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DJELOTVORNOST VJESTACKE IN TELIGENCIJE U
KOMUNIKACIJSKOM MENADZMENTU

Rezime: Cilj rada je ukazivanje na prednosti i opasnosti sve vece primjene vjestacke inteligencije u
svim oblastima, a posebno na oblast komunikacijskog menadzmenta. Rad nema za cilj osporavanje
primjene vjeStacke inteligencije, jer je ona nuzna posljedice globalizacije i donosi niz prednosti. U
savremenom poslovnom okruzenju, digitalna prisutnost predstavlja jedan od najvaznijih faktora
uspjesnosti i poslovne konkurencije, kako kompanija, tako i pojedinaca. Sve veci broj korisnika
svakodnevno koristi internet i digitalne platforme kao primarni kanal za informisanje, komunikaciju,
kupovinu, prodaju ili jednostavno za svoje prezentovanje. U takvom kontekstu, vjestacka inteligencija
(AI) postaje nezaobilazan alat koji revolucionarno mijenja pristup poslovnim procesima, jer omogucava
kompanijama i pojedincima da, ne samo brze, jetinije i efikasnije dosegnu svoju ciljnu publiku, ve¢ i da
sa njom uspostave dublju i kvalitetniju trajnu obostranu interakciju.

Kroz primjenu sofisticiranih algoritama i analizu velikih koli¢ina podataka, AI omogucava
personalizaciju sadrzaja, automatizaciju marketinskih procesa i precizno pracenje potreba i preferencija
potrosaca, klijenata ili korisnika usluga. Ove mogucnosti su za kratko vrijeme primjene dale znacajne i
dalekosezne prednosti u smislu poveéanja angazmana korisnika, optimizacije troskova i poboljSanja
ukupnog korisnickog iskustva. Iz toga se moze zakljuciti da ¢e se povecavati primjena Al u zivotu i
poslovanju te da ¢e sve vise predstavljati stratesku prednost u pozicioniranju na globalnom trzistu, kako
kroz razvoj liénog i korporativnog brenda, tako i kroz potrebu da se ostavi trajan utisak kod klijenata i
da se upravlja njihovim Zeljama i potrebama.

Zato je potrebno, paralelno sa brzim razvojem vjeStacke inteligencije, sprijeciti da ona dovede u
opasnost komunikacijske procese, posebno na nizim nivoima komuniciranja, gdje se od globalnih
procesa i tendencija gube individualnosti, originalnosti i specificnosti svakog lokalnog komunikacijskog
sistema. Posebna opasnost se moze pojavljivati u oblasti integrisanih marketing komunikacija (IMK),
gdje vec postoji opasnost uniformnosti, jednoli¢nosti i globalizacije, odnosno gubljenje originalnosti,
posebnosti i licnog stava, po ¢emu se i mi - ljudi razlikujemo i §to je jedina zastita da ne postanemo
roboti, zombiji ili jedinke bez svoje inteligencije i njenog odraza na objektivnu stvarnost.
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UvOoD

Uvodenje vjestacke inteligencije u menadzment komunikacija otvara nova vrata komuniciranju
na svim nivoima, olaksavaju¢i, ili bolje re¢i, skracuju¢i puteve izmedu svih ucesnika u
poslovanju: proizvodaca, potrosaca, posrednika, klijenata i marketing komunikacija izmedu tih
aktera. U tom smislu, vjeStacka inteligencija jeste revolucionarna alatka, posebno potrebna u
danasnjem, a ocekujemo i u budu¢em poslovanju, vidnog nedostatka ljudskih resursa. S toga je
sigurno da ¢e ona u skoroj buduénosti biti kljucni elemenat i snaga oblikovanja menadzmenta
i marketinga integrisanog poslovnog komuniciranja. Ova digitalna transformacija ojacava
ulogu menadzmenta i marketinga u razumijevanju potroSaca, ¢ija misljenja, zelje i o¢ekivanja
sve viSe mogu oblikovati i usmjeravati u zeljenom pravcu. Jedna od najvaznijih prednosti
koris¢enja Al jeste mogucnost personalizacije korisnickog iskustva. Algoritmi analiziraju
ponasanje korisnika, njihove preferencije i prethodne interakcije, $to omogucava kreiranje
sadrzaja i ponuda koje su prilagodene svakom pojedina¢nom korisniku. Takav pristup povecava
relevantnost poruka i time poboljSava angazman publike, $to direktno uti¢e na vecu prodaju i
jacanje lojalnosti potrosaca prema brendu. Dalja automatizacija poslovnih komunikacija kroz
osnovne alate Al kao $to su: prediktivna analitika, chatbotovi, virtuelni asistenati, masinsko
ucenje, influenseri, omoguéavaju brzu i efikasnu korisnicku podrsku 24/7. Ovakva dostupnost
znacajno povecava zadovoljstvo kupaca, smanjuje vrijeme ¢ekanja i omoguéava kompanijama
da se fokusiraju na strateske zadatke, dok rutinske upite rjeSavaju ovi automatizovani sistemi.
Najvaznija prednost primjene Al je analiza sentimenta, koja omoguéava kompanijama da prate
stavove i emocije potrosaca na drustvenim mrezama i drugim digitalnim kanalima. Pra¢enjem
komentara, recenzija i miSljenja u realnom vremenu, brendovi mogu brzo reagovati na
negativne povratne informacije, prilagoditi svoje marketinske strategije i izgraditi bolji odnos
sa svojom publikom. Tim analizama su u mogucénosti da predvidaju buduce trendove na trzistu
i time sti¢u vazne konkurentske prednosti.

