Za pozitivan ugled u zajednici privrednika najznacajniji su sle-

dec¢i elementi:

- stvaranje istorije korporacije i njeno uporno oglasavanje u
javnosti uopste, a naroCito u zajednici privrednika;

- stvaranje korporativnog duha i korporativne psihologije,
koji se razlikuju od ve¢ postojecih i predstavljaju jedan od
osnovnih principa pozicioniranja kompanije;

- licni publicitet rukovodstva korporacije;

- poslovni i neformalni susreti sa ostalim ¢lanovima zajedni-
ce privrednika;

- ucestvovanje u razli¢itim asocijacijama i udruzenjima;

- sponzorisanje nauke i umetnosti;

- sponzorisanje razvoja elemenata trziSne kulture kod grada-
na (2008:126).

» Stvaranje ovakvog imidza zagovara francuska Skola politickog marketinga sa
Bongrandom na celu.
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Brendiranje

Brendiranje je prepoznavanje. Prvi korak u brendiranju je biti
prepoznat. Brendiranje se jo$ objasnjava i kao razlikovanje. Za dobar
brend je od velikog znacaja eticka komunikacija.

,»,Brend je savremeni drustveni, psiholoski i kulturni fenomen, koji po-
staje simbol naseg doba hiperprodukcije proizvoda i masovne kulture®
(Milovanovi¢, Lukinovi¢, 2017: 7).

Brend nije samo ekonomski, ve¢ i komunikacijski, socioloski,
kulturoloski, psiholoski i emocionalni fenomen. Nekada se strategi-
ja marketinskih stru¢njaka zasnivala na Cetiri principa: identifikacija,
informisanje, animiranje i ubedivanje. Danas je uveden i peti princip
—brendiranje (2017: 18). Oglasavanje je najznacajnije u procesu bren-
diraja, dok sistem prava intelektualne svojine omogucava egzistenciju
brenda.

Najznacajniji pomak u teoriji brendiranja je korporativno bren-
diranje koje je nastalo sredinom devedesetih godina XX veka. Korpo-
rativni brend Aker definiSe kao organizacionu asocijaciju koja moze
razviti organizaciju, atribute proizvoda i usluga (Aaker, 2004). Pozici-
oniranje brenda treba da oznaci Sta brend nudi, prepoznavanje. Potom
sledi propaganda. Pozicioniranje brenda se ostvaruje kroz nekoliko
etapa: strateSko brendiranje, marketnsko brendiranje, brendiramje za-
poslenih i zainteresovane strane u brendiranju (2017: 51). Stratesko
brendiranje je utisak o strategiji menadzmenta. Marketinsko brendira-
nje podrazumeva utiske koje potrosaci sti¢u na osnovu usluga, isku-
stava o kvalitetu proizvoda, komunikacije sa zaposlenima. Brendira-
nje zaposlenih znaci da su i oni deo brenda. Zaposleni svojim stavom,
izgledom i komunikacijom trebaju da predstave brend. I na kraju, na
brend uticu i utisci o drustvenoj ulozi kompanije, stavovi kupaca i
poslovnih partnera.

Klejsens (Roger Claessens, 2011) brendiranje dovodi u vezu sa
korporativnom kulturom, u kojoj brend odrazava korporativni identi-
tet. Brend treba da odgovara o¢ekivanjima potrosaca.

,Brend zahteva izmedu ostalog, timski duh koji, u kasnijoj fazi
vodi do reputacije. Brend zahteva angazovani menadzment na svim
nivoima. Sustina brendiranja je da se on dozivljava kao nesto drugaci-
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je, razlicito, ako ne i bolje od svega drugog™ (Klejsens, 2011: 108). Da
bi korporacija postala prepoznatljiva treba da ispuni sledece ciljeve:

»Da uciida se unjoj uci;

- okruzenje u kome vlada disciplina;

- Cvrsto eticko ponasanje;

- timski duh;

- usmerenost na ljude;

- odgovornost svakog pojedinca;

- stvaranje vrednosti za akcionare;

- angazuje svakog ¢lana grupe® (2011:110).

Korporativnost poziva na harmoniju unutar organizacije, na
postovanje razlicitosti i individualnosti. Brendiranje zapoc€inje sa sva-
kim zaposlenim u organizaciji.

Jedna od osnovnih odlika korporativnog identiteta je reputacija.

»Reputacija je drustveno vrednovanje neke osobe, grupe ljudi, neke or-
ganizacije, ili zemlje na osnovu izvesnih kriterijuma” (Klejsens, 2011:
112).

Ona moze delovati na individualnom i supraindividualnom ni-
vou. Supra-individualni nivo ti¢e se korporacija, organizacija i firmi.
Reputacija se moze ticati i vecih grupa, npr. kultura i ¢itavih nacija. U
atribute reputacije ubrajamo: kvalitet menadzmenta, kvalitet usluga,
inovativnost, dugoro¢nu viziju, finansijsku stabilnost itd.

»Kljuéne korporativne vrednosti, koje su osnovni preduslov za repu-
taciju, ¢esto se povezuju sa izjavom o misiji, koja treba da ukljucuje i
takva svojstva kao $to su integritet, timski rad, postovanje, profesiona-
lizam, tj. odrazavanje korporativnih vrednosti” (2011: 114).

Uskladivanje razlicitosti u komunikaciji

»Ljudi usvajaju obrasce ponaSanja iz svoje kulture. Kultura ljudi je
proizvod njihovih zivotnih iskustava u okviru njihovog drustva. Kul-
tura bi se mogla opisati kao ,,nacin zivljenja“ ljudi i sadrzi neizmerno
Sirok spektar ponaSanja i uverenja. Ti obrasci uti¢u na nacin na koji
ljudi sagledavaju svet, na ono §ta cene i nacin na koji se ponaSaju.
Obrasci koji se razlikuju takode mogu stvoriti barijere za komunkaci-
ju* (Leman, Difren 2015: 15).
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Zaposleni u jednoj organizaciji mogu poticati iz razlicitih kul-
tura, biti razlicite dobi ili pola. Sve ovo moze predstavljati prepreke u
komunikaciji i dovesti do sukoba. Lemanova i Difrenova smatraju da:

,...bez obzira na radno okruzenje, vase vestine ‘uklapanja’ (diversity
skills), odnosno vasa sposobnost da efektivno komunicirate sa muskar-
cima i zenama svih starosnih dobi i sa ljudima koji pripadaju drugim
kulturama ili manjinskim grupama uticaé¢e na vas uspeh u danasnjoj
kulturoloski raznolikoj, globalnoj privredi® (2015: 15).

Narocito, menadzeri moraju biti osposobljeni za komunikaciju
sa ljudima razli¢itih nacionalnosti. Uvek postoji nacin da se znanje
dopuni. Ukoliko menadzer ne poznaje kulturu klijenta, moze to uraditi
neposredno pre sastanka ili, ako putuje u drugu zemlju, moze se infor-
misati o kulturi domacina pre odlaska na put. Brzina i snalazljivost su
glavne odlike savremenog poslovanja. Ponekad je dovoljno poznava-
nje obic¢aja, bontona — na¢ina pozdravljanja, oblacenja i sl. Svakako
ima profesija koje podrazumevaju vece znanje o kulturi domacina,
poput diplomatije i javnih funkcionera.

Komunikaciju mozemo sagledavati sa aspekta ,,niskog* i ,,viso-
kog* konteksta §to zavisi od toga da li je kultura individualisti¢ka® ili
kolektivisticka?’. Individualisti¢ke kulture su niskog konteksta. Ljudi
iz ovih kultura manje paznje pridaju kontekstu u kome se odvija ko-
munikacija. Kolektivisticke kulture su visokog konteksta, $to znaci
da postuju kontekst u kome se odvija komunikacija — tj. okruzenje,
kulturu, neverbalnu komunikaciju i dr.

Barijere u interkulturnoj komunikaciji

Lemanova i Difrenova izdvajaju nekoliko barijera u interkultur-
noj komunikaciji. To su: etnocentrizam, stereotipi, tumacenje vreme-
na ili hronemija, li¢ni prostor ili proksemija, dodirivanje ili haptika,
govor tela ili kinezija i ograni¢enje prevodenja (2015).

% Individualistic¢ke kulture prednost daju individualnim ciljevima, vode racuna o sebi,
svojoj porodici. Tu spadaju SAD, Australija, Velika Britanija, Kanada, Holandija i dr.

¥ Kolektivisticke kulture postuju porodicu, organizaciju i drustvo u kome Zzive. One daju
prednost grupnim ciljevima. Tu spadaju Japan, Kina, delovi Latinske Amerike, zemlje Balkana.
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Objasni¢emo svaku barijeru ponaosob:

1. Etnocentrizam je nepostovanje drugih kultura jer imaju dru-
gacije obicaje, odnosno postovanje obicaja i navika u kulturi kojoj
pripadamo i odbacivanje drugacijih obrazaca ponasanja. Etnocentristi
vrednosti svoje kulture smatraju univerzalnim. Ovakvo razmisljanje
ne samo da je ograniceno vec je i pogresno, i moze dovesti do pro-
blema u komunikaciji i zapadanja u nevolje. Lemanova i Difrenova
preporucuju u¢enje o drugim kulturama i razvijanje osetljivosti, kako
bi se ovakvo razmisljanje uklonilo.

2. Stereotipi predstavljaju uproséene slike o svetu koje omo-
gucavaju da svet izgleda razumljivije i pristupacnije nego Sto jeste
(Lippmann, 1922). Takode, stereotipi su neka vrsta generalizacija.
Stoga su i netacni, jer ukoliko je ¢lan neke grupe lo$ ne sledi da su svi
losi. Oni mogu biti uvredljivi. Nikola Rot smatra da stereotipi pred-
stavljaju racionalizaciju postojecih predrasuda prema drugim grupama
(1994). Zato je izbegavanje stereotipa jedan od nacina da se uspesno
komunicira.

3. Hronemija je izucavanje nacina na koji jedna kultura opaza vre-
me i isto to vreme koristi. Poznata je izreka ,,vreme je novac®. Ova izreka
vazi u nekim zemljama, ili za neke pojedince. U evropskim zemljama
razlikuje se odnos prema vremenu. Nemci su poznati po svojoj ta¢nosti.
Isto vazi za Francuze i Britance. U Srbiji se ne postuje toliko vreme, pa
moze do¢i do nerazumevanja u komunikaciji. U SAD i Kanadi se naro€i-
to postuje vreme. Duga i neobavezna ¢askanja uoci ozbiljnog razgovora
desavaju se u Latinskoj Americi, na Srednjem istoku i u Aziji.

4. Haptika je osecaj dodira. Dodirivanje je u nekim kulturama
veoma zastupljeno i samim tim obavezan deo komunikacije. U nekim
kulturama je nepristojno dodirivati sagovornika (na primer, rukovati
se sa zenom u islamskim kulturama). Interesantni su podaci do kojih
je Sidni Zirard doao u svojoj studiji: U Portoriku se odrasli ljudi za
jedan sat dodirnu ¢ak 180 puta; u Parizu 110 puta; ljudi sa Floride dva
puta za sat, dok se ljudi iz Londona dodirnu samo jednom (Leman,
Difren: 2015). U Srbiji je rukovanje znak postovanja, pristojnosti i u
poslovnoj komunikaciji je pozeljno. Tri poljupca su nacin da se izrazi
prijateljstvo. Mladi se uglavnom poljube jedanput u obraz, bilo da su
istog ili razli¢itog pola. Ima naroda koji se uopste ne rukuju, npr. Indij-
ci, ve¢ se pozdravljaju naklonom i sklopljenim rukama.
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5. Kinezicki znakovi su jedna od tri kategorije neverbalne ko-
munikacije, pored paralingvistickih i proksemickih znakova. Ova ka-
tegorija se izdvaja po tome $to u obzir uzima kretanje tela (gr¢. kine-
sis). TeoretiCari razlikuju nekoliko vrsta kinezickih znakova: pokrete
lica ili facijalnu ekspresiju; pokrete pojedinih delova tela, posebno
ruku, nogu, trupa i glave; drzanje tela u celini (Rot, 1982). Facijal-
na ekspresija se u psihologiji proucava kao sastavni deo emocija. To
znaci da na licu sagovornika mozemo ,,procitati” kako se ose¢a. Na
osnovu facijalne ekspresije mogu se proceniti interpersonalni stavovi,
npr. moze se videti da li postoji prezir (ako osoba skupi usne, pogled
naginje na stranu, sakupi nozdrve) ili ljutnja (kada neko gleda ostro,
i $iri nozdrve, zacrveni se u licu). Fizionomija lica ne pokazuje samo
trenutno raspolozenje vec i trajne crte licnosti.”® Da bi se odrzala ko-
munikacija neophodno je pratiti i paralingvsticke znakove. Ipak, pre-
ma miSljenju nekih psihologa (Argajl, 1975) facijalna ekspresija ima
glavnu ulogu u komunikaciji, jer ukoliko izostanu facijalni znakovi
izostaje i komunikacija.

O gestovima govorimo onda kada govorimo o pokretu tela,
ruku, nogu itd. Veinrajt izdvaja Argajlovo razlikovanje funkcija koje
gestovi imaju: ilustrovanje 1 ostali signali povezani sa govorom; obi-
¢ajni znaci i znakovni jezici; pokreti koji mogu da izraze emocije;
pokreti koji izrazavaju li¢nost; i pokreti koji se koriste pri razli¢itim
religijskim i drugim ritualima (Veinrajt, 2001). Naves¢emo nekoliko
primera gestova: palac na nosu a ostali prsti rasireni — ismevanje; pre-
krsteni prsti —zastita, ovaj znak se vezuje za sujeverje, itd. Smatra se
da zene koje sede skupljenih i ispruzenih nogu imaju potrebu za ured-
noscu i vole da planiraju unapred; zapovednicki tipovi li¢nosti koriste
manje neverbalnih znakova od nezapovednickih; ljudi pognute glave
obi¢no su tuzni itd.

6. Prevodenje. Svako ko je prevodio tekstove sa drugog jezika zna
koliko prevodenje moze biti tesko. Najpre, nemaju sve reci svoje ekvi-
valente u drugim jezicima, zatim, ima re¢i sa mnogo znacenja, ¢esto
se razlikuju koncepti, kontekst i namere pa je ocekivano i da njih razu-
memo a to Cesto zahteva poznavanje druge kulture. U komunikaciji sa
ljudima sa drugog govornog podrucja od koristi moze biti prevodilac.

#Vise o tome videti u: Rot, N., Znakovii znacenja, verbalna i neverbalna komunikacije,
Beograd: Nolit, str. 152.
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Ipak, uvek se moze pronaci neka greska, sto zbog prirode jezika ili ako
prevodilac nije kompetentan za oblast o kojoj se diskutuje.

Prilagodavanje stranoj kulturi

»Kultura nije nepromenljiva stereotipna matrica koja zatvara grupe u
neki staticki i nevidljivi oklop. Kulture se menjaju a pojedinci za sebe
usvajaju razlicite strategije” (Kamijeri, 2009: 105).

Stanovistu da su kulture nepromenljive suprotstavljeno je situ-
acionisti¢ko glediste prema kome se sistemi kolektivnog znacaja prave
prema potrebama ljudi, ¢ija je promenljivost velika u kontekstu u kom
nastaju te se menjaju zajedno sa problemima koji se javljaju. Kultu-
re su tako istorijske evolutivne tvorevine, objasnjava Karmel Kamijeri
(2009). Prica o enkulturaciji odnosno, ,,zbiru postupaka kojima covek
usvaja kulturu svoje grupe, jeste predstavljanje sistema koji se zajed-
no, kao nepromenljive strukture, uvlace u svest pojedinaca i za koje se
smatra da treba du budu njihove ‘verne kopije’* (2009: 106) postaje
mit, kao i supstancijalizacija kulture. Upravo poznavanje tzv. kulturnih
formula pomaze distanciranju i kretanju kroz razlicite kulture.

Stoga Kamijerijeva predlaze odredene strategije u okviru strane
kulture:

Pozivanje na jedinstvenu kulturu Artikulacija kultura

Egocentri¢ni stavovi

Konzervativni stav

Sinkreticki stav

Povlacenje u kulturu porekla.

Prozimanje elemenata dveju
kultura ne vodedi ra¢una o
koherentnosti.

Pr. imigrant koji se drzi obreda
i obicaja koji se ne praktikuju ni
u njegovoj zemlji porekla.

Pr. magrebski imigrant koji
ostaje musliman ali koji viSe ne
slavi Ramazan i ne pridrzava se
zabrana o ishrani.

Stavovi otvorenosti

Oportunisticki stav

Sinteticki stav

Prilagodavanje usvojenoj
kulturi.

Trazenje nove i ¢vrste veze
izmedu dve kulture

Pr. davanje deci imena zemlje
prijema.

Pr. afri¢ki profetizam.?

# Preuzeto iz: Kamijeri, K. (2009) ,Kulture i strategije, ili hiljadu nacina

prilagodavanja®, Identitet(i), pojedinac, grupa, drustvo, Beograd: Clio, 105-113.
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Profesionalni identitet

,Kao ni drugi identiteti, profesionalni identiteti nisu kategorije steCene
jednom zauvek. Kao i drugi, oni se ¢itavog zivota grade interakcijom
i u okviru nje. Oni se izgraduju na osnovu trase, putanje, izlazeci iz
okvira radnog mesta. To objasnjava da te osobe, koje rade isti posao
u istom preduzecu, mogu da grade razliCite profesionalne identitete.
Profesionalni identitet se razlikuje od radnog identiteta: on je nacin da
¢ovek sebe smesti u profesionalno polje, a van toga, i u drustveni zivot;
on nastavlja da utie na ¢itav Zivot van posla, iako je sve izvesniji*
(Dibar, 2009: 173).

Profesionalni identitet gradimo kroz karijeru. Kako je posao u
XXI veku sve neizvesniji, i Cesto promenljiv, profesionalni identi-
tet jedne osobe postaje takode, promenljiv. Tako razlomljen, poput
postmodernog identiteta, on dosta utice i na drustveni i na personal-
ni identitet. Dibar, ipak, smatra da neizvesnost u karijeri i nezaposle-
nost ne devalorizuju profesionalni identitet, ve¢ identitet postaje sve
»identitetski oblik”. Ovaj drugi pojam pokazuje da su to jezicki oblici
koji se mogu sresti na drugim prostorima i upucuju na videnje sebe
i drugih (2009: 174). Danas profesionalne identitete ili identitetske
oblike stvaraju pojedinci a ne institucije.

»Internet je doneo brojne novine na polju obrazovanja. Pomocu inter-
neta se moze preneti znanje svim zaposlenima u firmi, mnoge organi-
zacije neophodna znanja mogu preneti svojim klijentima, narocito ako
se radi o edukativnim organizacijama® (Stojanovic¢ Prelevi¢, Radovi¢,
Cvetanovic¢, 2014:833)

Modernizacija drustva je doprinela premoci Ja nad Mi. Ovo je sva-
kako uticalo na profesionalni identitet ali i na krizu identiteta. Na primer,
period prelaska sa socijalistickog upravljanja na kapitalizam u zemljama
bivse Jugoslavije doveo je do krize mnogih identiteta. Neki su izgradili
nove profesionalne identitetete, dok su mnogi, na primer, oni koji su imali
identitet radnika, ostali zarobljeni u onome §to vise ne postoji. Ta ljubav
prema kolektivu je ostala jaca od ljubavi prema sopstvenom zivotu.

Danas govorimo o savremenim profesionalnim identitetima, koji
nastaju kada su zZene masovno stupile na trziste rada, objasnjava Dibar.
Ta teznja i1 potreba da se profesionalni zivot uskladi sa licnim, odnosno
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porodicnim, stvara novi drustveni odnos — formiranje profesionalnog
identiteta u odnosu na jednom zauvek definisane drustvene uloge.

KOMUNICIRANJE U TIMOVIMA

Tim ¢ini grupa ljudi, medutim ova grupa ljudi poseduje nesto
zajednicko.

,»11im je mala grupa ljudi komplementarnih vestina koji zajedno rade
na postizanju zajednickog cilja” (Leman, Difren, 2015: 18).

Jedna od glavnih karakteristika savremenog poslovanja je timski rad.
Stoga je uspesno komuniciranje u timovima od velikog znacaja. Poznata je
izreka , slicno se slicnom raduje”. Tamo gde ima razlika ima i sukoba koji se
polu, ukusu, lako mogu stvoriti animozitet medu kolegama. Sustinske razli-
ke poput postovanja razli¢itih principa, moralnih vrednosti jos vise mogu
produbiti animozitet. ReSenje nije ,,ve€ita borba” ve¢ timski rad.

Socijalni psiholozi su pokazali da na izgradnju naSeg Ja uticu
ljudi koji nas okruzuju. Poredenja sa drugima su nesumnjivo znacajna.
Abe Teser (1988) u jednoj studiji pokazuje kako se koriste drustvena
poredenja radi zadrzavanja samopostovanja. Ljudi se uporeduju sa su-
periornijima od sebe u oblastima nevaznim za njih same, dok se sa sla-
bijima od sebe uporeduju u onim oblastima koje se vazne u njihovom
zivotu. Poredenja medu ¢lanovima grupa takode su vazna.

Komunikacija u grupama

Grupa je Siri pojam i manje je organizovana od tima.

»Kljucna razlika izmedu grupe i tima je u stavovima i nivou posvece-
nosti njihovih ¢lanova. Timu je svojstven jasan osecaj identiteta i visok
nivo posvecenosti njegovih clanova” (2015: 42).

Ipak, mozemo govoriti o efektivnim grupama. One se formiraju
radi postizanja udruzenih efekata. Odluke koje donose grupe®® mogu

* Treba imati u vidu da postoji i ,,grupno donosenje odluka“ koje moze biti lose.
Razlog je taj jer ¢lanovi grupe ne zele da suprotstave svoje miSljenja misljenju

50



POSLOVNA KOMUNIKACIJA I ETIKA

biti bolje nego odluke jednog zaposlenog. Karakteristike efektivnih
grupa izdvajaju se prema zajednickim ciljevima, percepciji uloga, du-
govecnosti, veli¢ini, statusu, grupnim normama i liderstvu (Leman,
Difren, 2015). U efektivnim grupama ucesnici dele zajednicki cilj, in-
teres ili korist (2015: 40). Ljudi koji su deo grupe nastoje da ostvare
uspesnu komunikaciju, imaju percepciju o tome kako grupa treba da
izgleda i koje ponasanje je neproduktivno i nepoZzeljno. Ulaganje u du-
goroCne ciljeve je mnogo veée, ono zahteva podelu duznosti i poslo-
va, 1 zaposlene duze drzi na okupu. Manje grupe Cesto odlikuje bolja
komunikacija, jer su razlike manje. Ipak, ima poslova koji zahtevaju
vece grupe, poput nekog istrazivanja. U tom slucaju, dobro je da se ve-
like grupe podele u manje, po pet do sedam ¢lanova, i da im se odrede
duznosti. Uspostavljanje ravnoteze u pogledu statusa u grupama je ve-
oma vazno. Svi su skloni da se prema onima sa vi$im statusom ophode
sa viSe posStovanja, i obrnuto. Ovakva situacija moze dovesti do losih
rezultata, usled slaganja sa nadredenima oko resenja koja nisu dobra.
Kako bi izbegli ovakve greske, potrebno je da sve zaposlene posma-
traju kao ravnopravne sebi i tako se prema njima ophode.

Grupno komuniciranje odlikuju i norme koje odreduju standarde
ponasanja u nekoj grupi. Povinovanje ovim normama moze biti dobro
sve dok se ne prede u konformizam. I na kraju, za komunikaciju u
grupama veliki znacaj imaju lideri koji usmeravaju neki projekat.

Prednosti timskog rada

Grupa moze prerasti u tim, tako $to ¢e proc¢i kroz zadovoljava-
juéi razvojni proces. Ovaj proces ¢ine Cetiri faze: formiranje, suko-
bljavanje, normiranje i ostvarivanje (Leman, Difren, 2015). Prva faza
je upoznavanje sa zadatkom, odnosno problemom koji treba resiti. U
drugoj fazi se suceljavaju ideja i stavovi, ali Cesto i licnosti i ciljevi.
Treca faza predstavlja razvoj strategija za reSavanje zadatka i posti-
zanje cilja. Poslednja faza je ujedno i cilj timskog rada —postizanje
resenja.

nadredenih. U istoriji postoje brojni primeri loSih posledica grupnog donosenja
odluka, poput neuspele invazije kubanskih izbeglica, obuc¢avanih u SAD za napad na
Zaliv svinja 1961. godine, s ciljem da se Fidel Kastro svrgne sa vlasti u Kubi.
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Sinergija je vazan koncept kada je uspesnom timskom radu rec.
To je shvatanje da celina bolje funkcioniSe od delova. Timski rad ima
prednost u odnosu na tradicionalni obrazac poslovanja, prema kome
su zaposleni na vi$oj poziciji uvek u pravu a oni na nizim pozicijama
nemaju prava da iznesu svoje misljenje. Timski rad rusi ove barije-
re i omogucava svima da iznesu misljenje, iskazu kreativnost i svoje
stavove sucele sa stavovima ostalih. Sukob ili konflikt moze biti kon-
struktivan i destruktivan, vuci posao unazad ili ga drzati u mestu. Da
se ovo ne bi dogadalo, treba poznavati principe uspesnih konflikata.
Konflikti su ¢ak i pozeljni, jer mogu voditi inovacijama. Zato je timski
rad veoma pozeljan, iako se i danas u mnogim organizacijama, u pot-
punosti ili delom, primenjuje tradicionalni model poslovanja.

Kljuéne prednosti rada u timovima su:

,» — Radnici su sreéniji u timovima, jer im pruzaju osecaj da sami obli-
kuju svoj posao.

- Timovi povecavaju efikasnost jer ¢ine nepotrebnim menadzere ¢iji
se posao nekada sastojao u izdavanju naredenja podredenima.

- Timovi omoguc¢avaju da se kompanija osloni na vestine i mastu ce-
lokupne radne snage” (Leman, Difren: 18).

Konflikti i reSavanje konflikata

Do konflikata ili sukoba dolazi onda kada imamo razlicite pogle-
de na svet. U poslovnom svetu, izvor sukoba mogu biti razli¢ita mislje-
nja, principi i pristupi problemu. Sve ovo moze biti uslovljeno kulturom
iz koje poticemo ili kojoj pripadamo. Individualni i kulturni identitet u
velikoj meri odreduju interpersonalne odnose. Individualni identitet se
gradi na osnovu licnog iskustva, koje se stice u porodici, institucijama
identifikacije i socijalizacije (Zan Klod Borbalan, 2009). Uticaj drustva
na zivot pojedinaca je veoma znacajan, §to je brojnim studijama potvr-
deno jos sedamdesetih godina. Znacajne su studije Ervina Gofmana koji
afektivne i druStvene aspekte razmatra kao neodvojive.

,Kljuéni pojam ovde je ‘autopredtsvljanje, odnosno skup aktivnosti, po-
nasanja ili objekata koje pojedinac koristi kako bi ga drugi ocenili po-
zitivno: osnovni cilj je da izgledamo prijateljski, ljubazno, inteligentno
itd., kako bismo od drugih dobili on §to mi zelimo” (Borbalan, 2009: 8).
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U izgradnji identiteta ucestvuju primarne grupe pripadnosti, po-
put porodice i profesije. Druge grupe su kulturne, verske i politicke
institucije. Zitinski objasnjava kako je tradicionalni poslovni svet bio
manje komplikovan od savremenog. Razlog je to Sto su zaposleni
¢inili homogeni skup, trziste se moglo lako definisati i uloga lidera je
bila jasna, dok je savremeni svet pun konflikata koje treba reSavati.
Zato je bitno proaktivno delovanje i pozitivan stav prema konfliktu
kao obliku komuniciranja, smatra Zitinski (2010).

