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Sazetak
Stvaraoci kulturnog proizvoda imaju potrebu da iskoriste medije za nove mogucnosti sagleda-

proizvod komercijalizuje. U oba slucaja potrebni su mediji, sa ciljem da se nekome dopadne
to $to kultura stvara, da se to pokaze ,trziStu kulturnih vrijednosti i da se na takav nacin te-
stira kvalitet i dopadljivost onog $to se stvara. Premalo je sredstava za kulturu, a ona opstaje,
traje u najrazlicitijim oblicima i modalitetima, stvara opstu iluziju da je sve u najboljem redu.
Kljucne rijeci: ekonomika kulture, kulturne institucije, politike, mediji.

JEL klasifikacija: L82, Z0, M14

Abstract:

Creators of culture product need to use media as new potential to perceive their creative ideas.
At the same time production in culture wants to commercialize that product. Media is inevita-
ble in both cases, in order to make one like that culture creation, to present it to “culture values
market” as well as to test quality and quaintness of created. There is to little resources for the
culture, but still it survives, it longs in various shapes and modalities, creates universal illusion
that everything is in perfect order.
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JEL classification: L82, Z0, M14

Rogobatna konstatacija da kultura ima i mora da ima svoj proizvod koji ima cijenu,
trziste, svog kupca i potrebu da taj proizvod nastane postaje sve vise standard razmisljanja
i prihvatanja i shvatanja kulture. Proizvod kulture ima svoju zakonitost i evoluciju koja je
bitno drugacija od klasi¢nih proizvoda, ali ima i drugaciji pristup i tretman u medijima i
uopste javnosti. Poruka iz oblasti kulture koju Zelimo da posaljemo putem medija mora
biti jasno definisana, usaglasena koji imput nosi i $ta znaci, da znamo kome je namijenjena
i od koga potice, ko je artikulie i Salje.

U ovom lancu poseban akcenat se stavlja na kreatora kulturne poruke, kakvog god ona
sadrzaja bila i kome god da je namijenjena. Sasvim drugacije se kriti¢ki i psiholoski posma-

1 Prof. dr Nenad Novakovi¢, direktor Narodnog pozorista Republike Srpske, profesor Visoke $kole ,,Banja Luka College*
2 Ma Nikola Novakovi¢, predavac¢ Visoke Skole ,,Banja Luka College®
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tra poruka iz kulture u odnosu na izvankulturni prostor stvaranja i na sve druge ¢ovjekove
djelatnosti. Ocekuje se da ona bude jasna, pismena, vremenski odredena i ogranicena, je-
zi¢ki precizna i nedvosmislena sa kvalitetnim proizvodom i porukom kojom se obraca bas
meni, uzvi§enom konzumentu kulturnog proizvoda. Ali i da ima svoju cijenu i vrijednost
isto kao i proizvod kulture!?

Rut Tausi piuci o ekonomici kulture naglasava da je doprinos kulturnog i kreativnog
sektora evropskoj privredi, privrednom rastu i zaposlenosti od 2003. do 2005. godine bio
veoma znacajan i svakako mjerljiv. Promet u ovoj oblasti 2003. godine bio je 654,3 milijar-
de evra, 2004.godine u kulturnom sektoru je radilo 5,8 miliona ljudji, $to je 3,1% ukupno
zaposlenog stanovni$tva u 25 zemalja EU. Rast kulturnog i kreativnog sektora u Evropi od
1999. do 2003. god. bio je 19,7%, sto je 12,3% vise od rasta opste privrede u istom periodu.’?

Tausi istice da ,,merenje kulturnog sektora zahteva obilno kori$¢enje podataka razli¢itih
ISIC (medunarodni standard industrijskih klasifikacija) stavki, za pojedina¢ne umetnike
i kompanije koje proizvode kulturnu robu i usluge. Industrijska klasifikacija sporo reagu-
je na pojavu novih industrija,*u razvijenim drustvima, a u BiH o kulturnim proizvodima
se ne razmislja kao o robi, vrijednostima i neCemu $to moze da bude korisno i za budzet
drzave. U posljednjih dvadeset godina proslog vijeka svjetska trgovina vrijednostima iz
oblasti kulture ¢etvorostruko je uvecana, ali je to na Sirem planu malo zapaZeno jer se ,ta
trgovina uglavnom odvijala izmedu malog broja partnera; najve¢i izvoznici bili su Japan,
SAD, Nemacka i UK, na koje dolazi 55% ukupnog izvoza“.

