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Abstract

In this paper the technical performances and the effectiveness of four open
source platforms for online video delivery were evaluated in order to find
optimal solution in developing the ICT countries’ market. The paper draws
upon literature reviews to address the development trends in online video
delivery and presents the advantages of using open source video platforms. In
order to reduce the costs of service realization and possibilities for expansion
of the system for online video delivery, the four open source video platforms
were tested in real test environment and the differences between them were
analyzed. The experiment was performed by analyzing the online video ad-
vertising as a good example of online information delivery application. The
scientific and systematic method for open source video online serving platforms
evaluation, that can enable project designers to determine the important
factors for the implementation of online video delivery systems, was proposed.
Furthermore, this study focuses on the characteristics that open source plat-
forms offer in order to overcome problems related to the development of the
ICT countries’ markets.

Keywords: Online video delivery, Open source video platform, Interactive
multimedia information, Video ad serving, Web 2.0.
JEL classification:C80

INTRODUCTION

Technological development has a big influence on online information deli-
very which represents a core element of online business applications, the rese-
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4 Ivan Séepanovi¢, PhD, Faculty of management Novi Sad, Novi Sad, Republic of Serbia
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arch etc. Online information delivery, owing to the systems based on the Inter-
net, provides a higher efficiency and interaction among all participants in
communication. Online advertising is a good example for the usage of online
information in practice.” Online advertising oriented towards persons who are
not a part of target group is avoided and negative consequences that may occur
in that case are eliminated. The previous studies showed that online advertising
messages had more efficiency and provided a significant perception of the brand
advertised by the customer, right after its first appearance.®

Having in mind all the mentioned advantages of online information use,
real progress is achieved by the implementation of online information deli-
very in the pervasive computing environment. The development of all
aspects of pervasive computing also provides new possibilities for online
systems, such as personalization of online information, viewing the multi-
media content by using new technological audio-visual solutions, the selec-
tion of the most efficient moment for online information delivery to a selec-
ted group of users etc.

Modern computing environment provides the new online information
presentation trend with advantages which, in turn, create new requirements
that should be met by technological solutions. It is in this context that the
pervasive online information delivery is elaborated upon as well.

In order to illustrate the most important aspect of the pervasive online
delivery, we have described the main principles of online video delivery,
especially from the aspect of the multimedia content use. Technical aspec-
ts of online video delivery, using online video advertising as an example, with
an emphasis on the significance and role of the platform for serving video
content, as well as the importance of standardization in the implementation
of these systems have also been described in detail. The trends in the deve-
lopment of video content serving systems were analyzed from the aspect of
the pervasive online information delivery video content, with the aim of
defining the main criteria for the comparison of available video content
serving platforms.

According to the results of the experiment, the optimal choice of an
online video serving platform proved to be Kaltura software solution. The
discussion and conclusion sections of this paper deal with the assumption
that the pervasive and comprehensive online video delivery can be efficien-
tly realized by using Kaltura, and by analyzing online video advertising as
an example of online information delivery system.

5 Van der Waldt, D. L. R., Rebello, T. M. and Brown, W.J. (2009), “Attitudes of young consumers towards
SMS advertising’, African Journal of Business Management, Vol. 3 No. 9, pp. 444-452
6 Ranganathan, A. and Campbell, R. H. (2002), “Advertising in a pervasive computing environment’, in

WMC '02: Proceedings of the 2nd international workshop on Mobile commerce in New York, USA,
2002, pp. 10-14
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LITERATURE REVIEW

The majority of online information systems have almost identical main
characteristics and development trends, regardless of the type of informa-
tion or method of delivery to the user. Providing online information only to
the group of users interested in presented content, time dependent delivery,
the manner of content presentation and security issues related to the online
information delivery can be efficiently described by using online advertising
as an example.

For the purpose of online information delivery optimization, the IP multi-
media systems of a new generation deal with analyzing the presence of users
and delivery of appropriate services depending on established user presence.’
The main tasks that online advertising in pervasive computing environment
should accomplish are the following:

e Provide adequate advertisements to an appropriate target group. The
advertising system should provide the desired target group with only
those advertisements which the members of that group are interested in.

e Timely delivery of advertisements. Placing the advertisements at the
moment when the user’s activities are related to the advertisement that
is being displayed.

e Presentation of advertisements in the best possible way. When selecting
a target group, type of advertisement and time for its optimal effect, it is
necessary to choose the best way of delivering and presenting the adver-
tisement.

e Meet all the norms in terms of users’ privacy and security of the online
advertising system.®?

When the online advertising system is concerned, the participants include:
advertisers, service providers, announcers/publishers and visitors/users. The
publishers’ main task is to manage web sites and displayed offers in order to
make them more interesting to the visitors. The role of service providers is to
be mediators between advertisers and publishers, by helping the advertisers to
present the advertisement on appropriate web sites and to be mediators in de-
livery, payment and distribution of advertising revenues. It is important to
mention that the role of service providers is much more significant when this
advertising model is concerned, than with regard to traditional ways of adver-

7 Khan, Z. S., Sher, M., Rashid, K. and Rahim, A. (2010), “Presence enabled conditional call setup model
for IP multimedia subsystem’, International Journal of the Physical Sciences, Vol. 5 No. 8, pp. 1248-1255
8 Freudiger, J., Vratonjic, N. and Hubaux, J. P. (2009), “Towards Privacy-Friendly Online Advertising’, in
IEEE Web 2.0 Security and Privacy (W2SP), Oakland, California, 2009.

9 Vratonjic, N., Freudiger, J. and Hubaux, J. P. (2010), “Integrity of the Web Content: The Case of Online
Advertising’, in Usenix CollSec'10, Washington, DC, USA, 2010.

11
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tising in newspapers, on television and the radio. One of the reasons is the

achievement of an interaction with the visitor and support to the payment of

revenue, which depends on the way the interaction has been achieved *°.

Online advertising is a good example how different online information
forms can be used within one application. Service providers enable the de-
livery of advertisements to users in the optimal form by using different
communication technologies:

e E-mail advertisement — Until recently, it was the most common form of
online advertising, but unfortunately, it usually comes in the form of SPAM.
For that reason, the development of anti-spam techniques has been intensi-
fied.™

e Banners — They are most similar to traditional newspaper ads, and they
can be static (jpg or gif format) or animated (gif and flash).

e Pop-up and Pop-under — They are displayed in special windows, most
frequently after loading the front page of a web-site, and are not directly
related to the web site from which its activation was performed.

e Video advertisement — advertising via online videos. An advertisement
can be a purposeful video itself, advertising video message inserted be-
fore some other video content or advertising message that is written over
the video content that the user is currently watching.

e Mobile advertisement — the trend of mobility and constant connectedness
in the world has introduced a new category in online advertising. This
term includes almost all above-mentioned forms of advertising, but
adapted to transferring the message through mobile devices.

Considering the roles and tasks of the main participants in online infor-
mation delivery process, it is obvious that important research field is mode-
ling a form of the online information in order to achieve the biggest user
QoE (Quality of the Experience).

TECHNICAL ASPECTS OF ONLINE VIDEO DELIVERY

Online video delivery represents one of the fastest growing online infor-
mation services. One of the main reasons for this is increasing of Internet
video content consuming, and the second reason is the proven effectiveness
of placed messages through online video content. There are several impor-
tant elements that should be analyzed when designing online video delivery
systems.

10Li, Y. M., and Jhang-Li Y. H. (2009), “Pricing display ads and contextual ads: Competition, acquisition,
and investment’, Electronic Commerce Research and Applications, Vol.8 No. 1, pp. 16-27.

11 Subramaniam, T., Jalab, H. A. and Taqa, A. Y. (2010), “Overview of textual anti-spam filtering techniques’,
International Journal of the Physical Sciences, Vol.5 No.12, pp. 1869-1882.

12
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Interactive multimedia content

The interactivity and efficiency of the multimedia content represent the
key elements for online information delivery systems’ design. The online
video information, used as advertising message, especially in combination
with an interactive content, gives significantly better results in almost all
measured parameters than other online information types.

Comparisons of the effectiveness of interactive advertisement with video
content, interactive advertisement without video content, gif/jpg banners and
advertisements that use simple flash animations are presented in previous re-
search. In four measured categories of effectiveness (advertisement affects the
users’ intention to purchase, improving perception of the brand, awareness of
the brand’s online presence and general awareness of the brand), the interacti-
ve advertisement that contains video provides biggest impression on the users.?

Studies also show that, by using interactive multimedia supplements (rich
multimedia ads), it should be achieved a bigger activity of users and stronger
interaction between advertisers and users, than if non-interactive media are
used.’® In order to provide effective one-to-one communication in online ad-
vertising, the interactive media can be used. The absence of standards in payment
models for the interactive media is a big problem, but there are several soluti-
ons for interactive advertising payment models.™

Online video delivery

Encoding the video, the model of video distribution (live or on-demand),
optimization criteria, network type and the manner of package transfer (unicast
or multicast) are the elements that influence the selection of models and archi-
tecture of the network multimedia delivery.'

Two most important tasks in designing systems are the selection of a platform
for delivering the Internet video content and the selection of accompanying
services. Example where careful designing is important is distance learning
system where teachers use different hybrid formats of course materials.'® One
of the new challenging tasks is to provide ubiquitous personalized multimedia
services. Due it involves heterogeneous entities software platform is very im-

12 Cole, S. G., Spalding, L. and Fayer, A. (2009), “The Brand Value of Rich Media and Video Ads’, in
DoubleClick research report, New York, USA ,2009.

13 Rosenkrans, G. (2009), “The Creativeness and Effectiveness of Online Interactive Rich Media Advertising’,
Journal of Interactive Advertising, Vo. 9 No. 2.

14 Dickinger , A. and Zorn, S. (2008), “ Compensation Models for Interactive Advertising’, Journal of
Universal Computer Science, Vol.14 No. 4, pp. 557-565.

15 Conklin, G. J., Greenbaum, G. S., Lillevold, K. O., Lippman, A. F. and Reznik, Y. A. (2001), “Video
Coding for Streaming Media Delivery on the Internet”. IEEE Transactions on Circuits and Systems for
Video Technology, Vol. 11 No. 3, pp. 269-281.

16 Katz, S. M. (2008), “Assessing a Hybrid Format’, Journal of Business and Technical Communication,
Vol. 22 No. 1, pp. 92-110.
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portant here. Software platform which has the service-oriented system archi-
tecture and contains different collaborating components represents a very ef-
fective solution."”

In the case of in-stream advertising, in order to deliver video content in
an efficient and high-quality manner, appropriate ad-serving network is
necessary. Its main role is the delivery of big video files from service providers
of video content to the users who view a web page. When the users view the
page which contains a big video file, the web site that is browsed does not
send video content to the user. It provides series of links that direct user to
the address from which serving network delivers video contents to the user.
The redirection is performed in the same way in case of live stream videos,
as shown in Figure 1.

( Ad Network

Advertiser 1
Access

T Network
Advertiser 2 Ad Server e Website User

Advertiser 3 I J [

[

Figure 1. Role of serving network in the system of online video advertising. '®

The most important element of the online information delivery system
is the platform for placing the content. Figure 1 show that online video ad-
vertising platform includes three main components: video server on which
videos are saved, video content player which presents the video to the user
and system for displaying advertisements.

In most cases, video server, player and the system for displaying adver-
tisements are tightly integrated systems that make up a single platform. The
downside of such an approach is its closeness that limits the advertisers to
advertise only on the media that are within one technological system. This
prevents the owners from reaching advertisers using other types of platform
and vice versa. Given these facts, the standardization issues are an important
field of research in order to deploy universal and optimal platforms for pla-
cing online video content.

17 Yu, Z., Li, C., Zhou, X. and Wang, H. (2010), “A Service-Oriented Platform for Ubiquitous
PersonalizedMultimedia Provisioning’, Journal of Universal Computer Science, Vol.16 No. 10, pp. 444-
452

18 Vratonjic, N., Freudiger, J. and Hubaux, J. P. (2010), “Integrity of the Web Content: The Case of Online
Advertising’, in Usenix CollSec'10, Washington, DC, USA, 2010.

14
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Standardization issues

Online information modeling and delivery is closely related to standardiza-
tion process. It is especially important for online video information-based
applications such as: online video advertising, distance learning, teleconferen-
ce etc. One of the associations that actively participate in defining the standards
and recommendations for video advertising in order to overcome the existing
shortcomings is IAB (Interactive Advertising Bureau).!® IAB has defined the
standard VAST 2.0 (Video Ad Serving Template 2.0) which enables the stan-
dardization of advertising and provides a rapid approach to a greater number
of advertisers.?’ There are two ways in which the online media place video
advertisement: directly through the platform for displaying video content or
dynamically invoking the advertisement from an external server. VAST 2.0
standard offers the upgrade of components of the platform for serving video
content that deals with displaying online video add in such a way that it is
possible to accept the ads from external systems.

TRENDS OF ONLINE VIDEO INFORMATION PLACING

Video content has increased so much in only a couple of years, that now
it makes the biggest share of online traffic in the world. This is supported by
predictions of traffic growth until 2015 made by Cisco Company, that is
shown in Figure 2.

462 s
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Video B File Sharing
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“Cisco VNI June 2011

Figure 2. Expected growth of Internet traffic, shown for individual types of content*

19 Interactive Advertising Bureau (2008), “Digital Video Advertising Overview: A Platform Status Report’,
available at: http://www.iab.net/iab_products_and_industry_services/508676/digitalvideo/509238

20 Interactive Advertising Bureau (2009), “Digital Video Ad Serving Template (VAST) 2.0’, available at:
http://www.iab.net/vast

21 Cisco Systems (2011), “Cisco Visual Networking Index: Forecast and Methodology, 2010-2015,
available at: ttp://www.cisco.com/en/US/solutions/collateral/ns341/ns525/ns537/ns705/ns827/white_
paper_c11-481360_ns827_Networking_Solutions_White_Paper.html

15
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In addition, it was shown that social networks generate more traffic both
between themselves and towards external web sites, so that video content has
an increasing share in total traffic.?> Studies on advertising trends also show
that online advertising marks a significant growth on a yearly basis.” * There
are many research papers about the impact of technology on the Social Web %
and of advertising on social networks* which show constant growth of online
information use.

Online information placing in Web 2.0 environments

The development trend of online information placing can be presented with
two different generations: era 1.0 and era 2.0. Era 1.0 represents a conventional,
contextual manner of advertising that uses text as carrier of the content that is
in the function of advertising, while 2.0 represents inline advertising model
that mostly uses image or video as a carrier of advertising information. Con-
textual manner of advertising positions data on fixed positions around the
content, while in case of inline advertisement, the ads are delivered embedded
within contents that the user views.”” The applications in Web 2.0 environment
expect much greater interaction between advertiser and users.?® %°

Serving video content development trends

There are two main approaches to displaying Internet video content. First,
there is the use of a web browser with appropriate plug-ins that contain soft-
ware for displaying appropriate type of video content (Adobe Flash file), and
the second is the use of stand-alone media players (Quick time player) that
have different video decoders installed.®® The important trends in serving video
content are as follows:

22 Tubemogul (2010), “Brightcove & TubeMogul: Online Video & The Media Industry Quarterly Joint
Research Report, Q2 2010; Special Feature: Brand Marketers & On-Site Video Initiatives’, available at:
http://www.tubemogul.com/research/report/34

23[18]  Pricewaterhouse Coopersand (2009), “ IAB Internet revenue advertising report (2009), An
Industry Survey’, available at: http://www.iab.net/media/file/IAB-Ad-Revenue-Full-Year-2009.pdf

24 [19] Pricewaterhouse Coopersand (2010), “Q3 '10 Internet Advertising Revenue Press Release’,available
at: http://www.iab.net/about_the_iab/recent_press_releases/press_release_archive/press_release/pr-
111710

25 Potts, L. and Jones, D. (2011), “Contextualizing Experiences: Tracing the Relationships Between People
and Technologies in the Social Web’, Journal of Business and Technical Communication, Vol. 25 No.3,
pp- 338-358.

26 eMarketer (2010), “Social Network Ad Spending: 2010 Outlook’, available at: http://www.emarketer.
com/Report.aspx?code=emarketer_2000621

27 Hua, X. S., Mei, T. and Lj, S. (2008), “When Multimedia Advertising Meets the New Internet Era’, in
'MMSP', IEEE Signal Processing Society, pp. 1-5.

28 Mei, T., Hua, X. S. and Li, S. (2009), “VideoSense: A Contextual In-Video Advertising System’, IEEE
Trans. on Circuits and Systems for Video Technology, Vol.19 No.12, pp. 1866-1879.

29 Mei, T., and Li, S. (2011), “Contextual In-Stream Video Advertising’, In Hua, X., Mei, T., Hanjalic, A.
(Eds.), Online Multimedia Advertising: Techniques and Technologies, IGI Global, pp.194-211.