Unutar organizacija dolazi do grupnih konflikata. Lemanova i
Difrenova prave razliku izmedu licnog, sustinskog i proceduralnog
konflikta (2015:45). Li¢ni konflikt je odreden nesimpatijama i animo-
zitetom pojedinaca prema drugima. Razlozi mogu biti razliciti. Cesto
samo razlika u misljenju o nekom problemu moze biti uzrok nesla-
ganja u budué¢em radu. Neverbalna komunikacija takode moze biti
okidac, npr. razli¢iti na¢ini komuniciranja, od agresivnog i nadmenog
do prefinjenog. Ukoliko nam se stilovi komunikacije ne poklapaju,
lako mozemo do¢i u konflikt sa kolegama. Kada dode do neslaganja u
pogledu planova, stavova, misljenja i slicnog onda govorimo o sustin-
skom konfliktu. Ovaj konflikt je direktno povezan sa radom grupe i on
je pozeljan jer moze proizvesti dobre rezultate, odnosno bolje resenje.
Lose je pak ukoliko ovi konflikti predu u li¢ne. Proceduralni konflikti
nastaju usled neslaganja oko strategija i metoda. Zato je dobro da tim
ima formalna pravila funkcionisanja, kako bi se izbegli li¢ni konflikti.

Licni konflikt je poznat i kao interpersonalni, a moze se javiti i
intrapersonalni. To je li¢ni unutrasnji konflikt, izazvan razli¢itim mo-
tivima, i Cesto je temelj ostalim sukobima. Postoji i politicki konflikt,
koji je planiran i iza kojeg stoji jasna namera da jedna strana odnese
prevagu nad drugom.

Izbec¢i konflikt ili ne?

,,Grupa funkcioniSe kao izuzetan katalizator individualne iden-
tifikacije. Grupa socijalizuje pojedinca, a pojedinac se identifikuje sa
njom. Ali u isto vreme taj proces omogucava pojedincu da bude ra-
zlicit 1 da deluje na svoje okruzenje“ (Borbalan, 2009: 9). Borbalan
objasnjava da se pripadnost grupi mora shvatiti kao dinamicna celina
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u kojoj elementi deluju komplementarno ili pak konfliktno. Otud i na-
staju tzv. identitetske strategije pomocu kojih individua brani svoje Ja.
Timski duh je veoma bitan za ostvarivanje ciljeva i zadataka,
tako da je uspesna komunikacija klju¢na za rad organizacije. Resenje
koje nudi grupa ili tim moze biti daleko produktivnije od resenja koje
daje pojedinac. Ovde treba voditi racuna o grupnom misljenju, koje
moze biti i lose.
,,Grupno misljenje se javlja kada ¢lanovi grupe vode glavnu rec, kada
se pribojavaju drugih ili kada im je viSe stalo do toga da budu drustve-
no prihvacéeni nego da nadu najbolje resenje. Grupno misljenje javlja
se 1 najvi$im nivoima i moze da ima ozbiljne posledice” (2015: 49).

Ono je konformisticko i nastaje upravo zbog izbegavanja kon-
flikata. Izbegavanje moze biti fizicko i psiholosko. Prvo je, u stvari,
izbegavanje svakog dodira sa ,,nesimapati¢nim kolegom”, odnosno
susreta. Psiholosko izbegavanje je negiranje problema ili manje pri-
davanje znacaja problemu. Posledice izbegavanja sukoba su: pojava
frustracija i gubitak samopostovanja, udaljavanje polazista, odnosno
udaljavanje od resenja. Pozitivne posledice su uglavnom kratkoroc¢ne,
a to je samo izbegavanje sukoba. Prilagodavanje sukobu radi mirne
situacije je jo§ gora stvar, obja$njava Zitinski, jer tada zanemarujemo
dubinske temeljne vrednosti zadatka (2010: 142).

Stilovi resavanja konflikata mogu biti razli¢iti. Videli smo da
izbegavanje 1 prilagodavanje mogu biti losi. Postoje jo§ konkurentski
stil, zatim saradnicki i kompromisni. Konkurentski stil je 1o$ jer sniza-
va nivo saradnje. Zaposleni sa ovakvim stilom gledaju svoje interese
i zanemaruju tude. Ovakav stil koriste obi¢no oni koji su na visim
pozicijama prema kolegama na nizim. To je autiritarni stil reSavanja
konflikata, ili bolje re¢i stvaranja konflikata, kako bi se drugi zastrasili
i kako bi oni koji konflikt stvaraju bili ,,pobednici“. Zaposleni koji
neguju saradnicki stil reSavanja konflikata odgovorni su i prema sebi
i prema drugima. Saradnja medu kolegama je dobra jer doprinosi fer
komunikaciji, u kojoj se licni interesi ne stavljaju iznad tudih. Kom-
promis nije ni dobar ni lo$. Naime, on donosi saglasnost oko zajednic-
kih stavova ali ne i optimalno resenje, tako da kompromis nije najbolji
nadin re$avanja konflikata. Maja Zitinski (2010) ovaj model, iako nije
idealan, smatra najboljim u nekim okolnostima. Ovaj model, prema
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njenom misljenju, iako ne osigurava sve Sto neko trazi, ipak osigura-
va pozitivna prava i nije agresivan nacin reSavanja konflikata. Prema
Lemanovoj i Difrenovoj, najbolji je model saradnje, koji je redak u
organizacijama jer iziskuje mnogo vremena i ulaganja. Zitinski je dru-
gacijeg misljenja. Ona smatra da ovaj model nije ,,Cudotvoran”, jer
obostrano zadovoljstvo nije moguce u celini, proces je spor i mukotr-
pan i moze doc¢i do eksploatacije ako jedna strana ne Zeli da saraduje
(2010: 144).

Liderstvo

»Moramo da pazimo da od intelekta ne stvorimo boga. Intelekt je sva-
kako mocan, ali je bezli¢an. On ne moze da vodi, ve¢ samo da sluzi”
(Albert Ajnstajn).

Fenomenom liderstva bavili su se jo$ anticki filozofi. Platon je,
na primer, tvrdio kako na ¢elu idealne drzave treba da bude filozof.
Kasnije, u XVIII veku, smatralo se da pojedinac moze rukovoditi
svojim zivotom, da bi poverenje u potpunu racionalnost opalo sa Si-
gmundom Frojdom i Maksom Veberom. Frojd je objasnio kako nase
postupke usmerava nesvesno, dok je Veber ,.tehnicku racionalnost”
video kao problem u poslovnoj sferi, a kao jedinu mogucnost opstanka
racionalnosti video je birokratizovane organizacije.

Istrazivanje fenomena lidera uglavnom se odnosilo na drzavne
lidere. Prva analiza liderstva uradena je dvadesetih godina XX veka
(Vlahovi¢, 2008). Tada nastaje teorija o efektivnom liderstvu koja
analizira njegove elemente. Ova teorija je zamenjena teorijom stilova,
cetrdesetih godina u SAD, da bi se kasnije teorije o liderstvu svrstale
u kategoriju teorija kontingencije, u kojima se stil i liderstvo odreduju
prema situacijama.

Pre nego $to objasnimo $ta je lider i uspesno liderstvo, objasni¢emo
Sta lider nije. Ovo je naro€ito vazno, jer u drustvu postoje brojni mitovi
o0 tome Sta su uspesni lideri 1 lideri uopste. Vlahoviceva izdvaja tri mita:

,Lideri se radaju sa specificnim osobinama;
Lideri su prirodni talenti sa urodenim darom za upravljanje ljudima;
Lidersto se ne moze nauciti” (2008: 21).
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Pogresno je i to Sto se lider identifikuje sa mo¢i i pripisuje mu se
harizma. NajCesce se pravi greska u identifikaciji menadzera i lidera.
Razlika se najbolje moze uociti ako se pogleda etimologija tih pojmo-
va. Re¢ menadzer vodi poreklo od engleske reci to menage — voditi
administraciju, organizovati, upravljati. Ovaj pojam ima veze sa ak-
tivnostima i ljudima kojima se upravlja. Pojam lider vodi poreklo od
glagola to lead — voditi, usmeravati, podsticati, i zna¢i usmeravanje
ljudi prema odredenom cilju.

,Dakle, mozemo re¢i da lider zapravo usmjerava aktivnosti ljudi ka
razvoju organizacije, uticuci na njihovo ponasanje i motivisi¢i ih da se
mijenjaju. Nasuprot tome, menadzZer je onaj koji organizuje i kontroli-
Se svakodnevne aktivnosti organizacije ili njenog dijela, stavljajuci u
prvi plan rezultate poslovanja” (2008: 25).

Vode postoje jedino u organizacijama jer bez ljudi kojima tre-
ba upravljati nema ni rukovodenja, odnosno usmeravanja. Na lider-
stvo ¢e uticati zajednicki pogledi, vrednosti zaposlenih i kombinacija
prirode posla, formalna ovlas¢enja koje organizacija ima, status koji
je kompanija dodelila vodi i, na kraju, neformalni kolektivni odnosi
(Bitel, 1997). Savremeni koncept poslovanja se sve vise temelji na
postojanju vise lidera. Ovakav koncept ne predstavlja prepreku za rad
vec ,,pogonsko gorivo”. Sve ¢eS¢e smenjivanje lidera, dovodi do no-
vih resenja, a ,,viSe o¢iju” uvek bolje vidi. Lideri se mogu smenjivati,
formalno ili neformalno, mogu uspostavljati norme, odredivati ko i
kada ¢e govoriti, podsticati druge da daju svoj doprinos i obezbedivati
bolju motivaciju (Leman, Difren: 2015). Osnovni zadatak lidera je
da podstakne uzbudenje, optimizam i strast prema poslu, da uspostavi
poverenje i saradnju.

Timsko liderstvo

S obzirom na to da je ve¢ bilo re¢i o timu i savremenom kon-
ceptu poslovanja, objasni¢emo fenomen timskog liderstva koji je sve
zastupljeniji. Kljuéne uloge timskog lidera su sledece:

»Prvo, timski lideri predstavljaju vezu sa okruzenjem. Lider ima za-
datak da predstavi tim okruzenju, prikuplja informacije i one vazne
razmenjuje sa ¢lanovima tima.

Drugo, lideri timova imaju ulogu posrednika izmedu ¢lanova tima, koji
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imaju zadatak da donesu najbolja resenja i zakljucke o aktivnostima.
Trece, lideri timova su i konflikt-menadzeri. Pomazu da se otkriju pro-
blemi i konflikti, ko su akteri konflikta i raspolozive opcije da se kon-
flikt razrijesi.

Cetvrto, lideri timova imaju ulogu uéitelja. Oni poducavaju tim i ra-
zjaSnjavaju ocekivanja. Uce Clanove tima kako da koordiniSu napore i
stvore sinergiju medu sobom” (Vlahovi¢ 2008: 132).

Etika je sastavni deo liderstva i upravo je eti¢nost u liderstvu
jedan od razloga za pokretanje rasprava na ovu temu i sastavljanje
etickih kodeksa. Etican lider bi bio onaj koji svoj uticaj koristi u pozi-
tivne svrhe, za dobrobit zaposlenih i organizacije u kojoj radi.

Komuniciranje izmedu lidera i zaposlenih

Kako bi bio uspesan u svom poslu, lider mora biti shvacen.
To znaci da treba da odabere tehnike i stil komuniciranja koji ¢e biti
najbolje prihvaceni, odnosno koji ¢e dati feed back i dobre rezultate.
Nece biti dovoljno da kao voda napravite dobar plan i strategiju vec
tona valjan nacin treba preneti zaposlenima. Bitel (1997) smatra da
za svaku situaciju postoji najpodesniji metod, npr. nekima je dovolj-
no tapsanje po ramenu, a nekima ¢ete morati da se obratite pisanom
porukom. Sto se ti¢e izbora komunikacije, ona moze biti formalna ili
neformalna. Ukoliko ne postoji dobar sistem komuniciranja onda su
nezvanicni kanali — glasine najaktivniji. To je svakako loSe, i takvo
stanje treba preduprediti direktnim obra¢anjem zaposlenima o svemu
Sto se tice njih. Iskrenost i dobijanje poverenja su neprocenjivi i za
vode i za ostale zaposlene. S druge strane, opasno je davati previse
informacija, a naro¢ito kada je lider izvor ili prenosilac tradeva. Sto se
tiCe tema razgovora, vazno je da se razgovara o onome $to se tice za-
poslenih, organizacije i samog lidera. Treba se kloniti politike, religije
i tema iz privatnog Zivota.

Uloga emocija u liderstvu

Lideri obi¢no imaju najviSe uticaja na druge. Pored toga Sto
svojim moralom mogu da uti¢u na moral ostalih, mogu im preneti i
svoje emocije. Pozitivhe emocije su bolje za radnu atmosferu. Gole-
man, Bojacis i Maki objasnili su znacaj emocionalne inteligencije u
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liderstvu. Zasto su lideri ti koji najvise uti¢u na emocije drugih? Pre
svega, zato $to uglavnom oni najvisSe govore, i to se obi¢no pazljivije
slusa. Takode, oni ¢e prvi izneti svoje misljenje o nekoj temi. I na kra-
ju, primedbe se odnose na ono Sto kritikuje lider a ne drugi zaposleni
(2006:36).

Sarm i osmeh lidera ¢e itekako uticati na radnu atmosferu.

»Stoga, smeh u svakoj radnoj sredini ukazuje na emocionalnu tem-
peraturu grupe i nudi siguran znak da njeni &lanovi rade od srca. Sta-
viSe, smeh na poslu ima malo veze s tim da li neko prica viceve: u
ispitivanju 1.200 slucajeva u kojima je u drustvenoj interakciji doslo
do smeha, on se gotovo uvek javljao kao prijateljska reakcija na neku
obi¢nu primedu kao $to je ‘Drago mi je Sto sam te sreo’ a ne na neku
duhovitost. Smeh $alje umirujucu poruku da smo na istoj talasnoj duzi-
ni, da ¢emo se sloziti. On signalizira poverenje, opustenost i zajednicki
pogled na svet™ (2006:38).

Zabrinutost opterecuje mozak, ukoliko potraje ona moze pogor-
Sati odnos izmedu lidera i zaposlenih. Ipak, ni od koga ne mozemo
ocekivati da bude stalno nasmejan. Emocije se smenjuju, kao i dobri i
losiji rezultati koje postizemo na poslu. Negativne emocije ¢e ometati
rad time §to skre¢u paznju sa zadatka koje treba obaviti. Uznemirenost,
osim §to smanjuje mentalne sposobnosti, ljude ¢ini manje inteligentnim,
dok dobro raspolozenje pozitivno uti¢e na posao, lako se $iri i stvara
harmoni¢nu radnu atmosferu koja doprinosi boljim rezultatima.

Goleman, Bojacis i Maki (2006) razlikuju rezonantne i disonan-
tne lidere. Prvi se uklapaju u op$tu atmosferu na poslu i sposobni su
da pozitivno usmere emocije drugih. Rezonanca se obi¢no primecuje
na vedrim licima i veselim pogledima. Disonantni lider je nepraktic¢an,
on je emocionalno neinteligentan. On ne razume emocije drugih, iza-
ziva potiStenost i moze podstaci druge da napuste posao. Stres koji ovi
lideri izazivaju, zaposleni prenose i kod kuce, jer hormoni stresa koji
se akumuliraju tokom radnog dana deluju u organizmu i kasnije, sa-
tima. Postoje i demagozi koji ljude privlace podsticanjem destruktiv-
nih emocija. Ove emocije uniStavaju kreativnost, inovativnost, nadu i
optimizam. Demagozi se obi¢no sluze strahom i besom, kako bi sebi
stvorili prostor za delovanje.

Uspesan lider je emocionalno inteligentan lider. Emocionalna
inteligencija podrazumeva Cetiri karakteristike: samosvest, vladanje
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sobom, druStvenu svest i upravljanje odnosima.’! Ove osobine nisu
urodene ve¢ se uce.

Uloga emocionalne inteligencije
u poslovnoj komunikaciji

Medu ljudima je rasireno misljenje da su inteligentniji ljudi us-
pesniji. Kada se pomisli na inteligenciju obi¢no se pomisli na koefi-
cijent inteligencije (IQ). Ipak, mnogi ljudi sa visokim 1Q-om rade za
one koji imaju nizi 1Q. S druge strane, neki ljudi mogu biti uspesni
na poslu ali ne i u licnom Zivotu, npr. ne mogu da uspostave dobre
socijalne kontakte, ljubavne ili bracne veze. O ¢emu je, zapravo, re¢?

Goleman smatra da je u pitanju zanemarivanje emocija koji su
glavni ¢inioci naseg Zivota, postupaka, pokretaci i blokatori. [ u privat-
noj i u poslovnoj sferi, zanemarivanje emocija moze veoma lose uti-
cati na pojednca. Osoba moze bi frustrirana ako je drugi ne razumeju,
a uzrok tog nerazumevanja moze biti upravo u emocijama, na primer
ako neko ne zna da ih pokaze. S druge strane, neko ¢e brinuti samo
o tome kakav utisak ostavlja na druge a zanemarivati svoja osecanja.
Ovakvi ljudi su u poslovnom svetu poznati kao drustveni kameleoni.
Emocionalna inteligencija se smatra klju¢nim faktorom u uspostavlja-
nju dobrih drustvenih odnosa i uspesne komunikacije. Svodenje inteli-
gencije na IQ narocito je kritikovano zbog toga §to testovi za merenje
koeficijenta inteligencije mere spremnost i koncentraciju koju imamo
pri obavljanju testa koji se posle ocenjuje. S druge strane, emocio-
nalna inteligencija podrazumeva samokontrolu, borbenost i istrajnost,
moguénost samomotivacije (Gardner, 1983: XIII). Mogu¢énost ucenja
i vezbanja ovakvih osobina, prema misljenju Golemana, krije veliki
moralni imperativ. Argument o vaznosti emocionalne inteligencije za-
visi od veze izmedu osecanja, karaktera i moralnih instinkata.

»Na primer, impuls je srediSte emocije; zametak svakog impulsa jeste
osecanje koje tezi da bude ostvareno putem delanja. Oni koji zavise
od impulsa, kojima nedostaje samokontrola, pate od nedostatka mo-
ralnosti: sposobnost da se kontroliSe impuls predstavlja osnovu volje i

3 Vise o ovome u: Emocionalna inteligencija u liderstvu, Danijel Goleman, Ric¢ard
Bojacis, Eni Maki Asee Books, Novi Sad, 2006, str. 64-65.
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karaktera. Sli¢no tome, koren altruizma lezi u empatiji, u sposobnosti
da se ‘Citaju’ emocije drugih; ako ne postoji osecanje za tude zelje ili
oc¢ajanja, tu ne postoji ni briga. I ako postoje dve moralne odrednice
za kojima nase vreme toliko zudi to su, najtaénije, samosavladivanje i
saoeacanje (XIII).

Hovard Gardner je jo§ 1983. godine u knjizi Frames of Mind
— The Theory of Multiple Intelligences, pokazao da je inteligencija
viSestruka. Napravio je listu od osam vrsta inteligencije i svakoj prido-
dao zanimanje: lingvisticka (novinari, pisci, glumci), logicko/ mate-
maticka (naucnici, inzenjeri, pravnici i dr.), vizualno prostorna (umet-
nici, fotografi, arhitekte), muzi¢ka (muzicari, kompozitori), telesno/
kinesteticka (atleticari, hirurzi, mehanicari), interpersonalna (ucitelji,
menadzeri, predavaci), intrapersonalna (poznavaoci razlicitih oblasti),
naturalisticka (poljoprivrednici, botanicari i sl.).

Emocionalnu inteligenciju Gardner naziva jo$ i personalna in-
teligencija. Ona moze biti: interpersonalna i intrapersonalna. Prva
predstavlja sposobnost da se drugi shvate, na primer, Sta ih motivise,
kako rade, kako se uspostavlja saradnju sa drugima. Druga predstavlja
sposobnost unutrasnje usaglasenosti i zadovoljstva.

Psiholog Torndajk (E. L. Thorndike) smatra da je socijalna in-
teligencija, odnosno sposobnost da se drugi razumeju i da se mudro
reaguje u meduljudskim odnosima jedan od oblika emocionalne inteli-
gencije, zapravo poseban vid 1Q-a. Drugi su pak socijalnu inteligenci-
ju tumacili kao nacin manipulisanja drugima. Ipak, Robert Sternberg
i kasnije, Torndajk dolaze do zakljucka da je personalna inteligencija
bitna za prakti¢an deo zivota. Selovej i Mejer ovu vrstu inteligencije
Sire na pet podrucja:

1. Spoznavanje ¢ovekovih emocija (samosvest) 2. Upravljanje
emocijama 3. Samomotivacija, 4. prepoznavanje emocija kod drugih
5. Umece odrzavanja muduljudskih odnosa (Salovey, Mayer, 1990:
189).

Da bismo imali dobre meduljudske odnose potrebno je biti kre-
ativan. Kreativnost u kontekstu emocionalne inteligencije podrazu-
meva savladavanje emocija drugih. Dve su klju¢ne emocije u savla-
davanju tudih emocija — samosavladavanje i empatija. Ukoliko ove
osobine nedostaju, i najsposobniji mogu postati arogantni, neomiljeni
i neosetljvi (Goleman, 2007: 108).
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Emocije su sastavni deo drustvenih odnosa. U svakom kontak-
tu mi ostavljamo signale i izazivamo odredene emocije. DeSava se
da nesvesno oponasamo emocije koje drugi ispoljavaju, bilo da je to
mimika, ton ili drugi neverbalni znaci. UsaglaSavanje raspolozenja
predstavlja znak prisnosti. Obi¢no je pravac prenosenja raspolozenja
od osobe koja snaznije ispoljava svoja ose¢anja ka onoj pasivnoj. Su-
Stina uticaja je emocionalni upliv. Ovo su dobro prepoznali psiholozi,
marketari i propagandisti.

Hec¢ i Gardner razlikuju Cetiri komponente interpersonalne inte-
ligencije:

1. organizovanje grupa; 2) pregovaracka vestina 3) licni odnosi
4) drustvena analiza (Goleman, 113).

Prvu vestinu poseduju lideri, upravnici, osnivaci udruZenja,
organizacija itd. Pregovaracku vestinu poseduju diplomate, sudije,
advokati, ali i menadzeri i pregovaraci. Li¢ne odnose grade oni koji
imaju empatiju i lako sklapaju prijateljstva. To mogu biti dobri timski
igraci, trgovci, menadzeri i dr. [ na kraju, drustvena analiza predstavlja
sposobnost otkrivanja i tumacenja tudih emocija. Ovi ljudi su dobri
lekari, savetnici, pisci i dugi.

Glas (Glass) izdvaja rezultate novijih studija o kreativnosti, koji
pokazuju da postoje dva tipa razmisljanja: analiti¢ko i kreativno. Prvo
se krece od jedne ideje ka drugoj, dolaze¢i do jednog resenja (1998:
88). Kreativno misljenje pokazuje kako izaci iz problema i nudi vise
reSenja. U slozenim situacijama nailazimo na integrativno misljenje,
tj. sposobnost da veliki broj funkcionalno razli¢itih podrucja uklopi-
mo u uravnotezeni stav, teziti ka reSenju i ne ostavljati nijedan pro-
blem nerazre$enim, obja$njava Zitinski (2010: 132).

S obzirom na to da emocije igraju veliku ulogu u interperso-
nalnim odnosima, one su nezaobilazne i u poslovnoj komunikaciji.
Srdacnost je jedna od najbitnijih, ako ne i najmoénijih, emocija. Susret
sa nezadovoljnim, besnim li povredenim saradnicima, klijentima, ko-
legama moze biti veoma neprijatan. Ako smo se slucajno nasli u prisu-
stvu ovakvih ljudi, saose¢ajuci sa njima i sami mozemo postati ranjivi,
izgubiti elan ili radnu sposobnost koja nam je neophodna za posao koji
nas ¢eka u toku jednog radnog dana. Moze se desiti da neko od kolega
iskali bes na nas, i da postanemo Zrtva iako nismo krivi za kolegino
emocionalno stanje. [ na kraju, ako smo pak odgovorni za neprijatan
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osec¢aj kod sagovornika, jedan od nacina da situaciju u¢inimo manje
neprijatnom je srdac¢nost. Srda¢nost moze umiriti besnog i povrede-
nog kolegu. Srda¢nost harmonizuje drustvene odnose. Ne treba za-
boraviti da su ciljevi poslovne komunikacije kreativnost i efikasnost,
a put do takvih rezultata je srda¢nost. Rozental (1990) je u svojim
istrazivanjima doSao do zakljucka da nije samo paznja dovoljna za
skladan odnos ve¢ je potrebna prijatnost koja se ogleda u neverbalnim
signalima (izraz lica, ton glasa), ali i sinhroni¢nost koja se ogleda u
vremenskoj uskladenosti razgovora i telesnih pokreta.

USPESNA KOMUNIKACIJA

Dobar komunikator treba da poznaje komunikacijske vestine.
Pored toga, bitno je ponasanje koje se takode moze staviti na listu
komunikacijskih vestina. Americka menadzmentska asocijacija pred-
lozila je deset zapovesti dobre komunikacije: razjasnite svoje ideje pre
pocetka komunikacije; ispitajte stvarnu nameru komunikacije; ispitaj-
te drustvenu 1 fizicku okolinu; konsultujte druge u planiranju komu-
nikacije; budite svesni visine tona i sadrzaja komunikacije; iskoristite
priliku da iznesete nesto $to je znacajno za primaoca poruke; sledite
komunikaciju; komunicirajte za danas ali 1 za sutra; neka vase pona-
Sanje prati komunikaciju; pokusajte da budete shvaceni i da shvatite
druge (American Management Association, 1955: 69).

Sa filozofskog aspekta, da bi komunikacija bila uspesna mo-
raju se postovati slede¢i principi komunikacije: princip kvaliteta ili
istinitosti, princip kvantiteta ili informativnost, princip relevantnosti
i princip jasnosti, odnosno jasnog izgovaranja (Grice, 1995). To bi
bila komunikacija u kojoj govorno lice govori istinu i veruje u ono
Sto izgovara, tj. iskreno je, eksplicitno se obrac¢a slusaocu ili slusao-
cima, zatim saopStava samo potrebne informacije i, na kraju, jasno se
izrazava. Ovakva komunikacija iskljuuje neistinu. Grajsovu teoriju
komunikacije je nadogradio Dzefri Li¢, teorijom uctivosti. On razli-
kuje Sest principa: maksima takta, maksima velikodusnosti, maksima
odobravanja, maksima pristojnosti, saglasnosti i na kraju, simpatije
(Leech 1989: 132). Hijerarhija razli¢itih maksima zavisi od kulture,
konteksta, situacije, uloga, odnosa i mnogih drugih (Vali¢, Nedeljko-
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vi¢ 2012: 5). Ipak, poStovanje LiCovih principa nije jedino vazno u
poslovnoj komunikaciji, daleko znacajniji je fer-plej (Jovanovi¢, Sto-
janovi¢ Prelevi¢ 2015). Mislimo na eticku komunikaciju o ¢emu ¢ée
biti vise reci u poglavlju o etickoj poslovnoj komunikaciji.

Uspesno saopstavanje ideja

Da bismo nesto napisali ili saopstili moramo da osmislimo ideju.
Za ovo su potrebni odredeni koraci: razumevanje problema (pitanja),
smisljanje ideje, pronalazenje izvora, oblikovanje ideje (Pavi¢, 2011).
Prvi korak je od velikog znacaja, jer samo ukoliko ispravno razume-
mo problem mozemo doc¢i do njegovog resenja. Svako nerazumevanje
problema moze nas odvesti na stranputicu i obesmisliti ostale korake.
Smisljanje ideja spada u kreativne radnje. Obrazovanje ali i iskustvo
zaposlenog mogu dosta pomoé¢i u ovome. Nedostatak iskustva ne
mora biti prepreka, jer je kod kreativnih zadataka masta je od klju¢nog
znacaja. Ipak, da bi ideja bila Sto bolja, neophodno je znanje.

Metode za razvijanje ideja su: raspitivanje, knjiga ideja, grozd
pojmova, brejnstorming (brainstorming), majndstorming (mindstor-
ming), slobodno pisanje. Raspitivanje je prikupljanje §to vise sazna-
nja o problemu. Tehnika knjiga ideja podrazumeva da pisSemo sve §to
nam padne napamet o datom problemu, onda kada se to i desi, buduéi
da kreativni postupak on podrazumeva spontanost. Grozd pojmova je
tehnika ru¢nog ili grafickog belezenja resenja problema — pisanje Ci-
tavog teksta, sazetka ili pak kljuénih re¢i. Ovo je intuitivna metoda.*
Brejnstorming metoda podrazumeva da dopustimo svojim mislima da
nesmetano pronalaze ideje. Sastoji se iz tri faze: prikupljanje Sto vise
ideja, redukovanje ideja na manji broj boljih ideja i odlu¢ivanje za
najbolje ideje. Ovo je takode intuitivna metoda i koristi se u grupama.
Majndstorming je treca intuitivna metoda i sastoji se iz dva koraka:
postavljanje pitanja i traZenje najmanje dvadeset odgovora, sastavlja-
nje liste od dva tri odgovora i na kraju izbor jednog (sli¢no koracima u
brejnstormingu) i drugi korak, ponovno sastavljanje dvadeset pitanja
u vezi sa izabranim odgovorom i dvadeset odgovora, i izbor najboljeg.
Na kraju, tehnika slobodnog pisanja korisna je za pisane zadatke. Pise
se sve $to je u vezi sa temom.