1. VJESTACKA INTELIGENCIJA I KOMUNIKACIJE

Vjestacka inteligencija u komunikacijama sluzi za prepoznavanje novih potreba i navika
potrosaca prije nego Sto postanu Siroko zastupljene te tako imaju moguénost pravovremenog
prilagodavanja proizvoda, usluga i marketinskih aktivnosti poznatim klijentima. Rezultat je
povecéanja efikasnosti i brzine implementacije brend strategija, §to direktno uti¢e na rast
poslovanja i bolju poziciju na trzistu (Lugavié i Custovi¢ i Sejrani¢ i Lugavié¢ 2024). Ovi novi
softverski programi i algoritmi teze da u potpunosti mijenjaju ljudsku inteligenciju, jer su
sposobni da odmah analiziraju more podataka i daju rezultate, a onda izvedu uporedenja i
predloze puteve kretanja neke pojave, procesa, odnosa ili ponasanja. Al ,,u¢i“ iz ogromnog
broja podataka, koje covjek ne moze obuhvatiti, donosi odluke, razumije govor, (¢ak ga i
oponasa 100%), tumaci slike ili rjeSava vrlo sloZene probleme, dajuci rezultate bez gresaka koje
se javljaju u klasicnoj obradi podataka i tumacenju strucnjaka ili njihovih timova. Ova
tehnologija tzv. ,,duboko ucenje*, koristi neuronske mreze za prepoznavanje slozenih obrazaca
i donosenje sofisticiranih odluka. Zato je AI pomo¢u masinskog ucenja sposobna da obraduje
prirodne - ljudske jezike, tako da klijenti misle da razgovaraju sa stvarnim ljudima, jer
prepoznaju tude, ali i svoje glasove. Upravo ovdje leze mogucée opasnosti i eventualne
negativne posljedice vjeStacke inteligencije, o kojima autori rada Zele nesto reci, kako bi
vjestacka inteligencija donijela korist Covjecanstu, sa kontrolisanim nezeljenim posljedicama,
koje ¢e znanje o njima, predvidanje i priprema znatno umanjiti.
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2. VIESTACKA INTELIGENCIJA - Al - KAO NOVA PARADIGMA
USPJESNIJEG POSLOVANJA

Ve¢ je u praksi dokazano i vidljivo da je ova paradigma novi sistem, nacin ili alat jednog novog
i jednostavnijeg poslovanja. Dragocjena je u oblasti brzeg i efikasnijeg prikupljanja i obrade
podataka svih vrsta. Precizna je i mogucénost greSaka, posebno ljudskih, je minimalna. Odluke
su momentalne ili pravovremene i tehnicki precizne. LakSe dopiru do velikih publika i manja
je moguénost promasaja ciljnih grupa, gresaka u obuhvatu ciljnih grupa ili analizi podataka,
koji su obradivani manuelno ili su bili zasnovani na anketama, koje su dopirale do odabranih
grupa ili odabiru fokus grupa, koje su nekad tesko bile reprezentativne. Poruke koje su tako
dobijane od publike su imale mnogo manjkavosti: kasnile su, bile nejasne, razlicite i teSke za
obradu, posebno kada su u cilju marketing komunikacija ili stvaranja brenda. Marketing
struénjaci su vrlo tesko razumijevali potrebe kupaca, a to je bila polazna osnova svakog
marketinskog nastupa, posebno kada su novi proizvodi ili usluge u pitanju, jer kupci nejasno
odgovaraju na poruke za proizvode koji se tek trebaju pojaviti (Gaji¢ et.al. 2024). Klasi¢na
marekting komunikacija putem oglasavanja (Sto se placa), direktnim i digitalnim marketingom,
TV i radio reklame (Sto se placa) te kontaktiranje potroSaca putem medija: e posta,
telemarketinga, SMS, to jest, nesto personalizovanijim modelima komunikacija (koji manje
kostaju), da bi vrhunac dobila u obliku koji zovemo li¢na prodaja.

Neki autori isticu (Mayasari Soeswoyo i Choiri 2023, 1007) da je li¢na prodaja vrhunac
interakcije prodavca i kupca, jer se kljucni akteri susrecu licem u lice, gdje imaju mogucnost
razgovora, razmjene iskustva i razmi$ljanje o proizvodu, kao i nacinu prodaje. Ovaj nacin
komunikacije jeste najbolji, ali je u savremenom globalnom svijetu neprimjenjiv, kako zbog
nemogucnosti obezbjedenja velikih grupa ispitanika, tako zbog razliitosti iskustava, odnosno
teSkoc¢e obrade podataka. Zadnjih godina, a tako ¢e i dalje biti, je novi problem nedostatka radne
snage, tako da nece biti moguce obezbjediti ovaj, autori prihvataju, najbolji i najoriginalniji
nacin prodaje. On ¢e ostati u sitnim, malim, lokalnim biznisima, gdje su personalizovani svi
odnosi, kako unutar, pretezno porodi¢nih preduzeca, tako i njihovih, pretezno, lokalnih kupaca.
Ovaj nivo poslovanja nije osnovni predmet rada, jer on i nema opasnosti od vjeStacke
inteligencije o kojima Zelimo nesto reci, a Sto bi bila odredena korist u zastupljenosti vjestacke
inteligencije.

Prednosti koriS¢enja vjestacke inteligencije u poslovanju vidimo prvenstveno u skraéivanju
vremena slanja poruka potrosacima, koji ¢e je vidjeti u optimalnom vremenu i optimalnoj
aktuelnosti poruke pa je veca vjerovatnoca da ¢e na nju i brze reagovati, Sto sveukupno daje
vecu vaznost samom sadrzaju poruke. Dalje, obrada poruka je neuporedivo brza, bez obzira na
obim poruka, greske u obradi podataka minimalne, a i moguc¢nost manipulacija sa rezultatima
je svedena na minimum, $to je posebno vazno u nekim segmentima, kao §to su izborni procesi.
Pomo¢ vjestacke inteligencije u ubrzanju efikasnosti marketinskih komunikacija putem
automatizacije je neprocjenjiva, jer automatizacijom segmentacije trzista, testiranja i obrada
podataka ve¢ vidno S$ire strateSke sposobnosti marketing timova, smanjuju¢i im vrijeme i
resurse potrebne za osvajanje novih trzista ili plasiranje novih proizvoda.