30 Simpson, W. (2008), Video Over IP IPTYV, Internet Video, H.264, P2P, Web TV, and Streaming: A

16
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a)  Placing video content in mobile phones

One of important requirements is the support for HTMLS5. Additional re-
commendation is that the software should fully support WebM concept, which
also implies the support for VP8 video codec. Meeting these requirements it
would enable placing video content regardless of the type of device used for
accessing the Internet. Streaming video placing with cost-effective rate control
is one of the fields of study as well.!

b) Improving the interactivity with the user

The main tasks that the system should accomplish for the purpose of
interaction with the user are:

e Video transcoding: Service provider should be able to store video recor-
dings on several quality levels, which enables the users to choose the
quality of the video which they want to see, depending on the established
quality of connection.

e [ntegration with social networks: Integration with social networks and search
engine optimization (SEQO) increase the traffic that comes on the system.
Increased interactivity and dynamics, aimed at receiving acceptance by a
potential user community, can be realized by using video annotation that
supports pluggable video mark up elements and graphical authoring envi-
ronment.*?

e Cooperation and collaboration: Important issues are possibility of coo-
peration and collaboration between the participants on one project during
all phases of analysis and processing of multimedia materials. Different
types of collaboration content and tasks are the topics for further research.

e Configurability: Adjusting the outlook of the interface and usage of other
applications for viewing materials improves the options for video streaming.*

c) Improving the technical aspects of online information delivery

e Standardization. Standardization is a crucial factor for the pervasive
online multimedia delivery. The importance of standardization can be
illustrated by the role of the VAST 2.0 standard in online video advertising
systems.

Complete Guide to Understanding the Technology, Elsevier, USA.

31 Hong, Y. and Park, H. (2011), “A Cost-Effective Rate Control for Streaming Video for Wireless Portable
Devices,” Proceedings of TIIS, Vo. 5 No6, pp. 1147-1165.

32 Schultes,P., Lehner, F. and Kosch, H. (2011), “Markup upon Video —towards Dynamic and Interactive
Video Annotations’, Journal of Universal Computer Science, Vol. 17 No. 4, pp. 605-617.

33 Ornellas, A., Domingo, M. G., Marin, A. and Delisau, F. S. (2010), “Open video tools to support the
production of online collaborative audiovisual projects: How to promote collective creation in e-learning’,
in Proceedings Barcelona OPEN ED 2010 The Seventh Annual Open Education Conference, Spain, 2010,
pp.325-337.
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e Hardware optimization of a system . It is important for the software to
be optimized for a big number of simultaneous connections, to support
the installation on many servers, as well as load-balancing between them.

RESEARCH METHOD

Based on the trends of developing the online video delivery systems and
the functionality that the systems should achieve, a few important charac-
teristics can be observed:

e Access to source code, free exchange, update and modification of open
code,
e Possibility of connection with other program solutions,

Low ownership costs,

e Open exchange of experiences among a bigger number of users of that
solution.

In order to reduce the costs of service realization and possibilities for
later expansion of the system for online video delivery, the existing open
source solutions are important. The majority of software solutions that ca-
rry a label “open-source” do not function by the principle of free modifica-
tion and announcement of the code, but for certain fee they provide an access
to software with a source code, but without a right to further announce the
changes. Although this is not in the spirit of “open-source” software, still
some of these solutions are taken into account, because they offer full access
to software code, and thus the possibility of adjustment at a low price. The-
re are several platforms for displaying video content that should be analyzed
in more detail.

Characteristics of test environment

Within longer research period, during preparation of master thesis which
aims to investigate different concepts of online video advertising, adequate test
bed has been realized and testing of video delivery platforms were performed.3*
For the purpose of experimental testing of the possibilities of the mentioned
software, trial installations of each of these software solutions were performed.

Hardware component of test environment consists of two main parts:
servers with installed selected software and Internet connection through
which we access the video content. Applicative server and database server
have similar main characteristics: 2 x Intel® Xeon Quad-Core E5620 2.40
GHz processor, 6x 1GB Server 1333MHz DDR3 Reg. ECC memory, 2 x

34 Orlic, N, (2010), “Implementacija sistema za online video oglagavanje”-master rad, Fakultet organizacionih
nauka, Univerzitet u Beogradu.
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Western Digital 320GB SATA. Storage server is realized with 16TB capaci-
ty, which is quite enough for conducting the experiment.

Having in mind that service which we would like to test and implement
is developed for Serbian market and with expectations that the major part
of Internet traffic that it generates comes from Serbia, i.e. domestic Internet
providers, domestic Internet exchange point has been used. From previou-
sly mentioned reasons, the solution is for all the servers set on domestic
point for traffic exchange - Serbian Open Exchange (www.sox.rs). Most
domestic Internet providers are connected to this point, which means that
if the central hardware of the platform is set on this knot, it would be the
shortest way to the user, with the least Internet load capacity. Therefore, the
Internet connection with 1Gbps at the exchange point is provided and
200mbps Internet link out of the exchange point.

The equipment used in the testing environment, as well as the parameters
of connection that are achieved within the exchange point of Internet traffic,
are easily upgradeable and can be changed, if necessary. The specification
offered provides a simultaneous review of 2000 video files for compressed
bitrates of 512kpbs, which entirely satisfies the initial needs of the system.

Testing methodology

In order to perform an experimental research that could be deployed in
practice, the online video advertising process has been tested and analyzed.
In the evaluation stage we have taken into consideration the parameters that
are most important in terms of implementation, maintenance, functionali-
ty and economic viability. The parameters that were taken into account are:
the easiness of installation, hardware requirements, the most important
technological characteristics, supported options for serving online video
content, supported options for online video advertising (an example of the
online video based business application), written code quality, support of
manufacturer, support of community.

Given that all the platforms tested exist in several editions and with dif-
ferent possibilities and manner of licensing, the tables contain information
that a software owns a characteristic if it is supported at least in one (most
frequently the more advanced) version offered. After installing each of the
software solutions, we can observe that the process of installation and ini-
tial administrative settings for the purpose of management and use is rela-
tively simple in case of Dzoic Cliphouse, ClipShare while VIMP and Kaltu-
ra require a lot more knowledge, work and administration.
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RESULTS AND DISCUSSION

The most important technological characteristics of the tested software
are systematized, as shown in Table I.

Table I. Comparative review of technological characteristics important for serving Internet

video
OPTION NAME DZOIC ClipShare VIMP Kaltura
Cliphouse PRO
H.264/MP4 Yes Yes Yes Yes
HTML5 No No No Yes
RTMP No No No Yes
Multi-server Yes Yes Yes Yes
RSS No Yes No Yes
Live streaming No No No Yes
VP8 No No No Yes
Plug-in modules Yes Yes No Yes
Embeddable HTML Yes Yes No Yes

Testing results show that only Kaltura software provides the placement
of video ads on mobile devices, due to support for HTML5 and VP8 codec.
In addition, the support for RTMP for the purpose of implementing live
streaming is present only in the case of Kaltura. An overview of serving video
content and interface characteristics for the purpose of a more efficient
interaction of participants is given in Table II.

Table II. Comparative review of interface characteristics and options of serving video con-

tent
OPTION NAME DZOIC ClipShare VIMP Kaltura
Cliphouse PRO
SEO friendly No Yes Yes Yes
Overlay logo Yes Yes Yes Yes
Youtube grabber Yes Yes Yes Yes
Multilingualism Yes Yes Yes Yes
Video galery Yes Yes Yes Yes
User groups Yes Yes Yes Yes
Social bookmarking Yes Yes Yes Yes
Transcoding No Yes Yes Yes
Statistics Yes Yes Yes Yes
Rating system Yes Yes Yes Yes
Video channels No Yes Yes Yes
Titles No Yes No Yes
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Batch upload No No Yes Yes
Online video editor No No No Yes
Browsing Yes Yes Yes Yes

It was confirmed that only Kaltura supports the possibility of online video
editing through an additional module named Remix. This provides an inde-
pendent editing and publishing of a video content, resulting in an increased
interaction between all participants and users of the advertising system. For
the purpose of analyzing the application in the systems of online video ad-
vertising, the possibilities and manners of entering advertising content have
been tested, as well as the standards that are in the function of universal
application of the online video advertising platform.

The review of options for online video advertising of each of the solutions
tested is shown in Table IIIL.

Table III. Review of software characteristics important for online video advertising

OPTION NAME DZOIC ClipShare VIMP Kaltura
Cliphouse PRO
Pre-roll Yes Yes No Yes
Mid-roll Yes Yes No Yes
Post-roll Yes Yes No Yes
Non-linear Yes Yes No Yes
VAST 2.0 No No No Yes
Adap.tv No No No Yes
Tremor media No No No Yes

Kaltura obviously stands out, as it is the only one that meets video ad-
vertising standards such as VAST 2.0, Adap.tv and Tremor media, which
enable the displaying of advertisements between various platforms. In ad-
dition, the possibilities of accessing all potential advertisers are extended.

The most important characteristics that distinguish Kaltura software in
relation to others are:

o Modular architecture based on development of individual modules

opens unlimited options for development and implementation.

+ Interactivity that is provided by this solution is rather wide, which is
shown by possibilities of connection with different CMS tools and the
possibility of collaboration of a bigger number of system users. The
possibility of cooperation between users on one project during all
phases of analysis and processing of the multimedia content is parti-
cularly useful. Online editor Remix, which is one of the available extras,
provides independent editing and publishing of video materials.
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+ DPlacement of online video ads in mobile devices is enabled by the fact
that Kaltura supports HTML5 standard and VP8 video codec. There-
fore, Kaltura is a constituent part of WebM concept and a broad ini-
tiative for system implementation for mobile video advertising.

+ A possibility of video streaming is available because Kaltura supports
RTMP protocol.

+ Kaltura provides possibility to adjust the outlook of the interface, use
other applications for viewing the materials or set options of live
streaming.

When commercial conditions of usage are considered, it has been obser-
ved that, for each of the solutions tested, there is one or more commercial
software versions, appropriate commercial support of manufacturers, as well
as the support of community for the purpose of identifying and solving
potential problems and deficiencies. Test results clearly show that Kaltura
offers the biggest number of options to the user. At the same time, Kaltura
is the only real OpenSource software and this is the reason why Communi-
ty Edition version was selected as a basis for the implementation of the system
for the needs of this paper.

Based on analysis of systems architectures, characteristics and goals, fin-
dings and results obtained within this paper and closely related researches®,
Kaltura can be selected as the optimal solution.

CONCLUSION

The possibilities, technical characteristics and development trends of
online video delivery using online video advertising as a good example, are
described in this paper. In order to implement the pervasive online video
delivery, the most important characteristics that the system should meet are
determined. The evaluation and comparative analysis of selected and imple-
mented platforms have been carried out.

A comprehensive analysis of four open solutions shows that Kaltura is
the most serious open source platform for serving video content. Kaltura
can meet the most significant demands of video delivery system technical
platform: high-quality delivery of video content on different websites, easy
adding and maintenance of a big amount of video materials, collaboration
and video content editing.

The openness of the system for integration with other technical solution
for online video placing is an important advantage of Kaltura. In the case of

35 Orlic, N, (2010), “Implementacija sistema za online video oglagavanje”-master rad, Fakultet organizacionih
nauka, Univerzitet u Beogradu.
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online video advertising, displaying video ads gives Kaltura a rapid and
pervasive access to potential advertisers. The findings show that Kaltura
meets the main requirements of the modern online video delivery platform:

+ Increase and optimization of interaction among all system users.

+ Increased effectiveness of delivered interactive multimedia content.

+ Development of video delivery system with the aim of placing it in
mobile phones —mobile online video delivery.

+ Development and implementation of standards for online video deli-
very. This is especially obvious regarding standardization of online
video advertising.

+ Improvement of technical parameters related to online video placing.

The paper also illustrates that Kaltura is one of the best solutions that
offer the possibilities of continuous extending, implementation of valid
standards of video online advertising and implementation of ads oriented
towards all potential advertisers and users. The modular architecture of
Kaltura enables a scalable implementation of the system for online video
advertising with dynamics defined by the phases of designed solution. This
characteristic, as well as all others that set Kaltura apart from other tested
solutions, makes it the best choice of platform for serving video content in
a developing country.

In our future work, the multimedia mobile delivery will be studied, with
special focus on the mobile education application. The online information
delivery, using the users’ Quality of Experience (QoE) as the measure of
effectiveness, will be analyzed in detail as well.
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Sazetak

U zemljama u kojima postoji automobilska industrija, ova industrijska
grana predstavlja izuzetnu pokretacku snagu ekonomije i generator je razvo-
ja industrijske proizvodnje. Putnicki automobil jedan je od znacajnijih izvoznih
proizvoda zemalja Visegradske grupe i Republike Srbije. Razvijen automobil-
ski sektor, sa razlicitim stepenom razvijenosti i izvoznim rezultatima na
svetskom trzistu, generise razvoj industrijske proizvodnje i rast privredne
aktivnosti. Predmet istrazivanja u radu je komparativna analiza poslovanja
automobilske industrije Srbije i zemalja Visegradske grupe, koja se zasniva
na ispitivanju procenta povecanja vrednosti izvoza u poslednjih pet godina i
rangova zemalja prema uvoz Sirom sveta, sa ciljem da sagledamo nivo kon-
kurentnosti automobilske industrije predloZenih zemalja i predloZimo mere
za unapredenje pozicije na medunarodnom trzistu. U istrazivanju su kori-
S¢eni podaci ITC za period 2011.-2015. godine. Rezultati istrazZivanja ukazu-
ju na trend povecanja izvoza putnickih automobila u predlozenim zemljama,
ali isto tako ukazuju na razlicite politike poslovanja prema strukturi izvoznih
triista.
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AUTOMOBILSKA INDUSTRIJA U SRBIJI

Po svoj prilici, nigde nije ta¢no zapisano kako se i kada prvi put povela
re¢ o proizvodnji automobila u kragujevackim Zavodima ,Crvena zastava’.
Danasnja generacija najmladih metalaca, tehnicara, inZenjera i ostalih ,Za-
stavinih” radnika verovatno ne moze ni zamisliti vreme siromastva u posle-
ratnoj obnovi ratom opustosene zemlje, vreme snabdevanja ,na tackice” i
mnogih drugih nedaca. Alj, bilo je to doba i velikih, neobi¢nih ideja i smelih
poduhvata, kada se nije prezalo ni od nemoguceg da bi se ostvario podvig i
uhvatio korak sa buduénoscu.

Pristalice ideje o stvaranju domace automobilske industrije u Kragujevcu
verovali su da ¢e bas automobil obezbediti industrijsku budu¢nost kraguje-
vackih Zavoda i velikog dela jugoslovenske privrede, koja bi sa automobilskom
industrijom saradivala. Bolji poznavaoci i vizionari smatrali su da ¢e auto-
mobil uskoro postati neophodna potreba naseg ¢oveka i da ¢e mu dati pod-
strek za rad i stvaralastvo, ve¢e moguc¢nosti za odmor i brze putovanje, pa
¢e mu samim tim pomo¢i da brze sebi podigne Zivotni standard. Ono $to bi
drzava ulozila u tu vrstu industrije brzo bi se isplatilo, i to ne samo materi-
jalno. A kada se povela re¢ bas o tom domacinskom ¢iniocu, javio se jo$
jedan vazan argument: nase trziste bilo je, pored ostalog, Zeljno i automo-
bila. Najsmeliji ljudi verovali su da ni izvoz automobila, naravno u budué¢no-
sti, uz veca ulaganja i napore, nece biti iskljucen, pa ni priliv toliko neopho-
dnih deviznih sredstava®.

Kao rekordna, u istoriji Zastave upisana je, zlatnim slovima, 1989. godi-
na. U sopstvenom proizvodnom programu proizvedeno je 180.951, a u in-
dustrijskoj kooperaciji 42.614 automobila $to ukupno ¢ini impresivnih 223.565
proizvedenih putnickih automobila. Izvezeno je 26.777 vozila i zaokruzen
proizvodni kapacitet na 230.000 vozila godisnje. U ukupnom broju model
Yugo ucestvuje sa 118.237 jedinica, $to je bio rekord samo po sebi. Zastava
je imala 53.357 zaposlenih a u njenu proizvodnju je bilo ukljuceno 280 pre-
duzeca iz 130 gradova tadasnje Jugoslavije. 1989. godine proizvedeno 118.237
automobila Yugo i bila je to rekordna godisnja proizvodnja ovog automobi-
la. Automobil pod rednim brojem 3.500.000 proizveden je 20. septembra
1989. godine®.

Danas, automobilska industrija jedan je od najistaknutijih sektora u Sr-
biji, koji je od 2001. godine privukao skoro 10% ukupnih stranih direktnih
investicija. Do sada je u ovaj sektor investiralo viSe desetina internacionalnih
kompanija, koje su ulozile vise od 1,7 milijardi evra i otvorile vise desetina

41853 — 1973 ,0D TOPA DO AUTOMOBILA — ZAVODI CRVENA ZASTAVA“ KRAGUJEVAC,
Monografija povodom 120 godina postojanja preduzeca, Kragujevac, 1973

5 Kadarjan, D., Zastava automobili, Pri¢a o jednom brendu, Monografska publikacija, Cekom Books,
Novi Sad, 2010, str.40.
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hiljada radnih mesta. Automobilska industrija Srbije svojim proizvodima
snabdeva brojne vece evropske i pojedine azijske proizvodace automobila.
Proizvodnja komponenti kao $to su tockovi, pneumatici i delovi sistema
oslanjanja nalaze se medu najistaknutijim komponentama nase industrije.
Elektri¢ne komponente su druga dominantna proizvodna grupa koja obu-
hvata akumulatore i elektri¢ne instalacije kao najvaznije proizvode. Takode,
proizvodnja livenih delova za pogonske agregate od posebnog je znacaja,
zajedno sa delovima poput osovina, diskova, ventila i zamajaca. Danas, au-
tomobilska industrija doprinosi izvozu zemlje u iznosu od oko 2,1 milijarde
dolara.