3 Videti vise u Buzan, T. (1995) The Mind Map Book. BBC. London.
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Sto se tiée izvora informacija razlikujemo primarne i sekundar-
ne izvore. Prvi su originalni izvori. Od koristi mogu biti intervjui, an-
kete 1 upitnici, ciljne grupe i posmatranje. Sekundarni izvori su veé
prikupljeni i1 objavljeni izvori: knjige, ¢asopisi, novine, internet, dr-
zavna dokumenta itd. Na kraju, informacije koje koristimo moraju
biti relevantne i validne. To mozemo posti¢i postavljanjem slede¢ih
pitanja: Koja je bila svrha materijala? Da li je materiajl aktuelan? Ko-
liko je izvor verodostojan? Da li je izvor pristrasan? Odakle izvoru
informacije? I na kraju, treba da se zapitamo mozemo li sami proveriti
materijal (Bovee, Thill, 2002).

Pisana komunikacija

Pisana komunikacija je, pre svega, sporija od usmene komuni-
kacije. Medutim, zbog vremena i truda koji u nju treba uloziti, moze
biti mnogo obuhvatnija, konciznija, ¢ak i efektnija. Postoji i nakon
Sto se napise, ukoliko se dokument sacuva. Zahvaljuju¢i tehnologiji, i
usmena komunikacija takode se moze lako sacuvati.

U reklamiranju, kombinacija pisane i vizuelne komunikacije
¢ini ¢udo, a ako se doda jo$ auditivni element — postiZze se najbolji
efekat za onoga ko se reklamira. druzene, ove komponente — pisana,
slikovna i zvuc¢na su najefektnije, a svaka pojedinacno takode nalazi
svoju primenu u razlic¢itim poslovnim sferama.

Dobro je poznato da ljubitelji Citanja nekad i sami postaju pisci.
Medutim, neretko se dogada da ¢ak i dobar pisac ima problema sa
pisanjem pocetka dela.

Kako zapoceti poslovni dokument?

Na samom pocetku pisanja poslovnog dokumenta najpre treba
odrediti cilj i postaviti pitanje: zaSto pisSem ovaj dokument? U pisanoj
komunikaciji je od kljuénog znacaja poruka. Uvek je treba istaéi na
pocetku, ako to nije slucaj onda je treba eksplicitno naglasiti kasnije.
Ona mora biti prepoznata kako bismo obavili postavljeni zadatak ili
postigli cilj. Poruka treba da je Sto kraca. Pravilo sto krace to bolje
je zlatno pravilo u pisanoj poslovnoj komunikaciji. Nikako ne treba
smetnuti s uma ko su ¢itaoci ili primaoci poruke. Dokument se uvek
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dostavlja nekoj osobi, te je neophodno da nas ta osoba i razume. Po-
znavanje pozicije osobe kojoj se obracamo olaks$ac¢e nam pisanje sa-
drzaja i izbor stila.

Pored odredivanja cilja, pravljenje strategije je veoma vazno za
pisanje dobrog poslovnog dokumenta. Ovo podrazumeva postovanje
rokova, zatim izgleda dokumenta i odredivanje osobe koja treba da
posalje dokument (Sef, zaposleni itd.). U tome moZe pomoci tzv. fokus
lista (Tabela 1).33

Fokus lista

PISANA POSLOVNA KOMUNIKACIJA

Fokus lista

Odgovori na ova pitana predstavijaju prvi korak u pisanju svakog poslovnog dokumenta.

Cilj
Za$to ja ovo pisem?

Sta zelim da ¢italac uradi?

Publika
Ko je ta¢no moj ¢italac? Da li imam vi$e od jednog &itaoca?

Koja je uloga ¢itaoca? Da li je on: Donosilac odluke? Uticajna osoba? Neko ko odlulu
sprovodi u delo? Ostalo?

Sta citalac zna o ovoj temi?

Kako ce ¢italac reagovati na moju glavnu poruku: Da li ée biti spreman da je prihvati? Da li e
biti ravnodusan? Da li ée pruziti otpor?

Koji je interes ¢itaoca? Zato Citalac treba ovo da procita ili da se s ovim slozi?

Kako ce ¢italac koristiti ovaj dokument?

Treba li jo§ neko ovo da primi?

¥ Preuzeto iz Dumejn, 2007.Pisana poslovna komunikacija, Harvard Business Press,
11 str.
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Klju¢na poruka
Ako ¢italac zaboravi sve ostalo, koja je jedna glavna poruka koju Citalac mora da zapamti?

1 §ta onda? Kakav je uticaj moje klju¢ne poruke?

Strategija
Da li moja poruka treba da bude'u pi obliku? Ili ée tel ki poziv biti

Odabir trenutka: Da li sam previse poranio? Da li je prekasno da se poruka uopste posalje?

Lista primalaca: Svedena na minimum?

Dali neko drugi prenosi istu informaciju? Treba li da proverim?

Odaberite metod(e) preno3enja poruke

O Imejl O Prezentacija
O Faks O Video-konferencija
[J Interna posta [ Postanska isporuka

[ Intranet (veb-sajtovi ili zajednicki direktorijumi) O Kurir
O Internet O Ostalo:

O Sastanak

©2006. Bettercom, Inc. Sva prava zadriana.

Tabela 1

Kada se odrede cilj, poruka, publika odnosno ¢itaoci i strate-
gija, moze se zapoceti sa pisanjem teksta. Ukoliko se pojave tesko-
¢e na pocetku pisanja teksta, od pomoc¢i mogu biti sledece metode:
postavljanje pitanja, brejnstorming i majndstorming. Ako se odlucite
za postavljanje pitanja, treba postaviti $to vise pitanja o temi o kojoj
pisete. To ¢e ukazati na eventualne izostavljene ili na suvisne detalje.
O brejnstorimingu je bilo reci iznad. Ova slobodna tehnika moze se
izvoditi na razli¢ite naine. Sustina je da se beleze sve ideje koje vam
padnu na pamet. Najbolje je uraditi sledece:

,,1. Na sredini lista nacrtajte krug.
2. U krug upisite Sta je vas cilj. Vas cilj je razlog zbog koga piSete do-
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kument. Jednostavno ga definiSite: pocnite recju da i upotrebite glagol
koji oznacava radnju, na primer, da ubedim.

3. Kada smislite ideju koja je vezana za vasu temu, povucite liniju iz
kruga,kao sto je prikazano na slici, i svaku ideju zabeleZite na zasebnoj liniji.
4. Ako iz neke ideje proizidu nove ideje, zapiSite ih na linijama koje
¢ete povuci iz linije na kojoj je zabelezena data ideja.

5. Ako dodete na ideju koja nema nikakve veze sa idejama koje ste do
tog trenutka zapisali, povucite novu liniju iz centralnog kruga.

6. Nastavite da smisljate ideje, povlaceci linije iz centralnog kruga ili
iz drugih linija“ (Dumejn, 2007:20).

Slika 1

Prikaz ideje o novom proizvodu

Da predstavim ideju

' A
o novom proizvodu ‘ﬁ;) " 2
v, & 7
% . %,
2 & %,
7, °© o

Slika 1

Majndstorming ili slobodno pisanje podrazumeva da nema pravila
pri pisanju. Bitno je zapisati sve §to vam padne napamet, ¢ak i ako nema su-
Stinske veze sa temom. Ne treba brisati zapisano. Najbolje je pisati desetak
minuta o datoj temi i nakon toga procitati zapisano, te logicki srediti ideje.

* Preuzeto iz Dumejn, 2007. Pisana poslovna komunikacija, Harvard Business Press,
21 str.
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Metode organizacije teksta

Ovde spadaju slede¢e metode: metoda zasnovana na redosledu
vaznosti, hronoloska metoda, procesi i procedure, metoda prostorne
organizacije, poredbena metoda, induktivna ili deduktivna metoda,
analiticka metoda (Dumejn, 2007).

Stavljanje glavne poruke na pocetak obracanja je dobar pristup
pisanjuteksta, jer ¢e Citaoci odmah znati Sta je njegova sustina. Bilo
kakav zaobilazni pristup do glavne poruke moze biti kontraproduk-
tivan. Zato se preporucuje pisanje apstrakta na posebnom papiru za
bilo koju vrstu dokumenta. Upravo ¢e nas pisanje apstrakta ili sazetka
dovesti u situaciju da najpre istaknemo glavnu poruku i podsetiti na to
da poruku treba ista¢i na samom pocetku teksta.

Hronoloska metoda podrazumeva da navodimo dogadaje po
redosledu vaznosti. Neophodno je pridrzavati se sledeceg: drzati se
glavnih Cinjenica, koristiti vizuelna sredstva za isticanje glavne poru-
ke, 1 izbegavati da svaka recenica po¢ne datumom ako je pre toga bar
pet zapoceto na taj nacin (2007).

Procesi i procedure koriste se za pisanje instrukcija ili korisnic-
kih uputstava. Za opise procesa treba koristiti bezlicnu konstrukeiju,
dok se za procedure koristi zapovedni nacin, npr. ,,Uradite to i to”.
Upotreba tabela je poZeljna, a faze razvoja nekog procesa treba prika-
zati tanim redosledom.

Metod prostorne organizacije koristi se za izvesStaje sa putova-
nja, opise masina i istrazivanje prodaje. Saveti za primenu ovog me-
toda su sledeci:

,» — Napravite dosledan i konkretan redosled koji se lako moze pratiti,
na primer sleva udesno, odozgo nadole ili spolja ka unutra.

- Upotrebite detalje da stvorite vizuelni doZzivljaj za svoje ¢itaoce, dok
ih vodite iz jednog mesta u drugo.

- Ukljucite Citaoce tako §to ¢ete koristiti raznovrsne recenice i uvoditi
nove izraze umesto onih koji se Cesto koriste” (2007: 29).

Poredbeni metod koristi se za studije izvodljivosti, rezultate istrazi-
vanja i izvestaje o planovima. Saveti za upotrebu ovog metoda su sledeci:

,, — Kada poredite dve stvari, prvo pomenite onu koja je poznatija.

- Koristite grafikone i dijagrame da biste uporedili tehnicke podatke.

- Nemojte u istom odeljku navoditi i prednosti i nedostatke.
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- Budite dosledni u svojim poredenjima i koristite izraze kao $to su ,,s
jedne strane” i ,,s druge strane” (2007: 29).

I na kraju, induktivna i deduktivna metoda dobre su za pisanje
priru¢nika i radnih naloga. Induktivna metoda je hod od pojedinacnog
ka opstem, a deduktivna predstavlja put od opsteg ka pojedinacnom.

Usmene prezentacije

Prezentacija je specifican oblik propagandne aktivnosti, objas-
njava Markoviceva (2008).

,»Ona podrazumeva razli¢ite vrste nastupanja, kao $to su: predstavlja-
nje licnosti, predmeta, knjiga, izdavackog preduzeca, programa kom-
panije, turisti¢kih atrakcija, promocije kulturnih i umetnic¢kih progra-
ma i programa jedne stranke ili pokreta” (2008: 89).

Ovi nastupi imaju za cilj predstavljanje razli¢itih oblika komu-
nikacija, isticanje njihovih prednosti, i ubedivanje auditorijuma u kva-
litet prezentovanog proizvoda, odnosno ideje.

Vizuelne prezentacije dopunjuju usmenu prezentaciju. Sa uvo-
denjem elektronskih medija u nastavni proces, ucenici i studenti ima-
ju mogucénost da prikazu prezentacije koji sami ili u grupi pripreme,
uglavnom pred poznatom publikom (odeljenje ili kolege na fakultetu).
Oni bolji ili ambiciozniji imaju moguénost da iskuse i nastupe pred
ve¢om publikom (tribine, priredbe, konferencije, takmicenja, itd.).

Smatra se da je vizuelna komunikacija veoma vazna, tako da
izgled promotera moze imati primarnu ulogu u celokupnoj komuni-
kaciji. To ne znaci da je sadrzaj prezentacije manje bitan ve¢ samo da
izgled promotera i sama forma prezentacije mogu pomoci promoteru
da ostavi pozitivan utisak na publiku.

Prezentacije mogu biti narucene. U tom slucaju treba voditi racu-
na o temi, cilju, vremenu trajanja, mestu odrzavanja i broju ucesnika.
Ukoliko promoter nije u moguénosti da vidi prostor u kome ¢e se odrza-
ti prezentacija, npr. ako se promocija odrzava u drugom gradu, nije lose
prikupiti Sto viSe informacija o izgledu prostorije, sastavu publike i sl.
Uvek se savetuje da se dode sat ranije kako bi se osmotrio prostor i pri-
premila tehnicka propratna sredstva. Ipak, ako se radi o dobro poznatim
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prostorijama, poput amfitetara i sala za predavanje, sasvim je u redu da
se dode samo dvadeset minuta ranije (Markovi¢, 2008).

Priprema prezentacije treba da sadrzi sledece elemente:

,,— Cilj;

— Formu, naéin saopstavanja:

- monolog (govor),

- dijalog (razgovor),

- 1jedno i drugo,

- govor sa vizuelnim efektima (projektor, laptop); katalozi, broSure i sl.,

- skiciranje belezaka i scenarija,

- priprema scenografije;

- Proba

- Popravljanje;

- Nastup” (Markovic¢, 2008: 90).

Skiciranje belezaka podrazumeva odredivanje vremena dolaska
na mesto odrzavanja prezentacije, zatim vreme potrebno za prezen-
taciju, vrstu sale, raspored sedenja, ukljucivanje asistenata, izgled i
ponasanje promotera. Podrazumeva se da se prezentacija pre nego §to
se izvede javno, simulira pred zamisljenom publikom. Dobro je osmi-
sliti da i ¢e promoter sedeti ili stajati, zatim kada ¢e ukljuciti publiku
u razgovor, da li ¢e na pocetku prezentacije reci publici da moze da ga
prekine kada pozeli i ima pitanja, i postovati to, ili pak diskusiju osta-
viti za kraj. Simulacija prezentacije pre samog izvodenja je korisna
za promotera kako bi proverio da li za dato vreme moze da predstavi
glavne ideje i da to na vreme ispravi. DeSava se da publika bude ve-
oma aktivna i pruza dodatnu dinamiku promociji. U tim slucajevima
moze se odstupati od unapred isplaniranog, ne cilja ve¢ redosleda uvo-
denja publike u razgovor ili uvodenja novih primera i sl.

Proba podrazumeva isprobavanje tehnickih pomagala — mikro-
fona, projektora, akustike sale, svetla. Naravno ovo je znatno teze
ukoliko promoter nije domacéin, ali i u tim situacijama se domacin
moze zamoliti da podesi ambijent koji bi odgovarao promoteru.

Markovi¢eva predlaze sledece tehnike i metode prilikom nastupa:

LHIspravite ki¢mu;

opustite ramena — ne kocite se;

duboko disite;

budite spremni za akciju, ali i opusStenog stava, drzanih misica;
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smelo zakoracdite u prostoriju — ne vojnicki, niti bojazljivo;
uspostavite ravnotezu (nemojte stajati ravno prema auditorijumu, sa
ispravljeim kolenima, ukoceno);

uspostavite kontakt pogledom;

predstavite se ili neka vas neko predstavi;

rukujte se sa osmehom (ukoliko je prezentacija za sasvim uzak krug
korisnika);

budite prirodni i neposredni...” (Markovi¢, 2008: 94).

Lemanova i Difrenova (2015) savetuju sledece: zauzmite pripra-
van stav tako da drzanje odaje utisak samouverene osobe, osmehujte
se iskreno tokom cele prezentacije, odrzavajte stalan kontakt oima sa
publikom, gestikulacija treba da bude odmerena, pozeljno je odma-
knuti se od pulta i stati ispred publike, tako se smanjuje barijera.

Uzimajuci statistiku u obzir ljudi najvise pamte na osnovu 1) au-
dio-vizuelnog dozivljaja 2) prakti¢no-empirijski i 3) kroz rad i vezbu.

Markovic¢eva ovo objasnjava na sledeci nacin:

,»Govornik, dakle, treba da deluje na ¢ula vida, sluha i da zainteresuje
auditorijum do te mere da se identifikuje sa izloZzenim idejama i licno-
$¢u promotera” (2008: 101).

Nakon prezentacije ne treba odmah napustiti salu. Ako se pro-
moter odluci za diskusiju nakon izlaganja, podrazumeva se da omogu-
¢i diskusiju publici nakon prezentacije. Medutim, ako to nije slucaj,
oc¢ekuje se da promoter ostane jos neko vreme u sali nakon prezentaci-
je. Cesto se desava da neko pride promoteru nakon izlaganja, postavi
pitanje, pohvali ili na neki drugi na¢in uspostavi komunikaciju, mozda
samo zeli da se upozna sa promoterom. Sa svima treba da bude prija-
tan, cak i sa onima koji su neprijateljski raspolozeni. Retko se deSava
da neko ima nesto licno protiv promotera.

Na prezentacijama se mogu pojaviti i teSkoce, kao $to su kulturno
raznolika publika, timsko odrzavanje prezentacije i izvodenje prezentaci-
ja pomocu tehnologija obrazovanja i poducavanja na daljinu (2015: 243).

Kulturne barijere mogu se prevazici upotrebom jednostavnog jezi-
ka (bez slenga i figurativnih izraza), izbegavanjem upotreba reci koje iza-
zivaju negativne emocije, sporijim i glasnijim govorom, doziranjem hu-
mora. Takode, treba voditi ratuna o neverbalnoj komunikaciji, odevanju
1 nacinu obracanja (direktno ili indirektno saopstavanje glavne poruke).
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Timski rad moze imati prednost u odnosu na rad pojedinaca, jer
se lakse mogu resiti kompleksni zadaci i sprovesti projekti. Ipak, rad
u timu nije imalo lak, jer razlike medu ¢lanovima tima ponekad mogu
biti veoma velike. Da bi se izbegle teskoce u timskoj prezentaciji, Le-
manova i Difrenova savetuju da se za pocetak izabere timski lider.
To treba da bude osoba posvecena cilju prezentacije, kojoj svi u timu
veruju. U timu treba da postoji saglasnost o svrsi i rasporedu. Treba
voditi ra¢una o prelazima pri spajanju izlaganja. Bitno je da se pre
same prezentacije zna ko ¢e biti uvodni a ko zavr$ni promoter, zatim
treba praviti logi¢ne prelaze izmedu izlaganja. Ako kolega koji zavr-
Sava svoj deo, nije napravio prelaz na slede¢i deo, slede¢i promoter
mora da u kratkim crtama ponovi ono S$to je njegov prethodnik rekao
i to dovesti u vezu sa svojim izlaganjem. Zato je neophodno pratiti
izlaganje kolega jer se na taj nacin moze lakSe uskladiti i stil izlaganja.

Prezentacija na daljinu je ve¢ neko vreme znacajan vid komuni-
kacije. Ova komunikacija nije skupa, a barijere onlajn komunikacije
su odavno prevazidene. Stoga nam ova komunikacija pruza moguc-
nost diskusije sa poznatim stru¢njacima iz razli¢itih oblasti, kao i slu-
Sanje njihovih predavanja. Mnoga predavanja imaju elektronski zapis
pa se mogu slusati vise puta. Lemanova i Difrenova predlazu sledece:
treba ispitati da li je svrha prezentacije podeSena prema tehnologiji,
mogu li se ukljuciti kljuéni ljudi u diskusiju, da li su troskovi oprav-
dani, treba upoznati uCesnike pre odrzavanja prezentacije na daljinu,
treba biti Sto prirodniji kao da je prezentacija uzivo, a veoma je vazan
i kvalitet grafike (2015: 247, 248).

Panel diskusija

Panel diskusija je deo poslovne komunikacije koji je veoma
zastupljen u javnosti. Panel podse¢a na tribinu (gde ucesnici izlazu
glavne ideje na zadatu temu a publika postavlja pitanja). Ipak, panel
ima svoju formu koju ¢ine: panelisti, moderator, publika. Organiza-
tor panela je obi¢no i moderator. On odreduje temu, poziva ucesnike
panela odnosno paneliste, prema njihovim kvalifikacijama. Dakle, ne-
ophodno je da je panelista osoba koja izuzetno poznaje temu o kojoj
se diskutuje, a tema treba da bude aktuelna. Obic¢no se pozivaju troje
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panelista. Takode, poziva se i publika koja je zainteresovana za datu
temu. Publika se moze obavestiti licno, telefonom ili mejlom (to se
obi¢no ¢ini kada se pozivaju javne i ugledne li¢nosti) ili pomocu pla-
kata, druStvenih mreza itd.

Uloga moderatora je vodenje panela — on publici predstavlja
temu, zatim paneliste i nakon kraceg uvoda daje re¢ svakom od njih.
Svaki panelista ima jednako vreme za izlaganje i toga treba svi da se
pridrzavaju. Moderator je tu da opomene panelistu ako prekoraci dato
vreme. Ovo je potrebno uciniti kako bi se uvazila publika i vreme koje
je najavljeno u pozivu. Obicno panelisti imaju po petnaest do dvadeset
minuta za izlaganje, zatim se daje re¢ publici i o¢ekuje se da diskusija
traje pola sata do Cetrdeset pet minuta. Ukoliko niko iz publike ne posta-
vi pitanje, moderator bi trebalo da postavi pitanje kako bi stvorio prijat-
niju atmosferu i, eventualno, ljude u publici oslobodio treme. Veoma je
bitno da se publici da re¢, onim redosledom kako su postavljali pitanje.
Treba voditi racuna da neko iz publike ne govori predugo, kako bi se
dala prilika svima iz publike da postave pitanje ukoliko to Zele. Pitanja
koja publika postavlja trebalo bi uputiti odredenom panelisti, da budu
jasna i u vezi sa temu. UCesnici panela, podsecamo tu spada i publika,
treba da dodu na vreme i odu onda kada se panel zavrsi. Panelisti bi
trebalo da ostanu nesto duze nakon zavrsetka panela, kako bi jo§ neko
vreme bili na raspolaganju publici. Cesto su paneli medijski praceni, pa
se od panelista ocekuje da daju i intervju nakon panela.

Pored panela, koji predstavlja poseban oblik razgovora i inter-
vjua, postoji i okrugli sto. On je obi¢no zastupljen na televiziji, u poli-
tickim i drugim duelima i razgovorima. U TV duelima, ili na velikim
simpozijumima prisutni su i posmatra¢i — novinari, profesionalci i
drugi, te diskusija dobija oblik javnog izlaganja, objasnjava Marko-
viceva (2008: 108).

Konferencija
Konferencija predstavlja skup odredenog broja kompetentnih ljudi
na jednom mestu radi predstavljanja bitnih istrazivanja upoznavanja novih

ideja u odredenoj poslovnoj sferi ili nau¢noj oblasti. Odrzavaju se jednom
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do tri puta godisnje. Organizator moze biti institucija ili poslovna organi-
zacija, a mesto odrzavanja moze biti isto svake godine ili se moze menjati.
Konferencija moze trajati jedan dan do pet dana. Zbog svoje slozenosti,
organizator mora voditi racuna o slede¢em: mestu organizovanja, veli¢ini
prostora, tehnickoj opremljenosti, o propratnim dogadajima i ljudima koji
treba da budu na raspolaganju ucesnicima. Kao mesto organizovanja obic-
no se bira hotel koji ima konferencijske sale, pozeljno je da je u centru grada
ako je pak udaljen da se u¢esnicima omoguc¢i prevoz do hotela. Ukoliko or-
ganizator ima prostorije koje su adekvatne za odrzavanje konferencija, ima
dovoljan broj sala, ozvucenje i svu pratecu tehnicku opremu (projektore,
raCunare i dr.) neophodno je ucesnicima obezbediti prenociste u obliznjem
hotelu. Priprema, pored Stampanog materijala i sala za konferenciju, uklju-
Cuje zakusku 1 neko osvezenje, kao Sto su sokovi i kafa, jer rad ucesnika
obi¢no traje od devet yjutru do sedam uvece. S obzirom da su ovo dogadaji
koji okupljaju strucnjake iz razli¢itih krajeva, potrebno je gostima predsta-
viti kulturu zemlje domacina i obezbediti veceru u nekom pristojnom resto-
ranu. Konferencije predstavljaju pravu priliku za razmenu ideja, uspostav-
ljanje kontakata sa drugim organizacijama i strucnjacima, i to su razlozi za
organizovanje i neformalnog druzenja u restoranu ili na izletu, gde ucesnici
mogu ste¢i ne samo poslovne partnere vec i prijatelje.
Markovic¢eva navodi sledece razloge za organizovanje konferencija:

,,1. Predstavljanje novog proizvoda — prezentacija;

2. Susreti prodajnih timova — poredenje, razmena iskustva, nagradiva-

nje najboljih;

. Susreti sa distributerima;

. Predavanja, treninzi;

. Svecanosti, proslave, jubileji, nagradivanje;

. Motivisanje timova;

. Uvodenje, objasnjavanje i obucavanje u pogledu novih programa;
8. Potvrda ili promena kompletne strategije-predvidanje buduc¢nosti”
(2008: 118).

Organizovanje konferencije je veoma slozen posao. Zato je
neophodno da organizator ima dobar tim ljudi. Oni treba da naprave
dobar plan, obezbede organizaciju (pozivanje ucesnika, prevoz, sme-
Staj, prate¢e dogadaje). Ukoliko konferenciji prisustvuje vise od Sest
stranaca, neophodno je obezbediti prevod preko mikrofona, ako ih je
manje onda je dovoljan simultani prevod (Markovi¢, 2008).

NN B~ W
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Sastanci

Sastanci se organizuju kada ima nesto vazno da se saopsti, kada
postoje neki problemi, kada treba da se sklopi posao sa nekom drugom
organizacijom ili klijentom itd. Razlikujemo tri vrste poslovnih sasta-
naka: formalni, neformalni i druzenje povezano s poslom (Markovic,
2008).

Formalni poslovni sastanci imaju utvrdenu shemu. Moraju biti
dobro isplanirani, a zaposleni koji vode sastanak moraju biti dobro or-
ganizovani i imati dobre komunikacijske vestine. Pozeljno je da komu-
nikacija bude uctiva, da se postuje bonton i da postoji adekvatna never-
balna komunikacija. S obzirom na to da ljudi obi¢no pamte vise ono S§to
vide nego ono §to Cuju, treba se pripremiti i za sledece aktivnosti:

»Zapisivanje;

— podela materijala unapred;

—izrada dijagrama i grafikona;

— kompjuterska prezentacija ili prikazivanje pomocu grafoskopa;

— sacinjavanje bilansa uspesnosti procesa razgovaranja — kreiranje za-
kljucaka” (2008: 81).

Ukoliko se sastanak organizuje radi razgovora o nekoj ideji, pro-
blemu, zajednickom poslovanju i sl., onda obi¢no duze traje i slojevit
je. Sastoji se iz sledec¢ih faza: faza pripreme, faza zakazivanja i odr-
zavanje sastanka (Markovi¢, 2008). Prva faza podrazumeva upozna-
vanje sa problemom. Sledi faza telefoniranja, pripremanje sastanka,
priprema koncepta i strategije. Zatim se primaju klijenti i sledi nefor-
malni deo, upoznavanje i posluzenje. Bitno je ne odustajati od ispla-
niranog cilja. Odluka na kraju sastanka predstavlja rasplet, a pozdrav-
ljanje sa klijentima oznacava kraj sastanka, nakon cega sledi svodenje
bilansa. Markoviceva izdvaja tzv. ,,sastanke odluka”.

,» 10 su prelomni razgovori koji vode ka uspostavljanju trajne sarad-

nje ili prekidanju iste za odreden vremenski period. To su i dogovori

internog karaktera oko plana i sprovodenja plana, faza i strategije u
poslovanju” (2008: 81).