Da bismo bolje razumjeli potrebu analiziranja ekonomike u kulturi moramo naglasiti
da mi ne znamo koliko se ovih godina izdvajalo ili izdvaja javnih izdataka po stanovni-
ku za kulturu. Ali znamo da je 2003. godine u Spaniji to bilo 109 evra, u Njemackoj 99, u
Kanadi 234 kanadska dolara. Ve¢ naredne dvije godine u Holandiji je to bilo 163 evra,au
Australiji 276 australijskih dolara. I gdje smo mi tu?

Prisustvo kulturnih sadrzaja u medijima je potreba koliko proizvodaca kulturnog pro-
izvoda toliko konzumenata, ali i medija, bilo oni komercijalni ili javni, privatni ili druge
vlasnicke strukture, mali ili veliki, elektronski, digitalni, printani,.... Ovdje bismo mogli
primijeniti i Makluanovo razmisljanje da su mediji ,,produzetak ¢ovjeka“ ¢ koji su trasira-
li novi nadin i put kojim se kre¢emo. Stvorene su nove moguénosti za ljudske djelatnosti,
za drugacije prezentovanje i brzu, bolju, autenti¢niju i sirovu stvarnost vecini dostupnu i
neskrivenu.

Stvaraoci, kreatori kulturnog proizvoda imaju potrebu da iskoriste medije za nove mo-
gucnosti sagledavanja njihovih stvaralackih ideja, a istovremeno produkcija zeli da taj proi-
zvod komercijalizuje. U oba slu¢aja potrebni su mediji, komercijalni i svi oni drugi, potreba
je da se nekome dopadne to $to kultura stvara, da se to ponudi ,,trzistu kulturnih vrijedno-
sti“ i da se na takav nacin testira kvalitet i dopadljivost onog $to se stvara.

Informacija iz kulture: komercijalna, propagandna, informativna, edukativna, marke-
tinska,.... prisutna je u nasim medijima iz najrazli¢itijih potreba i pobuda. Mediji iz obaveze
da imaju i informaciju iz kulture naj¢e$¢e informativno zadovoljavajuéi formu ukazivanja
ili markiranja dogadaja koji mozda ne mogu tog trenutka da preskoce, a kultura da se pro-
gura i ukaze, pokaze da postoji i da nesto stvara.
mkonomika kulture*, ,,Clio*, Beograd, 2012. god. str. 70.

Isto, str. 69.

4
5  Isto, str. 72.
6  Dejvid Dzajls, Psihologija medija“, ,,Clio”, Beograd 2011. god. str. 13
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Koliko je kulture u oglasima

Danas kada pogledamo novine, TV programe i kada slusamo radio, svih namjena i
vlasni¢kih odnosa jasno je da su se kroz istorijsku razvojnost bitno mijenjali. Novine su
danas prepune oglasa, zakupljenog prostora, reklama, umrlica, marketingkih dodataka,
oglasnika, TV programa, politickih programa i lista, oglasa komercijalnih koncerata, knji-
ga recepata za mrsavljenje, kuvara, crne magije, spiskova za glasanje, spiskova duznika i
onih koji su presudeni, a veoma malo oglasa ozbiljnih kulturnih produkcionih proizvoda,
ili vijesti i informacije zbog cega su novine i nastale. Nekada su oglasi i reklama u novina-
ma bili stvar ekscesa u korist novinskih prica, informacija, kvalitetnih storija, pou¢nih i
prakti¢nih prica i savjeta, vijesti,.... To je, u stvari, najbolji pregled razvoja istorije reklame
i oglasavanja u medijima.