Dalja prednost vjestacke inteligencije u menadzmentu dolazi kori§¢enjem prediktivna analitike
(1) koja brzo i efikasno pretvara podatke u nova videnja informacije, jer ovaj alat omogucuje
da rezultati prethodnih analiza velikih brojeva daju moguénost vrlo dobrih predvidanja buduceg
ponaSanja potrosaca, ali i usmjeravanja tog ponaSanja prema prethodnim iskustvima i
istrazivanjima. Pojavljuju se novi modeli sofisticiranih chatbotova (2) i virtuelnih asistenata (3)
koji nastavljaju komunikaciju s kupcima (skoro kao i ljudi), usmjeravajuéi njihove zelje,
ponasanja i o¢ekivanja, a to sve u cilju ocekivanog ponaSanja potrosaca, a koje Al algoritmi (4)
dalje osmisljavaju trazeci najefektivnije kanale komunikacije s publikom, ne dozvoljavajuci
publici da ,,iskace” iz ocekivanog modela (Senyapar 2024, 73).

Oblasti u kojima je vjestacka inteligencija (Al) ve¢ dala najvece rezultate su sljedece:
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- Strategija i planiranje svih oblasti privredivanja, a posebno proizvodnje robe,

- Upravljanje destinacijom u odnosu na ispitane zelje turista,

- Upravljanje cijenama roba i usluga,

- Targetiranje i pozicioniranje proizvoda ili kompanija na trziStima,

- Upravljanje proizvodima, od kreiranja ideje za proizvodnju do prodaje i novog plana,

- Dizajniranje proizvoda prema potrebama potro$aca i mijenjanje dizajna,

- Upravljanje promocijom proizvoda i usluga na raznim trzistima i razli¢itim grupama kupaca,
- Upravljanje potraznom za novim proizvodima i uslugama,

- Obrada podataka u izbornim procesima, ¢ime lokalna uprava moze dati ve¢u sigurnost i dobiti
veée povjerenje u tokove izbora (Medi¢ i Sinik 2018).

Dakle, vjesStacka inteligencija omogucuje da se u kratkom vremenu obradi beskrajno veliki broj
podataka, a dalje da se pomoc¢u masinskog uéenja (5) ti podaci koriste za predvidanje pojava,
tokova 1 ponaSanja potrosac¢a u buduénosti. Sve ovo dalje smanjuje rizike trgovackih planera,
koji imaju zadatak da na vrijeme i u optimalnom obimu planiraju potrebe buducih potrosaca,
kako bi inicirali vrste i koli¢ine proizvoda koji ¢e se proizvesti za te buduée potrebe buduéih
korisnika. Krajnji cilj je smanjiti rizik u predvidanju, Sto je vrlo vazan elemenat strateSkog
planiranja i svim oblastima, gdje je ljudskih gresaka jo§ uvijek jako mnogo. Smanjenjem
ljudskih gresaka i straha od predvidanja dobijamo ljude koji su sigurniji u ono $to rade, kaoiu
podatke koje dobijaju, pa prema tome i bolje planiraju, predvidaju sa manje stresa, jer ¢e im
vjesStacka inteligencija omoguciti i manje rada i manje stresa i odgovornosti za predvidanje
ponasanja potrosaca. UStede su i u novcu za placanje broja radnika, u vremenu 1 prostoru, jer
se zadaci obavljaju ,,nebitno odakle®. Rezultati mogu biti i znacajno socijalnog i psiholoskog
karaktera, jer kupac, potrosac, klijent, turista i svaki gradanin dobija vece povjerenje u sistem
proizvodnje i potro$nje, marzi, troskova, cijena i uslova u kojima zivi i radi. Ove tendencije su
pozitivne i u ekoloSkom smislu, jer manji obim i manja proizvodnja viska robe ima za
posljedicu mnogo manje otpada. Gradanin pomocu chatbotova, kao svojih virtuelnih asistenata,
dobija efikasnu i personalizovanu podrsku, kako bi dobio brzu i efikasnu uslugu i upravo
onakvu kakvu zeli. Ovim inovacijama kupci, ljudi, gradani, potrosaci, turisti, glasaci i drugi
postaju lojalniji prema sistemu uopste, vjeruju svojim virtuelnim asistentima i u perspektivi i
ne kupuju (ili ne traze uslugu) bez njih.

U marketingu je Al toliko ve¢ implementirana, sa vidljivim predostima, tako da to viSe nije
alternativa klasi¢nim marketin$kim ili menadzment strategijama, nego nesto bez ¢ega se vise
ne moze. Jedna od najznacéajnijih i najkorisnijih prednosti primjene vjestacke inteligencije u
procesu brendiranja jeste mogucnost visokog stepena personalizacije korisnickog iskustva.
Kroz sofisticirane metode prikupljanja i analize podataka sa razli¢itih digitalnih kanala —
ukljucujuéi drustvene mreze, web sajtove, mobilne aplikacije i druge interaktivne platforme —
Al kreira detaljne i dinami¢ne profile potrosada. Ovi profili sadrze informacije o
preferencijama, interesima, obrascima ponaSanja i kupovnim navikama korisnika, S§to
omogucava kompanijama da kreiraju ciljani i prilagodeni sadrzaj koji je relevantan svakom
pojedinacnom korisniku (Knezevi¢ i Boki¢ i Jovanovi¢ 2017, 8).