Neformalni sastanci se odrzavaju unutar organizacije. Obi¢no
se organizuju jednom u tri meseca, osim ako nema potrebe za ces¢im
okupljanjem radnih timova. Internet je omogucio brzu komunikaciju,
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te se organizacije sluze ovim prednostima onlajn komunikacije i orga-
nizuju elektronske sastanke. Takvi sastanci organizuju se onda kada je
potrebno doneti hitnu odluku a nije potrebna diskusija o temi o kojoj
se odlucuje, bilo zato §to je ve¢ poznata, bilo da je re¢ o tekucim stva-
rima oko kojih je ipak potrebna saglasnost zaposlenih. Prednost elek-
tronskih sastanaka se je to Sto ne oduzimaju mnogo vremena. Internet
je od koristi 1 kada se odrzava klasi¢an sastanak, ukoliko je neko ko bi
trebalo da prisustvuje, na putu. Onlajn komunikacija se koristi i kada
zaposlenima treba saopstiti vesti koje su po njih nepovoljne. lako ovo
na prvi pogled izgleda neuctivo, stru¢njaci savetuju ovakav oblik ko-
munikacije, jer se na taj naCin neprijatnost situacije umanjuje.

Neformalni sastanci mogu se odrzavazti van organizacije, na
koktelima, izletima, sajmovima. Ovakvi oblici komunikacije mogu
biti od velikog znacaja zaposlenima i organizacijama jer je atmosfera
opustena i lakSe se uspostavlja medusobno poverenje, Sto dalje omo-
gucava stvaranje ¢vrs¢ih poslovnih kontakata.

Poslovni izlasci i druZenje kolega vezano za posao jos su jedan
oblik poslovne komunikacije koji moze ucvrstiti odnose zaposlenih
i stvoriti nove kontakte. Poslovni izlasci podrazumevaju odlazak na
kafu, na rucak ili veCeru, izlet itd. Neretko se organizuje druZzenje uz
sport (koSarku, tenis, fudbal i dr.). Izleti se obi¢no organizuju za strane
klijente. Na taj nacin se, u opustenoj atmosferi, moze provesti i kva-
litetno vreme, upoznati kultura domacina, prirodna bogatstva zemlje
domacina itd. Neformalno druzenje podrazumeva i organizovanje ve-
Cera. Prilikom organizovanja vecera treba voditi raCuna o rasporedu
za stolom, verbalnoj i neverbalnoj komunikaciji, posluzivanju, odnosu
domacina i gostiju (2008: 199). Domacin sedi u Celo stola, ukoliko
je rucak u restoranu, a ako je kod kuce domacica zauzima pocasno
mesto, objasnjava Markoviceva (2008). Odmah do nje sedi pocasni
gost, a na suprotnoj strani od domacice domacin. Gosti za stolom treba
da su pomesani, i ljudi iz razlicitih timova ili kompanija, i muskarci i
zene. Posebnu paznju treba posvetiti stranim gostima, kako bi im bilo
Sto prijatnije.

»Domacéin je zaduzZen ne samo da nacini dobar izbor hrane, ve¢ da vodi

racuna o atmosferi, raspoloZenju za ve¢erom, o vrsti razgovora. On

ulaze posebnu energiju da bi se gosti ugodno oseéali i dobro zabavili”
(2008: 201).
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STRES NA POSLU

Stres se smatra bole$¢u savremenog doba. Brz tempo Zivota,
previse obaveza, stalna potreba za edukacijom, usavrSavanjem itd.,
samo su neki od uzroka stresa. Razvoj tehnologije i kapitalistickog
drustva iziskuje poznavanje razlicitih vestina i stranih jezika. Narocito
su pogodeni stariji ljudi od kojih se o¢ekuje da strani jezik savladaju
posle 50. godine, da koriste internet i razliCite kompjuterske programe
itd. Kod mladih je situacija drugacija. Oni brze i lakSe uce, i lakSe se
prilagodavaju novonastalim situacijama. Problem sa kojim se oni suo-
¢avaju, npr. u Srbiji, jeste nemogucénost zaposlenja u struci.

Medutim, nije svaki stres lo$. Razlikujemo eustres i distres. Prvi je
prijatan ijavlja se kao ose¢aj samoispunjenja. lako mu prethodi borba, na-
kon stresne situacije osecamo se kao pobednici. Distres odlikuje neprija-
tan emocionalni dozivljaj, obi¢no patnja, nezadovoljstvo i osecaj gubitka.

Stres je bioloski odgovor na neku neprijatnu situaciju. Ta situ-
acija ne mora biti stvarno opasna po nas ali je mi mozemo doziveti
takvom. U toj situaciji ¢ovek koristi odbrambeni mehanizam, odno-
sno intrapesonalni razgovor (Zitinski, 2010). U potencijalne izvore
stresa Zitinski ubraja: ose¢aj neprihvacenosti, sporenje sa kolegom,
neobavljeni posao, napetost od dugoga ¢ekanja i pritisak rokova za
nedovrSeni posao. Ko najvaznije izvore stresa navodi: neuroti¢ni Sefo-
ve, nesigurnost zaposlenja, preveliku odgovornost a premalu stvarnu
mo¢, kolege koje ne pruzaju stvarnu podrsku, ograni¢ene poslovne
mogucnosti, itd. (2010: 165).

,,Pod stresom, nadbubrezne zlezde luce kortizol, jedan od hormona koji
telo priprema za opasnost. Ovi hormoni imaju Siroko rasprostranjena
dejstva unutar tela, uklju¢uju¢i mnoge reakcije koje su na kratke staze
korisne za lecenje telesnih povreda. U uobicajenim uslovima, telu su
potrebne umerene koli¢ine kortizola, koji deluje kao ‘biolosko gorivo’
naseg metabolizma i pomaze u regulaciji imunog sistema. Medutim,
ukoliko nivoi kortizola duze ostaju i suvise poviseni, telo placa danak
slabim zdravljem* (2007:2003).

Stres se joS objasnjava kao stanje organizma u kome slobodni
radikali nadvladaju antioksidativnu zastitu organizma, dok je uloga
antioksidanata upravo u odrzavanju naseg zdravlja, neutraliSu¢i dej-
stvo slobodnih radikala.
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Telo na stres reaguje u tri faze:

,»1. Hormoni podstaknu lupanje srca i smetnje disanja, Secer u krvi
poraste, miSi¢i postanu napeti, zjenice se §ire, usporava se rad probav-
noga sustava,

2. Prilagodba. Ako prevladamo stres, stanje se normalizira;

3. Iscrpljenost. Ako tijelo nije sposobno nositi se sa stresom, u trecoj
fazi se javljaju glavobolje, tahikardije, ili diarea, ili zaCepljenje. Ako se
stres nastavi ili pojaca, moze nastati ¢ir, mentalna bolest, sr¢ani udar ili
dijabetes” (Zitinski, 2010: 169).

Postoje razliciti saveti kako se boriti protiv stresa. Magazin Ka-
rijera izdvaja sledece:

,1. Porazgovarajte sa prijateljima o stvarima koje vas muce — ¢ak i
sama Cinjenica da to delite sa nekim olak$ace vam teret.

2. Ako vam se neka situacija ucini neizdrzivom, pokusSajte da mislite
na neke lepSe stvari kojima se radujete i koje tek treba da vam se dese.
3. Kad vam se desi neko lose iskustvo na poslu, pokusajte da se malo
distancirate i razmislite o tome, koliko vam je to zaista vazno — Cesto
nam stvari izgledaju loSije nego §to jesu” (2012: 8).

Istrazivanje koje je u aprilu objavljeno na Poslovi.rs, o tome
koliko radnika oseca stres na poslu, dalo je sledece rezultate: svakod-
nevno 75,2%, povremeno 15,7%, veoma retko (jednom do dva puta
mesecno) 3,9% i skoro nikada (nekoliko puta godisnje) 5,2%.

Goleman u svojoj knjizi ,,Socijalna inteligencija“ navodi rezul-
tate istrazivanja sprovedenih u Svedskoj sa radnicima na razli¢itim
polozajima u hijerarhiji, i u Velikoj Britaniji sa drzavnim sluzbenici-
ma. Rezultati su slede¢i: zaposleni na nizim polozajima imaju Cetiri
puta vece izglede da obole od kardiovaskularnih oboljenja od onih
koji su na viSim pozicijama; oni koji su doziveli nepravdu imaju 30
% vece Sanse da obole od koronarnih bolesti od onih koji nisu doziveli
nepravdu (2007: 225).

Neretko se deSava da nas neko na poslu uvredi. Uvrede mogu
biti eksplicitne, implicitne ili iracionalne (kada smo pod tenzijom i
stresom, mozemo imati osecaj da su drugi neprijateljski raspolozeni
prema nama i njihova obrac¢anja doziveti kao uvredu ili napad na nasu
li¢nost). Uvredu mozemo doziveti od nekog ko je ravan nama, ili od
nekog na nizoj, odnosno visoj poziciji. Na uvrede onih koji su ispod
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nas ili su nam ravni lakse je odgovoriti nego na one koje dolaze od
nadredenog. Cutanje nikako nije re§enje. Ukoliko ostajemo pasivni
samo ¢emo dozvoliti da se nad nama jo$ viSe iskaljuje bes, uvrede
i omalovazavanje. Oni koji odgovaraju ¢utanjem dozivljavaju nagli
skok pritiska, dok ¢utanje na duze staze moze podstaci razvoj kardio-
vaskularnih oboljenja (2007: 225).

Stres u vezi sa radom je jedan od najvecih problema sa kojim se
bori Evropa, narocito kada se govori o bezbednosti i zdravlju na radu.
Ovaj problem predstavlja i veliki trosak, utice na bezbednost zaposle-
nih i privredni uc¢inak. Najmanje su zabrinuti Norvezani a najvise Grci.
Istrazivanje Evropske agencije za zdravlje 1 bezbednost na radu (EU-
OSHA) pokazuje da osam od deset zaposlenih Sirom Evrope misli da
¢e broj ljudi pod stresom porasti na 80% (http://osha. europa.eu).

Prema Frenku i Kaplanu (French and Caplan, 1973) prekomerno
angazovanje na poslu moze biti izrazeno kvalitativno i1 kvantitativno.
Prvo se tice tezine posla, drugo trajanja. Otkriveno je da radnici koji su
pod ve¢im pritiskom dozivljavaju veci stres i na taj nacin lakSe obolevaju.
Takode, preveliko naprezanje na poslu dovodi do nezadovoljstva u pri-
vatnom zivotu. Interesantni su rezultati istrazivanja dve grupe menadzera,
onih koji su radili prekovremeno i za vikend i onih koji su svoje slobodno
vreme koristili za odmor i porodicu. Rezultati i jednih i drugih bili su isti,
dok je zdravsteveno stanje prvih bilo losije (Mihilovi¢, 2003).

Znacaj slobodnog vremena uvideli su Francuzi koji su uveli
Zakon o zastiti slobodnog vremena i porodi¢nog zivota zaposlenih.
Prema ovom zakonu zaposleni moze tuziti poslodavca ako ga zove
telefonom nakon radnog vremena u vezi sa poslom. Na stres dodatno
utice digitalizacija koja omogucava stalnu dostupnost.

U Spaniji je napravljen nacrt zakona koji predlaze da zaposleni
ne mora da se javlja na telefon nakon radnog vremena, niti da od-
govara na mejlove, dok su u Nemackoj mnoga preduzeéa napravila
kodekse sa ciljem da se smanji stres.

POSLOVNI BONTON

Bonton (franc. bon ton — dobar ton), oznacava skup pravila po-
nasanja koja se koriste u poslovnom svetu kako bi poslovna komuni-
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kacija bila efektivnija. Naravno, postovanje bontona nije dovoljno
da bismo bili profesionalci u svom poslu. Neophodni su jo$ znanje i
etika. PoStovanje bontona pomaze: uspostavljanju komunikacije, us-
postavljanju dublje saradnje, stvaranju integriteta i kredibiliteta.

,Upoznajuci pravila i zahtjeve koje ponaSanje postavlja, mozemo uo-
¢iti da se temelje na moralu i etici, na ljudskim vrijednostima, na ljud-
skim vrlinama. Pravila ponasanja se prilagodavaju vremenu, situaciji,
prilikama, potrebama, mijenjaju se, ali cilj pravila ostaje isti* (Kneze-
vi¢, 2004: 7).

Bonton ne bi trebalo da ogranic¢ava komunikaciju ve¢ da stvori
prijatnu komunikacijsku atmosferu u kojoj bi voleo da se nade svaki
zaposleni.

Bonton pruza savete i uputstva o tome kako se treba odevati,
kako se pozdravljati, predstavljati, kako druge oslovljavati, zatim
kako komunicirati (poslovna distanca, usputni razgovori, telefonira-
nje, dopisivanje), ponaSanje u posebnim prilikama (sveCanosti, po-
slovni ruckovi, darivanje).

Pozdravljanje i predstavljanje

Veoma je bitno kako se predstaviti osobi sa kojom se upoznajemo.
Srdacan osmeh i izgovaranje imena i prezimena najbolji su za pocetak
komuniciranja. Osmeh o nekome govori da je prijatna i otvorena 0so-
ba. Potrebno je zapamtiti ime osobe sa kojom se upoznajemo, $to znaci
da je potrebno da budemo skoncentrisani. Ako se desi da zaboravimo
ime, treba se izviniti zbog trenutnog zaboravljanja i zamoliti osobu da
se opet predstavi. U prisustvu starijih prvo se predstavljaju najmladi,
dok se pri upoznavanju osoba razli¢itog pola prvo predstavlja muska-
rac. Vizitkartu ne treba davati, osim ukoliko se u daljoj komunikaciji ne
ukaze potreba za nastavkom saradnje. Tokom komunikacije treba vodi-
ti racuna o fizickom rastojanju ili proksemiksu. Antropolog Edvard T.
Hol razlikuje Cetiri vrste udaljenosti: intimnu, licnu, drustvenu i javnu
udaljenost (Hall, 1966). Intimna udaljenost moze ukljuciti i dodirivanje.
Kada smo sa nekim bliski obi¢no tu osobu dodirnemo po ruci, potapse-
mo po ledima i sli¢no. Ovde smo sasvim blizu osobe sa kojom razgo-
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varamo. Li¢na udaljenost podrazumeva rastojanje izmedu 45 i 120 cm,
dok je drustvena udaljenost od 120 cm do otprilike 3,5 m. Lemanova i
Difrenova isti¢u da ljudi u Americi sa prijateljima i rodbinom stoje na
razdaljini od 45 cm, kada ¢askaju udaljeni su jedni od drugih oko 90 cm,
tokom intervjua za posao i poslovnog razgovora 1,2 — 3,5 metra, dok se
javni dogadaji odvijaju na preko 3,5 m (2015: 16). Jedno je sigurno, svi
mi imamo odredeni ,,licni prostor* i ose¢amo se prijatno ako nam se taj
prostor ne dira, odnosno nekome ¢emo dozvoliti da bude deo njega a
nekome ne.

Pozdravljanje se moze odvijati u razli¢itim sredinama. Ukoliko
je re¢ o zatvorenom prostoru, npr. kancelariji, neophodno je da onaj
ko ulazi pozdravprisutne. Moze ih pozdraviti rukovanjem, klimanjem
glavom ili osmehom. Ako Zena ulazi u kancelariju, njoj se ostavlja
da sama izabere nacin pozdravljanja. Pozdravljanje u hodniku, liftu
1 sli¢no je manje formalno pa tu mozemo i samo mahnuti rukom ili
klimnuti glavom.

Oslovljavanje

Oslovljavanje je jo$ jedan od elemenata bontona. Obracanje sa
»gospodine, gospodo...” je najcesée i narocito je zahvalno onda kada
ne znamo ime osobe kojoj se obracamo. Obracanje sa ,,kolega, kolegi-
nice...“ u poslovnoj organizaciji je jedan od najcescih oblika oslovlja-
vanja. Ukoliko u ustanovama postoji podela po hijerarhiji, onda se pri-
likom obracanja naglasava i funkcija, npr. ,,Gospodine profesore...” ili
samo ,,Profesore...”, ili pak ,,Gospodine direktore...“ ili ,,Direktore....

Etikecija i protokol nalazu da se diplomate i ¢lanovi vlada mora-
ju oslovljavati sa ,,Gospodine predsednice...” ili pak ,,Gospodine mi-
nistre... (Markovi¢, 2008: 178).

U pismenom obracanju vaze sli¢na pravila. Moze se, recimo,
dodati ,,Postovani ili ,,Cenjeni* ili ,,Dragi* u zavisnosti od toga koli-
ko smo bliski sa kolegom.
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Telefoniranje i dopisivanje

Telefoniranje je i dalje jedan od najces¢ih oblika poslovne ko-
munikacije. Ima prednost u odnosu na mejl, jer se brze moze dobiti
odgovor. Upotreba mobilnih telefona je dodatno olaksala ovu komu-
nikaciju, pa se sada poslovni razgovori vode i iz automobila, hodnika,
sa ulice itd. S druge strane, to utice na nase slobodno vreme, ali uvek
mozemo iskljuciti telefon kada nam se radno vreme zavr$i. Ono Sto
je veoma neprikladno, jeste upotreba mobilnih telefona tokom komu-
nikacije sa nekom osobom uzivo ili za vreme sastanka. Zato pravila
bontona nalazu da se telefon odlozi tokom poslovnih razgovora, i for-
malnih i neformalnih.

Markovic¢eva ovako objasnjava tok telefonskog razgovora:

,»Prvih desetak sekundi je presudno u telefonskom kontaktu. Slede¢ih
nekoliko sekundi posvecéeno je prepoznavanju i predvidanju, potom
slede pitanja, odgovori, informacije, kontrola konverzacijskog ¢ina“
(Markovié¢, 2008).

Ukoliko dode do nesporazuma, treba postaviti pitanja i zatraziti
objasnjenje. Prilikom telefoniranja treba voditi racuna o tudem slo-
bodnom vremenu. Ljudi se i po tome razlikuju, tako da nekom pre
podne vise odgovara za poslovne razgovore a nekome vece. Medutim,
ne telefoniramo samo kolegama koje poznajemo, i tada treba posto-
vati uobicajeno vreme za odmor i rucak a to je od 15 do 18 sati. Moze
biti korisno ako pre telefoniranja pripremite poruku na papiru, kada
pozovete predstavite se, istaknete bitnu poruku, ne duzite razgovor i
na kraju ljubazno zahvalite. Ukoliko ste zastupnik neke organizacije i
potrebno je da odgovorite na telefonski poziv, pozeljno je osmehnuti
se pre podizanja slusalice, izgovoriti ime firme, odeljenja i licno ime
i potom pitati: ,,Kako mogu da Vam pomognem?*“. Razgovor treba
da privede kraju osoba koja je pozvala. Ukoliko je klijent preopsiran,
treba ga ljubazno prekinuti i re¢i: Hvala vam Sto ste zvali* ili nesto
slicno (Markovi¢, 2008).

Upotreba imejla je sastavni deo poslovne komunikacije. Ipak,
ne treba ga koristiti u svim situacijama i pozeljno je poznavati neka
pravila o pisanju imejla. Obi¢no se koriste za pozive na sastanke, pre-
davanja, sveCanosti, kra¢a obavestenja itd. Danas se sve ¢eSc¢e prave
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elektronske sednice, pa je i tu nasao upotrebu. lako su nekada sednice
uzivo bile znacajne zbog toga $to se na njima moglo diskutovati, danas
je to moguce posti¢i i na elektronskim sednicama. Ipak, elektronske
sednice se koriste i za hitne 1 rutinske stvari, kada je potrebna sagla-
snost zaposlenih. Sluzbeni imejl ne treba koristiti za privatne stvari.
Takode, ne treba se ispovedati preko imejla, a ne treba iskazivati ni
previse pozitivnih emocija. Pravila bontona nalazu da se pisma takve
sadrzine $alju preporu¢enom postom (Markovi¢, 2008).

Poruke treba da biti krace. Vazna poruka se obi¢no isti¢e na po-
cetku i moze biti naglasena velikim slovom, ali ne i cela poruka. To se
smatra nepristojnim. Pozeljno je da naziv poruke bude klju¢na poruka
iz imejla. Npr. ako je re€ o sastanku, subject treba da bude: sastanak.
Na cirkularne mejlove ne treba odgovarati, jer poruka moze oti¢i kod
viSe primalaca. Ovakve poruke, nakon §to se procitaju treba izbrisati.
Treba zaboraviti na: Saljive imejlove, kritike kao 1 iskazivanje besa
ili ljutnje. Zato je najbolje da, ako ste besni, slanje imejla odlozite za
kasnije. I na kraju, Saljite imejlove samo ljudima koji imaju potrebu
da ih prime (2007: 62).
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II.
ETIKA KOMUNICIRANJA

Potreba za etikom

Potreba za etikom postoji od kada postoji Covek. Stari Grei su
etiku izjednacavali sa formiranjem ispravnog karaktera. Negovanje
vrlina, vezbanje karaktera i poStovanje dobrog karaktera su aktivnosti
kojima se posvecivalo dosta paznje. Aristotel u svojoj Retorici pise o
znacaju ¢vrstog karaktera za odli¢nog govornika:

,Uverljivost se postize ¢vrstim karakterom tada kad je govor takav da
govornika ¢ini dostojnim poverenja, jer mi uopste najradije i najspre-
mnije poklanjamo poverenje Cestitim ljudima, narocito onda kad je re¢
o stvarima koje nisu jasne i u koje se moze sumnjati. Ne¢emo, dakle,
tvrditi, kao Sto ¢ine neki sastavljaci u svojim Uputstvima za govornic-
ku vestinu, da govornikova Cestitost (pravi¢nost, postenje) bas nista ne
doprinosi snazi njegove uverljivosti, jer je, takore¢i, govornikov ka-
rakter najdelotvornije sredstvo uveravanja” (Aristotel, 2010: 38).

Znacaj i mo¢ jezika su prepoznali jos Stari Grei. Platon je svoja
dela pisao u formi dijaloga jer, prema njegovom misljenju, jezik pred-
stavlja rdavo orude koje Coveka lako moze da zavede. PiSuci svoja
dela u formi dijaloga, Platon je ostavljao prostora ¢itaocima kako bi
sami doneli zakljucak o ispravnosti napisanog.

Ako etiku definiSemo kao razlikovanje dobra od zla, ili isprav-
nog postupanja od neispravnog, jasno je koliko je ona potrebna u
svakodnevnom zivotu. Od malih nogu, dete se vaspitava da postupa
ispravno, da bude ,,dobro dete” (Sto se izjednacava sa poslusnoscu), u
Skoli se od dece o¢ekuje da budu dobri daci, kada odrastu da postanu
dobri i uspesni ljudi, jednog dana dobri roditelji i svakako dobri u
poslu koji obavljaju. ,,Biti dobar* znaci biti moralan. Svako vreme od-
likuju odredene vrednosti i moral, te se covek od malih nogu oblikuje
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prema duhu vremena. Poslusnost je nekada bila vrlina (uglavnom dece
i Zena, ali 1 vojnika), danas se ova osobina manje postuje. Sli¢na situ-
acija se desila sa poStenjem. Neretko mozemo ¢uti kako je biti posten
loSe, a nekada je postenje bila vrlina. Isto je i sa istinoljubljem.

,Stavise, odnos vrlina prema dru§tvenom poretku se promenio.
Za Homera paradigma ljudske izvrsnosti je ratnik; za Aristotela to je
atinski gospodin. | zaista, prema Aristotelovom misljenju, izvesne vr-
line su dostupne samo onima koji su veoma bogati i koji uzivaju viso-
ki drustveni polozaj; postoje vrline koje su nedostupne siromahu ¢ak
iako je on slobodan” (Makintajer, 2006: 234).

To su velikodusnost i darezljivost, jer siromah nije u moguénosti
da bude takav.

Da bismo razumeli etiku i donosenje ispravnih odluka, potreb-
no je odredeno znanje. Sokrat je rekao da ¢ovek gresi iz neznanja.
Ako je ovo istina, onda je uCenje etike i razumevanje etickih teorija
itekako potrebno drustvu i pojedincu. Razvoj nauke, promene u polju
definisanja problema i redefinisanje® zahtevaju eticko preispitivanje i
uspostavljanje normativnosti. U poslovnom svetu pitanje etike postaje
sve znacajnije, nakon niza gresaka koje korporacije i pojedinci prave
i za to, pored moralnih osuda, snose i zakonske. Osvesc¢ivanje Sefova,
zaposlenih, razvoj eti¢kih treninga i njihovo Sirenje, sve su ovo prime-
ri potrebe za etikom u poslovnom svetu.

ETIKA KOMUNIKACIJE

Komuniciramo svakodnevno: sami sa sobom, na javi ili u snu,
komuniciramo sa strancima i sa nama bliskim ljudima. Komuniciraju-
¢iuticemo jedni na druge, Sto pokazuje da komunikacija nije neutralna
aktivnost. Efekti komuniciranja mogu biti pozitivni ili negativni.

,»Kada komuniciramo mi ne biramo samo reci; mi to ¢inimo imajuc¢i na
umu efekat koji ¢e re¢i proizvesti na slusaoce, nas same, na kraju, na
drustvo. Tako, kada komuniciramo ne mozemo izbe¢i eticka pitanja o
tome koliko su nasi postupci od pomo¢i drugima ili pak Stetni. Svest
o etickoj dimenziji komunikacije omogucava nam bolje razumevanje

* Redefinisanje podrazumeva preispitivanje pojmova (novih znacenja starih pojmova,
ili novih pojmova u novim kontekstima) i njihovu primenu.
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nas samih i nasih potencijala kao ljudskih bi¢a* (Johannesen, Valde,
Whedbee 2008: 1).

Etika nije problem samo javnog diskursa. Eti¢ka pitanja se po-
javljuju u svakodnevnom zivotu, u komunikaciji sa najblizima, prija-
teljima, kolegama na poslu. Da li je moraln lagati roditelje, suprugu/
suprugu? Da li je moralno $iriti glasine na poslu? Naravno da nije. Sa
etikom se susre¢emo svakodnevno a da toga nekad nismo svesni, jer
Cesto ne razmi$ljamo o tome. Dzoansen, Vald i Vedbi objasnjavaju da,
ako bismo zeleli da pronademo eticke elemente u komunikaciji nije
potrebno otvarati eticke kodekse ve¢ je dovoljno napraviti osnovne
pretpostavke o prirodi coveka i naSoj odgovornosti prema drustvu, i
onda postupati shodno tim pretpostavkama (2008: 3).

Etika poslovne komunikacije

,Komuniciranje u poslovanju jednostavno se naziva poslovnim komu-
niciranjem, a odnosi se na izo$travanje svih sposobnosti kojima svoje
prosudivanje produbljujemo, a vlastiti pristup ¢inimo pragmati¢nim®
(Zitinski, 2010: 2).

Pragmaticnost u svetu poslovanja je bitna radi efektivnosti i efi-
kasnosti. Potrebni su bolji rezultati uz manji utrosak materijalnih sred-
stava i radne snage. Ipak, neophodna je i etika.

»~Medutim, minimum eti¢nosti u procesu komunikacije nalaze da oso-
ba o ¢ijem je interesu re¢, sama dobije sva potrebna znanja kako bi
mogla da prosudi i odluci sta joj odgovara. Na taj nacin pruZena joj je
prilika da decji sindrom u komunikativnim odnosu zameni zreloscu i
odgovornoséu ” (Jovanovié, Stojanovi¢ Prelevi¢, 2015: 530).

Eticki ucesnici u komunikaciji, pored postovanja istinosnog prin-
cipa, treba da postuju tacnost. Eticki sagovornik ispituje pouzdanost
informacije 1 kontekst pre nego je saopsti. Svaka neta¢na informacija
moze stvoriti neprijatnost ili odredene probleme i kod govornog lica
i kod slusaoca. Danas informacije brzo zastarevaju, zato je pravilna
upotreba neophodna. Etic¢ki ucesnici u komunikaciji ne falsifikuju in-
formacije. Bilo da su u pitanju lazne informacije, bilo plagijatorstvo,
ovakvo ponasanje je neeti¢no.
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I na kraju, ,,iako u poslovnom svetu ljudi teze zaradi koja se
izjednacava sa korisnoS¢u, ne mozemo izbe¢i da korist ne izjedna-
¢imo sa licnom satisfakcijom, koja ne mora da se vezuje za zaradu
ve¢ za moral individue i etiku firme. Fer-plej je jedan od nacina koji
organizaciji moze doneti korist (finansijsku i eticku). Istina je jedno
od sredstava na putu ka efikasnosti” (Jovanovi¢, Stojanovi¢ Prelevic,
2015: 536).