Koliko je danas kulture u medijima u Republici Srpskoj i opste u dostupnim medijima
u regionu? Kako sada vrednovati rezultate i vrijednosti kulturnog proizvoda prema svojim
kulturnim, estetskim i poeti¢nim vrijednostima, a kako ih ekonomski sagledavati i finan-
sijskim parametrima odredivati i ra¢unom iskazivati? Dejvid Trozbi pisuci o pracenju kul-
turnih rezultata istice da ,,ne postoji prihvatljiva obracunska jedinica kojom bi se kulturni
rezultati mogli meriti i, drugo, procena kulturnih uticaja mora se u velikoj meri zasnivati
na subjektivnim sudovima. Uprkos tome, pokusaji procene uspesnosti ispunjenja kultur-
nih ciljeva mogli bi da budu sistemati¢niji ako bi se napravila razlika izmedu onoga sto se
moze objektivno opisati i onoga $to neminovno uklju¢uje odredene subjektivne stavove“’

Dolazimo do opsteg mjesta: vijekovima je premalo sredstava za kulturu, a ona opstaje,
traje u najrazlicitijim oblicima i modalitetima, stvara op$tu iluziju da je sve normalno i da
stvarnost ne stanuje ovdje. Ni mediji, narocito sada, nemaju bolji tretman u drustvu niti
imaju dovoljno sredstava za razvoj i prezivljavanje. Mi u ovom radu postavljamo i sucelja-
vamo kulturu i medije i tu trazimo vezu - ekonomsku. Ima li ekonomike u toj simbiozi?!

Kulturi su mediji neophodni, a medijima je kultura naj¢esce ispunjenje forme i sa ova-
kvim zakonskim rjeSenjima, opterecenje: finansijsko, kadrovsko, prostorno, tehnicko, psi-
holosko, a pomalo i eticko i obavezno... Proizvodaci kulturnog proizvoda imaju nasusnu
potrebu da budu u medijima, da im proizvod bude priblizen gradaninu, da kritika struc-
na i populisticka ima priliku i mogu¢nost da valorizuje umjetnicko ostvarenje. Skrece se
paznja na dogadaj, proizvod kulturno-kreativnih industrija a mediji su nosioci tog infor-
mativnog paketa.

Kultura i estrada u medijima

Ovdje bismo povukli veoma jasnu liniju razgrani¢enja izmedu kulture i estrade jer
se najcesce iz najrazlicitijih potreba i pobuda ta jasna razlika interesno prenebregava i to
isklju¢ivo na stetu kulture. Ono §to, svakako, kada govorimo o ekonomici kulture u me-
dijima, ne moze da podnese kultura jeste finansijsko nadmetanje i uzimanje medijskog i
oglasnog prostora u svim medijima. I tu dolazimo do onog problema koji se ne rje$ava, a
postoji i opstaje: $ta je vaznije i potrebnije, $ta znacajnije i vrednije, $ta je populizam a Sta
kulturna vrijednost,...?

7 Dejvid Trozbi, ,,Ekonomika kulturne politike®, ,,Clio“, Beograd, 2012. god. str. 62

334



ETIKA U MEDIJIMA I POSLOVANJU

U praksi sve zavisi od medija, profila ali i od stru¢nosti uredivackih timova u mediju.
Dejvid Trozbi razlozno isti¢e da se kulturni proizvod i njegov rezultat mjere i vrednuju:
subjektivno i objektivno. ,Bududi da veliki deo procene kulturnih vrednosti zavisi od su-
bjektivnog suda pojedinaca koji tu procenu vrse, razni pojedinci razli¢ito ¢e ceniti uspe-
$nost date (kulturne) politike u dosezanju zacrtanih kulturnih ciljeva. Tako su, na primer,
estetski sudovi posebno podlozni hirovitosti licnih ukusa. Sli¢no tome, bice tesko odrediti
ispunjenje cilja podrske izvrsnosti u umetnickom delu zbog neslaganja u tumacenju sa-
mog koncepta izvrsnosti? zakljucuje Trozbi naglagavajuéi koliko je subjektivno vredno-
vanje u umjetnosti i kulturi u odnosu na objektivno izvan , kvantitativnih i kvalitativnih
pokazatelja“