U oblasti turizma je primjena vjestacke inteligencije posebno vazna i nesto drugacija od oblasti
proizvodnje - potrosnje, jer turizam je najbolji primjer sfere usluga i prodaje necega Sto nije
zadovoljavanje osnovnih potreba, mada danas ima turista koji su spremni, pokazale su
eckonomske krize, da se odri¢e osnovnih potreba, a da bi zadovoljio svoju potrebu za
putovanjem, uzivanjem, dakle, potrebu koja je potpuno ljudska - oslobodena svih osnovnih
potreba, jedna od oblasti u kojoj je covjek - Covjek, po C¢emu se razlikuje od drugih
bic¢a.Vjestacka inteligencija mnogo pamaze u predstavljanju turistiCke destinacije, uslova i
nacina placanja, kreira nacine i rute putovanja, ali savremeni turista nije onaj klasi¢ni posjetilac
,bio - vidio®, on je ve¢ dugo ,,bio - dozivio™. Taj dozivljaj i utisak, zajedno sa slikama Zeli
podijeliti sa virtuelnim i stvarnim prijateljima, on Zeli to upakovati u cjelinu, kako bi njegovo
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putovanje i boravak na jednoj destinaciji bio vidljiv i nezaboravan (Purasevi¢ 2015, 90).
Automatizacija ponude destinacije donosi viSestruke koristi, prije svega u pogledu ustede
vremena i resursa. Osoblje u marketingu i korisnickoj podrsci oslobada se repetitivnih i
rutinskih zadataka koji su do sada oduzimali znacajan dio radnog vremena. Umjesto toga, oni
mogu usmjeriti svoju energiju i kreativni potencijal na strateske inicijative, razvoj novih
kampanja i inovativnih pristupa, §to dodatno doprinosi rastu i unapredenju destinacijskog
menadzmenta i marketinga (Vukoli¢ i Gaji¢ i Popovi¢ 2025, 15).

Velika korist od primjene vjeStacke inteligencije je u mogucnosti analize sentimenata i
povratnih informacija, gostiju, preko recenzija i drustvenih mreza, preko kojih gosti dijele svoje
utiske (sentimente). Osim identifikacije problema, analiza povratnih informacija pomaze u
oblikovanju strategije odnosa sa potrosac¢ima. Razumijevanje osje¢aja i misljenja omogucava
kompanijama da personalizuju svoje marketinske poruke, usmjere razvoj proizvoda prema
stvarnim potrebama kupaca i izgrade transparentniju i otvoreniju komunikaciju, ¢ime se
povecava zadovoljstvo i lojalnost korisnika.

Dakle, analiza sentimenta uz podrsku vjestacke inteligencije predstavlja neprocjenjiv resurs za
upravljanje reputacijom, unapredenje proizvoda i usluga, kao i za jacanje odnosa sa potroSacima
u savremenom digitalnom okruzenju. Omogucava brendovima da budu proaktivni, prilagodljivi
iusmjereni na stvarne potrebe i o¢ekivanja svoje publike (Verma i Sharma i Subhamay i Debojit
2021).

Vjestacka inteligencija nije samo alat za automatizaciju i analitiku, ve¢ predstavlja i moénu
podrsku u kreativnim procesima, preko algoritama koji imaju sposobnost da generisu ino-
vativne ideje i rjeSenja koja doprinose jedinstvenom i prepoznatljivom vizuelnom identitetu, ali
i cjelokupnoj komunikacijskoj strategiji npr. kod kreiranja brenda. U oblasti dizajna, Al alati
pomazu u kreiranju vizuelnih elemenata kao Sto su logotipi, baneri, promotivni materijali i
reklamne kampanje, ¢esto nudeéi viSestruke varijante koje se mogu dodatno prilagodavati
prema potrebama i preferencijama kompanije. Ova tehnologija omogucava brzu realizaciju
kreativnih ideja, istovremeno ¢uvajuci dosljednost i estetski standard brenda. Pored vizuelnog
dizajna, Al ima klju¢nu ulogu u analizi i predvidanju trendova unutar industrije i medu
potrosacima. Algoritmi masinskog ucenja prate ogromne koli¢ine podataka, od drustvenih
mreza do trzi$nih izvjestaja, kako bi identifikovali promjene u ukusima i potrebama ciljne
publike. Na osnovu tih uvida, brendovi mogu pravovremeno prilagoditi svoje proizvode, usluge
i marketinske strategije, $to im omogucava da ostanu konkurentni i relevantni.

3. SOCIOPSIHOLOSKI IZAZOVI I OPASNOSTI ZIVOTA SA VIESTACKOM
INTELIGENCIJOM (AI)

Iako vjestacka inteligencija donosi brojne prednosti i potpuno transformiSe pristup komu-
nikacijama, njena primjena nije liSena izazova i rizika koji zahtijevaju pazljivo razmatranje.
Razumijevanje 1 upravljanje ovim problemima kljuéno je za odrzavanje povjerenja,
autenti¢nosti 1 dugoro¢ne odrzivosti novog oblika komunikacija, a posebno marketing
komunikacija i menadzmenta ljudskih resursa.