Etika interpersonalne komunikacije

Poslovna komunikacija je pre svega interpersonalna komunika-
cija. Dzerald Miler (Gerald Miller, 1977) pravi razliku izmedu inter-
personalne i neinterpersonalne komunikacije. Neinterpersonalna ko-
munikacija podrazumeva komunikaciju u kojoj uéesnici imaju znanje
o socioloskim i kulturnim obrascima ponasanja, dok interpersonalna
komunikacija ukljucuje jedinstvene psiholoske karakteristike njihove
licnosti.

Pojedini teoreti¢ari morala, poput Aristotela i Rolsa, licne od-
nose svodili su na privatnu sferu koja se razlikuje od javne sfere
(2008:136). Vudova (Wood Julia T.) se sa ovim ne slaze. Prema nje-
nom misljenju, mnogi se druStveni odnosi mogu okarakterisati kao
moralni/nemoralni. Li¢na etika je deo drustvenih odnosa: recimo,
licne svade i odbijanje policije da ucestvuje jer su privatne prirode,
ohrabrivanje partnera da vrate istom merom agresivnim supruznicima,
nasilje u televizijskim emisijama i muzickim spotovima, samo su neki
od primera gde drustvo prihvata nemoralnu praksu u licnim odnosima
(Wo00d,1994).

Dzon Kondon istrazuje etiku interpersonalnih odnosa. Evo ne-
koliko Kondonovih saveta o uspostavljanju etickih interpersonalnih
odnosa:

,»1. Budi otvoren i iskren kada su u pitanju ljudska verovanja i oseca-
nja. Idealno, hteli bismo da ne znaci ne; hteli bismo da osoba koja ne
razume to i kaze, i da osoba koja se ne slaze sa nec¢im to kaze direktno.
2. U grupama ili kulturama gde se meduzavisnost vise vrednuje od
individualizma, eticki je oCuvati harmoni¢ne drustvene odnose, dok je
neeticki izraziti sopstveno misljenje.
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3. Informacija treba da bude saopstena ta¢no, sa minimalnim gubitkom
i distorzijom znacenja.

4. Nameravana obmana je neeticka.

5. Verbalni i neverbalni znaci, reci i postupci, trebalo bi da su konzi-
stentni sa zna¢enjem koje se saopStava.

6. Obic¢no je neeticki namerno prekidati komunikacijski proces, kao
i prekidati osobu pre nego sto je zavrsila poentu, menjati temu onda
kada druga osoba ocigledno ima na umu jo$ nesto da saopsti, ili never-
balno odvratiti drugog od nameravanog predmeta™ (1977: 138).

Drugi teoretiCar, Ronald Arnet (Ronald Arnett, 1981), uvodi
kontekstualni pristup u etiku interpersonalne komunikacije. Eticki
sistem je obicno uspostavljen u kulturi, ali mora biti otvoren za pro-
mene, u zavisnosti od konteksta. On nudi tri pretpostavke za eticke
standarde u interpesronalnoj komunikaciji:

1) Moramo biti otvoreni za informacije, reflektujuci promenlji-
vost koncepta kod nas samih i kod drugih, ali tako da otvorenost ne
podrazumeva slaganje sa tim promenama,ve¢ samo pokusaj da razu-
memo tudi perceptualni svet,

2) Samoostvarenost ili samoispunjenost ucesnika treba ohrabrivati,

3) Moramo uzeti u obzir sopstvene emocije i oseanja, ali oni ne
mogu biti vodi¢i u nasim postupcima (1981: 138).

Etika komunikacije u malim grupama

Etika komunikacije malih grupa odvija se na tri nivoa: individu-
alnom, grupnom i u Sirem okruzenju. Etika na individualnom nivou je
neka vrsta samopreispitivanja. Recimo, niste zavrsili neki projekat na
vreme i pitate se da li da se javite nadredenom i zamolite za jos koji dan
kako bi projekat priveli kraju. Ili: Da li da nazovem nadredenog i izvi-
nim se? Mozda prihvati izvinjenje i1 dozvoli mi sam, bez mog zahteva
da zavrs$im projekat. Ili, prosto da ¢utim, ionako svi krSe rokove?! Etika
komunikacije malih grupa na grupnom nivou, podrazumeva preispitiva-
nje svih ¢lanova grupe. Razmenjujuci misljenja o ispravnosti svojih po-
stupaka, oni postaju eticki senzitivniji i odgovorniji u obavljanju posla.

Da bi komunikacija u malim grupama bila efikasna neophodno
je, prema misljenju Denisa Gurana (Dennis Gouran, 1982), da ucesni-
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ci u komunikaciji budu osetljivi na ispravnost/neispravnost odluka.
Odluke koje male grupe donose, mogu imati razli¢ite eticke implikaci-
je. Eticki senzitivan ¢lan grupe izbegavace da donosi neeticke odluke,
¢ak i ako od njih u prvi mah moze imati korist. Poslednji nivo je najri-
zi¢niji, jer je u pitanju pozicija organizacija na trzistu.

Etika komunikacije u malim grupama obi¢no zavisi od nadrede-
nog. Ukoliko se nadredeni ponasa eti¢ki, zaposleni ¢e slediti njegovo
ponasanje, i obrnuto. Koliko vaznosti nadredeni pridaje etickim pi-
tanjima, toliko ¢e se ozbiljno/neozbiljno shvatiti poslovna filozofija
organizacije. U malim organizacijama, eticki principi i vrednosti se
lako mogu uciniti eksplicitnim, sastavljanjem poslovnih kodeksa. Na
taj nacin mogu postati jasniji stejkholderima, $to je veoma bitno za
dobru komunikaciju. S druge strane, $to su eksplicitniji eticki principi
za ponasanje, ili objasnjenja kako uciniti pravu stvar.

Efektivna eticka politika temelji se na skupu etickih vrednosti
koje poticu iz kulture i drustva u kojoj se odvija biznis, te su poslov-
ne i etiCke vrednosti Cesto u korelaciji (Figura 1)*. Eticke vrednosti
u malim grupama su pod uticajem li¢nih i profesionalnih vrednosti
menadZzera.

Figura 1
Poslovne vrednosti mogu ukljucivati Eticke vrednosti mogu ukljucivati
¢ Usluge musterijama * Integritet
» Kvalitet + Cast
* Inovacije * Otvorenost
* Pouzdanost * Postovanje
* Efikasnost * Postenje
* Nov¢ana vrednost * Odgovornost

Markula®’ centar za primenjenu etiku, na Univerzitetu Santa
Klara, nudi opsirne informacije o pragmatic¢nosti u etici. Oni sluze
kao resurs kampusu i zajednici. Na njihovom veb-sajtu mozemo naci

3¢ Business Ethics for Smess, 2007, Issue 6, Institute of Business Ethics.

¥ Osnovan 1986. sa ciljem da pomogne studentske kampuse i drustvene zajednice
u oblasti primenjene etike. Santa Clara University's Markkula Center for Applied
Ethics (2000). The ethics connection. Website available at: http://www.scu.edu/SCU/
Centers/Ethics/
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,Okvir za donosSenje etickih odluka“ koji se moze koristiti pri donose-
nju odluka u malim grupama. Kompetentni komunikator, kako save-
tuju, sposoban je:

1. Prepoznati moralni problem;

2. Pronaci Cinjenice;

3. Proceniti alternativne radnje sa razli¢itih moralnih stanovista;

4. Doneti odluku;

5. Cin;

6. Uticaj na odluku .*

Na svakom od ovih koraka treba postaviti pitanja: Da li problem
prelazi granice organizacije? Da li uti¢e na ljudska prava, Cast i dosto-
janstvo?

Komunikacijska odgovornost

Jedan od oblika personalne komunikacije koji spada u neeticku
komunikaciju je tzv. interpersonalni uticaj. Mi stupamo u ovu vrstu
komunikacije kada zelimo da promenimo necije ponasanje i stavove.
Interpersonalni uticaj je nemoralan ¢in jer ukljucuje pokusaje da se
drugi kontrolise, da svoje stavove usaglasi sa stavovima osobe koja
pokusava da kontroliSe ponasSanje ili da odustane od svoje zamisli.
Granica izmedu uticaja i prinude nekada moze biti nejasna. MoZe nam
se ¢initi da su neki postupci nas izbor, iako je zapravo odluka namet-
nuta.

Litldzon (Stephen Littlejohn) i Jabus (David Jabusc) izdvajaju
brigu i otvorenost kao bitne elemente komunikacijskog procesa. Oni
izdvajaju Cetiri vrste odgovornosti prema stepenu otvorenosti i brige
ucesnika u komunikaciji:

,, — Eti¢ka odgovornost — Ucesnici u komunikaciji dele odgovornost
za odredene posledice. Otvorenost je na visokom stepenu kao i briga
o drugom.

— Nepodeljena odgovornost — Ucesnik u komunikaciji prihvata pot-
punu odgovornost za posledice svojih postupaka, pokazujuci brigu za
dobro drugih, medutim stepen otvorenosti je nizak. Naime, on izvrée
informaciju o tome $ta je najbolji interes za druge.

— Abdicirana odgovornost — Ucesnik u komunikaciji ne prihvata ni-

* http:// www.scu.edu./SCU/Centers/Ethics/practicing/decision/framework.html
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kakvu odgovornost i sve prebacuje na ostale ucesnike. Ovde je stepen
brige za druge veoma nizak.

— Neodgovornost — Ucesnik u komunikaciji odbija bilo kakvu kao i
i¢iju odgovornost. Stepen otvorenosti je veoma, veoma nizak, kao i
stepen brige, 1 moglo bi se re¢i da je jednak nuli* (Littlejohn, Jabusch
1987).

Veza prava i odgovornosti

»Pravo nam daje priliku da u¢inimo nesto $to niko drugi nema prava da
nas sprec¢i da uc¢inimo. Ako odlu¢imo da iskoristimo to pravo i zaista
uéinimo ono §to imamo pravo da uéinimo, tada preuzimamo odgo-
vornost za nac¢in koji smo odlucili da postupimo i za posledice nasih
odluka po nas same i druge. Otuda povezanost prava i odgovornosti
(Dej, 2007: 66).

Odredivanje samog pojma prava je, prema Danilu Nikoli¢u, ne-
moguce, jer je ovaj pojam slozen, viseslojan, relativan i promenljiv
(Nikoli¢, 2010). Lukic¢ istice slede¢e elemente prava: spoljasnost, he-
teronomnost, drustvenost, regulativnost, poseban predmet regulisanja,
merljivost, preciznost, postojanje spora i suda, poseban postupak for-
mulacije, drustvena sankcija, ostvarivanje drustvenih pravnih vredno-
sti 1 omoguéavanje ,,sa-postojanja* ljudi u drustvu, kao i najvazniji
medu njima, drzavnu sankciju (Luki¢, 1982) . Ovakvo pravo, koje pre
svega donosi drzava ali mogu i neki drustveni izvori prava naziva se
potpuno pravo. Razlikujemo pravo u Sirem smislu ili nesavrseno pra-
vo, koje ne sadrzi sve ove elemente, i prividno ili nedovrseno pravo,
koje sadrzi sve pobrojane elemente osim drzavne sankcije.

Postoji jos jedna podela prava: na legalna i moralna prava.

,»Tada mozemo da kazemo, na primer, da nam legalno pravo pruza pri-
liku da po zakonu u¢inimo nesto $to niko ne moze legalno da nas spreci
da uc¢inimo. Na osnovu te distinkcije mozemo i da dokazujemo to da
nam moralno pravo pruza priliku s obzirom na neki dati eti¢ki princip
da ucinimo nesto §to nas niko s moralnog stanovista ne moze spreciti
da u¢inimo* (Zaket, 2010: 66).

Ponekad se ove vrste prava razilaze, a ponekada se podudaraju.
Ukoliko se razilaze, imamo moralno pravo da u¢inimo nesto §to nije
legalno, i obrnuto.
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Istrazujuéi teorijsku osnovu prava, Zaket razmatra sledecéa sta-
novista: svakom pravu, moralnom ili legalnom odgovara obaveza ili
skup obaveza; neka od prava impliciraju odgovarajuce obaveze i po-
stoje izuzeci od uzajamne povezanosti prava i odgovornosti; pravo
kao takvo ne implicira odgovaraju¢e obaveze, mada upraznjavanje
izvesnog prava u odredenom kontekstu moze implicirati izvesne od-
govornosti 1 na kraju, veéina prava je povezana sa odgovornostima.
Zaket zakljucuje:

»Svrha ovoga jeste u tome da se prava upraznjavaju obazrivo i da se
oni koji odluc¢uju da postupaju u skladu sa svojim shvatanjem prava
koja imaju upozore da mogu da oc¢ekuju da ¢e se smatrati odgovornim
za nacin na koji njihovo upraznjavanje prava i posledice tog upraznja-
vanja mogu da uti¢u na dobrobit drugih“ (2007: 80).
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I11.
POSLOVNA ETIKA

U poslu govorimo o poslovnoj etici koja je deo primenjene eti-
ke. Pored poslovne etike, ovde spadaju i bioetika, novinarska etika,
medijska etika, marketinSka i druge. Posao osim Sto je regulisan trzi-
Stem 1 zakonom, reguliSu i poslovna i profesionalna etika. Sustinska
razlika izmedu ovih vrsta etika je sledeca: poslovna etika je filozofska
disciplina i, kao takva, upuc¢uje na upotrebu argumenata pri donosenju
poslovnih odluka, dok je profesionalna etika skup pravila koje odredu-
je sama organizacija i samo ima pretenziju na moral.

Kada kazemo primenjena etika, mozemo stvoriti zabunu, jer sam
pojam etike predstavlja neku vrstu primenjenosti, odnosno primenu
morala. Pitamo se: o kakvoj je primenjenosti re¢? Babi¢ objasnjava:

»Radi se naprosto ili o osobenosti nekog odredenog domena primene
moralnog kriterijuma ili o suocenju tog kriterijuma sa nekom drugom,
vanmoralnom vrednos¢u koja je sa moralnim kriterijem u nekoj vrsti
sukoba. U politickoj sferi ili u ratu uvek se uzimalo da je moralni kri-
terijum ugrozen nekim drugim vrednosnim kriterijem, koji je sa njim u
kompeticiji. Ali da bi odredene oblasti primene Cinile posebne vredno-
sne celine nije dovoljno da se taj kriterijum sukobljava sa nekim dru-
gim odredenim kriterijem, jer razliciti kriterijumi i inace dolaze jedni
pojedine oblasti primene moralnog kriterijuma izdvojile u zasebne ce-
line naprosto po svojoj posebnosti i lakoj izdvojivosti i (izdvojenosti)
svog predmeta” (2001: 3).

Primenjenost u poslovnoj etici nije samo primena morala na po-
stupke 1 prakse, ili pak filozofskih metoda na moral, kao §to je slucaj
u etici, ve¢ se vise oslanja na ,,odredenje domena nekih specificnih
oblasti primene moralnog kriterijuma i artikulaciju skupova pravila
koja se tim ogranicavanjem moze posti¢i” (2001: 4).
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Istorija poslovne etike seze u daleku proslost, mozemo je pratiti
do antickog doba. Tokom istorije, uglavnom je bilo verskih i filozof-
skih napada na biznis, ali ima i onih nepristrasnih sagledavanja. Cice-
ron je, na primer, ispitivao ulogu postenja u transakcijama. Aristotel
je razlikovao dva smisla ekonomije: oikonomikos ichrematistike. Prvi
smisao je oznacavao vodenje domacinstva a drugi trgovinu radi pro-
fita** (Solomon, 2004). Hri$¢anski svet je narocito osudivao poslovne
ljude. Kasnije, sa Zanom Kalvinom, zatim Adamom Smitom, ovakvo
sagledavanje poslovnog sveta se menja. Solomon, ipak, primecuje da
su neke vrste poslovnih kodeksa postojale u srednjem veku, medutim,
tek se u novom dobu odvaja od filozofskih i religijskih misljenja, otva-
ra se put opStem prihvatanju biznisa. U islamu se na biznis gledalo
drugacije nego u hris¢anskom svetu. Muslimani smatraju da je njihova
kultura podeljena na dve sfere — materijalnu i duhovnu. Pod materi-
jalnom sferom podrazumevaju rad, dok duhovnoj sferi pripadaju bo-
gosluzenje i post. Prema misljenju muslimana ,,ispravnim i korisnim
poslovanjem se moze urediti ovaj svet i Zivot u njemu, a to je uvod za
njihov zivot na drugom svetu (ahiret)” (Vafai, 2006: 101).%°

Danas, vecina ,,obi¢nih“ gradana smatra da u poslu nema morala
i da se, Cak, prenebregava znacaj etike. Na primer, sve je vece nepo-
verenje u medije. Medijski radnici i mediji skloni su krSenju eti¢kih
kodeksa zarad sopstvene egzistencije ili opstanka na trziStu. Zatim,
mladi smatraju da u marketingu nema etike, naprotiv da se sama ideja
marketinga zasniva na krSenju principa istine i privatnosti. Medutim,
eticari i poslovni ljudi sve viSe shvataju neophodnost primene morala
u poslu i postovanja etike. Razlozi su razli¢iti: od li¢ne satisfakcije,
preko postizanja izuzetnih rezultata i profita, ili o¢uvanja kredibiliteta
do straha od rusenja ugleda i pozicije na trzistu, gubitka klijenata, po-
slovnih partnera itd.

¥ Aristotel je trgovinu radi profita okarakterisao kao trgovinu liSenu vrline i smatrao
da su se njome bavili samo neposteni ljudi. Kritika ,,zelenaStva“i neproizvodne
trgovine traje do XVII veka.

* Muhamed, propovednik islama, bavio se trgovinom. Imam Ali, jedan od prvih
sledbenika poslanika islama, kopao je bunare izvan grada i navodnjavao zemljiste
zele¢i da pokaze prakti¢nu vrednost rada ali i uzaludnost nerada, odnosno tracenja
vremena.
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PROFESIONALNA ETIKA

Poslovna etika kao predmet svog istrazivanja ima poslovni mo-
ral. Ovde mislimo na skup postupaka poput: lazi, prevare, podmiéiva-
nja, diskriminacije itd. Poslovni moral je skup normi koji se tice celog
domena ljudske prakse. Svaki vid razmene dobara, ili pak reklamira-
nja, pozajmljivanja i sli¢no, predstavlja poslovni odnos. Pojedinci koji
stupaju u poslovne odnose postaju moralni delatnici, koji na osnovu
licne etike i morala koji je deo profesije u kojoj se odvija poslovni od-
nos donose odluku o svom ponasanju. Li¢nu etiku ljudi izgraduju to-
kom Zivota. Vrednosti koje se neguju u porodici, drustvu, kulturi kojoj
pripadamo deo su nase li¢ne etike. Tri su vazna elementa koja uti¢u na
etiku, prema Stidu i Vorelu (2001): snaga ega, lokus kontrole, makija-
velizam. Snaga ega predstavlja sposobnost pojedinca da samouvereno
postupa 1 snalazi se u napetim situacijama. Makijavelizam je mera za
obmanjivanje i dvoli¢nost. Lokus kontrole je verovanje pojedinca da
on moze uticati na svoje postupke. Poslovnu etiku i poslovni moral
moramo razdvojiti i to iz sledeceg razloga: prva je teorija koja ispituje
praksu i primenu principa, teorija i donosenja odluka; poslovni moral
je kodifikovani pravilnik koji odredena profesija donosi u nekom tre-
nutku. Takode, etika ne kaznjava (ona argumentuje), poslovni moral
moze kaznjavati (Babi¢, 2001).

Profesionalna etika, s druge strane predstavlja konkretne pro-
fesionalne kodekse, koje sastavljaju odredene organizacije kako bi
uredile internu komunikaciju. Svaka organizacija ima svoj kodeks*'.
Kodeks predstavlja filozofiju koju organizacija ima i neophodno je da
bude jasan. Poznavanje kodeksa je nedovoljno za eticno postupanje
bez njegovog razumevanja i poStovanja. Stru¢njaci savetuju: eticke
obuke, podsticajne sisteme, stvaranje mesta, jedinica i drugih struk-
turalnih mehanizama koji se bave etikom (Stid, Vorel, Stid 2001: 90-
92). Mediji su, na primer, izgradili sistem medijskih odgovornosti koji
se sastoji iz unutrasnjih i spoljasnjih dokumenata i tela koja podsticu
moralno poslovanje. Od dokumenata to su: eti¢ki kodeksi, interni me-
morandum, dnevni izvestaj, rubrika za ispravke, pisma uredniku, po-
vratne sprege na vebu, upitnici o preciznosti i pravednosti itd. Postoje

! Videti primer marketinskog profesionalnog kodeksa na kraju knjige.
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i pojedinci, grupe i institucije od uticaja na eticnost profesije: interni
kriti¢ar, eticki odbor, eticki instruktor, duvac u pistaljku, ombudsman,
disciplinski odbor, savet za §tampu itd.

Obuka kod zaposlenih razvija svest o vrstama etickih dilema. Na
obukama se koriste simulacije i zaposleni se podsticu da budu otvore-
ni i aktivni. Takode, neophodni su podsticaji, npr. nagrada za postova-
nje etike. U novinarstvu su poznate nagrade za hrabrost, u Srbiji to je
nagrada ,,Dusan Bogavac®. U svetu je poznata Pulicerova nagrada za
etiku. S druge strane, neophodno je i kaznjavanje neetickog ponasanja.

NIVOI POSLOVNE ETIKE

Solomon (2004) razlikuje mikro, makro i molarni nivo poslovne
etike. Prvi nivo bi bila pravila mikrorazmene izmedu dve jedinke, dru-
gi nivo podrazumeva makroinstitucionalna ili kulturna pravila celog
drustva i, na kraju, nivo koji se odnosi na osnovnu jedinicu savre-
mene trgovine, korporaciju (Solomon, 2004: 515). Poslovna etika ne
moze da se razume najbolje ako izostavimo jedan od ovih nivoa. Zato,
slobodno mozemo reci da je svaki nivo podjednako vazan za eti¢no
poslovanje.

Mikronivo poslovne etike

Odnosi medu zaposlenima su veoma bitni za poslovanje jedne
organizacije. S obzirom na to da Cesto radimo sa ljudima koje prvi
put vidimo u zivotu, potrebno je izgraditi odnos poverenja kako bi
atmosfera na poslu bila opustena, zatim odnos prijateljstva, kako bi
atmosfera bila prijatna, Sto dalje omogucava slobodno ispoljavanje
kreativnosti i entuzijazma koji su pogoni za nove ideje i projekte, i na
kraju, profesionalan odnos koji se zasniva na postovanju profesional-
ne i poslovne etike. Na poslu smo ¢esto izlozeni pritiscima, bilo da je
re¢ o rokovima, bilo novim zadacima koje treba obaviti. Dodatni priti-
sak, koji stvara neprijatna atmosfera izazvana lo§im li¢nim odnosima

2Vige 0 ovome u: Bertran, K. Z. 2007, Medijska etika i sistemi medijske odgovornosti,
Beograd: Orginal.
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medu kolegama, nikome nije potreban. Neprijatne situacije poput sva-
da, omalovazavanja, agresivnog nametanja autoriteta nisu pozeljne za
radnu klimu. Ukoliko komunikacija prede u psiholoski teror onda je
to mobing, koji ukljucuje ucene, ponizavanje, ismevanje, ignorisanje.
Mobing moze vrsiti jedna ili viSe osoba. Postoje uspravni i horizontal-
ni mobing, u zavisnosti od toga da li ga obavlja osoba koja je na visoj
hijerarhiji ili na istoj. Zaposleni su zasti¢eni zakonom od ovakve vrste
zlostavljanja na poslu kao i od seksualnog uznemiravanja.

Prijatna atmosfera na poslu podrazumeva postojanje uctive i
eticke poslovne komunikacije. Prema teoriji uctive komunikacije
Dzefrija Lica, ona se zasniva na Sest principa: maksima takta, mak-
sima velikodu$nosti, maksima odobravanja, maksima pristojnosti,
maksima saglasnosti i maksima simpatije (Leech, 1989:132). Ipak,
uctivost ne sme da nas navede na nemoralno postupanje. Nemogucée je
da svaka poslovna situacija bude prijatna. Onda kada se iznose razli-
¢ita misljenja, neslaganja, odluke itd., atmosfera moze biti neprijatna
i to je normalno stanje u svakom poslu. Eticka komunikacija bi u tom
kontekstu odnela prevagu u korist uc¢tive komunikacije.

Makroinstitucionalna pravila

Makroetika obuhvata pitanja pravde, zakonitosti i prirode drus-
tva koja ¢ine socijalnu i politicku filozofiju (Miljevi¢, 2010). Makro-
etika je pokusaj da se shvati sustina poslovnog sveta. U okviru nje
ispituju se sledec¢i problemi: pojam slobodnog trzista, cilj globaliza-
cije, uloga drzave u regulisa slobodnog trzista cena se formira slo-
bodno i ona predstavlja presek maksimalne spremnosti kupca da plati
odredeni proizvod i poslodavca da za toliko novca proda proizvod. U
odredivanju cene postoji momenat neizvesnosti, jer trziste ¢ini veliki
broj kupaca i prodavaca, stoga konkurencija postaje kljucan faktor u
formiranju slobodnog trzista.

»Konkurencija predstavlja ravnopravnost i odredenu pravi¢nost u tr-

ziSnom procesu, ali ove pravi¢nosti ne moze biti ako konkurencija

nema onaj oblik razudenosti koji joj omoguéava da bude prisutna u

konkretnim trzi$nim transakcijama‘ (Babi¢, 2000: 39).
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Ukoliko neko zeli da dominira na trzistu, pokusava da zaobide
konkurenciju i izbegne je. Tada nastaje monopol. Monopol znaci da
na trzi$tu nema konkurencije. U takvoj situaciji, monopolista sam po-
stavlja cenu i moze da ucenjuje kupca. To zna¢i da monopol na trzistu
predstavlja gubitak ekonomske slobode. Postoje razliciti nacini uspo-
stavljanja monopola: monopol kao posledica delovanja samog trzis-
nog procesa, investiranje u nize cene, podela trzista izmedu razlicitih
firmi uz dogovor o fiksnim cenama, zatim ukrupnjavanje preduzeca, i
na kraju, povecanje cena, §to vodi do ekstraprofita.

lako bi konkurencija trebalo da predstavlja slobodu trzista, nije
celokupno poslovanje regulisano konkurencijom.

»Konkurencija vodi realnoj ceni kao konacnom istinitom balansu iz-
medu snage zelje da se kupi i i snage zelje da se proda, ali se do tog
balansa dolazi kroz proces koji se postepeno otvara. Idealno trziste pak
pretpostavlja da potpuna i otvorena konkurencija ve¢ postoji. U kon-
kurenciji se opet pretpostavlja nacelna inicijalna jednakost, ista onakva
kakva je zaloZena u sam princip trziSta. U stvarnosti niti ta jednakost
stvarno postoji niti je konkurencija ikad sasvim potpuna i otvorena®
(2001: 42).

Kada govorimo o uticaju globalizacije na biznis, bitno je napra-
viti razliku izmedu ekonomske i politicke globalizacije. Ekonomska
globalizacija predstavlja stvaranje i utvrdivanje pravila jedinstvenog
svetskog trziSta sa slobodnim tokom robe i kapitala preko drzavnih
granica, dok je politicka globalizacija usko povezana sa ekonomskom
globalizacijom. Jedinstveno trziste, naime, uspostavlja pravila kojima
se umanjuje mo¢ drzave a povecava uticaj samih firmi na ekonomiju
i poslovanje. Mesto donosenja odluka se premesta iz drzavnih u me-
dunarodne institucije.* Postoji i kulturna globalizacija koja, stvarajuci
nove navike i potrebe kod potrosaca, takode moze uticati na biznis.