Slika 1. Geografska lokacija Novog Sada u odnosu na automobilske centre u zemljama
Visegradske Grupe kao i Centralne i Istocne Evrope
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Izvor: http://ras.gov.rs/sr/automobilska-industrija Preuzeto 31.01.2017.

Najveca i najvaznija investicija u sektoru automobilske industrije Srbije
predstavlja projekat Fijat, ne samo zbog velikog iznosa investicije, ve¢ i ¢i-
njenice da je upravo ova investicija privukla dolazak izvesnog broja proi-
zvodaca automobilskih delova u Srbiju. Ovaj projekat se takode moze defi-
nisati I kao jedan od najvaznijih investicionih projekata u Srbiji u poslednjih
20 godina i svakako bududi pokretac rasta srpske privrede.

FCA Srbija je u 2014. godini proizveo preko 100.000 vozila FIAT 500L i
generisao blizu 1,4 milijarde evra prometa, ¢ime je zauzeo prvo mesto na
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listi najznacajnih srpskih izvoznika. Najveci deo proizvedenih automobila u
Srbiji pomenute godine izvezen je na trzista SAD-a i u zemlje Evropske
Unije.?

Slika 2. Kompanije koje privreduju u automobilskom sektoru u Vojvodini
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Izvor: http://www.sr.vip.org.rs/Automobilska industrija Preuzeto 31.01.2017.

AUTOMOBILSKA INDUSTRIJA U MADARSKO]J

Organizovana proizvodnja automobila u Madarskoj prisutna je jos od
1905. godine, kada je Jano$ Conka, po zahtevu Madarske Kraljevske Poste
konstruisao lako dostavno vozilo u centar za obuku Tehnoloskog Univerzi-
teta u Budimpesti. Jano$ Conka i Donat Banki konstruisali su prvi karbura-
tor, koji su patentirali u februaru 1893. Jano$ Conka je takode medu prvima
uveo u upotrebu aluminijum kao materijal u proizvodnji motora. Bela Ba-
reni radio je kao konstruktor za Daimler-Benz, i zasluzan je za definisanje
osnovne metodologije pasivne bezbednosti u putnickim vozilima®.

U okviru podele industrijske proizvodnje u zemljama Sovjetskog bloka,
Madarska je postala vodeci proizvodac i izvoznik autobusa, sa znac¢ajnim
prisustvom kooperantskih organizacija u Madarskoj. Posle politickih pro-
mena u CIE, kako bi resili pitanje stanovnistva nad posedovanjem sopstve-
nog putnickog automobila, zapoceta je izgradnja montaznih postrojenja u
zemlji. Ovo je podrzano od strane Vlade Madarske, kroz povoljne uslove
poslovanja na trzistu. U to vreme, na osnovu velikog iskustva u oblasti proiz-
vodnje komercijalnih vozila, Madarska je posedovala visoko kvalifikovanu
radnu snagu, rasprostranjenu po teritoriji Citave zemlje, dostupnu po daleko
nizoj ceni rada na trzi$tu u poredenju sa zemljama Zapadne Evrope. Nije

6 Automotive industry in Hungary, Publikacija madarske gencije za trgovinu i investicije (Hungarian
Investment and Trade Agency), www.hita.hu, str.3-4.
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slu¢ajno, da su General Motors i Audi realizovali svoje prve isto¢no evrops-
ke investicije na osnovu biv$e saradnje sa kompanijom Raba u proizvodnim
pogonima istoimene fabrike.

Kompanija General Motors investirala je 250 miliona nemackih maraka
za izgradnju fabrike za montazu putnickih automobile i motora u gradau
Szentgotthard septembra 1990. godine. Proizvodnja je otpocela naredne
godine sa montazom 13.000 automobila Opel Astra i 200.000 1,6 litarskih
benzinskih motora. Godine 1996, zahvaljujuci novoj investiciji od 257 mi-
liona nemackih maraka, fabrika je udvostrucila svoje proizvodne kapacitete
motora na 460.000 jedinica godisnje. Novi investicioni projekat pokrenut je
1998. godine.

Opel je ulozio 230 miliona nemackih maraka u izgradnju nove fabrike
menjaca sa kapacitetom 250.000 jedinica godi$nje. Septembar 2008. obelezen
je pocetkom proizvodnje benzinskih motora zapremine 1,6 i 1,8 litara sa
Euro 5 ekoloskim standardom, dok je 2011. godine zabelezena jo$ jedna
investicija od ¢ak 500 miliona evra. Do kraja 2015. Godine, broj zaposlenih
u ovoj kompaniji dostigao je broj od 1.500 kadrova. Takode treba napome-
nuti da je druga proizvodna jedinica konstruisana za proizvodnju delova i
komponenti za druge GM fabrike u Juznoj Americi i Aziji. Ukupna investi-
cija GM u Madarskoj do sada je dostigla impresivnih 753 miliona evra.

Magyar Suzuki osnovan je od strane Suzuki Motor Corporation sa
investicijom od 14 milijardi madarskih forinta. Fabrika u gradu Esztergomu
izgradena je 1991. godine na 350.000 kvadratnih metara. Danas, proizvod-
nja “domaceg automobila” odvija se u proizvodnim jedinicama rasprostran-
jenih na 570.000 kvadratnih metara. Prvi modeli proizvedeni bili su Suzuki
Swift sa 1.0 i 1.3 litarskim benzinskim motorima. Zahvaljujudi stalnim
razvojem, proizvodnja je dostigla nivo od rekordnih 280.000 jedinica 2008.
godine.

Kompanija Audi Hungaria Motors osnovana je od strane mati¢ne kom-
panije Audi A.G. Nemacki Audi izabrao je grad Per od 180 potencijalnih
mesta za svoj novi proizvodni pogon 1992. godine. Tradicija industrijske
proizvodnje datog regiona, sa kvalifikovanom random snagom, poreskim
olaksicama obezbedenim od strane Vlade Madarske kao i zna¢ajno nizim
troskovima radne snage nego u ostatku zapadne Evrope, obezbedili su Peru
jo$ jednu ozbiljnu kompaniju u automobilskom sektoru pored ve¢ postoje-
¢eg pogona kompanije Raba.

Proizvodnja motora sa 4 cilindra otpocela je u avgustu 1994. Godine, dok
je proizvodnja motora sa 6 i 8 cilindara pokrenuta maja 2006. godine. Takode,
u Madarskoj se proizvode modeli Audi TT Coupe i Roadster. Deset milioniti
motor proizveden je u Peru 2005. godine, dok je do sada ukupno proizvedeno
preko 20 milina motora u madarskoj fabrici i preko pola miliona automobila.

31



actualities Banja Luka College Journal

Audi u Madarskoj ukupno zaposljava 7.500 radnika, $to ovu kompanijom
¢ini jednu od najznacajnijih u madarskoj privredi. Kao znak daljeg razvoja,
2010. godine Audi AG je odlucio da prosiri madarska postrojenja sa novim
ulaganjem od 900 miliona evra, stvarajuci dodatnih 2.000 radnih mesta.

AUTOMOBILSKA INDUSTRIJA U POLJSKO]J

Uprkos dugoj tradiciji proizvodnje automobila u Poljskoj, pravi bum
dogodio se ulaskom zemlje u Evropsku uniju. U odnosu na period pre pri-
stupanja EU, u ovom trenutku gotovo 2.5 puta vise automobila se proizvode
u Poljskoj godisnje. Poljska je pre svega proizvoda¢ putnickih automobila.
Opel Astra Classic, Fiat Panda, Fiat 500, Lancia Ypsilon, Ford Ka, i do ne-
davno Chevrolet Aveo se proizvode u Poljskoj.

Drugi vazan podsektor ove industrije predstavlja proizvodnju automo-
bilskih motora i komponenti, koji se se koriste u proizvodnji vozila u drugim
fabrikama. Pojedini motori za vozila marke Toyota, Peugeot i Citroen pro-
zivode se u proizvodnim pogonima Toyote u Poljskoj. U Fijatovim fabrikama
u Poljskoj, proizvode se malolitrazni benzinski motori za Fiat i Ford. U Ti-
¢iju, sa druge strane, proizvode se dizel motori za ugradnju u Opelove mo-
dele Corsa i Astra. Postrojenje Volksvagen u Polkovicama proizvodi dizel
motore za putnicka vozila i dostavnia vozila brenda Volkswagen, Audi, Seat
i Skoda. Osim toga, velika grupa poljskih kooperanata, ¢iji se proizvodi
plasiraju Sirom sveta i po konkurentnim cenama, rade za potrebe pomenu-
tih automobilskih brendova u Poljskoj’.

Kompanija Fijat prisutna je u Poljskoj jos od 1920. godine. Automobili
marke Poljski Fijat, proizvedeni u Poljskoj po licenci Fijata, motorizovali su
narod Sirom Poljske, kako u predratnom periodu tako i u vreme Narodne
Republike Poljske. Kultni modeli 125p i 126p proizvedeni su ne samo za
potrebe domaceg trzista, vec i za izvoz, ne samo u zemlje socijalistickog
bloka, ve¢ i zapadne Evrope, Afrike, Azije i Juzne Amerike. Nakon politickih
promena, noviji modeli su postepeno uvedeni u proizvodnju, poput modela
Cinquecento i Uno do moderne Pande i modela 500. Kompanija Fiat je 2007.
godine proslavila 7.5 milioniti automobil proizveden u Poljskoj.

General Motors i Opel osnovali su fabriku u mestu Glivice 1998. godine.
U ovoj fabrici proizvodili su se modeli Zafira, Agila pa ¢ak i Suzuki Wagon.
Glavni model je, bio i ostao, Opel Astra, od prve generacije do trenutno
izlazece generacije koja se prodaje pod oznakom Classic. U ovom trenutku
fabrika ima kapacitet proizvodnje od 220.000 vozila godisnje, i zaposljava

7 Automotive industry in Poland, Publikacija poljske informativne i investicione agencije (Polish Infor-
mation and Foreign Investment Agency), Economic Information Department, Warsaw, 2010. str.3.
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blizu 3.000 kadrova. Ve¢ 2007. godine, kompanija je proslavila proizvodnju
milionitog automobila proizvedenog u poljskoj fabrici.

Kompanija Toyota poseduje dve fabrike u Poljskoj. Toyota Motor Manu-
facturing Poljska u Valbrzich proizvodi benzinske motore i menjace za
razli¢ite modele Toyota, Citroen i Peugeot automobila. Vrednost investicije
iznosi 540 miliona evra, i fabrika zaposljava 2.000 radnika.?

Kapacitet proizvodnje ove fabrike iznosi 360.000 motora i 720.000 me-
njaca godisnje. Toyota Motor Industrie Poland proizvodi dizel motore za-
premine 2.0 i 2.2 litra. Vrednost investicije ove fabrike iznosila je oko 1
milijardu poljskih zlota, i zaposljava 700 radnika.?®

Fabrika Volkswagen u Poznanu posluje od 1993. godine i proizvodi mo-
dele komercijalne modele Volkswagen Transporter i Caddy. U proslosti, ova
fabrika je takode proizvodila i modele Skoda Felicia i Skoda Fabia. Ova fa-
brika zaposljava 5.000 radnika, dok godi$nji promet iznosi 2 milijarde evra.
Takode, u Poljskoj se proizode i dizel motori kapaciteta 1,6 i 2,0 litra za
upotrebu svih brendova Volkswagen grupacije.®

AUTOMOBILSKA INDUSTRIJA U SLOVACKO]J

Zemlje centralne i isto¢ne Evrope poseduju dugogodisnju tradiciju pro-
izvodnje motornih vozila. Bivia Cehoslovac¢koa (danas Ceska i Slovacka)
imala je najjacu tradiciju u proizvodnji automobila u CIE, posredstvom
brenda Skoda, najve¢im i najstarijim proizvoda¢em automobila u regionu,
koji datira iz devetnaestog veka. Skoda je bila prvi proizvoda¢ automobila u
regionu koja se specijalizovala u segmentu dizajna automobila. Drugi manji
proizvodaci motornih vozila u Cehoslovac¢koj uklju¢uju Tatru, Trnavski
automobilski zavod (TAZ) i Bratislavski automobilski zavod (BAZ) sa Skoda
licenciranim modelima. Godi$nja proizvodnja Cehoslovacke automobilske
industrije do 1989. godine iznosila je 193,000 jedinica godisnje, najveci deo
proizveden u pogonima Skode u Mladi Boleslav, Kvasini, i Vrchlabi. Godine
1989, Skoda je izvezla 45.500 automobila u Zapadnu Evropu.

Danas, nakon vise od dve decenije, Cetiri velike investicije u predulu
automobilske industrije realizovane su u Slovackoj. Doprinos automobilskog
sektora slovackoj ekonomiji je od izuzetne vaznosti. Ovaj sektor doprineo
je porastu od ¢ak 40% novozaposlenih u period od 2000. — 2006. godine i
generise ukupno jednu tre¢inu ukupnog izvoza Slovacke ®.

8 Automotive industry in Poland, Publikacija poljske informativne i investicione agencije (Polish Infor-
mation and Foreign Investment Agency), Economic Information Department, Warsaw, 2010. Str.4.
Jakubiak. M., Kolesar. P, Izvorski. I., Kurekova. L., The Automotive Industry in the Slovak Republic:
Recent Developments and Impact on Growth, The International Bank for Reconstruction and Deve-
lopment on behalf of the Commission on Growth and Development, Working Paper No. 29, 2008.
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Investicije kompanije PSA Peugeot Citroen i Kia Motorsa predstavljaju
dve najvece grinfild investicije u slovackoj automobilskoj industrji. Kompa-
nija Peugeot Citroén Slovakia osnovana je 2003. Godine. Proizvodnja 2015.
godine iznosila je 303.025 automobila dok je ukupan finansijski promet
generisan od prodaje vozila 2014. godine iznosio preko 2 milijarde evra.
Fabrika zaposljava preko 3.500 radnika i proizvodi modele Peugeot 208 i
Citroen C3 Picasso. Takode, uz dodatne investicije, najavljeno je prosirenje
kapaciteta za novi Citroenov model pocetkom 2017. godine.

Prosirenje proizvodnje u Evropu bio je o¢igledan korak u strategiji razvo-
ja kompanije Hyundai-Kia Motors, nakon zapazenog porasta prodaje u
Zapodnoj Evropi krajem 90ih i pocetkom 2000 godina kao i znacajnim
poboljsanjima u percepciji kvaliteta pomenutih brendova. Kao i u slucaju
PSA, sve Cetiri zemlje ViSegradske grupe su prvobitno razmatrane od strane
stranog investitora. Pocetkom marta 2004. godine, kompanija Kia Motors
odlucila je da izgradi svoju novu fabriku u mestu Zilina u Slovackoj. Kia
Motors Slovakia osnovana je 2004. godine. Proizvodnja 2015. godine izno-
sila je 338.000 automobila dok je ukupan finansijski promet generisan od
prodaje vozila 2014. godine iznosio preko 4.5 milijardi evra. Fabrika zapo-
$ljava preko 3.800 radnika i proizvodi modele Kia cee’d, Kia cee’'d Sportswa-
gon, Kia pro_cee’d, Kia Sportage, Kia Venga. Takode, uz dodatne investicije
od 140 miliona evra, najavljeno je i prosirenje proizvodnih kapaciteta.

Fabrika Volkswagen Slovakia osnovana je 1991. Godine. Proizvodnja
2014. godine iznosila je 394.474 automobila dok je ukupan finansijski promet
generisan od prodaje vozila 2014. godine iznosio preko 6 milijardi evra.
Fabrika zaposljava preko 9.900 radnika i proizvodi modele Volkswagen To-
uareg, Audi Q7, VW Up, Skoda Citigo, SEAT Mii, Porsche Cayenne koji se
nedovrsen prosleduje kompaniji Bentley Bentayga radi dalje montaze. Uz
dodatne investicije od 1 milijarde evra, najavljeno je prosirenje kapaciteta u
vidu nove linije za proizvodnju SUV modela.

Najnovija fabrika automobila u Slovackoj predstavlja kompanija Jaguar
Land Rover Slovakia. Osnovana je 2015 godine a planirani pocetak proizvo-
dnje definisan je za 2018. Godinu. Proizvodni kapaciteti predvideni su na
nivou od 300.000 jedinica godinje, sa 2.800 zaposlenih. U ovoj fabrici proi-
zvodice se premium SUV modeli, sa investicijom koja iznosi preko 1.5 mi-
lijardi evra *°.

AUTOMOBILSKA INDUSTRIJA U CESKOJ

Kada su Vaclav Klement i Vaclav Laurin poceli sa proizvodnjom automo-
bila davne 1905. godine, nisu ni bili svesni koliko ¢e ovaj poduhvat doprine-
ti ekonomskom razvoju Cehoslovéke, a kasnije i same Ceske. Nakon vise od
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jednog veka, $to je u pocetku predstavljalo zanatsku radionicu, u Mladoj
Boleslav danas se nalazi moderan i uspesan evropski proizvoda¢ automobi-
la, ujedno i najvedi izvoznik Republike Ceske.