Sljede¢a nametnuta izvankulturna, ali i izvanmedijska dilema je kako i na koji nacin
vrednovati i pratiti rezultate kulturnog proizvoda u razmjeri kulturne (i svega sta ta rije¢
zna¢ i sadrzi) i ekonomske odredenosti. Vazeca politika i stav u kulturi jeste da se u prvi
plan stavlja umjetnicka, estetska, kulturno-kulturologka, eti¢ka i ina vrijednost proizvo-
da, dok u nekim kulturnim industrijama preovladava ekonomska logika, gdje se proizvod
kulture stavlja u istu ravan kao i drugi proizvodi ljudske djelatnosti. Cilj svake kulturne
politike, u civilizovanim zajednicama i drustvima, koje ina¢e nema jasno formulisane u Re-
publici Srpskoj, jeste da istrajavaju na znacaju kulturnih i ekonomskih vrijednosti u kulturi
stvaljajudi ih u paralelizam. Na taj na¢in se rjeSava osnovni problem: opstajanja i finansi-
ranja kulturnih i nacionalnih vrijednosti na svim nivoima stvaranja bez favorizovanja bilo
koje strane. Kulturnim politikama nije se kvalitativno rijesilo pitanje ekonomisanja kul-
ture u medijima jer nijedna strana nije dobila Zeljeno, nije rijeseno pitanje svrsishodnijeg
prisustva kulturnih poruka i sadrzaja u medijima, niti su mediji dobili bilo kakve benefite
ustupajudi dijelove svojih programa i prostora za kulturu i umjetnost.

Vole li mediji kulturu?

Analizirajudi zastupljenost kulturnih sadrzaja u medijima u Republici Srpskoj nase
istrazivanje je pokazalo zanimljiv zaklju¢ak. Radnici iz kulture su u procentu od 92% is-
kazali svoje nezadovoljstvo zastupljenosti u svim medijima i kvalitetom pracenja kultur-
nih sadrzaja. NajviSe je upuceno kritike na nacin pracenja kulturnih dogadanja, ali i na
prostor/vrijeme u medijima i njihovo plasiranje u mediju. Pozori$na, filmska, knjizevna,
TV, muzejska, likovna,... kritika i ne postoji jer su se sva pisanja o kulturi svela na prenos
puke informacije-dogadaja bez bilo kakve dublje analize, kritickog i stru¢nog promisljanja
i prezentovanja.

Zaposleni u medijima koji prate kulturu u medijima u Republici Srpskoj, istina mal-
obrojni i naj¢esce ,novinari univerzalci u kulturi, imaju pak stav da je malo kvalitetnih,
novih, estetski i prihvatljivih kulturnih sadrzaja koji pruzaju gradanima ono $to se od kul-
ture ocekuje. Primjedba je i da se najcesce, izuzev pozorista, posjeta svede na simboli¢an
broj radoznalaca i to u dobroj mjeri kvari atmosferu kulturnog dogadaja i namece pitanje
svrsishodnosti i nastajanja ovakvih sadrzaja. Povlaci se sintagma da su ovakvi slabo posje-
¢eni kulturni sadrzaji postali svrha sami sebi bez ideje kako iz toga iskoraciti. U toj dilemi
populizam po svaku cijenu ili kvalitetan kulturan proizvod problem je koji se tesko admi-

8  Isto, str. 62.
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nistrativno rjesava, ali to stvara problem i medijima koji se moraju opredjeljivati $ta i kako
medijski tretirati i vrednovati.

Primjedba novinara, kada su u pitanju kulturna dogadanja u Banjoj Luci, jeste da se
radi neplanski, haoti¢no i bez koordinacije i saradnje. Mnogo je primjera da, najée$ce ce-
tvrtkom, ima u isto vrijeme nekoliko kulturnih manifestacija koje treba ispratiti i koje bi
publike imala potrebu i Zelju da vidi a zbog nesaradnje organizatora ve¢ina njih prode ne-
zapazeno u medijima, ali i od publike.