Evidentno je da vjestacka inteligencija sve vise obuhvata poslovanje na globalnom nivou i to u
sve vecem broju njegovih segmenata, jer su moguénosti za razvoj kreativnosti, personalizaciju,
obuhvat velikih grupa i broja ljudi neocekivano i iznenadujuée veliki. Fascinantna je brzina
obrade velikog broja informacija, njihovo sortiranje i dobijanje uniformisanih rezultata.
Dolazenje do klijenata, individualizacija u odnosu prodavac - kupac, mogucnost stalnog
pracenja kupca i ponuda ocekivanih Zelja je mogucéa, prije nego se kupac odluci za proizvod ili
ponudenu uslugu (Radenovi¢ Kozi¢ i Dodig 2017). Kritiéna inovacija su chatbotovi koji
omogucuju usmjeravanje klijenta, odnosno njegovih htijenja, Zelja, kreiranje njegovih potreba,
kanalisanje njegovih Zelja u pravcu menadzerskih marketinskih aktivnosti virtuelnih asistenata.
Tako se od ljudi - potrosaca kreiraju vjestacki ,,moderni potrosaci“ i novi pogled na potrosnju,
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gdje roba i usluga moraju da stignu odmabh i na adresu. Chatbotovi su dizajnirani da simuliraju
razgovore potpuno nalik ljudima, omogucujuéi firmama da su u kontaktu sa klijentima non -
stop. Tako se proizvodi novi, moderni gradanin - klijent koji o¢ekuje komunikaciju sa
okruzenjem permanenentno i da dobije odgovore odmah kad mu se po glavi motaju pitanja.
Istom brzinom ocekuje i uslugu, izvrSenje zadataka i sl. Ovim digitalizovanim pristupom i
efikasnom 1 brzom obradom podataka u kontaktu sa svakim kupcem personalno ovi chatbotovi
interakciju s kupcem ¢ine vrlo privlaénom, kupac se osje¢a vaznim i postovanim i tako se on,
u ve¢ socijalno otudenom svijetu, posebno savremenoj porodici ili mikrookruzenju, potpuno
okre¢e ovom nacinu zivota i komunikacije. Kupac - gradanin - mladi ¢ovjek u ovim virtuelnim
asistentima vidi svoje prijatelje: oni prate njegovu kupovnu mo¢, asistiraju, daju mu popuste,
informiSu ga o budué¢im aktivnostima i pomazu mu da odabere §ta je za njega povoljno. Puni
su posStovanja, hvale i zahvale za svaku aktivnost kupca, nema zdrave kritike niti
omalovazavanja kupca, bez obzira da li, ponekad, i nije u pravu. Taj permanentni proaktivni
odnos prodavca, marketing ili menadzment stru¢njaka i mladog, neiskusnog, izgubljenog i
malog kupca, vodi zavisnosti kupca, odnosno formiranju novog profila kupca kakvog proizvodi
globalizacija u svakom pogledu. To je mlad covjek, bez iskustva bilo koje vrste, povr§no
informisan, jer informacije crpi iz vrlo razli¢itih izvora. To su, u stvari poluinformacije ili iz
izvora koje sam odabira i onda ih dalje slijedi. Novi gradanin nema svoje misljenje dok ne
prodita ,,svoje izvore informacija“, on je povrsno obrazovan, on je uplasen, jer mu globalni
drustveni sistemi stalno Salju signale da je neka propast, epidemije, ratovi, prirodne katastrofe,
zagadenje sredine u kojoj Zivi, migranti, terorizam, politicka nesigurnost, porodi¢na i polna
dezorijentisanost i druge, mnoge i bezbrojne lose i nepotrebne informacije, od kojih se covjek,
naprosto, ne moze zastititi. Takvim li¢nostima je taj on line kanal, odnosno Al, nuzan, kao
fascinantna mjeSavina brzine i efikasnosti u toj NON STOP ,brizi“ o tom novom bicu,
izgubljenom u svakom smislu. Obrazovni sistem nije u stanju da prati ovu brzinu razvoja i
veoma kasni za moguénostima da pruzi oblike pomoc¢i, odnosno nekog spasa od ovih
tendencija. Ucenik, student, vi§e ne razmislja, ne traga za odgovorima, ne istrazuje, ne kritikuje,
jer za tim nema potrebe. On odgovore trazi na Googlu i nema greske da ¢e neko otuda reéi da
nije u pravu, da mora razmisliti, da treba potraziti druge opcije, da treba sam kreirati svoj mikro
svijet i mikro zivot, da globalni svijet ne nudi spas, da se mora sacuvati od tih nepotrebnih i
Stetnih informacija. O popularnosti aplikacije Chat GPT, koja se ponasa kao ,,sveznajuci
sagovornik®, najbolje govori to §to je trenutno najbrza rastuca aplikacija kod mladih. Tako
tradicionalno, definitvno gubi bitku sa modernim, jer naravno da mladi ¢ovjek Zzeli biti moderan
i dalje se inteligencijom i jezikom odvajati od svih ostalih bi¢a na zemlji. Ovdje bitku gubi i
vaspitanje, jer dijete vrlo rano pocinje vise vjerovati svom telefonu, odnosno Googlu, nego
roditeljima. Tako ¢e nevidljiva i prijateljska vjestaka inteligencija proizvesti nove ljude sa
novim pogledom na svijet, to jest ,,ljude bez svog pogleda, shvatanja i prijedloga, odnosno
mlade koji znaju §ta nece, ali nikako da formuliSu $ta hoée™ (primjer studenata Srbije, 2025.
godine). Oni znaju da nesto ne valja u drustvu, ali njihov mentalni sklop nije u stanju da definise
§ta ne valja, a kamoli da predlozi izlaz, jer im Al nije razvila kriticko i razvojno misljenje.
Naravno, za drustvo je najopasnija situacija u kojoj omladina (intelektualna elita) ¢uti, tpri ili
odlazi,(ne razmisljaju¢i od ¢ega bjezi, niti da 1i ga tamo ¢eka nesto bolje). Zato ova otvorena
pobuna mladih treba da bude signal svima da se ne§to mora mijenjati na bolje. Dakle, na
primjeru ovih ,,studenata blokadera® je vidno kako je Al ve¢ ostavila vidne tragove na njihov
nacin razmis§ljanja o svijetu i druStvu u kome zive. Sa takvim mladim bi¢ima je vrlo lako
manipulisati i njihovo okupljanje pretvoriti u rulju, gomilu, masu ili neku drugu negativinu
drustvenu grupu, koja postaje zgodno mjesto za manipulacije svih vrsta, §to se upravo desava
sa mladima u Srbiji. Savremena omladina je, u velikom dijelu, ona najopasnija varijanta u
obrazovanju - ,,ne znaju da ne znaju‘.