Moderna istorija kompanije Skoda po¢inje nakon Plisane revolucije 1989.
godine, kada je Skoda pocela da trazi jakog inostranog partnera koji ¢e omo-
guciti finansiranje i razvoj novih modela. Kompanija je 1991. godine posta-
la ¢etvrti brend Volksvagen Grupe. Danas Skoda Auto poseduje fabrike u
Ceskoj i inostranstvu, i Skodina vozila su dostupna kupcima u preko 100
zemalja Sirom sveta.

Protekle godine, Skoda je ukupno proizvela u svim proizvodnim pogo-
nima preko 1.127.000 putnickih automobila i generilisala prihod od preko
12 milijardi USD. Skoda trenutno zaposljava preko 25.000 zaposlenih, i
najznacajniji je izvoznik Republike Ceske.

Toyota i PSA Peugeot Citroen pokrenuli su proizvodnju zajednickih
modela u novoosvnovanoj Ceskoj fabrici po¢etkom 2005. godine. Cetiri
godine nakon $to su proizvodaci predstavili svoj zajednicki poduhvat i tri
godine nakon s§to su odabrali lokaciju u blizini ceskog grada Kolina, prva tri
automobila si$la su sa proizvodne linije.

Milionito vozilo je proizvedeno samo tri godine i devet meseci kasnije.
Investicija je iznosila 1,3 milijarde evra, a fabrika koja predstavlja jednu od
vaznijih investicija u CIE pocetkom 2000. godina nalazi nalazi se svega 60km
od Praga. Fabrika proizvodi godi$nje oko 350.000 jedinica modela Peugeot
107, Citroen C1 i Toyota Aygo. TPCA trenutno zaposljava vise od 3.500
radnika’.

Hyundai je odlucio da prati u stopama svoju sestru kompaniju Kia Motors,
koja je godinu dana ranije otpocela sa izgradnjom nove fabrike u slovackom
gradu Zilina. Obe fabrike su sada u funkciji, formirajuéi jedinstven system.
Svaka fabrika proizvodi oko 300.000 automobila godi$nje, dok Hyundai
Motor Manufacturing iz Ceske (HMMC) proizvoditi menjace za potrebe
obe fabrike. Fabrika Kia Motors Slovakia proizvodi motore za sopstvene
potrebe i potrebe Hyundaia iz Ceske. Probna proizvodnja pocela je pocetkom
leta 2008. godine, dok je u novembru iste godine sa proizvodne linije sisao
prvi Hyundai 130 proizveden u Ceskoj. Ova fabrika danas zaposljava preko
3.500 radnika.

9 1 Automotive Industry in the Czech Republic, Publikacija ¢eske agencije za investicije i razvoj (Cze-
chlnvest — Investment and Business Development Agency)
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KOMPARATIVNA ANALIZA POSLOVANJA
AUTOMOBILSKE INDUSTRIJE SRBIJE I ZEMALJA
VISEGRADSKE GRUPE

U istrazivanju su kori$¢eni podaci ITC za period 2011 — 2015. godine.
Rezultati istrazivanja ukazuju na trend povecanja izvoza putnickih automo-
bila u predlozenim zemljama, ali isto tako ukazuju na razlicite politike po-
slovanja prema strukturi izvoznih trzista. U 2015. godini zarada automobil-
ske industrije od prodaje automobila iznosila je oko 673 milijarde USD na
svetskom nivou. Na listi izvoznih proizvoda, automobili su na drugom
mestu, odmah iza izvoza goriva.

Tabela 1. Statisticki podaci ITC-a o izvozu putnickih automobila iz Srbije za period 2011 —
2015. godine

Uvoznici Vrednostizvoza | Stopa rasta izvoza u | Pozicija na svetskoj
2015. (USD hiljade) | vrednosti u period | rang listi uvoznika
2011-2015 (%) automobila
Svet 1301017 122 -
Italija 1011849 132 8
SAD 88002 706 1
Nemacka 60812 185 3
Poljska 19501 - 22
Crna Gora 18501 4 135

"zvor: International Trade Centre — Trade Map: Trade statistics for international business development,
Statisticki podaci preuzeti sa internat stranice Medunarodnog Trgovinskog Centra www.trademap.org
za Srbiju, Cesku, Poljsku, Madarsku i Slovacku, kategoria proizvoda 8703, preuzeto 30.08.2016.

Prema kriterijumu izvoz automobila u svetu, Srbija se u 2015. godini
nalazila na 33. mestu sa izvozom u vrednosti 1,3 milijardu USD (0,2% svet-
skog izvoza). Najvece procentualno ucesce u vrednosti izvoza automobila iz
Srbije imala je Italija (77,8%), dok su Sjedinjene Americke Drzave, Nemacka,
Poljska i Crna Gora zajedno uvezle oko 14% vrednosti automobila.

Kada je re¢ o stopi rasta izvoza automobila proizvedenih u Srbiji u vre-
mesnkom periodu 2011-2015, najvedi skok zabelezen je u Sjedinjenim
Americ¢kim Drzavama, ¢ak 706%, dok je na svetskom trzistu zabelezen rast
od 122%. Treba istaci da je stopa rasta izvoza automobila proizvedenih u
Srbiji u posmatranom periodu bila izrazena u Rumuniji, Francuskoj i Au-
striji (373%, 316% i 237%, respektivno), dok je sa druge strane u Makedoni-
ji zabelezeno smanjenje od 11%.

Na osnovu podataka iz tabele mozemo da zaklju¢imo da je domicilna
industrija automobila u 2015. godini najvise izvozila u Italiju, koja je rangi-
rana kao osma zemlja uvoznik automobila u svetu. Dodatno, podaci u tabe-
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li pokazuju da distribucija plasmana automobila iz Srbije u 2015. godini ne
korelira sa visoko rangiranim zemljama uvoznicima automobila (izuzetak
su Sjedinjene Americke Drzave i Nemacka). U tom kontekstu, Crna Gora,
koja je na listi uvoznika automobila proizvedenih u Srbiji na petom mestu,
na svetskoj rang listi uvoznika zauzima tek 135. poziciju.

Tabela 2. Statisticki podaci ITC-a o izvozu putnickih automobila iz Slovacke za period
2011 - 2015. godine

Uvoznici Vrednostizvoza | Stopa rasta izvoza u | Pozicija na svetskoj
2015. (USD hiljade) | vrednosti u period | rang listi uvoznika
2011-2015 (%) automobila
Svet 14058718 5

Nemacka 2247160 6 3
Velika Britanija 1896858 24 2
Francuska 1508835 -3 5
SAD 946030 7 1
Italija 820863 7 8

Izvor: International Trade Centre — Trade Map: Trade statistics for international business development,
Statisticki podaci preuzeti sa internat stranice Medunarodnog Trgovinskog Centra www.trademap.org
za Srbiju, Cesku, Poljsku, Madarsku i Slovacku, kategoria proizvoda 8703, preuzeto 30.08.2016

U 2015. godini Slovacka je zauzela 12. poziciju na listi zemalja izvoznika
automobila sa 14,1 milijardom USD vrednosti izvoza i u¢es¢em od 2,1% u
ukupnom svetskom izvozu automobila. Podaci u tabeli ukazuju da je u Slo-
vackoj najveca vrednost izvoza automobila zabelezena u Nemackoj (priblizno
16%), a zatim u Velikoj Britaniji i Francuskoj (13% i 11%, respektivno). Pored
tri vodeca uvoznika, isticu se i Sjedinjene Americke Drzave i Italija koje
zajedno sa liderima ucestvuju u vrednosti uvoza sa vise od 50%.

U poredenju sa domicilnom automobilskom industrijom, na slovackom
trzistu nije bilo velikih promena kada je re¢ o stopi rasta izvoza automobila
u periodu 2011-2015. Najizrazeniji rast vidljiv je u Velikoj Britaniji, dok je u
Francuskoj zabelezeno smanjenje od 3%. Interesantno je spomenuti da je u
posmatranom periodu najvedi rast izvoza automobila proizvedenih u Slo-
vackoj zabelezen u Alziru, 184%.

Slovacka automobilska industrija je u 2015. godini targetirala svetska
trziSta sa najvi$im rangovima prema kriterijumu uvoza automobila. Tako se
jedino Kina nije nasla u top pet zemalja uvoznika, koja na svetskoj listi zau-
zima poziciji broj 4, dok se na slovackoj listi uvoznika automobila nasla na
6. poziciji.
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Tabela 3. Statisticki podaci ITC-a o izvozu putnickih automobila iz Poljske za period 2011
- 2015. Godine

Uvoznici Vrednostizvoza | Stopa rasta izvoza u | Pozicija na svetskoj
2015. (USD hiljade) | vrednosti u period | rang listi uvoznika
2011-2015 (%) automobila
Svet 6508628 -8

Nemacka 1427407 -4 3
Italija 10852438 -16 8
Velika Britanija 1034997 -4 2
Francuska 459292 -10 5
Turska 441215 -1 17

Izvor: International Trade Centre — Trade Map: Trade statistics for international business development,
Statisticki podaci preuzeti sa internat stranice Medunarodnog Trgovinskog Centra www.trademap.org
za Srbiju, Cesku, Poljsku, Madarsku i Slovacku, kategoria proizvoda 8703, preuzeto 30.08.2016

Poljska je u2015. godini imala uce$ce od 1% u svetskom izvozu automo-
bila sa 6,5 milijardi USD i time zauzela 16. mesto na svetskoj rang listi. Kada
je re¢ o uvoznicima automobila proizvedenih u Poljskoj, podaci u tabeli
pokazuju da je Namacka sa u¢es¢em u vrednosti uvoza automobila lider sa
21%, a prate je Italija i Velika Britanija sa pribliznim u¢es¢em od po 16%.

Kada je rec¢ o stopi rasta izvoza u periodu 2011-2015 treba istadi da je kod
top pet analiziranih zemalja, kao na svetskom trzistu, zebelezen pad izvoza
automobila proizvedenih u Poljskoj. Tako, najvec¢e smanjenje je prisutno u
Velikoj Britaniji i Francuskoj, dok je sa druge strane najvedi rast zabelezen
u Australiji, 46%. U top pet zemalja uvoznika automobila proizvedenih u
Poljskoj u 2015. godini nasle su se tri zemlje (Velika Britanija, Nemacka i
Francuska).

Tabela 4. Statisticki podaci ITC-a o izvozu putnickih automobila iz Madarske za period
2011 - 2015. godine

Uvoznici Vrednost izvoza | Stopa rasta izvoza u | Pozicija na svetskoj
2015. (USD vrednosti u period | rang listi uvoznika
hiljade) 2011-2015 (%) automobila
Svet 11207655 27

Nemacka 3851285 35 3
SAD 887547 93 1
Francuska 622986 22 5
Kina 415623 157 4
Belgija 387300 75 6

Izvor: International Trade Centre — Trade Map: Trade statistics for international business development,
Statisticki podaci preuzeti sa internat stranice Medunarodnog Trgovinskog Centra www.trademap.org
za Srbiju, Ceskuy, Poljsku, Madarsku i Slovacku, kategoria proizvoda 8703, preuzeto 30.08.2016
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U 2015. godini Madarska je zauzela 14. mesto na listi zemalja izvoznika
automobila sa 11,2 milijarde USD vrednosti izvoza i u¢es¢em od 1,7% u
ukupnom svetskom izvozu automobila. Jedna trec¢ina vrednosti proizvede-
nih automobila u Madarskoj u 2015. godini izvezena je u Nemacku, koja
ujedno predstavlja i najvec¢eg uvoznika automobila iz ove zemlje. Sjedinjene
Americke Drzave, Francuska, Kina i Belgija su zajedno uvezle priblizno 21%
vrednosti proizvedenih automobila u Madarskoj.

Stopa rasta izvoza u petogodisnjem intervalu 2011-2015 bila je najizra-
zeniija u Kini (135%), Sjedinjenim Americ¢kim Drzavama (93%) i Belgiji (75%),
dok je minimalno smanjenje jedino zabelezeno u Austriji i Poljskoj (3% i 2%,
respektivno). U 2015. godini u top pet izvoznih trzista svoje mesto nije nasla
Velika Britanija, koja na svetskoj listi uvoznika automobila zauzima 2. pozi-
ciji. Umesto Velike Britanije, petoplasirana je bila Belgija, koja na svetskoj
listi uvoznika automobila zauzima 6. poziciju.

Tabela 5. Statisticki podaci ITC-a o izvozu putnic¢kih automobila iz Ceske za period 2011 —
2015. godine

Uvoznici Vrednostizvoza | Stopa rasta izvoza u | Pozicija na svetskoj
2015. (USD hiljade) | vrednosti u period | rang listi uvoznika
2011-2015 (%) automobila
Svet 16919199 3

Nemacka 4330563 6 3
Velika Britanija 1951201 12 2
Francuska 908213 -5 5
Italija 822182 -2 8
Spanija 792296 12 10

Izvor: International Trade Centre — Trade Map: Trade statistics for international business development,
Statisticki podaci preuzeti sa internat stranice Medunarodnog Trgovinskog Centra www.trademap.org
za Srbiju, Cesku, Poljsku, Madarsku i Slovacku, kategoria proizvoda 8703, preuzeto 30.08.2016

Prema kriterijumu izvoz automobila u svetu, Ceska se u 2015. godini
nalazila na 11. mestu sa izvozom u vrednosti 16,9 milijardi USD (2,5% sve-
tskog izvoza). Kao i u slu¢aju sa madarskim trzistem, tako je i u Ceskoj %
vrednosti automobila izvezena na nemacko trziste, dok 23% vrednosti izvo-
za automobila predstavlja u¢escée Velike Britanije, Francuske, Italije i Spani-
je u2015. godini.

Kada je rec o stopi rasta izvoza u periodu 2011-2015, najvedi rast je za-
belezen u Velikoj Britaniji i Spaniji (12%), dok je smanjenje izvoza prisutno
u Francuskoj i Italiji (5% i 2%, respektivno). U top pet zemalja uvoznika
automobila proizvedenih u Ceskoj u 2015. godini nasle su se tri zemlje (Ve-
lika Britanija, Nemacka i Francuska).
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ZAKLJUCAK

U zemljama u kojima postoji automobilska industrija, ova industrijska
grana predstavlja izuzetnu pokretacku snagu ekonomije i generator je ra-
zvoja industrijske proizvodnje. Putnicki automobil jedan je od najznacajni-
jih izvoznih proizvoda zemalja Visegradske grupe i Republike Srbije, $to
potvrduju gore navedeni statisticki podaci Svetskog Trgovinskog Centra.
Razvijen automobilski sektor, sa razli¢itim stepenom razvijenosti i izvoznim
rezultatima na svetskom trzi$tu, generise razvoj industrijske proizvodnje i
rast privredne aktivnosti.

Putem komparativne analize poslovanja automobilskih industrija Srbije
i zemalja Visegradske grupe, zasnovane na ispitivanju procenta povecanja
vrednosti izvoza u poslednjih pet godina i rangova zemalja prema uvoz sirom
sveta, sa ciljem da sagledamo nivo konkurentnosti automobilskih industrija
predlozenih zemalja i predlozimo mere za unapredenje pozicije domicijalnog
sektora na medunarodnom trzistu, mozemo konstatovati da je automobilska
industrija Srbije najmanje konkurentna u odnosu na automobilske industri-
je zemalja Visegradske grupe.

Dodatno, podaci u analizi pokazuju da distribucija plasmana automobi-
la iz Srbije u 2015. godini ne koretira sa visoko rangiranim zemljama uvoz-
nicima automobila. U tom kontekstu, Crna Gora, koja je na listi uvoznika
automobila proizvedenih u Srbiji na petom mestu, na svetskoj rang listi
uvoznika zauzima tek 135. poziciju.

Slovacka automobilska industrija je u 2015. godini targetirala svetska
trzista sa najvi$im rangovima prema kriterijumu uvoza automobila. Tako se
jedino Kina nije nasla u top pet zemalja uvoznika, koja na svetskoj listi zau-
zima poziciju broj 4, dok se na slovackoj listi uvoznika automobila nasla na
6. poziciji. U top pet zemalja uvoznika automobila proizvedenih u Poljskoj
u 2015. godini nasle su se tri zemlje (Velika Britanija, Nemacka i Francuska).
U 2015. godini u top pet izvoznih trzista Madarske svoje mesto nije nasla
Velika Britanija, koja na svetskoj listi uvoznika automobila zauzima 2. pozi-
ciju. Umesto Velike Britanije, petoplasirana je bila Belgija, koja na svetskoj
listi uvoznika automobila zauzima 6. poziciju. Interesanto je spomenuti da
je u posmatranom vremenskom periodu najveca stopa rasta izvoza automo-
bila proizvedenih u Ceskoj, izvan grupe top pet zemalja uvoznika, zabele-
zena u Meksiku (¢ak 890%), dok je najveci pad prisutan u Rusiji i Holandiji
(26% i 15%, respektivno).