Izmedu ova dva opre¢na i interesno suprotstavljena stava o zastupljenosti kulturnih
dogadanja u informativnim ili specijalistickim dijelovima programa medija, jasno je da
mediji i kulturna dogadanja ne korespondiraju u onoj mjeri u kojoj bi se to moglo i mo-
ralo ocekivati.

Kada je u pitanju onaj dio saradnje medija i prije svega producentskih timova u kulturi,
od oglagavanja kao neophodne aktivnosti u ukazivanju na kulturni dogadaj, postavlja se
pitanje sa pocetka rada: ekonomisanje u kulturi i sa kulturom u medijima - kako?! Isuvise je
malo novca u produkeiji u kulturi u Republici Srpskoj da bi se dovoljno sredstava izdvojilo
za ozbiljniju reklamu, oglas, a previse je zahtjeva i potreba proizvodaca kulturnog proizvo-
da koji vrse pritisak na medije za objavljivanje i najavljivanje dogadaja ili novih proizvoda
u kulturi. Javni i komercijalni mediji se nalaze pred dilemom i izazovom, gdje prestaje po-
mo¢ kulturi, a gdje pocinje ekonomija, gdje prestaje kultura, a sta je estrada-komercijala,
kako precizno bez li¢nog interesa i subjektivnog vrednovanja razluciti $ta je populizam, a
gdje stanuje umjetnost, da li je vrijedno svako kulturno djelo ako iza njega stoji renomi-
rani producent, institucija, da li je sve komercijala $to nije iz sfere elitisticke kulture,....?!

Tako nismo dali eksplicite odgovor na nase pitanje iz medunaslova, jasno je da se mediji
i kultura nadopunjuju i da je to interesna simbioza koja ipak nikome nije na $tetu.

Nase istrazivanje je dalo ocekivani rezultat, pa i na pitanje: ima li dovoljno sredstava
za reklamno-marketinsku kampanju kulturnog proizvoda u medijima’. Cak 96% ispita-
nih je odgovorilo da nema, a ne$to manji procenat odgovora (92) je bio i na pitanje ima li
dovoljno finansijskih sredstava za produkcijsku aktivnost. Ovakvi odgovori jasno ukazuju
i na besmislenost razmisljanja o ulaganju novca u reklamu u medijima, pa i na reklamu i
oglasavanje uopste, ne zbog toga $to nema potrebe i interesa, vec zato §to nema sredstava
ni za najosnovniju produkciju, a o reklami se ne razmislja kao o ulaganju i investiciji, pa i
u kulturi, ve¢ samo kao o potros$nji.

U medijima pak u prosloj godini, 2015. zbirno, uz dozu subjektivnog odredivanja ta
je estrada a $ta umjetnost, svega 2% od ukupno objavljenih oglasa i reklama iz oblasti kul-
ture u Republici Srpskoj su bile pla¢ene. To ne govori da je tako malo bilo reklame iz obla-
sti kulture u medijima. Naprotiv, od ukupno objavljenih reklamnih poruka u medijima
9% je bilo iz oblasti kulturne produkcije i dogadaja. U broju objavljenih reklama svakako
prednjace javni servisi koji na neki nacin i imaju ulogu medijskog sponzorisanja dogadaja
i posebnih projekata iz kulture. Jedan, ne tako mali broj komercijalnih medija se veoma
rado uklju¢uje u medijska sponzorstva kulturnih dogadaja, ali se tu u dobroj mjeri potire
granica kulture i estrade. I gdje je tu ekonomika kada su u pitanju mediji, ali i proizvodaci
kulturnih proizvoda i dogadaja?