Danas sve vise firmi sa sediStem u jednoj zemlji nadgleda posao
u drugim zemljama. Globalnu perspektivu nemaju vise samo velike
firme —sve je viSe malih firmi koje se kre¢u u tom smeru. Izdvajamo
tri bitna faktora globalizacije: blizinu, mesto i stav. Blizina znaci da

* Videti na edukacija.rs/poslovne-vestine/menadzment/globalizacija-i-menadzment-
u-globalnom okruzenju.
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se na svet gleda kao na ,,globalno selo*“*. Mesto gde ¢e se obavljati
znacajne operacije i njihova integracija je takode znacajan faktor i, na
kraju, stav koji mora biti otvoren prema praksi menadZzmenta u me-
dunarodnim okvirima.* Danas postoje mnoge ne-drzavne institucije
moc¢nije od drzave, npr. Medunarodna organizacija za zastitu intelek-
tualne svojine, Crveni krst, Haski tribunal, MMF (Prelevi¢, 2010).

Ipak, drzava zauzima svoje mesto u poslovanju, jer covek kao
pojedinac ne moze sam obezbediti zadovoljenje svojih zelja. Drzava
obezbeduje javna dobra za kolektivnu potro$nju (sudstvo, zdravstvo,
obrazovanje, kultura itd.). Ona interveniSe i zbog nesavrSenosti slo-
bodnog trzista, recimo pojave monopola. Medutim, drzava moze preci
u krajnost ukoliko zamenjuje samo trziste.

Liberalisticko nacelo ekonomske slobode (Adam Smit) podra-
zumevalo je neuplitanje drzave u ekonomske tokove. Ovo je vazilo
do trideset ih godina XX veka. Nakon ovog perioda dolazi do pojave
monopola, odnosno prerastanja trzista slobodne konkurencije u razne
oblike monopolizma. Pojava korporacija dovodi do novog stava pre-
ma drzavi: koristi se drzavni mehanizam visokih carinskih stopa za za-
Stitu od inostrane konkurencije, javlja se ekstra profit, siri se politicki
uticaj na druge drZave ograni¢enjem ekonomskog prostora.

DzZon Kejnz (John Keynes)* je osnivac teorije drzavnog interven-
cionizma. On predlaze slede¢e mere: regulisanje potraznje pomo¢u mo-
netarnih fiskalnih i kreditnih instrumenata, zahvatanje dohotka porezi-
ma, stvaranje rezervi u doba prosperiteta i investiranje u doba depresije.

,,Brzo Sirenje javnih rashoda u posleratnom periodu omoguéilo je u
industrijskim razvijenim drzavama postizanje znatnog stepena drus-
tvenog blagostanja. Period od 60-ih do 80-ih godina XX veka mogao
bi se opisati kao zlatno doba intervencije javnog sektora“ (Nikoli¢,
Mojasevic, 2014: 32).

# QOvaj termin u nauku uvodi Mar$al Makluan a prihvataju ga ostali teoreticari,
narocito u oblasti teorije medija. Oznacava svet koji je, sa razvojem masovnih medija,
sve vise povezan, ne samo tehnicki ve¢ i kulturoloski, tako da podsec¢a na zivot na selu
za razliku od zivota u gradovima gde su ljudi uglavnom otudeni.

#  edukacija.rs/poslovne-vestine/menadzment/globalizacija-i-menadzment-u-globalnom
okruzenju).

% U delu Opsta teorija zaposlenosti, kamate i novca, objavljenom 1936. godine,
Kejnz daje teoretsku osnovu drzavnog intervencionizma.
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Naftne krize (1973) dodatno su uticale na potrebu za racionali-
zacijom javnih rashoda uz pomo¢ stabilizacione politike drzave.
Razlozi za drzavnu intervenciju u privredi su:

,»1. Ispravljanje trziSnih nedostataka — kao $to su monopol i proizvod-
nja javnih dobara;

1. kontrola eksternih efekata, poput zagadenja;

2. povecavanje pravi¢nosti, ublazavanjem nejednakosti u raspodeli do-
hotka;

3. podsticaj privrednog rasta i stabilnosti privrede (Nikoli¢, Mojase-
vi¢, 2015: 162).

Drzavna intervencija javlja se u slede¢im oblicima: pravni pro-
pisi, kupovina i prodaja roba i usluga, drzava u ulozi proizvodaca ili
potrosaca, transferna placanja i sprovodenje makroekonomske politike.

Pravnim propisima utvrduju se pravila ponaSanja privrednih
subjekata. Postoje razli¢iti pravni propisi: o svojini, osnivanju, po-
slovanju 1 prestanku privrednih subjekata, stecaju, polozaju radnika,
organizaciji trzista itd.

Drzava se pojavljuje kao proizvodac kada obezbeduje javna dobra
i usluge, osniva preduzeca i razli¢ite ustanove. Ona moze biti i kupac,
za potrebe svojih organa (ministarstava, uprava, inspektorata), preduze-
¢a i ustanova (2015). Transferna plac¢anja obuhvataju novcane izdatke
drzave za odredene slojeve stanovnistva, npr. socijalno ugrozene. Ona
ukljucuju nov€anu pomo¢ pojedinim kategorijama lica (deca, bolesni,
stari), naknade za slucaj nezaposlenosti i druga placanja.

Korporacijska pravila

Osnovna jedinica savremenog posla je korporacija. Otuda izu-
Cavanje korporativne etike i, u okviru nje, individualne i kolektivne
odgovornosti.

Pojedini filozofi korporacije izjednacavaju sa ljudskim bi¢ima,
odnosno prihvataju ih kao ¢lanove moralne zajednice i, kao takve,
mogu imati sve privilegije, prava i obaveze koje mogu imati poje-
dinci (Peter French, 1982). Drugi, poput Manulea Velaskeza (Manuel
Velasquez, 1983) smatraju da samo ljudska bi¢a mogu biti moralno
odgovornima. Majkl Hofman (Michael Hoffman) zauzima sredi$nju
poziciju, smatrajuci prethodne dve ekstremnim. On objasnjava:
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,»Ako kazemo da su moralno odgovorni samo pojedinci-ljudi, to znaéi
da ne shvatamo da kolektivni entiteti poput korporacija, vojski, drza-
va, fakulteta i komiteta delaju na nacine koji se ne mogu prosto svesti
na skup aktivnosti pojedinaca ili na taj nacin objasniti. Celokupnost
kolektivnog entiteta je viSe od prostog zbira njegovih delova, jer su
pojedinci koji ¢ine taj kolektiv ( i ¢ije su aktivnosti nuzne za delovanje
kolektiva) organizovani oko kooperativnih svrha, ciljeva, strategija,
misija, politika, povelja, svega $to kolektivu daje identitet i iskazuje
njegovu funkeiju. Ljudi deluju upravo da bi stvorili svrhu kolektiva i u
skladu sa njegovim uputstvima* (Hofman, 2001: 60).

Moralnost korporacije zavisi od korporativne kulture. Pod poj-
mom korporativne kulture podrazumevamo timski rad unutar organi-
zacije, fer-plej 1 sl., dok sama korporativnost upucuje na harmoniju
medu zaposlenima, kooperaciju medu njima i navodenje na inicijativu
(ohrabrivanje razli¢itosti i individualnosti) (Clasens, 2011: 110). Eve-
ret (1986) poredi korporativnu kulturu sa religijom, gde je povezanost
¢lanova velika jer postoji medusobno poverenje. Dakle, korporativ-
nu kulturu ¢ine zaposleni. Principi na kojima se zasniva kultura su
dugorocni i sporo se menjaju. Potrebni su odredeni koraci da bi se
razvila visokomoralna kultura koja se zasniva na racionalnosti i po-
Stovanju. Racionalnost podrazumeva ciljeve i strategije za postizanje
ciljeva, dok druga uzima u obzir unutrasnja stanja pojedinaca. Odavde
mozemo izdvojiti tri koraka u postupku moralnog donosenja odluka:
percepcija, refleksija i akcija (Hofman, 2001: 65). To znaci, najpre,
da jedinka mora biti sposobna da sagleda i prepozna eticko pitanje
kao takvo. U ovome, od pomo¢i mogu biti, treninzi i eticke radio-
nice. Kada korporacija razvije svoje vrednosti i tzv. moralnu mrezu,
ona treba da je prosiri na naciju, lokalnu zajednicu, oblast poslovanja
itd. Moralna percepcija se mora usmeriti pomoc¢u razmisljanja, dok
moralni stav mora dovesti racionalne principe u odnos sa moralnim
podacima kako bi se doneo moralni zakljucak. Ovde se misli na eticku
kodifikaciju, unutrasnje eticke provere, slobodan protok informacija,
visoki moral lidera i dr. Odluka nema veze samo sa namerama. Do-
bra namera u poslu nije dovoljna. Za eti¢nost korporacije potrebna su
dobra dela, npr. uspostavljanje dobrih odnosa sa firmama na svetskom
nivou umesto vodenja lude konkurentske trke, zatim uticaj na sma-
njenje ugrozavanja zivotne sredine, itd. I takode, veoma je bitno da
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se pojedincima unutar organizacije ostavi moralna autonomija. Ne-
postovanje autonomije pojedinaca znacilo bi nepostovanje pojedinaca
po sebi, §to bi nepovoljno uticalo na racionalno moralno odluéivanje.

DONOSENJE ETICKIH ODLUKA

Eticku komunikaciju mozemo opisati kao komunikacijski pro-
ces koji ¢ine moralni agent (komunikator), sa konkretnim motivom,
koji ¢ini neko delo (verbalno ili neverbalno) u nekom odredenom kon-
tekstu, usmeren ka konkretnoj osobi ili publici, obi¢no uz neke posle-
dice (Dej, 2004). Moralni agent je osoba koja donosi eticku odluku.
Eticke odluke su deo konteksta koji moze biti drustveni, politicki i
kulturni. Motivi su znacajni i njih posmatramo kao nesto $to nam daje
razlog da nesto u¢inimo ali je neophodno posmatrati i sam ¢in, jer
posledice takode odreduju ispravnost ¢ina. Cinovi mogu biti verbalni
ili neverbalni. Na kraju, eticku odluku procenjujemo sa aspekta osobe
ili ljudi kojih se ta odluka tice. Tesko je proceniti ishode svake odluke,
zato je ovo tezi deo poslovne komunikacije.

Teoreticari Cip Hit i Den Hit kazu da Eovedanstvo, kad je u pi-
tanju donosenje odluka, nema ¢ime da se pohvali (2015: 11). Istrazi-
vanja sprovedena u Americi pokazala su da su ljudi generalno nezado-
voljni svojim odlukama. Rezultati istrazivanja Americke advokatske
komore pokazala su da 44% zaposlenih na vi§im polozajima dozivi
poslovni poraz ili d otkaz; vise od polovine nastavnika daje otkaz u
roku od 18 meseci itd. (2015: 11).

WRAP

WRAP je proces odluc¢ivanja koji se sastoji iz Cetiri koraka, a
formulisali su ga Cip Hit i Den Hit. Izraz WRAP je sastavljen od prvih
slova izraza: widen, reality-test, attain i prepare?’.

Uobicajeni proces odlucivanja izgleda ovako:

,»— Nadete se pred izborom,
— analizirate moguce opcije,

* Eng. prosirite, podvrgnite, stvorite i prihvatite.
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— donosite odluku,
— zivite s posledicama svoje odluke” (Hit& Hit, 2015: 26).

Cetiri glavna problema donogenja odluka su intuicija, pristrasno
potvrdivanje, zanemarivanje emocija*, preterano poverenje u sop-
stvene odluke. Ove probleme Hit & Hit objasnjavaju na sledeci nacin:

»— Nadete se pred izborom. Medutim, zbog uskog ugla posmatranja
previdate odredene opcije.

— Analizirate moguce opcije. Medutim, pristrasno potvrdivanje navodi
vas da prikupljate informacije koje vam idu u korist.

— Donosite odluku. Medutim, prolazne emocije vas cesto dovode u
iskusenje da donesete pogresnu odluku.

— Zivite s posledicama svoje odluke. Medutim, Eesto previse verujete
svom videnju buduénosti” (2015: 27).

Cip i Den Hit savetuju da, umesto da pitamo, da li treba da uradi-
mo ovo ili ono — pitamo: Postoji li nacin da uradim i ovo i ono? Nave-
dene korake mozemo prosiriti i omoguciti da nase odluke budu bolje,
predlazu ovi autori. Potrebno je prosiriti opcije, zatim ih podvréi testu
realnosti, potom stvoriti potrebnu distancu od odluke koju planiramo
da donesemo i da prihvatimo moguénost da smo pogresili. Ovo bi bio
WRAP. Koraci koje smo na samom pocetku poglavlja naveli donose
se datim redosledom; ipak, uvek je moguce da ¢emo se vratiti na pret-
hodni korak ukoliko dodemo do novog saznanja.

Primena etickih principa u odlu¢ivanju — zlatna
sredina i zlatno pravilo

Postoji nekoliko pristupa u primenjivanju eti¢kih principa. Je-
dan od njih je primena univerzalnih etickih principa, kao $to su princip
zlatne sredine i zlatno pravilo.

Princip zlatne sredine poti¢e od Aristotela. On je poput Platona
smatrao da je sticanje vrlina klju¢ moralnosti. Njegova etika je po-
znata i kao etika vrlina i usmerena je na izgradnju ¢vrstog karaktera.

* Jedan od nacina na koji ljudi donose odluke je sastavljanje tabela, recimo navedu
nekoliko opcija a zatim se na osnovu odredenih prametara odlucuju za jednu, ne
uzimajuci emocije u obzir.
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Upraznjavanje vrlina je osnova moralnog zivota. Teorija zlatne sredi-
ne pruza umereno resenje u onim slucajevima u kojima postoje kraj-
nje pozicije, a nijedna nije zadovoljavaju¢a (Dej, 2004: 85). Prema
Aristotelovom misljenju, u takvim ¢e situacijama ispravno postupiti
svako ko izabere srednji put. Medutim, sredina nije ista za svakoga i
razlikuje se od konteksta. Evo jednog primera primene principa zlatne
sredine u sferi medijske etike: ,,Jako savezni zakon zabranjuje emi-
tovanje nepristojnog materijala na radiju i televiziji, Komisija je od-
lucila da zabrani takav sadrzaj samo preko dana, kada postoji velika
verovatnoca da program gledaju i sluSaju deca” (Dej, 2004: 85).

Zlatno pravilo se javlja u judeizmu, hris¢anstvu i budistickoj
religiji. Ovde se radi o varijacijama istog principa: ,,Postupaj prema
drugima kao $to bi voleo da drugi postupaju prema tebi”. Primenjujuci
zlatno pravilo pokazujemo jednako postovanje prema svim ljudima.
Ono nas uci da druge ljude tretiramo kao Sto bismo voleli da drugi
tretiraju nas. Kada oglaSivaci pruzaju istinite informacije potrosaci-
ma, mozemo reci da su uvazili ovaj princip, postujuéi dostojanstvo
potrosaca.

Pluralisti¢ki pristup donosenju odluka

Ovaj pristup podrazumeva postovanje niza vrednosti: autonomi-
je, slobode, pravde, poverenja, istine i blagostanja.

,»Osnova ovih vrednosti jeste stanoviste da su ljudi (i njihove or-
ganizacije) odgovorni (ili mogu biti odgovorni) za svoje postupke i za
ishode koje ti postupci imaju u svetu oko njih“ (Brenkert, 2011:5 6).

Autonomija

Autonomiju mozemo objasniti kao sposobnost vladanja sobom
(Blekburn, 1999). To bi znacilo da smo odgovorni za svoja dela, iako
nasa dela mogu biti uzrokovana spoljasnjim faktorima. Objasnjenje
autonomnosti kao sposobnosti vladanja sobom mozemo odbraniti kao
osobinu koja je pod uticajem isklju¢ivo razuma.

U pravnoj nauci se govori o autonomiji volje, odnosno privatnoj
autonomiji na kojoj pociva gradansko pravo. To je odbrana individu-
alistickog i egoistickog principa u pravu. Pravo i etika su povezani
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tako da etika bez prava Cesto ostane nemocna, jer ne kaznjava, dok je
pravo bez etike — nemoralno pravo. Psihologija li¢nosti autonomiju
objasnjava kao samostalnost i nezavisnost individue u misljenju, ali i
u ponasanju, u odnosu na autoritete i socijalnu sredinu.

U Kantovoj etici autonomija predstavlja sposobnost prepozna-
vanja onoga $to moralnost od nas zahteva, i ne funkcioniSe kao slobo-
da ve¢ kao mo¢ moralnog delatnika da deluje u skladu sa univerzalnim
pravilima ponasanja (Blekburn, 1999).

Autonomija pojedinaca je veoma znacajna u poslovnoj sferi.
Najpre, onaj ko ima autonomiju u stanju je da donosi odluke. Dono-
Senje odluka mora biti u zakonskim okvirima. Autonomija ima veze
sa moralom u tom smislu da se naruSavanje autonomije moze shvatiti
kao nepostovanje li¢nosti ¢oveka ili njegovog dostojanstva. Ukoli-
ko se zaposlenom ne omoguéi da samostalno obavlja posao koji je
u njegovoj nadleznosti, onda je to naruSavanje autonomije na poslu.
Do naruSavanja autonomije dolazi kada se zaposlenom namece tude
misljenje, kada se na njega vrsi pritisak itd. Ovakvo postupanje lako
moze pre¢i u mobing.¥

Sloboda

Prema misljenju Dz. S. Mila (John Stuart Mill), ljudska delat-
nost je podeljena na dve sfere: na postupke koji se ticu drugih i na one
koji se ticu samog pojedinca. U drugoj oblasti Covek ima vec¢u slobodu
da ¢ini ono Sto ga ¢ini sre¢nim. Tu Mil razlikuje tri slobode: slobodu
savesti, slobodu ukusa i teznji (nacina 1 stila zivota), slobodu udru-
zivanja (Mil, 1988). Sloboda savesti je apsolutna sloboda misljenja
i osecanja. Ovo za sobom povlaci slobodu govora i slobodu $tampe.
Sloboda ukusa i teznji znac¢i da mozemo ¢initi ono §to je prema mi-
Sljenju drugih nemoralno ili izopaceno sve dok drugima ne nanosimo
Stetu i, na kraju, sloboda udruzivanja je dobra sve dok nema nikakve
Stete po druge.

Dzon Lok (John Locke) pravi razliku izmedu prirodne slobo-
de ¢oveka i slobode ¢oveka u drustvu. Prva znaci biti slobodan od

* Mobing ili zlostavljanje na radu podrazumeva uznemiravanje, psihicko nasilje,
ponizavanje osobe ili grupe od strane nadredenog ili od kolega na istom hijerarhijskom
nivou.
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bilo kakve vlasti na zemlji, jer je jedini zakon prirodni zakon. Sloboda
coveka u drustvu znaci da on ne potpada pod zakonodavnu ili neku
drugu vlast, osim one koja je u drzavi ustanovljena demokratskim
putem. Covek u svetu zasluzuje da bude slobodan od drugih ljudi, a
kada prekrsi pravila koja propisuje vlada, ona ga moze kazniti. No,
ima razli¢itih vlada i1 rezima, tako da nisu ni sve vlade vredne hvale.
Tako, autoritarni rezim ¢oveka moze liSiti slobode ukoliko izrazava
svoje misljenje koje ne odgovara zvanicnom misljenju. Dogadalo se,
1 dogada se, da mnogi mediji budu ugaseni jer su govorili protiv zva-
ni¢ne ideologije. Cenzura postoji i u sferi religije, nauke, umetnosti i
kulture.

Pojam slobode je u direktnoj vezi sa autonomijom, jer bez slo-
bode savesti 1 nezavisnosti od drugih nema ni autonomije, zatim sa
blagostanjem, jer bez slobode nema ni blagostanja i sa istinom jer bez
slobodnog izrazavanja misljenja i informisanja nema ni istine.

Drustvena pravda

Pravda spada u moralne vrednosti. U poslovnom svetu ona je
veoma bitna. Princip formalne pravde glasi: sli¢ni slucajevi moraju se
tretirati slicno; ne sme postojati dvostruki ar§in. Ovaj princip pred-
stavlja minimum zahteva za postojanje bilo kog sistema pravde. Ipak,
nephodna je i dopuna ovog principa da bi se moglo ozbiljno prosudi-
vati o nekoj stvari (Dej).

Dzon Lok, DZon Stjuart Mil i DZon Milton zastupaju stanoviste
da se pravda ostvaruje uvecanjem individualne slobode. Njihove teo-
rije su nesumnjivo povezane sa liénim interesom. Na primer, prema
ekonomisti Miltonu Fridmanu teznja za uvecanjem sopstvenog intere-
sa dovesce do blagostanja drustva. lako se u pocetku verovalo da utili-
tarsitiCka teorija obezbeduje moralnu ravnotezu izmedu mog interesa,
srece 1 dobrobiti, i interesa, sre¢e i dobrobiti mojih najblizih, ipak se
pokazalo da ova teorija racionalnost moralnog diskursa svodi na veo-
ma usku racionalnost. Problem je u prora¢unavanju posledica, kao i u
interpretaciji pojmova pravde, jednakosti i slobode.

Egalitarizam je teorija koja istiCe znacaj jednakosti za sve ¢lano-
ve drustva. Medu egalitaristima razlikujemo one koji propagiraju dis-
tributivnu pravdu i one koji propagiraju kompenzacionu pravdu. Pre-
ma prvima, svojina, prava i mogucnosti svakog ¢lana drustva odredeni
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su u skladu sa njihovim zaslugama, npr. jednake plate za jednak rad.
Prema drugima, svaka nepravda u drustvu je u vezi sa nekom Stetom,
11z tog razloga je neophodna neka vrsta kompenzacije, npr. obezbedi-
vanje jednakih uslova zaposljavanja za sve. Kako piSe Igor Primorac,
pojam pravde smatra se najtezim za svaku utilitaristicku filozofiju.

,U socijalnoj etici, ideja pravde primenjuje se prevashodno u sferi
raspodele (distributivna pravda) i u oblasti krivicnog prava (kaznena
pravda). Nije bilo tesko pokazati da kada je re¢ o distributivnoj prav-
di, utilitarizam moze da pruzi moralno opravdanje oblicima raspodele
koje ¢e gotovo svi drzati za nepravedne i moralno neprihvatljive, kao
i da utilitaristicko poimanje kazne moze da da moralno posveéenje ra-
znim nezasluzenim i stoga nepravednim kaznama* (1988: 8).

Poverenje

Poverenje je znac¢ajna moralna vrednost koja se povezuje sa isti-
nom, kredibilitetom i integritetom. Osoba koja govori istinu moze po-
stati osoba od poverenja ili kredibiliteta. Kredibilitet je veoma vazan
u poslovnim odnosima. Mogu ga izgraditi i pojedinci i organizacije.
Mediji koji imaju kredibilitet imace brojniju publiku, isto vazi i za
druge organizacije. Ukoliko neka organizacija izgradi kredibilitet ima-
¢e brojnije klijente, saradnike itd. Osobe sa kredibilitetom bice uticaj-
nije, postovanije i postizace vece rezultate.

Istina

,»Pod pretpostavkom da je normalno stanje stvari takvo da su lju-
di ¢lanovi razli¢itih krugova, ve¢ih i manjih, u kojima vladaju razlicite
vrste 1 stepeni saradnje, suparniStva i sukoba, podesnost govorenja isti-
ne postaje sporna. Istinoljubivost se po prirodi slaze sa saradnjom, dok
nije ofevidno razumno da se istina kazuje suparniku ili neprijatelju,
smatra Meki (2004: 181). Tamo gde medu kolegama vlada poverenje,
obicno se prenose istinite informacije. Istinu mozemo definisati kao ko-
respondenciju sa stvarnos¢u. Ako je neko napravio gresku u organizaciji
u kojoj je zaposlen, i saopstio je kolegi da je napravio propust, onda je
on rekao istinu. Istinite informacije mogu pomo¢i da se ispravi greska,
da se nade reSenje za neki problem, da se bude produktivan. Dok nei-
stinu, odnosno, laz obi¢no dovodimo u vezu sa kratkoro¢nim uspehom.
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Obicno se laz otkrije, 1 tada mogu biti naruseni integritet i kredibilitet
osobe koja se njome koristila. Otuda u poslovnoj komunikaciji iskrena
komunikacija odnosi prevagu nad u¢tivom.*® Medutim, postoji razlika
izmedu iskrene osobe i osobe koja govori istinu. Iskrena osoba moze
govoriti neistinu, medutim ona to ¢ini nenamerno, iz neznanja, slucajno,
itd. Vec¢i problem nastaje kada neko namerno govori neistinu, to znaci
da to radi smisljeno, i tada imamo posla sa manipulatorom.

Blagostanje

O blagostanju jo§ govorimo kao o sre¢i (eudaimonia). Sve etic-
ke teorije teze sreci, ali je drugacije opisuju. Za hedonistu sreca je
uzivanje, za egoistu sreca je licno dobro, za eticare vrline sreca je
moralan karakter, za utilitaristu sre¢a je korist itd.

Miljevi¢ (2010) smatra da ono $to odreduje dosezanje srece jesu
objektivni uslovi i individualne osobine licnosti. Tako se mogu izdvo-
jiti sustinski, veéni i individualni uslovi srece. Ipak, oni su se menjali
tokom istorije. Jedan od osnovnih uslova srece jeste zadovoljavanje
materijalnih potreba. I ovde ima izuzetaka, npr. askete se uzdrzavaju
od materijalnih zadovoljstava. U humanizmu su samorealizacija lic-
nosti i otkrivanje duhovnog potencijala coveka neki od uslova sre-
¢e. Komunciranje sa drugim ljudima je takode jedan od uslova srece.
Medutim, treba ograniciti broj kontakata kako se ne bi dogodilo da
postanu povrsni. Ovo vazi i za komuniciranje medu organizacijama.

»lzvitoperenje moralnog sadrzaja opStenja, prema iskustvima sa-
vremenih organizacija sveta rada, deSava se i u slucaju kada je ono
nametnuto (direktno ili indirektno) coveku. Otuda bi opStenje u tim
organizacijama trebalo da bude probrano, zasnovano na uzajamnom
razumevanju ljudi, njthovom duhovnom i emocionalnom zajednistvu.
Prema tome, uslov pozitivnog, produktivnog opstenja je razvoj indivi-
dualnosti coveka™ (Miljevi¢, 2010: 118).

Dakle, ako govorimo o blagostanju kao principu za donosenje
odluka on se moze razli¢ito tumaciti, u zavisnosti od konteksta, indi-
vidualne li¢nosti Coveka i poslovne etike organizacije.

* Vise o ovome u: Jovanovic¢, Z. Stojanovic, 1. (2015) ,,Eticka komunikacija: iskrena
komunikacija? “ Nauka i sloboda, Knjiga 9, tom 2/1, Filozofske nauke, Istocno
Sarajevo Pale: Filozofski fakultet, 529-539.
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Popularne smernice

Popularne smernice su jo$ jedan nacin donosenja odluka. Ovde
spadaju pravila poput ,,jutarnjih novina” ili “Dobro jutro”. Pravilo
~jutarnjih novina” bi glasilo: ako moze$ zamisliti da u jutarnjim novi-
nama procita$ svoje ime, onda si postupao moralno. Pravilo ,,Dobro
jutro” glasilo bi: ako mozes spavati dobro nakon necega Sto si uradio,
onda je ta radnja moralna. Ipak, nemaju svi svest o moralu. To zavisi
od licne etike. Osoba koja smatra da je moralno postupila primaju-
¢i mito je primer da ove smernice nisu najbolji izbor za donoSenje
odluka. Osoba koja prima mito moze smatrati da ispravno postupa
jer na taj nacin ona nekoj drugoj osobi ¢ini uslugu, npr. obezbeduje
joj posao. Isto tako i osoba koja daje mito, moze smatrati da postupa
ispravno, obezbedujuci sebi ili nekom svom ¢lanu porodice materijal-
nu sigurnost.

Nasuprot eti¢arima, koji se pozivaju na popularne smernice, na-
laze se utilitaristi i deontolozi.

Utilitarizam

Predstavnici utilitaristicke teorije su DZon Stjuart Mil*! i DZere-
mi Bentam®?.

,Utilitarizam terminoloski ozna¢avamo i kao konsekvencijali-
zam, jer kvalitet date radnje odreduju posledice koje ta radnja proi-
zvodi, zatim 1 kao etiku korisnosti, jer je sustinski odredena principom
korisnosti i najzad, teleoloskom teorijom koja, za razliku od deonto-
loskih teorija, postuje princip svrsishodnosti a ne princip duznosti”
(Radovi¢, Stojanovi¢ Prelevi¢, 2015: 305). Ova teorija narocito je po-
pularna u poslovnoj sferi. Cini se da konsekvencijalisti ne mare za
sredstva i za korake koje preduzimaju kako bi dosli do cilja, medutim,
to nije uvek tako. Recimo princip istine je vazan princip u utilitarizmu

5! John Stuart Mill (1806-1873) engleski filozof i ekonomista. Najznacajnija dela su
Utilitarizam i O slobodi.