Prema vrednosti ukupnog izvoza u 2015. godini, broju izvezenih jedinica
automobila, broju direktnih stranih investicija u proteklom periodu, auto-
mobilska industrija Srbije itekako zaostaje u odnosu na automobilske indu-
strije u odabranim zemljama bivseg istocnog bloka. Analizirajuci predsta-
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vljene istorijske podatke o razvoju automobilskog sektora u zemljama
Visegradske grupe, u periodu nakon politickih promena, moze se zakljuciti
da su postojali brojni povoljni ekonomski i politicki faktori kao; definisan
akcioni plan o razvoju automobilskog sektora sa brojnim subvencijama,
poreskim olaksicama i drugim pogodnostima koje su direktno privukle
brojne inostrane grinfild investicije.

Imajudi u vidu domicijalno visedecenijsko iskustvo i tradiciju u automo-
bilskoj industriju, ne samo u centralnoj Srbiji ve¢ i u Vojvodini, u gradovima
popust Sombora (sedi$tu nekadasnje Zastavine fabrike specijalnih automo-
bila) i Kikinde (sedi$tu nekadsnje Kikindske Livnice gde se takode odvijala
montaza Opelovih automobila) kao i ¢injenici da je kompanija FCA Srbija
zauzela prvo mesto na listi najznacajnih srpskih izvoznika, predstavlja po-
kretacku snagu automobilskog sektora koju treba iskoristiti u korist jacanja
jedne od najznacajnijih privrednih grada koja kao takva moze da postane
sveobuhvatni pokretac srpske privrede.

Privlacenje novih direktnih stranih investicija u srpskom automobilskom
sektoru, predstavlja klju¢ razvoja domace ekonomije, i povecanje konkuren-
tnosti automobilskog sektora koji ¢e kao takav imati potencijal i priliku da
postane konkurentan automobilskim sektorima analiziranih zemalja Vise-
gradske grupe.

Summary

In countries where there is an automobile industry, this industry is an
exceptional driving force of the economy and a generator of development of
industrial production. Passenger cars are one of the major export products of
the Visegrad Group and the Republic of Serbia. A developed automotive sec-
tor, with varying degrees of development and export performance in the global
market, generates the development of industrial production and the growth
of economic activity. This paper deals with a comparative analysis of the
performance of the automotive industry of Serbia and the countries of the
Visegrad Group, which is based on an examination of the percentage increa-
se in the value of exports in the last five years and ranks of countries exported
to worldwide, with the aim to look at the competitiveness of the automotive
industry of the proposed countries and propose measures of enhancing its
position in the international market. The study used data ITC for the period
2011th-2015th year. The survey results indicate a trend of increasing exports
of passenger cars in the proposed countries, but also point to different policy
operations to the structure of export markets.

Keywords: automotive industry, Visegrad group, export growth, ranking
of partner countries.
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DIGITALNO DOBA I TRADICIONALNA
TELEVIZIJA U SRBIJI

DIGITALIZATION AND TRADITIONAL
TELEVISION IN SERBIA

Aleksandar Babic!

Sazetak

Digitalna revolucija unela je snazne i brze promene u sve sfere ljudskog
zivijenja. Televizija, kao tradicionalni mediji, u poslednjih nekoliko godina
ubrzano se transformise iz medija jednosmerne komunikacije u interaktivni
multimedij. Savremeni gledalac vise nije samo pasivni posmatrac, vec ima
mogucnost izbora sadrZaja. Digitalizacija u Srbiji donela je televiziji bolji
kvalitet slike i pojedinacne slucajeve visoke rezolucije, dok je interaktivnost i
dalje na osnovnom nivou. Digitalna televizija i visoka rezolucija zahtevaju
potpuno prilagodavanje produkcije, sto na televiziji u Srbiji Cesto nije slucaj.

Kljucne reci: digitalna televizija, interaktivna televizija, digitalizacija,
interaktivnost, TV produkcija
JEL Klasifikacija:L96

TEORIJSKO RAZMATRANIJE

Interaktivnost

Prema definiciji Uneska, interaktivnost predstavlja reciproc¢an proces
razmene informacija izmedu dva ili vise ¢lanova u komunikaciji.? Ovakva
komunikacija prirodna je za ljudsko bice, te ono stoga ima i potrebu za istom.
Tehnicki, nama interesantno, interaktivnost bi implicirala prisustvo povra-
tnog kanala u komunikacionom sistemu, koji vodi od korisnika do izvora

1 Mr Aleksandar Babi¢, doktorand na Fakultetu dramskih umetnosti, Univeziteta u Beogradu
2 www.unesco.org/education/educprog/lwf/doc/portfolio/definitions.htm
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komunikacije.* U medijskim komunikacionim sistemima, ovaj kanal pred-

stavlja izbore ili reakcije korisnika koje postaju ulazne informacije.
Prema definiciji, sistemi su klasifikovani na:*

¢ difuzivne sisteme — postoji samo jedan kanal koji vodi od izvora infor-
macija do korisnika.

¢ interaktivne sisteme — imaju povratni kanal koji vodi od korisnika do
informacionog izvora.

Dva presudna faktora koja uticu na interaktivni sistem jesu vreme odgo-
vora i povratni kanal. Sto je kra¢e vreme izmedu akcije korisnika i odgovo-
ra sistema, veca je interaktivnost. Prema tome, sistemi se mogu klasifikova-
ti na:®
¢ indirektne interaktivne sisteme — gde je odgovor, iz korisnikovog isku-

stva, generisan sa odredenim zakasnjenjem.
¢ direktne interaktivne sisteme — vreme odgovora je veoma kratko (ne-

koliko sekundi) ili neprimetno (u relanom vremenu).

Priroda interakcije definisana je mogu¢nostima slanja povratnih infor-
macija. Sistemi sa asimetricnom interakcijom imaju je povratni tok u vidu
jednostavnih impulsa (da ili ne), dok simetricni sistemi imaju moguénost
preno$enja kompleksnijih multimedijalnih informacija. Prema tome, sistem
¢e biti simetrican ili asimetrican u zavisnosti od odnoso informacija koje
teku u oba smera.

Lokalna interaktivnost

Lokalna interaktivnost predstavlja oblik interaktivnosti gde nije potrebno
imati povratnu putanju informacija do provajdera. Dobar primer jeste pre-
nos fudbalske utakmice sa vise razlicitih uglova kamera odjednom, koriste¢i
multipleks tehniku (emitovanje vise signala, odnosno videa, preko opsega
jednog kanala). Digitalni signal, koji omogucava slanje istovremeno nekoli-
ko razli¢itih slika na jednom kanalu, stize u uredaj korisnika. Korisnik zatim
lokalno bira kameru preko koje Zeli da prati me¢, $to mu daje osecaj perso-
nalizacije i interaktivnosti.

Takode, neki od signala koji se emituju preko jednog kanala, mogu se
pustati sa vremenskim zakasnjenjem, $to gledaocima daje iskustvo video
ripleja. Dakle, program se i dalje prenosi linearno, kao kod tradicionalne
televizije, ali multipleks tehnika, omogucavajuci korisniku da odabere infor-
maciju ili drugi video, stvara odredeni oblik interaktivnosti.

3 Pagani, Margherita, Multimedia and Interactive digital TV, IRM Press, London, 2003., str. 97
4 Ibidem, str. 98
5 Ibidem, str. 98
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Tehnicki postoji povratna putanja, ali ona je izmedu daljinskog upravlja-
¢aiuredaja korisnika. Kod televizije, ovakva lokalna interaktivnost, Cesto se
naziva ,poboljsana televizija“

»Prava“ interaktivnost

Ukoliko postoji povratni kanal, koji omogucava korisniku slanje odrede-
nih informacija do provajdera informacija, onda mozemo govoriti o ,pravoj“
interaktivnosti. U zavisnosti od moguénosti i korisnikovog izbora, mozemo
govoriti o niskom i visokom nivou interaktivnosti. Ukoliko korisnik mora
da izabere jednu od samo nekoliko opcija i ne utice mnogo na sadrzaj, onda
je re¢ o niskom nivou. Visok nivo interaktivnosti odnosi se na frekventnu
mogucnost korisnika da ucestvuje u sadrzaju, imaju¢u mnogo izbora.

Medijska tipologija, razvijena od strane Bordevijka i Kama, bazira se na
dva centralna pitanja komunikacije: ko poseduje i pruza informacije i ko
kontrolise distribuciju.

Kombinijuc¢i ova dva aspekta sa nacinom njihovog kontrolisanja, dobija
se matrica sa Cetiri razlicite komunikacijske putanje:

1. Ukoliko se informacija proizvodi i kontrolise njeno distribuiranje od
strane centralnog provajdera informacija, onda je u pitanju transmisio-
na komunikacijska putanja. Ovo je slucaj sa jednosmernom komunika-
cijom gde je jedina aktivnost korisnika prijem informacija. Primeri bi bili
radio i klasi¢na televizija.

2. Kada informaciju proizvode i ¢uvaju korisnici koji takode kontrolisu i
distribuciju, re¢ je o konverzacionoj putanji. Ovo je slucaj sa tradicio-
nalnim dvosmernim komuniciranjem, gde je znacajna aktivnost korisni-
ka informacija u proizvodnji i pruzanju povratne informacije. Primeri za
ovaj oblik komunikacijske putanje su e-posta i telefon.

3. Ako se informacija ¢uva i proizvodi od strane provajdera informacija, a
korisnik ima mogu¢nost kontrolisanja koje informacije i kad Zeli da ko-
risti, onda je re¢ o konsultacionoj putanji. U ovom slucaju, korisnika
zahteva od izvora informacije za odredene sadrzaje. Ovde se aktivnost
korisnika ogleda u biranju izmedu ponudenih opcija. Tipi¢ni primeri bi
bili razlicite usluge ,na zahtev*, kao i Internet.

4. Konacne, ukoliko se informacija proizvodi od strane korisnika, a distri-
buciju kontroliSe provajder , onda je to registraciona putanja. U ovom
slucaju informacioni centar, provajder, prikuplja informacije od i o kori-
sniku. Primeri su sistemi za nadzor, prikupljanje informacija o preferen-
cijama gledanja programa korisnika na DT V...
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Interaktivnost na analgonoj televiziji

Iako je predmet ovog rada digitalna interaktivna televizija, nepohodno
je pomenuti i interaktivnost na analognoj televiziji, kako bi razgranicili ova
dva pojma.

Kada pomenemo termin interaktivna televizija, uglavnom se to odnosi
na moderne digitalne interaktivne sisteme. Medutim, interakciju sa korisni-
cima moguce je postic¢i i bez digitalnih prijemnika i kablovskih sistema. Kao
sredstvo za slanje povratnih uticaja, najc¢esce se koriste fiksna i mobilna te-
lefonija, kao i internet. Na nasim televizijama, takode se susre¢emo sa ana-
lognom interaktivno$¢u, najcesc¢e u formi emisija gde gledaoci mogu slati
sms poruke i Cesto ucestvovati u razli¢itim glasanjima.

Digitalna televizija

Digitalnu poruku predstavlja digitalni elektri¢ni signal. To je signal koji
se sastoji od diskontinuitetnih stanja amplitude - napona ima ili nema i
uopste nije vazno koliki je. Bitna je samo prisutnost u vidu pozitivnog ili
negativnog strujnog izlaza na predajniku i prepoznavanje tog stanja (ne
oblika) u prijemniku. U vecini slucajeva to se simbolicki oznacava sa ,1“ i
»0“ Takav elektri¢ni signal moze se prenositi direktno, kao dva razlic¢ita
naponska nivoa i uputi preko nekog fizickog voda do primaoca, $to je u ra-
cunarskoj tehnologiji najcesce. Drugi je nacin je da s njim izvr$i modulacija
signala sinusnog oblika koji se potom $alje fizickim medijem (vodic¢) ili slo-
bodnim prostorom (radio talasi).

Digitalna televizija (DTV) predstavlja transmisiju zvuka i slike putem
digitalnog siglana za razliku od analognog signala koji koristi isotimena te-
levizija. Ovaj sistem prenosa signala postepeno se uvodi umesto analognog
i ve¢ je uveden u nekoliko industrijalizovanih zemalja poput SAD i Nemac-
ke.

Vec je do kraja 2009 u 10 zemalja digitalni signal u potpunosti zamenio
analogni. Mnoge ostale zemlje imaju plan da to urade ili su ve¢ u procesu
konverzije. Prva zemlja koja je uvela emitovanje digitalnog signala putem
vazduha bila je Luksemburg 2006. godine, a odmah za njom Holandija, zatim
Finska, Andora, Svedksa i Svajcarska 2007., Belgija i Nemacka 2008., SAD,
Danska i Norveska 2009. i Spanija marta 2010. U junu ¢e u Letoniji biti
obustavljeno emitovanje analognog signala.

U SAD, digitalni ATSC signal je isklju¢ivo u upotrebi od 11. juna 2009.
godine, dana koji je Federalna Komisija za Komunikacije (FCC) oznacila kao
kraj emitovanja analognog signala. Medutim, skoro dva miliona domacin-
stava nisu bili u moguénosti da gledaju TV, jer nisu bili pripremljeni za di-
gitalni prelaz. U Japanu, prelaz na digitalnu TV zakazan je za 24. jul 2011.
U Kanadi, planiran je za avgust 2011. Kina prelazi 2015 na digitalnu televi-
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ziju. U Velikoj Britaniji, digitalna tranzicija odvijace se razli¢ito u delovima
zemlje, ali ¢e u celosti biti zavr$ena do 2012. Brazil je u ve¢im gradovima jo$
2007. uveo digitalnu televiziju, ali se smatra da biti potrebno jo$ 7 godina da
se pokrije i cela zemlja. U Poljskoj, tranzicija je krenula 2009. i nece biti
zavrsena do 2013. U Srbiji je digitalizacija zavr$ena 17. juna 2015.

Tehnicke informacije

Formati i opseg

Digitalna televizija podrzava brojne formate slike definisane kombinaci-
jom rezolucije, izreza i prelaza. Kod zemaljskog prenosa u SAD, formati
mogu biti podeljeni u dve kategorije: HDTV i SDTV. High definition televi-
sion (HDTV), odnosno televizija visoke rezolucije, jedan od nekoliko for-
mata koji mogu biti emitovani putem DTV, koristi razlicite rezolucije: 1280
x 720 piksela u progresivnom skeniranju slike (720p) ili 1920 x 1080 piksela
(1080p). Kod oba formata, izrez slike je 16:9. HDTV nije moguce emitovati
putem analognog signala.

Televizija standardne rezolucije (SDTV - standard definition television),
moze koristiti jedan od nekoliko formata u zavisnosti od tehnolgije koja se
korsiti u zemlji. Za izrez slike 4:3 u zemljama gde je standardan NTSC sistem,
koristi se rezolucija 640 x 480, dok PAL sistem koristi 720 x 576. Izrez 16:9
u NTSC formatu koristi rezoluciju 704 x 480, dok je za PAL 720 x 576.

Svaki komercijalni zemaljski DTV kanal u S. Americi ima moguc¢nost da
prenosi podatke do 19 megabita u sekundi, ili 2.375 megabajta u sekundi.
Medutim, televizije ne moraju da koriste ceo opseg za samo jedan kanal.
Prenos moze biti podeljen na nekoliko video podkanala razli¢itog kvaliteta
i kompresije, ukljucujudi i ne-video datakasting ulsuge koje omogucavaju
slanje podataka kompjuterima. Emiter moze izabrati da koristi digitalni signal
standardne rezolucije umesto HDTV signala usled trentutne konvencije koja
omogucava da opseg signala DTV kanala (,multiplex“) bude podeljen na
podkanale, pruzajudi potpuno razli¢ite sadrzaje i programe na istom kanalu.
Ova mogu¢nost emitovanja jednog HDTV sadrzaja ili viSe sadrzaja nize
rezolucije oznacave se kao televizijski ,,bit budzet” ili multikasting. Uz izve-
sna poboljsanja, rezolucija slike moze biti manje uslovljena opsegom emito-
vanja; na primer, u DVB-T sistemu, emiter moze da bira izmedu nekoliko
razli¢itih modulacijskih shema, $to daje opciju da se bira izmedu bitrate
transmisije kako bi se olaksao prijem za udaljenije ili mobilne korisnike.

Prijem
Ima vi$e nacin da se primi signal digitalne televizije. Jedno od najstarijih
sredstava prijema DTV (i TV generalno) jeste koristec¢i antenu. Ovaj nacin
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se zove Digitalna Zemaljska Televizija (DT T — Digital Terrestrial Television).
Sa DTT, gledaoci su ograniceni na sadrzaje koje antena moze da preuzme.
Takode, kvalitet signala moze da varira.

Jedan od najpoznatijih nacina prijema digitalnog signala jesti i koris¢enjem
digitalnog kabla ili digitalnog satelita. U nekim zemljama gda se transmisija
TV signala odvija putem mikrotalasa, korsti se MMDS®. Drugi standardi,
kao sto je DMB ili DVB-H, omogucavaju ostalim uredajima (mobilni tele-
foni) da koriste TV signale. Jo$ jedan od nacina jeste IPTV, gde se TV signal
prima putem Internet Protokola, oslanjajuci se na DSL ili opti¢ku kablovsku
liniju (ova usluga je od skoro dostupna i kod nas — Telekom Srbija). Takode,
TV signal moze biti primljen direktno putem Interneta. Na primer, postoji
P2P (peer-to-peer) Internet televizijski softver putem kojeg se moze gleda-
ti televizija na svakom racunaru koji ima pristup Internetu.