9 Istrazivanje je sprovedeno u institucijama kulture u Republici Srpskoj, sa ciljem da se istrazi koliko su radnici u kulturi
zadovoljni svojim statusom, koliko se novca izdvaja za kulturnu produkeiju, koliko i na koji na¢in mediji prate kulturna

dogadanja i proizvodnju kulturnih vrijednosti i koliko mediji u Republici Srpskoj imaju interesa, strpljenja i razumijevanja
za stanje u kulturi, a prije svega za ekonomisanje u kulturi. U ovom radu koristimo samo manji dio rezultata tih istrazivanja.
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»Reklamni TV spot u trajanju od 10 sekundi jeste najmanji smisaoni deo televizijskog
vremena koji je moguce prodati (uz maske i dzinglove od pet do deset sekundi). U susti-
ni, ¢itav televizijski program u komercijalnoj televiziji po¢iva na preciznom vremenskom
obrac¢unu, koji u svojoj osnovi ima blok od 10 sekundi. Nadalje, dru$tveno ustrojstvo ko-
mercijalne televizije, dakle metrika novca i standard video-vremena, koje je ustanovila
komercijalna televizija, nalaze da onaj koji emituje komercijalni televizijski program na
sebe preuzima dve simultane uloge:

1. ulogu zabavljaca,

2. ulogu prodavca.“!

Ako ovu konstataciju Crnobrnje pokusamo da prevedemo na teren ekonomike kulture
u medijima Republike Srpske, onda se zapitamo, da li su uloga, funkcija i znacaj kulture
samo zabavljacki da bi bili zanimljivi komercijalnim medijima, koji su u svakako znacajnoj
davca, prije svega na TV, prvi je uvidio Dejvid Antin, naglagavajudi da je ona preuzeta od
komercijalnog radija, a savremena televizija je te uloge samo unaprijedila i segmentirala.
Sama prodaja, komercijala i zabavljac¢ka funkcija medija stvaraju nezadovoljstvo i odboj-
nost velikog broja kulturnih radnika prema takvom pristupu i odnosu prema kulturi. Sa
druge strane, ti isti mediji moraju da opstaju od svog rada i truda, od svog programa i onog
$to nude svom konzumentu. Moraju svoj proizvod da prodaju prilagodavajuci se trzistu. Tu
je i u stvarnosti nerije$ena pozicija, gdje svako nadgornjavanje samo $teti i kulturnjacima
i medijasima, ali najvie gradanima.

Zakljucak

Stanje kulturne ponude u Republici Srpskoj i njene zastupljenosti u medijima je upra-
vo proporcionalno ulaganjima u kulturnu produkciju i tretmanu kulture u drustvu i jav-
nosti. Prevelika o¢ekivanja od medija da ,,pomognu“ kulturi je proizvod ukorijenjenog i
lako prihvatljivog shvatanja sintagme ,,bijega od stvarnosti“ koji ne rjesava, ve¢ naprotiv
gomilanjem problema stvara novo stanje neodrzivosti i krhkosti i onako tanane strukture
kulturne infrastrukture u Republici Srpskoj. Mediji najmanje mogu ekonomskim parame-
trima tretirati bilo koji segment ,,ozbiljne kulture® jer se ona bori sa supstancom samoop-
stajanja i odrzavanja ,,na povrsini vode®

Cilj svake kulturne politike, u civilizovanim zajednicama je istrajavanje na znacaju
kulturnih i ekonomskih vrijednosti u kulturi, stavljaju¢i ih u paralelizam. Na taj nacin se
rje$ava osnovni problem: opstajanja i finansiranja potvrdenih kulturnih i nacionalnih vrije-
dnosti na svim nivoima stvaranja, bez favorizovanja bilo koje strane. Kulturnim politikama
nije kvalitativno rijeSeno pitanje ekonomisanja kulture u medijima, jer nijedna strana nije
dobila Zeljeno, nije rijeSeno pitanje svrsishodnijeg prisustva kulturnih poruka i sadrzaja
u medijima, niti su mediji dobili bilo kakve benefite ustupajuci dijelove svojih programa i
prostora za kulturu i umjetnost.

10 Stanko Crnobrnja, ,Estetika televizije i novih medija“, ,,Clio”, Beograd, 2010. god. str. 184.
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