2 Jeremy Bentham (1748-1832) engleski filozof prava, jezika i etike. Prvo znacajno
delo je Jedan fragment o viladi (1776). Glavno teoretsko delo mu je Uvod u principe
morala i zakonodavtsva (1789).
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pravila. Postoji i utilitarizam ¢ina. On se jo$ naziva i neograniceni i
ukazuje na to koje su posledice odredene radnje, kako bismo znali da
li je ispravna ili nije. Ovde princip korisnosti odredujemo u odnosu
na svaku radnju, a ispravna radnja bi bila ona koja ima vecu korist od
svake alternative (Tejlor, 2005). Pri odlucivanju za konkretnu radnju
utilitarizam c¢ina Ce:

,» 1. Izloziti sve relevantne radnje koje su mu pristupacne;

2. Navesti sve pojedince na koje ¢e uticati alternativni pravci radnje,

ukljucujuéi i

sebe;

3. Proceniti kako ¢e alternativne radnje uticati na pojedince, izracu-

navajudi i ravnotezu koristi nad Stetom za svakog pojedinca na kojeg

radnja utice i

4. Izabrati onu radnju koja maksimizuje korisnost, odnosno onu koja

rezultira najve¢om ukupnom ravnoteZom koristi nad Stetom” (Sno-
bens, Hamber, 2007: 102).

Utilitarizam pravila ili ograniceni utilitarizam odreduje rad-
nju kao pravilnu ako postuje pravosnazno pravilo ponasanja. Pravila
mogu biti pozitivna i negativna. Prva propisuju neko odredeno pona-
Sanje (npr. obecanjem se obavezujemo da ¢emo ispuniti obecanje), a
druga propisuju zabrane (poput ,,ne lazi“, ,,ne kradi®, itd.)

Utilitrizam se susrece sa slede¢im problemima:

,,a) Kako izmeriti posledice svojih postupaka?

b) Kako napraviti medupersonalna poredenja u¢inaka razlicitih postu-
paka (i/ili pravila) na ljude?

¢) Sta uraditi ako se konsekvence ne mogu odrediti?

d) Kako raspodeliti posledice svojih postupaka ili pravila tako da
drustvo moze da ih prihvati?* (Frankena, 1973, Shaw 1991).

Na kraju, treba re¢i da su i ciljevi kojima ljudi teze razlic¢iti. Tako
egoisti za cilj imaju zadovoljavanje li¢nog interesa. Ovo bi bilo lose
ukoliko bi to ¢inili naustrb tude sre¢e. Svakako ima ciljeva koji su al-
truisti¢ni, poput cilja koji Mil postavlja — najvisi ciljevi za najveci broj
ljudi. Postoji jos$ jedan aspekt utilitarizma — a to je umanjivanje Stete.
Klasic¢an primer je kada vlasnik organizacije dozvoli radniku da sam
da ostavku umesto da mu da otkaz.
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Deontologija

Deontologija je joS poznata kao etika duznosti, jer se zasniva na
postovanju principa duznosti, odnosno postovanju moralnih principa
bez obzira na dobre ili lose posledice. Zbog toga je ova teorija poznata
i kao nekonsekvencijalisticka teorija. Predstavnik deontoloske teorije je
Imanuel Kant**. U nekonsekvencijalisti¢ke teorije spada i etika vrline.

Kantova deontologija zasniva se na kategoriCkom imperativu
koji obavezuje svakoga da postupa na nacin koji je dobar za sve bez
obzira na okolnosti. Otuda je ovaj princip i univerzalan. ,,Govori isti-
nu“ je primer kategorickog imperativa. Nasuprot njemu stoji hipote-
ticki imperativ, npr. ,,Ako hoce$ da izgledas mudar, ¢uti“. Kant pravi
razliku izmedu pet oblika kategorickog imperativa u Grundlagung zur
Metaphysik der Sitten (1785):

,, 1. formula univerzalnog zakona: ‘deluj tako kao da bi maksima tvoga
delovanja pomocu tvoje volje trebalo da postane opsti zakon’;

2. formula prirodnog zakona: ‘deluj kao da nacelo tvog delovanja kroz
tvoju volju treba da postane opsti prirodni zakon’;

3. formula cilja samog-po-sebi: ‘radi na takav na¢in da se prema ¢ove-
Canstvu, bilo u svojoj sopstvenoj li¢nosti ili u li¢nosti ma kog drugog, ni-
kad ne odnosi$ kao prema pukom sredstvu, ve¢ uvek i kao prema svrsi’;
4. formula autonomije, odnosno shvatanje ‘volje svakog racionalnog
bica kao volje koja ¢ini opsti zakon’;

5. formula carstva svrha, koja obezbeduje model za sistematsko jedin-
stvo razli¢itith umnih bica pod opstim zakonima* (Blekburn, 1999: 196).

Deontologija nalazi primenu u poslovnoj sferi, medutim, pre-
vagu odnosi utilitarizam sa svojim principom korisnosti i zasnivanju
na posledicama. Evo nekih primera iz sfere medija gde se postuje
deontologija: Osnovni princip novinarstva je govorenje istine. Ovaj
princip treba postovati bez obzira na posledice, npr. ako vest obeloda-
njuje korupciju odredenog politicara, §to moZe uticati na njegov inte-
gritet 1 kredibilitet. Zatim, poStovanje principa privatnosti pociva na
postovanju covekovog dostojanstva i linosti. Marketari takode treba

** Imanuel Kant (1724-1804) nemacki filozof. Roden i obrazovan u Keninzbergu.
Osnivac kriticke filozofije. Najpoznatija dela: Kritika cistog uma 1781. Kritika
prakticnog uma 1785. i Kritika moci sudenja 1790. 1 Prolegomena za svaku buducu
metafiziku iz 1783. godine.
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da poStuju princip istine jer u suprotnom, npr. ako reklama ne postuje
ovaj princip, ili na pakovanju ne pise taan sastav proizvoda, publika
biva dovedena u zabludu, odnosno mozemo re¢i da marketari ne po-
Stuju dostojanstvo onih kojima se obracaju.

Deontolozi se suocavaju sa slede¢im problemima:

,,a) Sta je taéna formulacija najopstijeg, nekonsekvencijalistickog prin-
cipa?

b) Kako neko moze znati kada se takav opsti princip upotrebljava pra-
vilno u specificnim situacijama?

¢) Da li univerzalni principi koje deontolozi brane zahtevaju od nas da
se ponasamo prema voljenima i prijateljima na isti nacin na koji bismo
se ponasali prema nepoznatima i prema neprijateljima?

d) Posto stalno gledamo koje su posledice nasih postupaka u drugim
sferama prakti¢nog zivota, zasto verujemo da takve posledice nisu re-
levantne, ili cak i odlucujuée, za dolazenje do moralnih opredeljenja“
(Brenkert: 55).

MARKETING

Marketing je sveprisutan u XXI veku, koriste ga poslovne orga-
nizacije i institucije, od skola i fakulteta, zdravstvenih ustanova, kul-
turnih ustanova do institucija vlasti. Ne samo u praksi, ve¢ i u teoriji,
marketing zauzima $iroko podrucje. Koncept marketinga® je prosiren
i predstavlja transakcije u kojima se prenose razli¢ite vrednosti, sa
ciljem zadovoljenja potreba, Zelja i ciljeva (Kotler, 1972). Cetiri ele-
menta, mogli bismo reci, ¢ine pojam marketinga: potreba potrosaca,
njeno zadovoljenje, veza izmedu preduzeca i potrosaca i teznja ka op-
timizaciji profita preduzeca (Kolber, 2010:12). Prema misljenju Kol-
bera, marketing je nauka ali i umetnost. Mozemo dodati, i poslovna fi-
lozofija. Zaposleni u marketingu u praksi se susre¢u sa marketinskom
etikom koja je deo primenjene etike. Takode, postoje profesionalni

* Na samom pocetku, marketing je dosta preuzeo iz ekonomskih nauka. Ve¢
dvadesetih godina XX veka sprovode se prva istrazivanja potroSaca i piSu prvi
udzbenici. Pedesetih godina nastaje moderni marketing, gde je najvazniji potrosac.
Sedamdesetih nastaje specijalizovani marketing. Kasnije fokus i dalje ostaje na
potrosacu, i taj odnos tezi da bude ¢vrs¢i. Ovakav koncept naziva se ,,marketinski
koncept™.
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marketinski kodeksi koji odgovaraju oblasti kojoj su namenjeni. Tako
imamo marketinske kodekse koji se sastoje iz poglavlja o etici u pre-
hrambenom sektoru, zatim u farmaciji, u kulturi itd.

U marketinskoj etici javlja se nekoliko klju¢nih problema: slo-
boda, informacija, intruzivnost, manipulativnost i tretiranje ljudi kao
pasivnih primalaca informacija.

Potrosaci ne vole da budu obmanuti, niti da nemaju slobodu iz-
bora. Kada nesto kupuje, potrosa¢ o¢ekuje da bude zadovoljan onim
Sto je kupio i za §ta je odvojio odreden novac. Bez obzira na to da li
kupuju pakovanje keksa ili nesto krupnije, svi oc¢ekuju da dobiju nesto
kvalitetno za novac koji su dali.

,Dobrovoljnost je slobodna, neometana, odluka onoga ko tacno zna Sta
odlucuje, bez prisile i bez pogresnih pretpostavki koje bi ukazivale na
mogucu skrivenu prevaru” (Babi¢, 2001: 37).

Prema Babi¢evom misljenju, reklame se zasnivaju na iskorosca-
vanju oc¢ekivanja, Sto je jedan od glavnih razloga zasto ih uzimamo za
nemoralne (2001). Takode, reklame i marketari naruSavaju nasu pri-
vatnost, bilo reklamiranjem privatnih scena iz svakodnevnog Zivota,
ili pak telefonskim pozivima u vreme rucka, ili omogucavajuci kupo-
vinu iz fotelje preko televizije ili interneta, u svakom trenutku.

»Reklamni struénjak mora biti empati¢an, on mora prepoznati koje su
motivacije 1 zelje kupaca. To bi znacilo da reklamiranje nije jedno-
smerna komunikacija i da kao takva mora postovati dostojanstvo cove-
ka, pri ¢emu, prevashodno mislimo na ¢ovekovu privatnost i slobodu”
(Radovi¢, Stojanovi¢ Prelevi¢ 2015: 301) .

Odgovornost za nemoralno reklamiranje ne snose samo rekla-
mne agencije ve¢ 1 kreatori reklama. Odgovornost je i na medijima,
javnosti i drzavi.

Reklame stvaraju iluziju o savrSenom zivotu. Prema misljenju
Petersona (Patterson, P.) i Vilkinsa (Wilkins, L.), negativna osobina
reklame je i to Sto potrosace tretira kao pasivne primaoce. Ekonomski
cilj reklame — da proda proizvod — biva nadvladan marketinckim ci-
ljem, a to je cilj da se proda ideja, odredeni stil zivota. Reklame nam
prodaju ideju o dobrom zivotu, ideju o lepom izgledu, ideju o tome
kako se dobro provesti u gradu ili na putovanju, na kraju reklame nam
prodaju novo ,,Ja”.
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Ipak, bilo bi neposteno govoriti samo o negativnim stranama re-
klamiranja. Rodonac¢elnik odnosa s javnos¢u Bernajz (2014) smatra da
su reklame potreba drustva i da nam one pomazu u izboru, onda kada
nismo dovoljno kompetentni ili nismo u mogucénosti da proverimo in-
formacije. One su neka vrsta precica, §to u ovom brzom svetu moze
biti od pomo¢i. Dobre strane reklamiranja su i finansijska podrska
medijima, jacanje ekonomije i obezbedivanje potrebnih informacija
(Patterson, Willkins, 1991). Koriste¢i medije za svoje reklame, orga-
nizacije koje se reklamiraju obezbeduju finansije medijima i smanjuju
njihovu zavisnost od drzave. Istovremeno, subjekti koji se reklamiraju
jacaju ekonomiju. Na kraju, informacija™ je danas preko potrebna a do
nje je najlakse do¢i upravo putem medija.

Eti¢nost marketinga

Marketing ne treba svesti samo na reklamiranje. Stoga ¢emo ovu
analizu prosiriti na $iri koncept marketinga.
Brenkert (2011) brani marketing kao eticku profesiju.

»Zapravo, i marketing i moral pretpostavljaju da su (zreli) pojedinci,
generalno posmatrano, sposobni da sami donesu svoje odluke i preuz-
mu odgovornost za te odluke” (Brenkert, 2011: 36).

U marketingu se pretpostavlja da je publika sposobna da napravi
dobrovoljan izbor, ali to povlaci potrebu da publika dobije relevantnu
(istinitu) informaciju. Takode, od potrosaca se o¢ekuje da mogu sami
da naprave razliku izmedu istinite i neistinite informacije. Tako je,
objasnjava Brenkert, ,,sposobnost raspoznavanja lazi i prevare od isti-
ne presudna za mogucénost izbora” (2011: 38).

Marketing potrosaca stavlja u centar svog poslovanja. Razvija se
,marketinski koncept”* koji treba da uévrsti odnos izmedu marketara
i kupaca. Ovaj koncept je normativna postavka i ,,deo odgovora na
marketarevu potrebu za strategije primene moralnih vrednosti princi-
pa koji su sustinski za marketing” (Brenkert, 2011: 72).

5 Zahtev za informacijama regulisan je Zakonom o pravima potrosaca.

¢ Jedan od prvih marketinskih koncepata ponudio je Piter Draker (Peter Drucker)
pedestih godina XX veka. Prema tom konceptu, jedina opravdana poslovna svrha je
zadovoljan kupac.
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Zadovoljstvo kupaca ¢e se pozitivno odraziti na poslovanje fir-
me. Tako ¢e se zadovoljni klijent odredene banke vracati istoj toj ban-
ci, ili zadovoljna musterija odredenoj robnoj marki. Marketari znaju
koliko je sticanje novih musterija skupo, a dobar kvalitet ¢e omoguéiti
zadrzavanje ve¢ postojecih, tako da se ne mora ulagati u dobijanje no-
vih potrosaca. Organizacije koje pruzaju istinite informacije zadrzace
potrosace, ali ne i one koje Sire dezinformacije. Marketing je regulisan
i zakonom. Stoga, ako marketara moralne sankcije nece spreciti da $iri
dezinformacije, zakonske kazne hoce.

Ipak, i marketinski koncept se suocava sa odredenim problemi-
ma: zadovoljstvo kupaca nema eticki znacaj ve¢ samo instrumentalnu
vrednost za postizanje profita; akcenat je na zadovoljavanju kratko-
ro¢nih Zelja; s obzirom na to da moraju raditi po zakonu, u zavisnosti
od zemlje u kojoj se posluje, neke radnje mogu biti neeticke; marketari
ne prihvataju potrosaceva videnja onoga Sto zeli; 1 na kraju, mogu ih
posmatrati kao nedovoljno motivisane (2011: 78).
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PRILOZI
I1ZVODI I1Z KODEKSA

Kodeks Novinara Srbije 5

I ISTINITOST IZVESTAVANJA

Obaveza je novinara da tacno, objektivno, potpuno i bla-
govremeno izvesti o dogadajima od interesa za javnost po-
Stujuci pravo javnosti da sazna istinu i drze¢i se osnovnih
standarda novinarske profesije.

Pravo je medija da imaju razli¢ite uredivacke koncepte, ali
je obaveza novinara i urednika da prave jasnu razliku izme-
du cinjenica koje prenose, komentara, pretpostavki i naga-
danja.

Novinar je duzan da naznaci izvor informacije koju prenosi.
Ukoliko izvor ne zeli da bude otkriven, novinari 1 urednici
postupaju sa duznom profesionalnom paznjom i svojim pro-
fesionalnim autoritetom staju iza informacije i odgovaraju
za njenu tacnost.

Novinar je duzan, kada je to neophodno, da konsultuje §to
vise izvora i da im omogucéi da iznesu svoj stav.

Sa novinarstvom nespojivi su objavljivanje neosnovanih op-
tuzbi, kleveta, glasina, kao i izmiSljenih pisama ili pisama
¢iji autor nije poznat ili njegov identitet nije proverljiv

7 Preuzeto sa http://www.savetzastampu.rs/doc/Kodeks novinara Srbije.pdf. Ovde
su prikazani samo principi kodeksa, kako bi ¢italac imao uvid u sadrzaj kodeksa. Sam
Kodeks sadrzi i smernice, koje novinaru pomazu u tumacenju principa. Zainteresovani
Citaoci to mogu videti na navedenoj adresi u Kodeksu novinara Srbije.
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II NEZAVISNOST OD PRITISAKA

1. Novinar treba da se suprotstavi svakom pritisku na slobodno obav-
ljanje profesije, kao i svakom vidu cenzure. Novinar zadatke prima
samo od nadleznih urednika. Novinar ne sme odlagati objavljiva-
nje bitnih informacija, osim zbog neophodne provere tacnosti.

2. Ekonomski i politicki interesi izdavaca ne smeju da uticu
nauredivacku politiku na naéin koji bi imao za posledicu
neta¢no, neobjektivno, nepotpuno i neblagovremeno infor-
misanje javnosti.

3. Novinar se ne moze prisiliti na izrazavanje misljenja protiv-
nog njegovoj savesti.

111 SPRECAVANJE KORUPCIJE I SUKOBA INTERESA

1. Novinar ne sme da prima ili trazi materijalnu ili neku drugu
korist za prikupljanje, objavljivanje, odlaganje ili sprecava-
nje prikupljanja ili objavljivanja informacija.

2. Novinar je obavezan da odbije poklon ukoliko se moze sa
razlogom pretpostaviti da je poklon povezan sa obavljanjem
njegove profesije i da moze uticati na objektivnost u radu.
Novinar je obavezan da prijavi redakciji nudenje ili dobija-
nje poklona u vezi sa obavljanjem novinarskog posla.

3. Ukoliko su pojedinac ili organizacija platili putne troskove
novinaru/uredniku/redakciji, on je duzan da tu ¢injenicu na-
vede u tekstu/prilogu.

4. Novinar ne izvestava o temama u kojima ima privatni (li¢ni
ili grupni) interes.

5. Novinar bi trebalo da ucini sve da izbegne situacije koje bi
mogle da dovedu do sukoba interesa, stvarnog ili prividnog,
i koje bi mogle da ga navedu da kompromituje svoj ugled
ili ugled profesije. Novinar koji ne moze da izbegne sukob
interesa duzan je da bez odlaganja o tome obavesti urednika

6. Sa novinarskom profesijom nespojiv je rad u PR i marke-
tinskim agencijama, agencijama za lobiranje, drzavnim or-
ganima i institucijama, kao i politickim partijama.
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Novinar ne sme biti u bilo kakvoj vrsti poslovnih odnosa sa
subjektima Cije aktivnosti pokriva.

IV ODGOVORNOST NOVINARA

Novinar je, pre svega, odgovoran svojim citaocima, slusao-
cima i gledaocima. Tu odgovornost ne sme da podredi inte-
resima drugih, a posebno interesima izdavaca, vlade i drugih
drzavnih organa. Novinar se mora suprotstaviti svima koji
krse ljudska prava ili se zalazu za bilo koju vrstu diskrimi-
nacije, govor mrznje i podsticanje nasilja.

Falsifikovanje dokumenata i plagijat nedopustivi su i sma-
traju se teSkim prekrsSajem standarda profesionalnog postu-
panja novinara.

Novinar je duzan da postuje pravilo pretpostavke nevinosti i
ne sme nikoga proglasiti krivim do izricanja sudske presude.
Novinaru je zabranjeno da koristi neprimerene, uznemira-
vajuce, pornografske i sve druge sadrzaje koji mogu imati
Stetan uticaj na decu.

Novinar je duzan da posStuje 1 Stiti prava i dostojanstvo dece,
zrtava zloCina, osoba sa hendikepom i drugih ugrozenih grupa.
Novinar neguje kulturu i etiku javne reci, postuje pravo na
odgovor, izvinjenje i ispravku i duzan je da blagovremeno
objavi odgovarajucu ispravku.

Novinar/urednik ne sme da pristane da u bilo kojoj novinar-
skoj formi plasira bilo kakav oblik komercijalnog oglasavanja
ili politicke propagande. Novinar nece stavljati svoj potpis is-
pod komercijalnog oglasavanja ili politicke propagande.

V NOVINARSKA PAZNJA

Novinar je obavezan da pristupa poslu sa duznom profesio-
nalnom paznjom.

Novinar ne sme slepo da veruje izvoru informacija. Novinar
mora da vodi racuna o tome da izvori informacija ¢esto sle-
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de svoje interese ili interese drustvenih grupa kojima pripa-
daju i prilagodavaju svoje iskaze tim interesima.
Precutkivanje Cinjenica koje mogu bitno da uti¢u na stav
javnosti o nekom dogadaju jednako je njihovom namernom
iskrivljivanju ili iznosenju lazi.

Novinar mora biti svestan opasnosti od diskriminacije koju
mogu da Sire mediji i u€ini¢e sve da izbegne diskriminaciju
zasnovanu, izmedu ostalog, na rasi, polu, starosti, seksual-
nom opredeljenju, jeziku, veri, politickom i drugom mislje-
nju, nacionalnom ili drustvenom poreklu.

VI ODNOS PREMA IZVORIMA INFORMISANJA

Novinar ima pravo da istrazuje sve okolnosti i ¢injenice o
dogadajima koji su od interesa za javnost.

Novinar se u prikupljanju informacija ne sme sluziti iznu-
dom, pretnjom i proganjanjem izvora informacija.

Novinar je duzan da postuje zahtev izvora informisanja za
anonimnos$¢u. [zmisljanje anonimnih izvora je tezak prekr-
Saj standarda profesionalnog postupanja novinara.

Novinar je duzan da se predstavi izvoru informaciju i da na-
vede medij za koji u tom trenutku radi, izuzev ako je druga-
¢ije postupanje u javnom interesu i kada se €ini u skladu sa
pravilima koje propisuje ovaj kodeks.

Na zahtev urednika novinar moze da mu saopsti identitet
izvora koji zZeli da ostane anoniman, a urednik je duzan da
zaStiti anonimnost izvora.

Maloletnici se, po pravilu, mogu intervjuisati jedino u prisu-
stvu ili uz saglasnost roditelja odnosno staratelja.

Novinar nikada ne sme da zloupotrebi emocije drugih ljudi,
njihovo neznanje ili nedovoljnu sposobnost rasudivanja.
Novinar ne sme medu ljude unositi neopravdan strah niti
ulivati lazne nade.
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VII POSTOVANJE PRIVATNOSTI

Novinar postuje privatnost, dostojanstvo i integritet ljudi o
kojima pise. Pravo na privatnost je suzeno kada je re¢ o ja-
vim li¢nostima, a posebno nosiocima javnih funkcija.
Novinari i uednici narocCito treba da izbegavaju spekulacije
i prenosenje nedovoljno proverljivih stavova u izvestavanju
o nesrecama i tragedijama u kojima ima stradalih ili su tesko
pogodeni materijalni i drugi interesi gradana.

U izveStavanju o dogadajima koji ukljucuju li¢ni bol i Sok,
novinar je duzan da svoja pitanja prilagodi tako da odraza-
vaju duh saosecanja i diskrecije.

Novinar je duzan da osigura da dete ne bude ugrozeno ili
izlozeno riziku zbog objavljivanja njegovog imena, foto-
grafije ili snimka sa njegovim likom, ku¢om, zajednicom u
kojoj zivi ili prepoznatljivom okolinom.

VIII KORISCENJE CASNIH SREDSTAVA

U prikupljanju informacija, fotografija, dokumenata, zvuc-
nih i video zapisa novinar ¢e se Koristiti samo ¢asnim sred-
stvima.

Novinar ne treba da nastavi a postavljanjem pitanja, telefo-
niranjem, fotografisanjem ili snimanjem privatnog lica po-
§to je zamoljen da odustane.

Pritisak na privatno lice da da odgovor na neko pitanje moze
biti nastavljen i nakon odbijanja, ali samo pod uslovom da
za to postoji utemeljen javni interes.

Pravo je novinara da, u odnosu prema drzavnim i drugim in-
stitucijama kontinuirano postavlja pitanja za koja smatra da
su od interesa za javnost, bez obzira na to da li su zamoljeni
da to prekinu ili ne.
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IX POSTOVANJE AUTORSTVA

Mediji i novinari poStuju i primenjuju vazeée zakonodav-
stvo zastiti autorskih prava. Kada se dobije dopustenje za
reprodukciju iz drugog izvora, to se €ini uz uvazavanje au-
tora i uz navodenje izvora.

Novinar nece kao svoje potpisivati tekstove, crteze, ilustra-
cije, fotografije, video i zvuc¢ne zapise drugih autora.
Novinar treba da odbije da potpiSe tekst, fotografiju, crtez,
ilustraciju, zvuéni ili video zapis: - kada je urednickom, lek-
torskom ili drugom intervencijom izmenjen tako da je pro-
menjen njegov smisao, kao i ukoliko su te izmene suprotne
misljenju i uverenju novinara,- u slucaju kada za to novinar
ima opravdani interes (licna sigurnost, itd).

Urednik je obavezan da uslisi zahtev novinara da ga ne pot-
pise pod tekstom, fotografijom, crtezom, ilustracijom, zvuc-
nim ili video zapisom ukoliko novinar smatra da bi time bila
ugrozena njegova bezbednost.

Arhivski audio i video zapisi moraju da budu oznaéeni na
odgovarajuéi nacin.

X ZASTITA NOVINARA

Novinar koji se pridrzava ovog kodeksa uziva podrsku i za-
Stitu svog profesionalnog udruzenja.

Novinar koji se pridrzava profesionalnih i eti¢kih standarda
ima pravo na pravnu i materijalnu pomo¢ u zastiti od nasilja,
pretnji, uvreda i drugih negativnih posledica zbog obavlja-
nja novinarske profesije.

Svako ko smatra da je novinar povredio neku od odredbi
ovog Kodeksa, moze se obratiti Sudu ¢asti i Savetu za Stam-

pu.
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Kodeks marketinskih komunikacija
OPSTE ODREDBE

Clan 1

Pristojnost

Marketinske komunikacije ne bi trebalo da sadrze izjave, niti
vizuelne poruke koje se mogu smatrati nepristojnim, a naro€ito s ob-
zirom na sadrzaj poruke, nacin i sredstva komuniciranja, senzibilitet
lica kojima je upucena, kao i vrstu oglasivaca, aktivnosti, proizvoda
ili usluge.

Clan 2

Iskrenost / Casnost

Marketinske komunikacije treba da budu osmisljene tako da ne
zloupotrebe poverenje potrosaca, i da ne iskoriste nedostatak njihovog
iskustva ili znanja. Relevantni faktori koji bi mogli da uti¢u na odluke
potrosaca treba da budu saopsteni na pravi nacin i u pravo vreme da bi
potrosaci mogli da ih uzmu u obzir.

Clan 3

Drustvena odgovornost

Marketinske komunikacije treba da postuju ljudsko dostojan-
stvo 1 ne treba da izazovu, niti da toleriSu bilo kakav oblik diskrimi-
nacije, ukljucujudi i diskriminaciju koja se zasniva na rasnoj ili nacio-
nalnoj osnovi, na poreklu, verskoj pripadnosti, polu, starosnom dobu,
na invaliditetu, ili seksualnoj orijentaciji. Marketinske komunikacije
ne treba da se bez opravdanog razloga poigravaju strahom, niti da zlo-
upotrebljavaju neciju nesrecu ili patnju.

Marketinske komunikacije ne treba da tolerisu, niti da izazivaju
nasilno, nezakonito ili asocijalno ponasanje.

Marketinske komunikacije ne treba da zloupotrebljavaju suje-
verje.