Integracija vjeStacke inteligencije sa danasnjim kanalima informacija, drustvenim mrezama i
medijima ¢e donijeti velike koristi menadzmentu ljudskih resursa i marketingu u preduzecima,
jer nudi ogromne moguénosti, ne samo da predvidi ponasanja kupaca - potroSaca, nego da
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diriguje njihovim zeljama, Sto za proizvodnju svega potrebnog, ali i nepotrebnog, mnogo znaci.
Ta tzv. ,,prediktivna analitika®, a koju je pokrenula vjestacka inteligencija, se dalje razvija
statistickim algoritmima i tehnikama masinskog uc¢enja, koji prijete da potpuno diriguju nasim
potrebama, interesima i zeljama u buduénosti. U ovoj oblasti ili na ovom nivou ¢ée se boriti
buduée menadzment i marketing strategije, kako bi se bolje pozicionirale na trzistu.

Dakle, obrazovanje mladih ljudi bi trebalo ukljuciti ove momente kroz mnoge nastavne
sadrzaje, pogotovo gdje se odvija on line nastava, preko platformi i Google ucionica. Influenseri
bi mogli biti jednim dijelom novi pedagozi, metodicari i psiholozi, sociolozi, vaspitaci, odnosno
oni dijelovi nastavnog procesa, koji upravo, u naprijed opisanom, gube svoju tradicionalnu
ulogu. Dakle, redefinisanje sistema obrazovanja kroz inovaciju sadrzaja nastavnih predmeta,
kroz sve nivoe obrazovanja, borba za predmete kroz koje se njeguje, ¢uva i dalje razvija
kriticko, sopstveno, licno misljenje, a koje je procjena svega kroz prizmu li¢nosti, individue,
novog ljudskog bi¢a u novom drustvenom vremenu. Zalaganje za demokratiju, slobode svega,
individualnost i sli¢no su demagoski principi, koje ista ova vjesStacka inteligencija koristi kao
dokaz da se u ovim procesima ne zanemaruje ¢ovjekova licnost, osobnost, persona ili kako god
¢emo zvati onaj dio ¢ovjeka po kome smo svi razli¢iti i koji treba da stvara ,,subjektivni odraz
objektivne stvarnosti, bez obzira kakva ona bila. Naravno, ovaj pristup ne odgovara kreatorima
novog globalnog svijeta, koji i dalje gradi individuu uniformnu, pogodnu za manipulaciju svih
vrsta, a uz pomo¢ vjestacke inteligencije, dakle povrsno obrazovanu, slabo pismenu, bez
kritickog misljenja, a sa jakom vjerom u mo¢ tehnologija, koje brzo, lako i odmah rjesavaju
njegove probleme. Ova vrsta zavisnosti mladih od tehnologija je vrlo opasna i ve¢ vodi novim
oblicima otudenja i bolesti, koje su mnogo pogubnije od dosadas$njih, tzv. fizickih. Podaci
govore da je sve veci problem mentalno zdravlje, ¢ak i veci od fizickog, samo to treba dokazati
farmaceustskim industrijama koje drze lance i konce od ljekara, do lijekova i koji se tesko
odricu pomjeranja tezista zdravlja na nove oblasti, gdje nema dovoljno ni ljekara niti lijekova.
Nase psihic¢ko zdravlje se malo istrazuje, ali ovaj rad svakako ima za cilj da ga aktuelizuje,
posebno u vezi sa vjeStackom inteligencijom, koja ¢e ga drasticno pogorsati, kroz samo 1-2
generacije. Najveca Steta je ve¢ nanesena sektorima obrazovanja, ¢ovjekovog drustvenog
ispoljavanja, psihi¢kog zdravlja i komunikacijama na svim nivoima. Mlad ¢ovjek, pun
frustracija, posebno u kriticnim godinama, upravo ovdje trazi i nalazi mjesto gdje je vazan,
postovan i cijenjen i on se potpuno veze za ove oblike komunikacije. Na ovaj nacin se formira
- proizvodi jedan novi profil zavisnosti, odnosno otudenja, o kome imaju mnogo reéi sociolozi,
psiholozi, psihijatri.

4. VJESTACKA INTELIGENCIJA I ETIKA
,, Etika sluzi ne samo da znamo visSe, nego i da budemo bolji“ (Aristotel)

Iako automatizacija komunikacionih procesa pomocu vjestacke inteligencije donosi efikasnost
i brzinu, prekomjerna automatizacija moze rezultirati gubitkom li¢nog dodira, koji je Cesto
presudan za stvaranje emocionalne povezanosti i lojalnosti potrosaca. Brendovi moraju pronaéi
balans izmedu kori§¢enja tehnologije i odrzavanja ljudskog elementa u interakciji sa publikom.
Autenticnost i empatija u komunikaciji doprinose izgradnji dugoro¢nih odnosa i povjerenja, $to
je tesko zamijeniti isklju¢ivo automatizovanim porukama ili odgovorima. Prikupljanje i obrada
liénih podataka korisnika jedna je od temeljnih potreba personalizacije i ciljanog marketinga.
Medutim, takve aktivnosti moraju biti strogo uskladene sa relevantnim zakonima i propisima o
zastiti podataka, poput OpsSte uredbe o zastiti podataka (GDPR) u Evropskoj uniji.
Transparentnost prema korisnicima je od susStinskog znacaja — potrosaci moraju jasno biti
informisani o tome koje podatke prikupljaju brendovi, u koje svrhe se ti podaci koriste i kako
mogu ostvariti svoja prava, poput pristupa, ispravke ili brisanja podataka. Neadekvatna zastita
ili zloupotreba licnih podataka ne samo da moze dovesti do pravnih sankcija, vec¢ i ozbiljno
narusiti povjerenje korisnika, $to je kljucni faktor za uspjeh svake kompanije.
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Jos jedan izazov predstavlja preveliko oslanjanje na algoritme i automatizovane procese. Kada
se ljudski faktor u procesu donosenja odluka svede na minimum, moze do¢i do stagnacije
kreativnosti i inovativnosti, koje su kljuéne za diferencijaciju brenda na trzistu. Kreativni proces
zahtijeva ljudsku intuiciju, iskustvo i originalnost, koje tehnologija ne moze u potpunosti
zamijeniti. Stoga je vazno koristiti Al kao alat koji podrZzava, a ne zamjenjuje ljudsku
kreativnost. Algoritmi vjesStacke inteligencije uce iz podataka kojima su izlozeni, a ukoliko ti
podaci sadrze implicitne predrasude ili nejednakosti, postoji rizik da Al nenamjerno ucvrsti ili
prosiri takve pristrasnosti. Ovo moze rezultirati diskriminatornim praksama, nefer tretmanom
odredenih grupa potrosaca ili iskrivljenim prikazom stvarnosti. Pazljiva i eticCka implementacija
Al ukljucujuéi stalno pracenje i evaluaciju algoritama, neophodna je za prevenciju ovakvih
problema. Brendovi koji prepoznaju ove rizike i transparentno ih adresiraju sticu dodatni
kredibilitet i povjerenje korisnika. Sve ovo ukazuje na opasnost smanjenja eti¢nosti u poslo-
vanju, koja je ve¢ ozbiljno narusena u materijalizovanom svijetu u kome se u uspjeh mjeri samo
profitabilnos¢u kompanije, zanemaruju¢i humanu, drustvenu i ljudsku stranu, kako pokazuje
jedno empirijsko istrazivanje (De Cremer et al. 2011). Istrazivanje pokazuje da ¢e i dalje
dugorocni poslovni uspjeh zavisiti od poslovnog povjerenja, postovanja etickih principa poslo-
vanja, a §to se vidi iz odnosa poslodavaca i zaposlenih, brizi preduzec¢a o drustvenoj i prirodnoj
sredini, jer ta interakcija ¢ini preduzeca odrzivim.