Neki signali imaju enkripciju kojom su uslovljeni, pa na primer ne mogu
biti snimani ili gledani da displejima ve¢im od 1m dijagonale. Emitovanje
ovakvih kanala moze biti kontrolisano ubacivanjem ,smart kartice“ u uredaj
prijemnik.

Konverzija iz analognog u digitalno

DTV ima nekoliko prednosti u odnosu na analognu TV, a najznacajnija
je da digitalni kanali zauzimaju manje propusnog opsega, $to moze biti i
varijabilno u zavisnosti od redukcije u kvalitetu slike, rezolucije i stepena
kompresije. To znaci da digitalni emiteri mogu da pruze nekoliko digitalnih
kanala u istom okviru, pruzaju usluge televizije visoke rezolucije ili ostale
ne-televizijske usluge kao $to su multimediji i interaktivnost. DTV takode
omogucava specijalne servise kao $to su multipleksing (vise programa na
istom kanalu), elektronski programski vodic i viejezi¢nost (sinhronizacija
ili titl). Zatim, prodaja ne-televizijskih usluga moze doneti dodatni profit.

Digitalni signal reaguje razli¢ito na ometanje od analognog signala. Na
primer, Cesti problemi sa analognom televizijom su zamagljivanje slike, Sum
usled slabog signala i mnogi drugi, $to uveliko degradira kvalitet zvuka i
slike. Kod digitalne televizije, audio i video moraju biti sinhronizovani digi-
talno, tako da prijem digitalnog signala mora biti veoma blizu kompletnom.
U suprotnom, nema ni zvuka ni slike.

Interaktivna televizija

Interaktivna televizija, poznata kao i7'V, odnosi se na brojne tehnologije
koje omogucavaju gledaocima da upravljaju televizijskim sadrzajem koji

6 Multichannel Multipoint Distribution Service — jeste bezi¢na telekomunikaciona tehnologija koja se
koristi za Internet visoke brzine ili ¢esce kao alternativni metod za prijem kablovske televizije. U upo-
trebi je u SAD, Kanadi, Meksiku, Dominikanskoj Republici, Islandu, Rusiji, Sloveniji, Srbiji...
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gledaju. Ona predstavlja kontinualan razvoj od niske interaktivnosti (uklju-
cenje/iskljucenje TV aparata, glasnoca tona, menjanje kanala) preko srednjeg
nivoa interaktivnosti (filmovi na zahtev bez moguceg kontrolisanja videa
— pauza, premotavanje i slicno) do visokog nivoa koji omogucéava jednom
¢lanu publike da uti¢e na program koji se gleda. Najocigledniji primer bi bili
gledaoci cije bi se glasanje u nekoj od emisija uzivo videlo na ekranu u real-
nom vremenu, $to bi uticalo na ishod i tok emisije. Da bi se dobilo interak-
tivno iskustvo, nije potreban direktan povratni odgovor do provajdera.
Ukoliko se film preuzme od provajdera, kontrole dalje mogu biti lokalne.
Kako bi se neki sardzaj preuzeo, potrebna je veza, ali dodatne funkcije mogu
biti izvr$eni lokalno u setu TV provajdera i mogu automatski da se aktivira-
ju, ukoliko korisnik ukljuci odredeni kanal.

Povratni uticaj

Da bi dobili stvarno interaktivno iskustvo, gledaoci bi trebalo da imaju
moguénost promene iskustva gledanja (na primer da izaberu neku od ka-
mera koje prate trku Formule 1) ili da vrate informaciju do emitera. Ova
»povratna putanja“ ili ,povratni uticaj“ mogu biti ostvareni putem telefona,
sms poruke, radia, digitalnih korisnickih linija (DSL ili ADSL) ili putem
kabla. Kod kablovske televizije signal se prima putem optickog kabla, a u
posebnim integrisanim sistemima, moguce je koristiti isti kabl i za povratnu
informaciju. Gledaoci koji primaju signal putem satelita, povratnu informa-
ciju $alju uglavnom putem regularnih telefonskih linija. Ova dodatna usluga
naplacuje se kroz telefonski ra¢un u ovom sluc¢aju. Cesta je upotreba Inter-
neta pomoc¢u ADSL linija, ili drugih tehnologija, u ove svrhe.

Interaktivna televizija takode moze biti distribuirana putem zemaljske
televizije i antena (§to je slucaj sa pojedinim emiterima u V.Britaniji). U ovom
sluc¢aju ne postoji moguénost povratnog uticaja jer je nemoguce poslati
podatke nazad do emitera (pa tako na primer ne mozete ucestvovati uzivo
u glasanju u nekoj emesiji ili naruciti proizvod direktno putem TV-a). Medu-
tim, kako je moguce upravljati sadrzajemo koji je preuzet putem televizijskog
seta uredaja, ipak postoji oblik interaktivnosti.

Oblici interakcije

Termin interaktivna televizija koristi se da oznaci vise razlicitih (po na-
¢inu koriscenja i tehnologiji) oblika interaktivnosti, $to ¢esto dovodi do
nepravilnog korisc¢enja termina. Postoje najmanje tri veoma razli¢ita nivo
interaktivnosti.
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Interaktivnost sa TV setom

Najjednostavnija interaktinost sa uredajima televizijskog seta, ve¢ je
uobicajena i pocinje sa moguc¢noséu da daljinskim upravljacem korisnik bira
kanale, te se razvija do videa na zahtev, pauze, premotavanja i preskakanja
reklama (DVR). Ona ne menja sadrzaj programa ve¢ samo nacin gledanja.
DVR omogucava gledaocima da vremenski pomeraju sadrzaj. U ne tako
dalekoj buduénosti, pitanje $ta je prava interakcija sa televizijskim sadrzajem
bice diskutabilno. Panasonic je ve¢ implementirao tehnologiju prepoznava-
nja lica u njhov prototip Panasonic Life Wall. Ovaj uredaj je doslovno dupli
zid u vasem domu, koji ima sve osobine ekrana. Koriste¢i tehnologiju pre-
poznavanja lica, slika na ekranu prati osobu u sobi i prilagodava veli¢inu
udaljenosti osobe od zida. Cilj da se na taj nac¢in omoguce sto bolji uslovi za
gledanje televizije bez obzira na poziciju gledaoca. Pretpostavlja se da ¢e ova
tehnologija ubrzo biti komercijalizovana.

Interaktivnost sa televizijskim programskim sadrZajem

Iako bi se ovaj oblik interaktivnosti mogao nazvati ,pravom" interaktivnom
televizijom, veoma ga je zahtevno distribuirati. Osnovna ideja jeste da pro-
gram moze da se promeni u zavisnosti od ulaznih informacija gledalaca.
Naprednije forme, koje jo$ uvek nisu nasle mesto standardizaciji, ukljucuju
dramati¢nost kakva gledaocima omogucava da biraju ili uti¢u na zaplet,
detalje ili kraj.

e Na primer, u finskoj interaktivnoj komicnoj seriji (Accidental Lovers’),
gledaoci mogu da posalju sms poruku emiteru, $to transformise zaplet
na osnovu klju¢nih reci iz sms poruka.

o Kanadska televzija ,Global Television Network” nudi ,,two screen solutions“®
interaktivnu igru za americki Veliki Brat 8, pod nazivom , U ku¢i, koja
omogucava korisnicima da predvide ko ¢e pobediti, ko ¢e biti izbacen, i
odgovore na mnoga druga ptianja vezana za emisiju. Gledaoci se loguju
na web strani kako bi ucestvovali u igri, bez potrebe za preuzimanjem
sadrzaja.

¢ Jos jedan primer interaktcije jeste televizijska video igra ,Hugo", gde
gledaoci putem telefona kontaktiraju sa emiterom i gledajudi sliku na
televiziji, komandama na fiksnom telefonu upravljaju igrom.

7 http://en.wikipedia.org/wiki/Accidental_Lovers

8 Resenja ,dva ekrana“ ili ,sinhronizovana“ reSenja jeste oblik interaktivne emisije koja omogucéava
pristupanje informacijama o toj emsiji putem interneta, mobilnog telefona, laptop ili desktop racunara
(na nekom drugom ekranu). Za razliku od standardnih tv re$enja, gde je sva interaktivnost na televiziji,
~two-screen” aplikacije se uglavnom koristi putem racunara i besplatno. U ovom slucaju, korisnici ne
menjaju sadrzaj na televiziji, ve¢ pristupaju dodatnim informacijama o programu emsijie. Razlika izmedu
ovih sadrzaja i obi¢nih web strana jeste u tome $to su prva vezana za program uzivo, osvezavana u real-
nom vremenu i ¢esto se oko njih grade socijne web mreze.
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Jednostavnije forme, koje imaju odredeni uspeh, uklju¢uju programe koji
direktno integri$u ankete, pitanja, komentare i ostale oblike povratnih in-
formacija u emisiju. Postavlja se pitanje koliko stvarno moze biti popularna
i efektivna ovakva vrsta ,prave interaktivnosti*.

Interaktivnost sa sadrZajima vezanim za TV program

Vrsta interaktivnosti koja se ¢ini da ¢e najvise uticati na nacin gledanja
televizije u sledecoj dekadi jeste interaktivnost sa sadrzajima koji su u vezi
sa televizijskim programom. Primeri su dobijanje viSe informacija o televi-
zijskom sadrzaju, vremenskoj prognozi, sportu, filmovima, vestima i sli¢cno.

Sli¢no je i sa dobijanjem dodatnih informacija o proizvodu koji se ogla-
$ava i mogucnost njegove kupovine — tcommerce (skraceno od ,television
commerce®, §to znaci televizijska reklama). Samo parcijalni napredak u ovom
smeru postaje masovni fenomen, dok web strane i usluge mobilnih opera-
tera koordinisu sa TV programom. Medutim, iako ovaj oblik kombinacije
medija postaje sve ¢e$¢i, ima vrlo malo ili nikako automatizovane podrske
za povezivanje sekundarne interakcije sa televizijskim programom ($to zna-
¢i da korisnik moze direktno da svojom interakcijom na neki nacin utic¢e na
programski sadrzaj).

Interaktivne TV usluge

Poznatije interaktivne TV usluge u svetu su:
ActiveVideo Networks
T-commerce

BBC Red Button

BrightlineiTV Partners
Ensequence

TiVo

ATVEF

MSNTV

Philips Net TV

Interactive TV purchasing system

Nacin gledanja

Interaktivna televizija Cesto je nazivana od strane marketara kao medij
slezerne interakcije®, zbog uobicajenog polozaja korisnika pri gledanju tele-
vizije. Medutim ovo je dosta pojednostavljena definicija iTV jer izuzima
brojne nove interaktivne usluge koje su jo$ u uvodenju. Ovo je u suprotnosti
sa slicnom marketinskom devizom vezanom za personalne racunare, koji
uz mi$, tastaturu i monitor pruzaju iskustva uz ,naginjanje napred®. Ovaj
opis postao je manje koristan, kako na primer korisnici koji igraju video igre
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uz pomo¢ konzola i TV-a, zazuzimaju drugaciji polozaj, $to je i uvod za
interaktivnu televiziju. Bolji mehanizam za kategorisanje razlika izmedu
PC-a i interakcije bazirane na TV jeste merenjem razdaljine korisnika i
uredaja. Uglavnom TV gledaoci zauzimaju opusteniji polozaj u dnevnoj sobi,
dok se ispred racunarskog monitora visoke rezolucije sedi na mnogo manjim
razdaljinama. Zato su interaktivne televizijske aplikacije drugacije dizajni-
rane — ,za iskustva od 3m", dok su PC aplikacije ,za iskustva od 1m*. Ovo i
jeste jedna od bitnijih razlika izmedu racinarske i televizijske interaktivnosti,
jer pruza drugacija dizajnirana iskustva i samim tim i sadrzaje. Medutim, i
ovo se menja usled moguénosti gledanja televizije na internetu i kori$¢enja
daljinskog upravljaca na racunaru.

Interaktivne televizijske forme

Elektronski programski vodici (EPG)

Kako se izbor kanala na kablovskoj ili satelitskoj televiziji moze brojati i
stotinama, prosto prebacivanje kanala ili nasumi¢no biranje postalo je ne-
prakti¢no, ukljucujudi i Stampane programske sheme. Ukoliko bi korisnik
koji na primer ima 500 kanala na svojoj satelitskoj televiziji redom menjao
programe kako bi video sadrzaje, to bi trajalo toliko dugo da bi se za to vre-
me vecina programa ve¢ zavrsila. Na taj nacin korsinik bi ve¢inu vremena
ispred tv aparata provodio menjajuci kanale. Zato je omogucen sofisticira-
niji i prakti¢niji metod navigacije. Ovi novi interfesj i navigacioni alati se
zovu elektronski programski vodi¢i(EPG — electronic program guides).

EPG su programske sheme na ekranu, koje predstavljaju novu tehniku
baziranu na racunarskim programima ili naprednijim interfejsima, koji ko-
riste razliCite menije i brzo skeniranje trenutnih i buducih programa.

Napredniji EPG mogu imati:

e pretrazivace koji podrzavaju interaktivna pretrazivanja kako bi se detalj-
nije istrazili programski sadrzaji;
podsetnike koji upucuju na trenutno emitovanje omiljenih programa;

e automatsko snimanje koje belezi prethodno naznacene sadrzaje;
prilagodavanje sadrzaja glavne strane za svakog korisnika ponaosob (na
primer u okviru iste porodice, svaki ¢lan moze imati sebi prilagoden mod
glavne strane koji pokrece kada upali uredaj — na taj nacin pocinje pre-
trazivanje sadrzaja od pocetne strane sa odredenim informacijama)

¢ inteligentne licne agente — predstavljaju softver sa unapred programira-
nim sadrzajnim vodi¢ima, koji registruju i pamte preferirane programe,
kako bi kasnije mogli naznaciti gledaocu na njemu interesantne sadrzaje
i isto tako iskljuciti one koje gledalac nikad ne gleda.

52



aktuelnosti Casopis za drustvena pitanja

EPG ima potencijal da postane nesto sli¢no kao web portal na televiziji.
Veoma je moguce da ¢e odredeni oblici oglasavanja i prodaje biti integrisa-
ni u EPG, sto Ce Ciniti dodatne prihode u oglasavanju na iTV.

Unapredena televizija

Unapredena televizija odnosi se na svaki oblik sadrzaja, bilo tekst, sliku
ili video, koji se nalazi na emitovanoj slici i dostupan je za interakciju. Ovo
takode mogu biti i selektovane tele-tekst usluge odnosno jedan oblik ,super-
-tekst” (unapredeni oblik tele-teksta) televizije. Unapredeni sadrzaj moze
biti sinhronizovan sa programskim sadrzajem u realnom vremenu, §to zna-
¢i da gledaoci mogu pristupiti informacijama za vreme programa iili one
mogu biti dostupne na zahtev nezavisno od datog progrma. Ovakvi sadrza-
ji Cesto mogu biti statistike u sportu, informacije o omiljenim glumcima idt.
Sadrzaji koji su nezavisni od programa ukljuc¢uju vremenske prognoze, vesti
i interaktivne kataloge proizvoda. Sli¢no, unapredena televizija moze da se
odnosi na takozvanu ,lokalnu interaktivnost®, gde korisnici vrsi interakciju
sa sadrzajem preuzetim na njihove televizijske setove. U oba slucaja, korisnik
prosto bira izmedu ponudenih informacija uglavnom dostupnih uz kanal.

Primer unapredene televizije uklju¢uje britanskog Velikog Brata (gleda-
oci mogu direktno sa emisije vezom da predu na unapredene programe, $to
im daje za pravo da vide dodatni sadrzaj i informacije) zatim Vimbldon
(gledaoci BBC-a mogu da biraju izmedu individualnih igara i razlicitih uglo-
va kamera kao i statistickih informacija). U ovim slu¢ajevima, poboljsana
televizija je iskoristila ve¢ postojece prednosti tradicionalne televizije i
proéirila ih.

Video na zahtev

Mediji jucerasnjice bez izuzetka su bili bazirani na transmisionom mo-
delu. Prema Vini Kumaru ovaj model se odnosi na ,izvore informacija koji
dolaze ka korisnicima®’ Od cetiri informacione putanje naznacene u Bor-
devijk i Kamovoj medjiskoj matrici'®, ovo je jedini model koji nema kanal
povratnog uticaja koji omogucava tok informacija od korisnika do medijskog
sistema. Medutim, trenutni razvoj medija ukljuc¢ujuéi i nove medije kao $to
su interaktivna televizija, napravio je pomak od transmisionog modela pre-
ma konsultacionom. Mediji sutrasnjice ¢e sasvim sigurno biti u vezi sa
konsultacionim modelom, kao sto je sadrzaj na zahtev kao ,model gde ko-
risnik ide ka izvoru informacija“ Ima nekoliko razli¢itih tipova sadrzaja na
zahtev.

9 Kumar, Vinay. Mbone. Interaktivna Multimedija na Internedu, New Riders, 1996.
10 Jensen, Jens F. Interactive Content, Applications, and Services. In Brown, A. and Picard, R.G. (eds.).