¥  Preuzeto sa http://www.iaa.rs/assets/Kodeks-radni-dokument.pdf. Ceo kodeks se
moze naci na ovoj adresi. Ovde su izdvojene samo opste odredbe.
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Marketinske komunikacije ne treba da omalovazavaju nijedno
lice, niti grupu ljudi, preduzece, organizaciju, industrijsku ili komer-
cijalnu aktivnost, profesiju ili proizvod, niti da nastoje da ih izvrgnu
javnoj osudi ili ruglu.

Clan 4

Istinitost

Marketinske komunikacije treba da budu istinite i ne treba da
obmanjuju.

Marketinske komunikacije ne treba da sadrze nikakvu izjavu,
tvrdnju, niti audio ili vizuelnu poruku koja direktno ili implicitno,
dvosmislenoscu ili neumerenoséu, moze da obmane potrosaca, i to
narocito, mada ne iskljucivo, u pogledu sledeceg:

» karakteristika proizvoda koje su materijalne, tj. koje mogu

da uti¢u na izbor potrosaca, kao Sto su:

* priroda proizvoda, njegov sastav, nacin i datum proizvodnje,
primena, efikasnost i u¢inak, koli¢ina, komercijalno i geo-
grafsko poreklo ili uticaj na Zivotnu sredinu;

» vrednost proizvoda i ukupna cena koju potrosac¢ treba da
plati;

* uslovi isporuke, zamene, povracaja, popravke i odrzavanja;

* uslovi garancije;

* autorsko pravo i prava industrijske svojine kao Sto su paten-
ti, zastitni znakovi, dizajn i modeli, i trgovinski nazivi;

» usaglaSenost sa standardima, kao npr. opsti standardi kvali-
teta 1 sl.

* zvani¢no priznavanje i odobrenje za koris¢enje proizvoda,
priznanja kao $to su medalje, nagrade i diplome;

» visina dobiti koja ¢e biti rasporedjena u dobrotvorne svrhe.

Clan 5

Koris¢enje tehnickih/naucnih podataka i terminologije

Marketinske komunikacije ne treba:

» dazloupotrebljavaju tehnicke podatke, npr. rezultate istrazi-
vanja ili navode iz tehnickih i nau¢nih publikacija;

» da predstavljaju statisticke podatke tako da oni preuvelica-
vaju znacaj izjave o proizvodu;
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* da koriste naucnu terminologiju ili re¢nik tako da njihova
upotreba moze da navede na pogresan zakljucak da izjava o
proizvodu ima naucni znacaj.

Clan 6

Korisc¢enje izraza besplatan”™ i zagarantovan”

Izraz besplatan”, npr. ” poklon”, ili ”besplatna ponuda”,

moze da se koristi:

* kada ponuda ne podrazumeva nikakvu obavezu, ili

* kada je jedina obaveza da se plate troskovi otpreme i proce-
dure koji ne premasuju troskove kojima se izlaze prodavac,
ili

* uvezi sa kupovinom nekog drugog proizvoda, pod uslovom
da cena tog proizvoda nije povecana da bi pokrila sve, ili
jedan deo, troSkova ponude.

Marketinske komunikacije ne treba da tvrde ili da navode na
zakljucak da “garancija” ili ”’zagarantovano™, ili neki drugi izraz koji
u osnovi ima isto znacenje, pruza potrosacu veca prava osim onih koja
su propisana zakonom, kada to zaista nije slucaj. Potrosacu treba da
budu dostupni uslovi svake garancije, ukljucujuc¢i naziv i adresu da-
vaoca garancije, a ogranicenja u pogledu prava potrosaca ili pouke o
pravnom leku u sluc¢ajevima kada to zakon dozvoljava, treba da budu
jasni i uocljivi.

Clan 7

Dokazivanje

Za opise, izjave ili ilustracije koji se odnose na Cinjenice u mar-
ketinskoj komunikaciji koje se mogu proveriti, ili ako postoji istrazi-
vanje kao relevantan izvor, treba da postoji moguénost dokazivanja.
Dokazi pritom treba da budu obezbedeni bez odlaganja i na zahtev
dostavljen samoregulacionim organizacijama odgovornim za sprovo-
denje Kodeksa.

Clan 8

Prepoznatljivost

Marketinske komunikacije i oglasavanje treba jasno da se raspo-
znaju kao takve, bez obzira na to kakav je njihov oblik i koji se medij
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koristi. Kada se oglas pojavi u mediju u segmentu gde se objavljuju
vesti ili neki drugi urednicki materijali, to treba da bude predstavljeno
tako da se lako prepoznaje kao oglas, a identitet oglasivaca treba da
bude jasno prepoznatljiv(videti takode ¢lan 9).

Marketinske komunikacije ne treba da prikrivaju svoju pravu
komercijalnu svrhu. Otuda, komunikacije koje promovisu prodaju ne-
kog proizvoda ne treba da budu prikazane kao, na primer, istrazivanje
trzista ili anketiranje potrosaca, korisnicki sadrzaj, privatni blog ili ne-
zavisni pregled.

Clan 9

Identitet

Identitet ucesnika na trziStu treba da bude jasno prepoznatljiv.
Marketinske komunikacije treba, u odgovaraju¢im slucajevima, da sa-
drze i informacije za kontakt kako bi potrosac bez poteSko¢a mogao
da stupi u vezu sa prodavcem.

Gore navedeno se ne odnosi na komunikacije kojima je jedini
cilj da privuku paznju na komunikacijske aktivnosti koje ¢e uslediti
(na primer tzv. ,,intrigantni oglas‘ - teaser).

Clan 10

Poredenja

Marketinske komunikacije koje sadrze poredenja treba da budu
osmisljene tako da poredenje ne moze da zavara i treba da budu u sa-
glasnosti sa nacelima lojalne konkurencije.

Elementi poredenja treba da se zasnivaju na ¢injenicama koje se
mogu dokazati i ne treba da se selektuju na nepravedan nacin.

Clan 11

Svedocenje

Marketinske komunikacije ne treba da sadrze, niti da se poziva-
ju na bilo kakvo svedoc¢anstvo, podrsku, ili drugu vrstu dokumenata
koja bi posluzila kao potvrda za neku tvrdnju, ukoliko nisu istiniti, ne
mogu da se provere i nisu relevantni. Svedocanstva ili podrske koji su
tokom vremena zastareli, ili poCinju da navode na pogresne zakljucke,
ne treba da se koriste.
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Clan 12

Opisivanje ili podrazavanje lica i pozivanje na licnu svojinu

Marketinske komunikacije ne treba da opisuju niti da se pozi-
vaju na bilo koje lice, ni u privatnom, ni u javnom svojstvu, ukoliko
za to nije unapred pribavljeno odobrenje; niti, marketinske komuni-
kacije treba da bez prethodnog odobrenja opisuju niti da se pozivaju
na svojinu nekog lica na nac¢in koji bi mogao da ostavi utisak da za
dati proizvod ili organizaciju o kojoj je re¢ postoji licno odobrenje
(endorsement).

Clan 13

Zloupotreba ugleda

MarketinSke komunikacije ne treba da neopravdano koriste na-
ziv, inicijale, logotip i/ili zastitne znakove nekog drugog preduzeca,
kompanije ili institucije. Marketinske komunikacije ni na koji nacin
ne treba da iskoriste ugled nekog drugog preduzeca, lica, ili institucije,
u pogledu naziva, brenda ili druge intelektualne svojine, niti treba da
iskoristi ugled stecen u drugim marketinskim kampanjama, bez pret-
hodno pribavljenog odobrenja za to.

Clan 14

Podrazavanje

MarketinSke komunikacije ne treba da imitiraju marketinske
komunikacije drugih ucesnika na trziStu na nacin koji bi mogao da
obmane ili zbuni potro$aca, na primer, imitiranjem opsteg izgleda,
teksta, slogana, vizuelne obrade, muzickih ili zvuénih efekata.

U slucaju kada neki ucesnik na trzistu sprovede karakteristicnu
marketinsku kampanju u jednoj ili viSe zemalja, ostali ucesnici na tr-
zistu ne treba da imitiraju tu kampanju u nekim drugim zemljama u
kojima uc€esnik na trzistu koji je zacetnik pomenute kampanje takode
moze da posluje, i da time sprece Sirenje date kampanje u razumnom
vremenskom periodu u tim zemljama.

Clan 15

Bezbednost i zdravlje

Marketinske komunikacije ne treba da bez opravdanja na edu-
kativnoj ili drustvenoj osnovi sadrzi bilo kakav vizuelni prikaz ili opis
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potencijalno opasnih postupaka ili situacija u kojima se zanemaruju
covekova bezbednost i zdravlje. Uputstva za upotrebu treba da sa-
drze odgovarajuca upozorenja u pogledu bezbednosti. Kad god neki
proizvod ili aktivnost predstavlja opasnost po bezbednost, treba da se
navede da je neophodno da deca budu pod nadzorom odraslih lica.
Informacije koje se navode uz proizvod treba da sadrze odgo-
varajuca uputstva za upotrebu i kompletno uputstvo koje se odnosi na
aspekte zdravlja i bezbednosti kad god je to neophodno. Takva upo-
zorenja koja se odnose na zdravlje i bezbednost treba da budu jasna,
predstavljena slikama, tekstom, ili kombinacijom i jednog i drugog.

Clan 16

Deca i mladi

Posebnu paznju treba posvetiti marketinskim komunikacijama
koje su upucene deci i mladima ili pak njihovom prikazivanju, u skla-
du sa Poglavljem E, koje se posebno odnosi na marketinske komuni-
kacije i oglasavanje usmereno ka deci i mladima.

Clan 17

Zastita podataka i privatnost

Prilikom prikupljanja podataka od pojedinaca, treba da se vodi
racuna o tome da se postuje i zastiti njihova privatnost u saglasnosti sa
relevantnim pravilima i propisima.

Prikupljanje podataka i obavestavanje

Kada se od potrosaca prikupljaju licni podaci, od sustinskog
znacaja je da ukljuceni pojedinci budu svakako svesni svrhe prikuplja-
nja podataka, kao i svake namere da se ti podaci prenesu trecoj strani u
marketinske svrhe te trece strane. (Treca strana ne ukljucuje agente ili
druga lica koja pruzaju tehnicku i operativnu podrsku ucesnicima na
trzistu i koja ne koriste niti otkrivaju li¢ne podatke u bilo koje druge
svrhe). Najbolje je da se pojedinac obavesti u vreme prikupljanja, a
kada to nije moguce,to treba uciniti Sto pre posle toga.

Pristanak potrosaca dat za prikupljanje li¢nih podataka se moze
opozvati u skladu sa zakonom.

Koris¢enje podataka

Licni podaci prikupljeni u saglasnosti sa ovim Kodeksom treba
da budu:
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» prikupljeni za posebno odredene i legitimne svrhe i ne kori-
ste se ni na koji nacin koji nije u saglasnosti sa tim svrhama;

e adekvatni, relevantni i nikako neumereni u odnosu na svrhu
za koju su prikupljeni i/ili dalje obradeni;

*  precizni i uvek azurirani;

* Cuvani ne duze nego Sto to zahteva svrha za koju su podaci
prikupljeni i dalje obradeni.

Zastita obrade podataka

S obzirom na osetljivost podataka, treba da postoje adekvatne
mere zastite da bi se sprecio neovlaséeni pristup liénim podacima ili
njihovo razotkrivanje, a u skladu sa regulativom koja ureduje zastitu
podataka o licnosti. Ukoliko se podaci prenose nekoj trecoj strani, tre-
ba obezbediti adekvatan nivo zastitnih mera.

Licni podaci o deci

Kada se li¢ni podaci prikupljaju od lica za koje se zna ili se ve-
ruje da su deca uzrasta od 12 godina i mlada, roditeljima ili pravnim
tutorima/starateljimatreba da se daju jasna uputstva o tome kako ce se
zastititi privatnost njihove dece, ukoliko je to moguce.

Decu treba podsticati da traze odobrenje od roditelja ili nekog
drugog odgovarajuceg odraslog lica pre nego $to daju podatke o sebi
putem digitalnih i interaktivnih medija, a treba da se preduzmu i oprav-
dane mere kojima ¢e se proveriti da li su deca dobila takvo odobrenje.

Prikuplja se samo onoliko li¢nih podataka koliko je neophodno
da se omogu¢i da dete ucestvuje u prikazanoj aktivnosti.

Podaci prikupljeni od dece ne treba da se koriste za upucivanje
marketinskih komunikacija roditeljima te dece niti drugim ¢lanovima
njihove porodice bez odobrenja roditelja.

Prepoznatljivi li¢ni podaci o licima za koja se zna da su deca mogu
se obznaniti tre¢im licima nakon dobijanja saglasnosti roditelja ili legal-
nog tutora / staratelja ili pak ukoliko je njihovo objavljivanje odobreno
zakonom. (Treca strana ne ukljucuje agente ili druga lica koja pruzaju
tehnicku i operativnu podrsku ucesnicima na trzistu i koja ne koriste niti
otkrivaju decije li¢ne podatke u bilo koje druge svrhe.)

Politika privatnosti

Oni koji prikupljaju podatke za potrebe aktivnosti marketinske

komunikacije treba da imaju razvijenu politiku privatnosti ¢iji uslovi
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treba da budu lako dostupni potrosacima i u kojima treba da bude ja-
sno naznaceno da li je u toku prikupljanje ili obrada podataka, bilo da
je to oc¢igledno ili ne.

Prava potroSaca

Da bi potrosaci svakako razumeli i ostvarili svoja prava treba

preduzeti odgovarajuée mere, a u skladu sa tim ciljem:

* da se izuzmu sa spiska kontakata za direktni marketing, od-
nosno marketinskih spiskova (ukljucujuci pravo prijavljiva-
nja za opste preferencijalne usluge);

* da se potrosaci obaveste o tome da mogu da zahtevaju da
njihovi podaci ne budu dostupni tre¢im stranama za marke-
tinske svrhe; i

» da se isprave nekorektni podaci o njima.

* Kao i sve druge mere u skladu sa zakonom.

Kada potrosac izrazi Zelju da ne prima marketinske poruke pu-
tem specificnog medija, bilo posredstvom preferencijalne usluge, ili
na neki drugi nacin, ta Zelja treba da se postuje. Dodatni propisi koji se
specificno odnose na upotrebu digitalnih i interaktivnih medija i prava
potrosaca nalaze se u Poglavlju D.

Medudrzavne razmene

O pravima potrosaca koja se odnose na zastitu podataka naroci-
to treba voditi racuna kada se licni podaci prenose iz drzave u kojoj
su prikupljeni, u neku drugu drzavu. Kada se obrada podataka vrsi u
nekoj drugoj drzavi, treba da se preduzmu svi opravdani koraci, a u
skladu sa zakonom, da bi adekvatne mere zastite podataka svakako
funkcionisale i da bi se ispoStovala sva nacela zastite podataka nave-
dena u ovom Kodeksu. Preporucuje se primena klauzula ICC modela
koje se odnose na sporazum izmedu strane koja je sacinila marketinski
spisak i strane koja obraduje ili koristi taj spisak u drugoj drzavi.

Clan 18

Transparentnost troskova komunikacije

Ukoliko su troskovi potrosaca za pristup nekoj poruci ili za ko-
municiranje sa ucesnikom na trzistu visi od standardnih troskova za
postarinu ili telekomunikacije, npr. ~’premijska cena” za neku onlajn
poruku, konekciju ili telefonski broj, ti troskovi treba jasno da se na-
znace potroSacima, izrazeni ili kao ’cena po minutu”, ili kao ”cena
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po poruci”. Kada se ovakva informacija dostavlja onlajn, potrosaci
treba da budu jasno informisani o tome u vreme kada nameravaju da
iskoriste pristup poruci ili onlajn usluzi i treba im se ostaviti odgova-
raju¢i vremenski period za diskonektovanje bez izlaganja troskovima.

Kada komunikacija iziskuje takve troskove, potrosa¢ ne treba
neopravdano dugo da ¢eka da bi saznao koja je svrha komunikacije, a
pozivi ne treba da se naplacuju sve dok potrosac¢ ne bude u moguénosti
da po¢ne da ostvaruje tu svrhu.

Clan 19

Neporuceni proizvodi i nenavedene cene

Marketin§ke komunikacije zdruzene sa slanjem neporucenih
proizvoda potrosacima od kojih se zatim zahteva da za te proizvode
plate (prodaja po inerciji), ukljucujuci i izjave ili sugestije da primaoci
treba da prihvate te proizvode i da potom za njih plate, treba izbega-
vati.

Ukoliko marketinske komunikacije nastoje da izmame reakciju
¢iji bi ishod, zapravo, bila porudzbina za koju ¢e biti trazena nov€ana
naknada (npr. registrovanje u nekoj publikaciji), to u takvim komuni-
kacijama treba da bude nedvosmisleno jasno izrazeno.

Marketinske komunikacije koje nastoje da izmame porudzbi-
ne ne treba da budu prezentovane u formi koja moze pogresno da se
shvati kao faktura, ili da na neki drugaciji nacin laZzno nagovestavaju
da je placanje obavezno.

Propise koji se specificno odnose na neporu¢ene digitalne mar-
lsetinéke komunikacije upucene na pojedinca potraziti u Poglavlju D,
Clan D4.

Clan 20

Zivotna Sredina

Marketinske komunikacije ne treba da odobravaju, niti da pos-
pesuju aktivnosti koje su u suprotnosti sa zakonom, samo-regulativ-
nim kodeksima ili opste prihvacenim standardimakoji se odnose na
odgovorno ponasanje u odnosu na zivotnu sredinu. Ona treba da po-
Stuje nacela obrazloZzena u Poglavlju J pod naslovom Ekoloske izjave
u marketinskim komunikacijama.
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Clan 21

Odgovornost

Ovi opsti propisi 0 odgovornosti odnose se na sve oblike mar-
ketinskih komunikacija. Propisi o odgovornosti sa posebnom relevan-
tnos¢u za odredene aktivnosti ili medije mogu se nac¢i u poglavljima
posvecenim takvim aktivnostima i medijima.

Odgovornost u pogledu postovanja pravila ponasanja propisanih
ovim Kodeksom snosi onaj uc¢esnik na trzistu ¢iji proizvodi predstav-
ljaju predmet marketinskih komunikacija, lice ili agencija koja se bavi
marketinskom komunikacijom, izdava¢, medjij, ili bilo koje lice sa od-
govarajué¢im ovlas¢enjem

Ucesnici na trzistu snose ukupnu odgovornost za marketinske
komunikacije za svoje proizvode.

Agencije i ostali koji se bave marketinskim komunikacijama tre-
ba da se sa duznom paznjom i revnoS¢u pripremaju i svojim delova-
njem treba da omoguce ucesnicima na trzistu da ispune svoje obaveze.

Izdavaci, vlasnici medija i ugovaraci koji objavljuju, prenose ili
distribuiraju marketinske komunikacije treba sa duznom paznjom da
ih prihvate i prezentuju javnosti.

Lica zaposlena u nekom preduzeéu, kompaniji ili industriji iz
prethodno navedenih kategorija koja ucestvuju u planiranju, izradi,
objavljivanju, ili prenosenju marketinske komunikacije snose onaj
stepen odgovornosti koji je primeren njihovim pozicijama sa kojih
obezbeduju sprovodenje propisa Kodeksa i u skladu sa tim oni treba
i da deluju.

Kodeks se odnosi na celokupan sadrzaj i formu marketinske ko-
munikacije ukljuc¢ujuci i svedocCanstva i tvrdnje, audio i vizuelni ma-
terijal koji poti¢u iz drugih izvora. Cinjenica da sadrzaj ili forma mar-
ketinske komunikacije moze u celini ili delimi¢no da potice iz drugih
izvora ne predstavlja opravdanje za nepostovanje propisa Kodeksa.

Clan 22

Nepostovanje Kodeksa

Naknadna ispravka i/ili odgovarajuce obestecenje usled krsenja
propisa Kodeksa, od strane koja je za to odgovorna, pozeljni su ali
njima se ne moze umanjiti obaveza postovanja kodeksa niti opravdati
krSenje pravila definisanih kodeksom.
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Clan 23

Tumacenje i nadzor nad primenom Kodeksa

Relevantna lokalne, drzavne ili regionalne asocijacije, profesi-
onalna udruzenja kao i samoregulativna tela treba da usvoje kodeks
i nacela obuhvacena njime i treba da ih sprovode kako na drzavnom,
tako i na medunarodnom nivou. Kodeks takode treba da primenjuju,
u odgovaraju¢im slucajevima, sve organizacije, kompanije i pojedinci
angazovani u svim fazama procesa marketinske komunikacije

Clan 24

Postovanje samoregulativnih odluka

Nijedan ucesnik na trzistu, niko ko se bavi marketinskim ko-
munikacijama, nijedna agencija koja se bavi marketinskim komuni-
kacijama, izdavac, vlasnik medija ili ugovara¢ ne treba da uéestvuje
u objavljivanju ili distribuciji oglasa, ili sprovodenju neke druge mar-
ketinske komunikacije koju relevantno samoregulatorno telo smatra
neprihvatljivom.
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IZVODI 1Z RECENZIJA

RECENZIJA: Monografije Poslovna komunikacija i etika, autorice dr
Ivane Stojanovi¢ — Prelevié.

Autorica svoju monografiju otpoCinje citatom Danijela Defoa
(Daniel Defoe) u kome francuski filozof i pisac na duhovit, ali i pre-
koran, nacin prikazuje osobine ljudskog roda. Naravno, ovakav po-
cetak dovoljno ilustrativno ukazuje na to kako autorica u svojoj mo-
nografiji pristupa obradivanom fenomenu. Naime, ona ve¢ na samom
pocetku razmatra moguénosti poslovne komunikacije sa stanovista
istine, iskrenosti i, kako sama kaze, fer odnosa. Ako se pod istinom
podrazumeva celina neCega, onda bi predmet objektivne istine morao
da se sagledava sa svih strana, a ako se pod iskrenos¢u podrazumeva
subjektivni dozivljaj necega onda se u predmet iskrenosti ucitavaju
subjektivna stanja, empirije, Zelje i verovanja. To bi znacilo da bi fer
komunikacija morala da ekvilibrira izmedu ova dva prividno sli¢na,
a sustinski razli¢ita odnosa prema stvarnosti. Drugim rec¢ima, fer ko-
munikacija, kao najoptimalniji modus poslovne komunikacije, morala
bi da zauzme ekvidistancu izmedu ova dva, vazna odnosa prema re-
alitetu. A sve zbog toga, kako autorica navodi, Sto: “Razli¢itost ljudi
(u karakterima, li¢nostima, statusu) je jedan od razloga $to medu za-
poslenima vlada nepoverenje, i retko se govori istina. Zato ljudi ¢esto
koriste uctivu i formalnu komunikaciju, kako bi izbegli eventualne
nesporazume i probleme.” (Stojanovi¢ — Prelevi¢, str. 14)

Medutim, nesporazumi i problemi u komunikaciji ne nastaju
samo zato $to njeni sudeonici nastupaju sa razli¢itim intencijama, ve¢
i zbog toga §to su razli¢iti njihovi kodni sistemi. Naravno, kaziva-
nje o poreklu ovakve razli¢itosti zauzelo bi znatan deo prostora, pa
je shodno tome, a i obradivanoj temi, primerenije ukazati, kako to
i autorica Cini, na razli¢ita tumacenja samog znacenja (str. 17-23). I
sama polivalentnog ishodista, njih je moguce identifikovati prema
praslikama, tradiciji, licnim iskustvima, zeljama, dopadanju... A kako
je (raz)misljanje (ukrStanje sopstvenih misaonih puteva) po svojoj pri-
rodi naporno, vecina ljudi je sklona prosudivanju. Njega je moguce
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slikovito predstaviti kao proces prosejavanja ve¢ postoje¢eg kontin-
genta sopstvenih iskustava i znanja. Dakle, prosudivnje bi moglo da
se sagledava kao vertiklani proces dedukcije, dok je razmisljanje mo-
gucée posmatrati kao horizontalni proces indukcije. Medutim, kako
je prosudivanje Cesto zavisno od tradicije i autoriteta, i s obzirom na
to da pokazuje manjkavost samosagledavanja i kriti¢nosti, veoma se
lako preobrati u presudivanje.

... Najzad, ovu mnografiju bi trebalo posmatrati kao segment,
ili predlozak, daleko kompleksnijim raspravama iz ove, inace, veoma
bogate i dinamic¢ne oblasti drustvene egzistencije. Pisana strukturali-
sticki, ona je simbioza znanja i informacija iz komunikologije, filozo-
fije, psihologije, sociologije, metodike, marketinga i poslovne etike, a
krecuci se neprestano na razmedi teorijskih sizea pomenutih nau¢nih
disciplina i prakti¢nih uputstava, obogaéena raznovrsnom i relevan-
tnom literaturom, preporucuje se kao korisno $tivo studentima, kao i
svima onima zeljnim ovakvih znanja.

Prof. dr Zoran Jovanovic,
Univerzitet u NiSu

Ivana Stojanovi¢ Prelevi¢ je napisala lepu i to, posebno treba
ista¢i, sadrzajno bogatu knjigu na preseku izmedu komunikologije,
poslovne etike i, takode, filozofije jezika. Knjigu koju je zadovoljstvo
¢itati. Imajuci solidno filozofsko obrazovanje ona ga je iskoristila da
obezbedi kvalitet teksta knjige dobrim argumentima. Knjiga ¢e svaka-
ko biti znacajan doprinos nasoj, inace oskudnoj, literaturi iz poslovne
etike, u koju se, u Sirem smislu moze ubrojati i etika komunikacije
(mada je komunikacija Siri pojam i ima mnogo drugih aspekata koji
nisu striktno poslovni: to su politi¢ka, vojna, ljubavna, komsijska, dec-
ja, i mnoge druge forme komunikacije, sve odreda vredne izuCavanja).

Nema potrebe da navodim pojedine stavke razudenog a ipak fo-
kusiranog teksta ove knjige, bogatstvo tih stavki se vidi ve¢ u Sadr-
zaju. Navescu samo, kratko, nekoliko njenih vrlina. Prvo, preciznost.
Dajem sebi za pravo da pretpostavim da je to delom i zbog kvalitetnog
obrazovanja iz filozofije koje je Ivana Stojanovi¢ Prelevi¢ dobila stu-
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diraju¢i na Odeljenju za filozofiju beogradskog Filozofskog fakulteta.
Drugo, kompletnost, zaokruzenost teme koja se obraduje. To knjigu
¢ini celinom, i ¢ini je zavrSenom. Sigurno mnoge od tih tema treba
da se dalje analaiziraju i izucavaju, ali je u proporcionalnom smislu
sadrzaj teksta veoma dobro odmeren. Trece, jezik. Knjiga je pisana
lepim jezikom, bez nazgrapnih jezickih konstrukcija i sa elegancijom.
Ona je relevantna za stru¢njake ali je dostupna i laicima a to je velika
vrlina koju nije lako posti¢i. Cetvrto, kratkoéa. Relativno mali obim
knjige ¢e je uciniti samo jos atraktivnijom. Pretpostavljam da ¢e knji-
ga sluziti i kao udzbenik na nekim studisjkim programima. I tu je njen
obim vrlina-nece biti delova za preskakanje. Sve u svemu, radi se o
knjizi koja zasluzuje ne samo preporuku nego i pohvalu. Peto, treba
ista¢i obimnu literaturu kojom se na zorno ocigledan nacin suvereno
vlada kroz ceo tekst knjige.

Prof. dr Jovan Babic,
Univerzitet u Beogradu

Knjiga je prva knjiga ove vrste kod nas, i uspesno kombinira
poznavanje poslovne komunikacije sa izvrsnim poznavanjem jezic-
ne-i-govorne pragmatike. Ova uspesna kombinacija je glavna novost
knjige, 1 njezin originalni doprinos.

Ova je recenzija vrlo pozitivna, i naglasava da knjiga predstavlja
znacajni originalni doprinos. Bit ¢e korisna prvenstveno onima koji se
bave poslovnom komunikacijom, od studenata ekonomije do bizni-
smena. No ona bi mogla zanimati sve koje jezik zanima iz prakticne
perspektive, one kojom se bavi pragmatika. Profesori i studenti koji se
susrecu s lingvistickim temama, bilo u studiju lingvistike, bilo poje-
dinih jezika, ovdje mogu uociti kako se opéenite istine o jeziku mogu
primjeniti u praksi, i kako ta praksa povezuje pitanja efikasnosti, etike
1 drustvenih odnosa.

Prof. Dr. Nenad Miscevic,
Filozofska fakulteta u Mariboru
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