Predrasude prema vjestackoj inteligenciji i kontroverze koje proizlaze iz njenog razvoja su
zapanjujuce i ucinile su vjestacku inteligenciju temom svih na svijetu. Kada inzenjeri govore o
vjestackoj inteligenciji, vide je kao svijet mogucnosti, napretka i razvoja modernog svijeta.
Medutim, kada Sira javnost govori o vjestackoj inteligenciji, vidi je kao prijetnju. Najveci strah
koji osoba moze imati je strah od nepoznatog i zato se ljudi boje vjestacke inteligencije. Oni ne
mogu uociti njene nau¢ne premise i principe na kojima radi. Ljudi misle da ¢e vjeStacka
inteligencija svojim napretkom razviti svijest i postati nezavisna te teziti osvajanju svijeta. Malo
je vjerojatno da ¢e se dogoditi ovi filmski scenariji, jer su vjestacku inteligenciju razvili ljudi
za dobrobit ljudi, a ne obrnuto. Vjestacka inteligencija ne moze uociti cilj operacije, ona, ipak,
samo izvodi operacije na temelju skupa uputa koje mu daje ljudski operater.

ZAKLJUCAK

Ovim radom su autori istakli ogromne prednosti koriS¢enja vjestacke inteligencije u svim
sektorima, a posebno u sektoru komunikacija, a koje su, opet, svi sektori, jer komunikacija je
sustina i osnovni element, dobrog, a i loSeg poslovanja, bilo da je to privreda, politika ili
obrazovanje. Al ¢e sigurno brze, jeftinije, efikasnije i tacnije sakupljati, analizirati, iskomu-
nicirati i izvesti zakljucke, pogotovo sa moguénoscéu koris¢enja velikih uzoraka ili cijelih
populacija, odnosno ciljnih grupa. Njena analiza i na njoj zasnovano predvidanje ponaSanja
buducih korisnika bilo ¢ega, od roba do usluga, ¢e biti brza (skoro odmah!) sto je u vremenu
brzih i sve brzih promjena, najvaznije, a tacnost, preciznost, bezgresnost je, opet, ispred svake
mogucnosti covjekove inteligencije. UtjeSicemo se time, da ona, jo$ uvijek, ne moze bez
covjeka, ali ne kao subjekta, lidera, glavnog lika u predstavi, nego ¢ovjeka kao podrske, jer,
zaboga, 1 vjeStacku inteligenciju je izmislio ¢ovjek. Ali ovdje Covjek od subjekta drustvenih
procesa i odnosa postaje puka podrska ovom sistemu, nesto kao asistent, pomagac ili sli¢no, a
ta uloga je daleko od ljudske. Ukljuc¢ivanje Al u tradicionalno organizovanu analitiku moze
otvoriti novi univerzum moguénosti. U tim novim mogu¢nostima postoji realna opasnost da se
covjek izgubi, da otupi njegova inteligencija, koju sve vise upotrebljavamo u komunikacijama,
ali ne kao osobinu ¢ovjeka, nego masina, predmeta, alata, pa ¢ak i prostora. Ova terminoloska
promjena u komunikacijskom sistemu zahtijeva redizajniranje mjesta i uloga covjeka u novom
svijetu Al stvarnosti, kako ne bi i ova tehnologija bila uperena protiv ¢ovjeka, kako je slucaj
bio sa mnogim drugim. Sociolozi, pedagozi i ostali akteri obrazovnog sistema trebaju biti
ukljuceni u ove komunkacijske tendencije i prijetnje od strane vjestacke inteligencije, a pravci
djelovanja bi mogli biti novi nacini povecanja kritickog misljenja buducih generacija ili razvoj
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kognitivnih vjestina koje Al ugrozava i mijenja. Tako ovaj razvoj neée izgubiti svoju ljudsku,
humanu stranu i nec¢e dovesti do novih oblika otudenja ¢ovjeka u svim sferama, ¢ime sav taj
,hapredak postaje upitan, jer nije drustven ili nije ,,svedrustven®, nego je napredak za manju
elitu, a mi brinemo o ostalih 8-9 milijardi ljudi.