Digital Terrestrial Television in Europe, Lawrence Erlbaum Associates Publishers, Mahwah, New Jersey,
2005.
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Ukoliko obratimo paznju na modele putanja informacija sistema sadrza-
ja na zahtev, postoji znacajna razlika izmedu sistema videa na zahtev i onih
koji su skoro videu na zahtev. Video na zahtev (koji se jos zovu pravi video
na zahtev ili filmovi na zahtev) jeste prijem sdrzaja prema individualnim
naredbama, koje omogucavaju korisnicima da pristupe video sadrzaju kada
god pozele. U ovom slucaju, sadrzaj je dostavljen direktno svakom individu-
alnom korisniku bez ¢ekanja. Prema tome ovaj nacin komuniciranja izmedu
medija i publike korespondira sa Bordevijk i Kamovim modelom konsulta-
cione putanje informacija. Skoro-video na zahtev sadrZaji (ili multikasting),
sa druge strane, predstavlja kontinualnu transmisiju istog programa - na
primer filma na visestrukim kanalima i u alternativnim vremenskim inter-
valima, gde gledalac mora da saceka odredeno vreme (zbog Cega se naziva
skoro video na zahtev) izmedu porucivanja i primanja programa na kuénom
televizijskom setu.

Personalizovana televizija

Novi interaktivni mediji ne predstavljaju samo prelaz iz transmisionog
modela informacione putanje u konsultacioni ili iz ,,push” medija u ,,pull®
medije!, ve¢ ¢ine nove kombinacije i konvergencije slicnih modela. Jedna
od grupa aplikacija ili interaktivnih vrsta koja se moze konceptualizovati kao
kombinacija ili konvergencija informacionih putanja jeste personalizovana
televizija.

Personalizovana, kastomizirana ili individalizovana televizija se pojavlju-
je u vise formata. U njenoj najjednostavnijoj formi, personalizovana TV je
televizija sa personalnim video rikorderom (Personal Video Recorder — PVR),
koji se naziva i digitalni video rekorder (DVR). Ova funkcionalnost moze
dolaziti uz nezavistan PVR uredaj, kao $to je TiVo'?, ili moze biti integrisana
u digitalni televizijski set. Sa potpunom PVR funkcionalnos¢u korisnik moze
da pauzira program (koji se u meduvremeni memorise na disku uredaja) i
kasnije nastavi sa gledanjem. Sli¢no, PVR funkcije omogucavaju korisnicima
da premotavaju sadrzaje koristeci daljinski upravlja¢. Na ovaj nacin, gleda-
oci mogu po zelji ponovo videti gol na fudbalskoj utakmici ili preskoce re-
klame. Takode, PVR moze biti programiran da automatski snima programe
prema naslovima, vremenskoj shemi, glumcima, temama, rejtingu, pa cak i
da se prilagodava izmenama u programskoj shemi. Tako ovaj uredaj omo-
gucava korisniku da gleda sta hoce i kad hoce.

11 Kelly, K. and Wolf, G. PUSH! Kiss your browser goodbye: the radical future of media beyond the Web'.
In Wired,5.03, 1997, http://www.wired.com/wired/archice/5.03/ff_push.html
12 Digitalni video rekorder istoimenog proizvodaca u sirokoj upoterbi u SAD i Velikoj Britaniji.
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Internet na televiziji

Internet na televiziji, ili televizijski bazirani Internet pristup, omogucava
korisniku da obavlja mnoge aktivnosti koje inace vrsi na racunaru. Povezan
na Internet putem televizijskog seta, korisnik na primer moze citati i pisati
e-mail, koristiti servise za instant poruke (msn, skype..), ucestvovati u pri-
caonicama i diskusionim grupama, pretrazivati web sadrzaje..

Internet mreza, kao nacin prenos$enja fajlova, koristeci sistem hiperveza
u povezivanju strana, postala je ogromna kolekcija uvezanih informacija i
zabave ukljucujuci desetine miliona web site-ova. Medutim, sadrzaji sa web
sajtova nisu ograniceni samo na Internet, ve¢ mogu biti distribuisani i na
druge nacine. Zbog toga se dosta eksperimentisalo sa emitovanjem web
sajtova kompjuterima ili televizijskim setovima. Jedan nacin je da se sadrzaj
popularnih web strana postavi u posebnu bazu podataka, dok drugi uklju-
Cuje preuzimanje sadrzaja preko online komunikacionog kanala posle zah-
teva korisnika.

U ovom slucaju, misija iTV operatera je da prenesu web sadrzaje sa per-
sonalnog racunara na televiziju u dnevnu sobu. Argumenti koji oznacavaju
prednost ovog tipa iTV u odnosu na Internet na racunaru, jeste jednostavno
dostavljanje web sadrzaja korisnicima udobno smestenim u foteljama.

Postoji nekoliko vaznih trendova koji dovode u vezu brodkast i web.
Mnogo emitera bilo je zabrinuto da e brz rast Interneta odvu¢i publiku od
tradicionalne televizije. Ova zabrinutost danas je manje vie izmenjena vi-
zijom kojom emiteri i davaoci sadrzaja mogu Internet da okrenu i u svoju
korist.

iTV oglasavanje

iTV oglasavanje - poznato kao i interaktivno oglasavanje, personalizova-
no ili kastomizirano oglasavanje, ciljano oglasavanje, adresirano, jedan na
jedan oglasavanje ili nise-kasting — termini su koji se koriste da naznace
marketinske komunikacije koriste¢i prosirene funkcionalnosti podrzane
interaktivnom televizijom i digitalnim prenosom."? '*

U tradicionalnom televizijskom oglasavanju, emiteri i kompanije koje se
oglasavaju izlazu gledaoce reklamama za vreme programskih pauza za to
predvideih, htela to publika ili ne, ocekujuci da ¢e ih primetiti, zapamtiti
brend i eventualno kupiti proizvod. Ovo je primer pus strategije — oglasivaci
guraju informacije pasivnim i ne-interaktivnim gledaocima. Obrnuto, kada
gledalac ili korisnik aktivno pristupa i ,povlaci“ informacije o proizvodima

13 Online ITV Dictionary. Definitions, 2003, www.itvdictionary.com/itv.html
14 Weapon7. iTV — A View from the Trenches, Weapon7 Ltd. and Chinwag Ltd., 2002. http://www.
broadbandbananas.com/vft.pdf
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i uslugama, onda imamo prototip pul modela.'® Interaktivno oglasavanje ima
jake afinitete prema pul strategijama.

Postoje brojni oblici interaktivnog oglasavanja koji su putevi da se privuce
paznja gledalaca i generise specifican odziv reklamama prosirenim
interaktivno$¢u. NDS biznis konsalting naznacava sledece aspekte:'®
e skok: prelaz sa programa na posebnu interaktivnu stranu, na primer,

katalog proizvoda (konsultacija)

e tag: obelezavanje posebne strane za kasniji pristup (konsultacija)
odgovor: mogucnost narucivanja brosure ili kupovine (konsultacija)

e ciljano: prikazivanje razlicitih poruka razli¢itim gledaocima u zavisnosti
od profila korisnika — ciljanje trzisnih nisa (registracija, transmisija)

e incentive: nagrada korisniku za gledanje ili interakciju sa oglasom, na
primer u formi kupona, popusta, specijalnih ponuda, nagradnih igara...

e kviziinteraktivno nadmetanje: nagradivanje korisnika za pruzanje pravih
odgovora na pitanja vezana za oglasavanje

e odgovor publike: prikupljanje odziva koirisnika i njihova registracija u
bazi podataka (registracija)

e impuls kupovine: moguénost kupovine proizvoda direktno prilikom
gledanja oglasa (konsultacija, registracija)

T-komercijala i ku¢no bankarstvo (T-commerce & home banking)

T-komercijala — takode poznata kao televizijska prodaja, ,t-commerce,
t-com®, kupovina od kuce, kupovina iz fotelje, iTV bazirana prodaja, proda-
jaurealnom vremenu ili transakciona televizija — jednostavno je elektronska
prodaja, fenomen poznat na Interentu koji je sada upotrebljen na televiziji.
Dok je tradicionalna televizija unovcavala kreativne programske sadrzaje
ubacujudi reklame izmedu, televizijski svet t- komercijale to ¢ini direktnom
prodajom za vreme sadrzaja. Drugim rec¢ima, t- komercijala omogucava
gledaocu da kupi proizvod ili uslugu koju vidi na tv ekranu. Na ovaj nacin,
gledalac postaje potrosac¢ dok vrsi komunikacijonu transakciju sa programom.
Ovo novo spajanje prodaje i sadrzaja moze se realizovati na nekoliko nac¢na.
Pored drugih elemenata, t- komercijala ukljucuje prodaju i bankarstvo.

Ku¢na kupovina pretvara televizijski set u virtuelni trzisni centar. Kom-
binacija interaktivnosti tv setova i kanala za kupovinu od kuce (i oglasavanje)
omogucava gledaocu da kupi proizvod interaktivno. Jedna od prednosit t-
-komercijale je mogu¢nost ciljanja trzi$nih nisa, koje je gotovo nemoguce
dosegnuti tradicionalnim kanalima. Kupovina iz kuce ukljuc¢uje prodaju

15 Kelly, K. and Wolf, G. ‘PUSH! Kiss your browser goodbye: the radical future of media beyond the Web'
In Wired, 5.03, 1997 http://www.wired.com/wired/archice/5.03/ff_push.html

16 NDS Business Consulting. Interactive advertising,Broadcast Papers.com, 2000 h t tp://www.
broadcastpapers.com/data/NDSInteractiveADO1.htm
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knjiga, cd-ova, odece, putovanja, grane i slicnih dobara i usluga koje se takode
mogu pronaci na internetu. Dalje, ku¢na prodaja e se koristiti na razlicite
nove i kreativne nacine: muzicka emisija ¢e imati moguénost direktne ku-
povine cd-a (ili jednostavnog preuzimanja sadrzaja na tv set uz naknadu);
emisije ,uradi sam“ mogu za vreme trajanja imati interaktivno dugme koje
vodi direktno do kupovine koristenih alalata(ili jednostavno do adresa naj-
blizih prodavaca); televizijski film ili serija omogucavaju usled sponzorstava
da se naruci brza hrana.

Igre
Igre interaktivne televizije postale su iznanada hit na iTV platformama
$irom sveta.'”’® Postoje u razlic¢itim vrstama i formama:

e [graj usput interaktivne igre pruzene su uporedo sa glavnim sadrzajem,
kao sto je kviz ili sportski dogadaj. Sadrzaj igre omogucava korisnicima
da postanu aktivni uCesnici u emisiji tako $to ¢e iz svojih domova odgo-
varati na pitanja vezana za dogadaj. Njihovi takmicari mogu biti u tele-
vizijskom studiju ili drugi korisnici. Ta¢ni odgovori su sigurnosnim si-
gnalom poslati od kanala (zemaljskim putem, satelitom ili kablom) do
televizijskog seta (za lokalnu interaktivnost), zatim mogu biti poslati
koriste¢i dvosmerne interaktivne sisteme ili povratnim kalnalom nekog
drugog medija (mobilni telefon, sms, e-mail...). Ta¢ni odgovori su uglav-
nom nagradeni na neki nacin.

e [gre uz doplatu su usluge igara koje korisnici plac¢aju u zavisnosti od iz-
bora igre. Ovo ukljucuje trivijalne kvizove, platforme jednostavnih igara
idt.

e [gre za peruzimanje su aplikacije igara koje je moguce preuzeti i memo-
risati na televizijski set. Ovakva vrsta usluge koristi kapacitete uredaja
televizijskih setova prevarajudi ih u igracke konzole. Mnoge od igara
moguce je igrati koriste¢i dobro poznati daljnski upravljac.

e Konacno, igre za umreZene korisnike omogucavaju korisnicima povezanim
na iTV da se medusobno nadmecu.

Usluge vezane za igre na srecu odnose se na kladenje, igranje lutrije i
ostalo koristedi televiziju. U nekim slucajevima, ovakvi servisi su azurirani
u realnom vremenu.

17 Online ITV Dictionary. Definitions, 2003., www.itvdictionary.com/itv.html .
18 Van Tassel, J. Advanced Television Systems. Brave New TV, Focal Press, 1996.
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ISTRAZIVANJE

Metode istrazivanja

U istrazivanju stavova gradana Srbije o interaktivnoj televiziji, kao metod
istrazivanja koristili smo struktuirani upitnik od osam pitanja zatvorenog
tipa i 2 pitanja otvorenog. Upitnik se odnosi na poznavanje interaktivne
televizije od strane ispitanika, uticaj interaktivnih promena na tradicionalnu
televiziju, kori$¢enje u odnosu na Internet, kao i novi oblik interaktivnog
oglasavanja.

U istrazivanju je ucestvovalo 89 ispitanika. Kako bismo dobili statisticki
reprezentativan uzorak, ispitanici su iz svih starosnih grupa birani nasumic-
no. S obzirom da je u pitanju istrazivanje vezano za masovni medij kao $to
je televizija, ve¢i deo populacije je kvalifikovan za odgovaranje na pitanja,
pa je bilo jednostavno odrediti strukturu celine iz koje se uzima uzorak.

Rezultati istrazivanja

Analiza istrazivanja pokazala je da veoma mali broj ispitanika razume
koncept interaktivne televizije. Odgovora na otvoreno pitanje “kako biste
ukratko objasnili koncept interaktivne televizije” uglavnom nije bilo, a mali
broj ispitanika je dao delimic¢no objasnjenje. Zanimljivo je napomenuti da
je samo jedan ispitanik odgovorio pozitivno na pitanje da li ima iskustva sa
gledanjem interaktivne televizije, navode¢i emisiju “Veliki brat”, SMS kvizo-
ve i ostalo ($to predstavlja analognu interaktivnost).

Na pitanje da ocene koliko poznaju interaktivnu televiziju, najveci broj
ispitanika je odgovorio je da je to “srednje” Samo 6% procenata je odgovo-
rilo da poznaje veoma dobro, dok 24% da poznaje dobro. Ipak, medu ispita-
nicima koji su naveli da dobro poznaju iTV, bilo je veoma malo ta¢nih od-
govora na pitanje da se ukratko objasni koncept.

S obzirom da veliki broj domacinstava trenutno poseduje racunar i In-
ternet konekciju, a prave interaktivne televizije jos uvek nema, ocekivano je
bilo da vise ispitanika pre trazi informacije na Internetu, nego na televiziji.
Medutim, ono $to je pomalo iznenadujuce je Cinjenica da viSe ispitanika za
zabavu preferira Internet, iako nije velika razlika — 53 % u odnosu na 47 %
procenata. Ipak, ovo se odnosi samo na tradicionalnu televiziju, kakva je jos
uvek prisutna kod nas.

Odgovori na pitanja direktno vezana za interaktivnu televiziju, pretho-
dili su kratkim obja$njenjem interaktivne televizije i pogodnosti koje ona
nudi, kako bi ispitanici koji nisu najbolje upoznati sa iTV mogli da daju
merodavne odgovore. Tako je na pitanje u kojoj meri misle da ¢e interaktiv-
ne promene uticati na transformaciju televizije, ¢ak 79% ispitanika odgovo-
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rilo pozitivno, a 16 % veoma pozitivno. Samo 5% je izrazilo veoma negativan
stav.

Najveci broj ispitanika misli da ¢e interaktivna televizija mozda pruzati
bolja iskustva u nekim segmentima nego Internet. Ipak, ve¢i je broj onih koji
misle pozitivno (verovatno 16% i sasvim sigurno 16%) nego negativno. Ci-
njenica je da nisu svi ispitanici najbolje informisani o pogodnostima i isku-
stivima interaktivnosti na televiziji, pa rezutati odgovora na dato pitanje
pokazuju da ispitanici imaju neodlucan ili pozitivan stav. S obzirom da je
malo skepti¢nih, ovo ide u prilog interaktivnoj televiziji.

Vecina, takode, misli i da ¢e interaktivna televizija zaziveti i kod nas. Mali
je procenat negativnih odgovora — 5%, dok je ¢ak 16% ubedeno u uspeh
novog koncepta.

Na pitanje vezano za jednostavnost kori$¢enja iTV u odnosu na Internet,
vecina ispitanika bila je neodlu¢na. Ipak, broj pozitivnih odgovora vedi je za
6 % u odnosu na negativne. Ponovo, kako na nasim prostorima nemamo
priliku da se susretnemo sa iTV, rezultati odgovora na ovo pitanje su disku-
tabilni. Medutim, ono $to sigurno mozemo zakljuciti na osnovu ovog pitanja,
jeste da je doza skepti¢nosti manja u odnosu na pozitivan stav prema iTV.

Velika vecina misli da ¢e interaktivno oglasavanje biti daleko efikasnije
od tradicionalnog. Samo 5 % smatra da to nece biti slucaj. Ovo je zaista
ohrabrujuéi podatak za oglasavanje naiTV, s obzirom da je u poslenje vreme
poznat negativan stav prema televizijskim reklamama, usled njihove fre-
kventnosti i ¢esto nezanimljive i iritirajuce sadrzine.

Na osnovu rezultata istrazivanja, mozemo zakljuciti da televizija jos uvek
zauzima vazno mesto u medijskoj konzumaciji ispitanika. lako mnogi govore
o masovnom prodoru Interneta u domove kao necemu $to preti opstanku
televizijskog medija, to se najverovatnije nece dogoditi u blizoj budu¢nosti.
Cinjenica da u Srbiji oko 44% stanovni$tva nikada nije koristilo racunar, a
¢ak 56.4% nikada nije koristilo Internet', govori nam da se televizija uveliko
vise koristi za informisanje i zabavu od Interneta.