Pred buduce edukatore i kreatore nastavnih i vaspitnih sadrzaja u §kolama, na svim nivoima, se
postavljaju neka nova pitanja, na koja strateski menadzment obrazovanja treba imati odgovore
prije nego to bude kasno:

1. Koji ¢e to Covjek - kreator vjeStacke inteligencije biti u skoroj budu¢nosti, gdje ¢e se
obrazovati, ko ¢e ga obrazovati i sa kakvim sadrzajima sa stanovista eti¢nosti, morala, empa-
ti¢nosti, humanosti ili to vise nece biti vazno? (kako to sada izgleda).

2. Ko ¢e kreirati nove privlacne i zanimljive sadrzaje, koji ¢e vratiti studente u ucionice i koji
¢e drzati njihovu paznju bar pola danasnjeg Skolskog ili studentskog casa. Ovdje, lezi veé
prisutno nezadovoljstvo mladih ljudi, ucenika osnovnih $kola, koji skoro jednoglasno, na
pitanje kako je bilo u skoli, odgovaraju: ,,Dosadno*. Naravno dosadno, jer danasnji ¢as nije u
mogucénosti drzati njihovu paznju, jer oni ne mogu jedan Cas bez svog telefona ili tableta, jer
oni ne vjeruju u znanje koje dobiju na ¢asu, nego u ono koje ¢e im reéi njihov virtualni prijatelj
sa Googla. To je stvarnost, koja opominje, upozorava i alarmira na hitnu promjenu u
obrazovnom sistemu, gdje se isto moze uvesti modernizacija i gdje isto vjestacka inteligencija
ima prednosti, ako se eliminiSu navedene opasnosti.

Ako se to ne ucini, ovaj razvoj vjestacke inteligencije ¢e zatvoriti sadasnje centre obrazovanja,
unistiti porodicu kao vaspitno-obrazovnu celiju drustva i proizvesti totalno izgubljenog,
usamljenog, psihicki nestabilnog gradanina, s kojim je moguée manipulisati na sve poznate i
nove i nepoznate nacine. Ljudi ¢e postati isti kao roboti, bez obzira Sto se mi jo§ hvalisamo
kako robot ne moze ,,u potpunosti‘ zamijeniti ¢ovjeka, a zar bi to mogao ili trebao biti cilj?
Posljedice koje bi to stanje, kome ova nehumana i neeti¢na tehnologija nesvjesno ide, bi dovele
u iskusenje utjehu nas kao ljudi - da smo, jos uvijek, nezamjenjivi stanovnici planete Zemlje.
Kad se govori o menadzmentu ljudskih resursa i komunikacijama pise: ,,Dobra komunikacija
menadZera moze ublaziti i sprijeciti sve konfliktne situacija, kao §to loSa komunikacija moze
unistiti efekte najbolje pripremljenog dogadaja. Zato posao menadzera nije jednostavan, on je
vrlo tezak, izazovan, a ponekad delikatan. Ukoliko menadzer ima zadovoljavajuée vjestine,
autoritet, dobru komunikaciju, motiviSe svoje ,,podredene”, dobro se snalazi u novim
situacijama, dobro upravlja rizikom tada se menadzmentom mogu otkloniti mnoge prepreke u
poslovanju.“ Menadzerske vjestine komunikacija kao S$to su: etiCnost, samouvjerenost,
upornost, istrajnost, strpljivost, (posebno u konfliktim situacijama), ne¢e doci do izrazaja kada
te poslove bude obavljala vjestacka inteligencija. U klasiénom menadzmentu smo govorili o
menadZeru lideru, menadzeru vizionaru, o nekim posebnim osobinama ¢ovjeka - strateskog ili
operativnog menadzera ili marketing stru¢njaka, o kome, ne znamo Sta ¢e rec¢i buducnost, kada
ove ljude zamijeni AIl. Ne znamo kakvo ¢e stanje biti u oblasti selekcije kadrova, motivacije
radnika, rjesavanje konflikata i slicno. Trenutno je, mozda, najefikasnije obrazovati
insfuensere, koji mogu doprijeti do mozga buducih generacija i koji mogu ove tendencije
usporiti i staviti, bar donekle, u moralno - humani okvir, jer influenseri ve¢ sada predstavljaju
privlacnije §tivo od onog koje su nudi u u€ionicama. Za sada Al ima nekoliko ogranicenja, ali
nismo sigurni dokle ¢e to biti manjkavost ili ¢e ljudi i to rijesiti, kao:

- Prvo, jos uvek ne moze da se snalazi u raznim situacijama kao §to to rade ljudi, jer nema ono
$to nam je poznato kao ,,zdrav razum®. To uveliko ogranicava koje vrste zadataka moze da
obavlja i koje vrste koncepata moze da razumije. Vjestacka inteligencija jos uvek nije dobra u
prilagodavanju iznenadnim situacijama. Drugim rije¢ima, ne moze dobro da improvizuje. To,
takode, negativno utice na kvalitet njenog funkcionisanja.

- Postoji jo$ jedna sposobnost koju vjestacka inteligencija nema, ali ima je vecina ljudi, a to je
moralnost. Ona ne posjeduje sopstvene osnovne vrijednosti ili moral, tako da ne moze da donosi
odluke na osnovu dobrobiti drugih ili onog §to je dobro za veéinu. Zbog svih tih ¢inilaca,
vjestacka inteligencija je na mnogo nizem stepenu razvoja od ljudi.
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- Halucinacije vjestacke inteligencije su, takode, problem koji izaziva veliku zabrinutost. Kada
sistem vjesStacke inteligencije ,,halucinira®, on odgovara na zahtjev, uvjeren da je odgovor
potpuno tacan ¢ak i kada to nije slucaj. U takvim okolnostima, odgovori mogu da budu
neistiniti, nerazumljivi, preuvelicani ili ¢ak pristrasni. To predstavlja veliki problem u periodu
kada sve vise ljudi pocinje da se u znatnoj mjeri oslanja na vjestacku inteligenciju u potrazi za
informacijama, kao $to su na primjer informacije - vijesti ili statisti¢ki idealno obradeni podaci.
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