Iako ispitanici generalno ne poznaju interaktivnu televiziju, pokazalo se
da imaju pozitivan stav prema interaktivnim promenama i da bi najverova-
tnije dobro prihvatili novi koncept televizije.

ZAKLJUCAK

Zahvaljujudi spoju savremenih tehnologija sa kreativnos¢u produkcije
dolazi do uvodenja nove dimenzije — interaktivnosti. Na taj nacin, televizija
se priblizila multimediji, teze¢i da i sama postane jedan njen oblik. U posle-
dnjih godinu dana, tehnologija televizijskih prijemnika napredovala je veli-

19 http://www.blic.rs/Vesti/Tema-Dana/194677/Vecina-ne-zna-sta-je-internet
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kom brzinom, pa sada imamo uredaje koji imaju Internet prikljucak, a mogu
biti koristeni i kao racunarski monitori. Takode, digitalno emitovanje signa-
la, omogucilo je televiziji da bude emitovana i na raznim drugim uredajima.

Sasvim je sigurno da interaktivna televizija ima brojne prednosti u od-
nosu na tradicionalnu i da moze da pruzi daleko bogatija i kreativnije dizaj-
nirana iskustva za korisnika. Naravno, za ovako komplikovanu produkciju,
potrebna je i prilicna koli¢ina sredstava. Medutim, kontrolisana interaktiv-
nost ide u prilog oglasiva¢ima, koji sada raspolazu brojnim digitalnim infor-
macijama o korisnicima, upotrebljivim za najpreciznije medijske kampanje.
Kako se zajedno sa razvojem interaktivnih formi razvija i interaktivno ogla-
$avanje, verovatno je da ¢e ono biti temelj za odrzivost interaktivnog kon-
cepta televizije. Kako ¢e nova televizijska publika sama dolaziti do zeljenih
sadrzaja, tako Ce i na osnovu preferencija i interesovanja dolaziti i do sadr-
zaja koji su u stvari dodatne multimedijalne informacije o proizvodima i
uslugama.

Tehnologija ¢e napredovati i biti sve dostupnija $iroj populaciji, te je
neminovan dalji razvoj i fuzija novih televizijskih sistema sa interaktivnoscu.
Televizija ¢e tako u buducnosti verovatno biti medij koji ¢e korisnicima
nuditi mogucnost izbora izmedu razlicitih sadrzaja kao i odredenog uticaja
na iste. Na taj nacin korisnik nije vise samo prost primalac informacija (con-
sumer) ve¢ na neki nacin ucesnik u proizvodnji sadrzaja (prosumer). To ¢e
uveliko izmeniti iskustvo gledanja televizije. Jo$ jedan od faktora koji e si-
gurno uticati na televiziju jeste i Internet i povezanost televizije sa raCunarom.
Verovatno ¢emo u budu¢nosti imati slicne mutlimedijalne uredaje sa velikom
funkcionalno$¢u, sposobne za prikazivanje raznih sadrzaja.

Summary

The digital revolution has brought strong changes in all spheres of human
life. Television as traditional media in the past few years transformed itself
from a medium of direct communication in interactive multimedia. The mo-
dern consumer is no longer just a passive observer, but has a choice of content.
Digitalization in Serbia brought a better quality of picture and individual
cases of HD channels, while interactivity is still at a basic level. Digital tele-
vision and high resolution requires complete customization of production,
which in Serbia commonly is not the case.

Keywords: digital television, interactive television, digitalization, inter-
activity, TV productions
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INTEGRACIJA E-SISTEMA ZA PODRSKU
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SREDNJIM SKOLAMA REPUBLIKE SRPSKE
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Sazetak

Pred skolstvo se namecu novi zahtjevi u cilju podizanja kvaliteta obrazov-
nog i nastavnog procesa i pripremanja ucenika za ulogu koju ce imati u bu-
duénosti. Informacione tehnologije (IT) imaju ulogu novih sredstva i poma-
gala u nastavi koja prikazuju multimedijalne elektronske nastavne
materijale, kao zamjenu za klasicna sredstva i pomagala. U radu ce ukratko
biti opisani razliciti oblici sredstava i multimedijalnih elektronskih materi-
jala i njihove mogucnosti za primjenu u nastavi, kao i drugi nacini upotrebe
racunara u srednjim skolama Republike Srpske. Pod pretpostavkom da se u
srednjim skolama Republike Srpske ne prati u dovoljnoj mjeri primjena infor-
maciono tehnologija u nastavi, kao konkretne drustvene potrebe, sprovedeno
je istraZivanje u 90 srednjih skola Republike Srpske, sa ciljem da se dode do
podataka o primjeni e-sistema u nastavnom procesu. IstraZivanje je sprove-
deno pomocu on-line ankete, a anketni upitnik se sastojao od dva dijela: pomocu
prvog dijela procjenjuje se stepen primjene e-sistema na osnovu brze ocjene
veb lokacije, a pomocu drugog dijela procjenjuje se stanje implementacije e-
-sistema na osnovu odgovora menadzmenta Skole o kratkorocnim i dugorocnim
planovima u vezi razvoja i podrske e-sistema.

Cilj rada je da se sa jednog novog, drugacijeg stanovista sagleda proble-
matika primjene informacionih tehnologija u nastavi, te da se predloze kon-
kretne mjere koje ce pomoci da se e-sistemi implementiraju i koriste u srednjim
skolama Republike Srpske.

Kiljucne rijeci: informaciono tehnologije, e-sistemi, multimedijalni elek-
tronski materijali, nastavni proces
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UvVOD

Republika Srpska je proteklih godina nedovoljno radila u transformaciji
i prilagodavanju e-sistema za podrsku nastavi u skolskim procesima. Kako
bi BiH, odnosno Republika Srpska, dobila status ravnopravnog kandidata u
EU u integraciji i koristenju informacionih tehnologija potrebno je nado-
knadi izgubljeno i pristupiti efikasnije kao drustvo koje shvata ulogu kori-
Stenja IT u sistemu obrazovanja.

Zadatak obrazovnog sistema je da na razne nacine vrsi stalnu promociju
i Sirenje znanja o informacionom drustvu i vaznosti te transformacije za
razvoj Republike Srpske.

“Informaciono — komunikacione tehnologije moraju postati normalan,
svakodnevni alat u funkcionisanju obrazovnog sistema i informacionog
drustva u cjelini. Obrazovne institucije moraju imati na raspolaganju infor-
maticku i komunikacijsku opremu koja na efikasan na¢in omogucava da
funkcionisu. Ono $to se ve¢ odavno smatra normalnom situacijom u svijetu
— da svi nastavnici, istrazivaci, roditelji, imaju jednostavan i jeftin pristup
naucnoj informaciji sa bilo kojeg kraja planete — mora postati realnost i u
Republici Srpskoj. U modernom svijetu viSe ne postoje izolovani obrazovni
sistemi, informatizacija obrazovnih i istrazivackih institucija postaje uslov
njihovog opstanka” [1]

Izgradnja informacionog drustva prestaje biti ekskluzivitet visokorazvi-
jenih drzava i postaje globalni proces u kojem svoju sansu traze i slabije
razvijene zemlje. Adekvatno koristenje informaciono — komunikacionih
tehnologija moze postati razvojna precica za zemlje u razvoju kakva je i
Republika Srpska. “Prvi korak na tom putu je obrazovanje najsirih drustve-
nih slojeva u koristenju racunara i internet servisa, odnosno $irenje ,digi-
talne pismenosti“. Kvalitetan obrazovni sistem, prvenstveno osnovne i srednje
skole svakako predtsavljaju jednu od vaznijih ciljnih grupa ovog procesa”

UVODEN]JE E-SISTEMA U NASTAVNI PROCES

Izlaganje je fokusirano na moguénosti uvodenje informacionih tehnlo-
logija u nastavni proces, sa manjim osvrtom na metodicke, vaspitno-obra-
zovne, psiholoske, socioloske i druge efekte uvodenja novih tehnologija.
Cjelokupna slika o efektima koji se postizu uvodenjem informacionh tehno-
logija u skolstvu se dobija ukljucivanjem ostalih navedenih analiza i istrazi-
vanja.

U obrazovnom sistemu Republike Srpske, kao i u susjednim, susre¢emo
sljedece aspekte primjene informacionih tehnologija, posmatrano sa stano-
vista znacaja, uloge i funkcije informacionih tehnologija u nastavi i ostalim
procesima:
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I. INTEGRACIJA E-SISTEMA ZA PODRSKU NASTAVI I RADU PO-
SLOVA NASTAVNIKA

II. PRIMJENA E-SISTEMA U ADMINISTRATIVNIM I OSTALIM PO-
SLOVIMA NASTAVNIKA

III.UVODENIJE E-SISTEMA U OSTALE ASPEKATE I POSLOVE SKO-
LE

Nastavnik treba da ima pregled oruda kojima raspolaze u svom poslu, pa
je ovaj pristup problematici posebno interesantan nastavnicim svih pred-
meta. Takode, naglasena je razlika izmedu prva dva aspekta, zbog znacaja
ovih poslova za nastavnika i nastavni proces, organizaciju casa i sagledava-
nje svih moguénosti primjene informacionih tehnologija.

INTEGRACIJA E-SISTEMA ZA PODRSKU NASTAVI I RADU
POSLOVA NASTAVNIKA

Za nastavnika je posebno vazno da kvalitetno pripremi i izvodi nastavni
proces, odnosno da sto kvalitetnije, metodicki i stru¢no, u skladu sa uzrastom
i znanjem ucenika izvodi nastavu. U pokus$aju da obavi kvalitetno predava-
nje, nastavnik tezi da sagleda sve mogucnosti za organizaciju nastavnog casa.
Izvodenje nastave Ce zavisiti od nastavnog predmeta, tipa ¢asa, nastavnih
metoda, stru¢nosti i znanja nastavnika, njegove kreativnosti, ali i vrste na-
stavnih sredstava i materijala koji ¢e se upotrebljavati u toku predavanja.

Cak i oni koji se najvie opiru koriéenju novih tehnologija, postaju dio
informacionog drustva, makar i u maloj mjeri. Ako posmatramo nivoe pri-
mjene informacionih tehnologija u nastavi, primje¢ujemo da u toj oblasti
postoje velike oscilacije. Kreiranje nastavnih planova i sadrzaja i vodenje
nastavnicke evidencije su najces¢i primjeri primjene racunara od strane
nastavnika. Sljede¢i nivo bi bio kori$¢enje elektronskih materijala, izrada
testova i sl, $to nije informatizacija ¢asa u pravom smislu rijeci. Visi nivo
podrazumjeva primjenu ovih sredstava za prikazivanje prezentacija i vode-
nje frontalnih predavanja uz elektronske prezentacije.

Izvodenje dinamicke nastave, obogacene multimedijalnim sadrzajima
koji simuliraju stvarne situacije ili ih jasno i slikovito prikazuju, te ukljuci-
vanje ucenika u stvaranje i izvodenje takvih sadrzaja predstavlja veoma visok
nivo primjene informacionih tehnologija u nastavi. Istrazivanja su pokazala
da izvodenje ovakvih ¢asova motivise ucenike i doprinosi boljem razumje-
vanju i pamcenju nastavnih sadrzaja. Kroz rad nastoji se dati doprinos u
sagledavanju mogucénosti za kori$¢enje informacionih tehnologija u nastavi,
pripremi nastavnog gradiva i izvorima literature, u komuniciranju s uceni-
cima, razmjeni nastavih materijala i drugim poslovima. Multimedijalni
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elektronski materijali se mogu primjenjivati za razne tipova ¢asa, kao $to su

obrada novog gradiva, ponavljnje, utvrdivanje, testiranje itd.

Pojava savremenih informacionih tehnologija i velike mogu¢nosti koje
one pruzaju izazvale su veliko pocetno odusevljenje nastavnika u Republici
Srpskoj koji su bili spremni da unose inovacije u nastavni proces. Medutim,
mnostvo informacija koje su postale dostupne i razliciti izvori i oblici ma-
terijala i sredstava koji se mogu koristiti u obrazovanju, nisu djelovali ohra-
brujuce na mnoge nastavnike, jer je teSko mijenjati ,stare i uhodane metode
i sredstva“ Informaticka pismenost i cjelozivotno usavrsavanje je uslov za
kvalitetno obavljanje poslova. U daljem izlaganju se nastoji pribliziti uloga
informacionih tehnologija u nastavnom procesu i razvrstati (klasifikovati)
sredstva i materijali koje najcesce koristimo u nastavi Republike Srpske.
Ovakav pristup sigurno daje jednu opstiju sliku, bez analiziranja konkretnih
detalja o sadrzaju i organizaciji ¢asa. Primjeri koji su dati dodatno pojasnja-
vaju i slikovito opisuju navedena izlaganja. Znacajno je pomenuti sljedece
vrste primjene I'T u nastavi:

1. RACUNAR NA CASU - informacione tehnologije (IT) u ulozi novih
sredstava i pomagala u nastavi koja prikazuju multimedijalne elektronske
nastavne materijale, kao zamjena za klasi¢na sredstva, pomagala i mate-
rijale

2. UPOTREBA RACUNARA U PRIPREMI NASTAVNIH SADRZAJA
pretrazivanje i izvori informacija, literature, softvera, pripremanje na-
stavnih materijala: sastavljnje testova, zadataka, vjezbi, prezentacija,
animacija, pretrazivanju informacija, itd.

3. KOMUNIKACIJA izmedu nastavnika i ucenika izvan skolske zgrade i
nastavnog Casa kao novina u obrazovnom procesu, koji ukljucuje komu-
nikaciju u svakom momentu, bez obzira na prostornu udaljenost (raz-
mjena materijala sa predavanja, slanje vjezbi, radova, pitanja ucenika,
obavjestenja), komunikacija sa kolegama, stru¢njacima, putem foruma,
drustvenih mreza, medusobna komunikacija ucenika itd.

PRIMJENA E-SISTEMA U ADMINISTRATIVNIM I OSTALIM
POSLOVIMA NASTAVNIKA

Nastavni proces i obaveze nastvnika se ne zavrsavaju zavrsetkom casa,
nego nastvnik, a naorcito odjeljenski starjesina, ima mnostvo ostalih, admi-
nistrativnih poslova. Ovdje je posebno interesantna primjena informacionih
tehnologija, jer nastavnici nastoje da se oslobode ovih poslova, a da vise
paznje posvete ranije pomenutim poslovima, prije svega kvalitetnom izode-
nju nastave. Ovi poslovi mogu biti veoma naporni, ali i odgovorni, jer je
uglavnom u pitanju pisanje i popunjavanje sluzbene dokumentacije. Dakle,
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ostali poslovi bi obuhvatili one administrativne i druge poslove nastavnika
u kojima je informatizacija ve¢ zauzela znacajno mjesto:

e Popunjavanje nastavnih planova i priprema za Cas;

e Pripremanje stru¢nih i pedagoskih tekstova, usavr$avanja nastavnika i
vodenje stru¢nih aktiva;

Evidencije sekcija;

Izrada razrednih ili skolskih novina;

Cuvanje radova uc¢enika u elektronskom obliku;

Evidencije koje vode razredne starjesine; razme pomocne tabele;
Pristup web sajtovim ministarstva, rpz-a, itd;

Vodenje elektronskog dnevnika.

PRIMJER ADMINISTRATIVNIH POSLOVA NASTAVNIKA
RS

Elektronski dnevnik

U obrazovnom sistemu Republike Srpske postoje primjeri uvodenja elek-
tronskog dnevnika koji omogucava brze, lakse i efikasnje vodenje poslova
Skolske administracije. Problemi u ovoj oblasti postoje jer se radi o informati-
zaciji svih Skola, povezivanju, izboru softvera i obuci nastavnog osoblja. Za
testiranje funkcionisanja e-dnevnika u praksi, potrebno je odredeno vrijeme.
Ovi poslovi se uglavnom provode u skladu sa uputstvima nadleznih institucija,
jer obuhvataju cijeli skolski sistem.

Osnovni cilj koris¢enja elektronskog dnevnika je Sto bolja, brza i efikasni-
ja komunikacija sa roditeljima koji ¢e trebati informaciju odmah, pa nece
morati ¢ekati do sljedecih informacija da provjere ocjene svoga djeteta, vlada-
nje i sl. Sadasnja rjeSenja elektronskog dnevnika stavljaju u fokus komunika-
cije nadleznog ministarstva, nastavnika i roditelja.

Ministarstvo prosvjete i kulture Republike Srpske koristi statistike i plani-
ra nastavni plan i program, pravi strategiju za budu¢i razvoj, edukacije itd.
Nastavni kadar koristi svakodnevno aplikaciju za unos podatka i generisanje
izvjestaje po potrebi. Elektronski dnevnik ima jedinstven profil za svakog
ucenika skole koji sadrzava sve neophodne informacije na kojima bi se teme-
ljio uspjeh, a kojem bi putem Interneta direktno mogli pristupati i roditelji.[2]

Elektronski Skolski dnevnik je brz i sveobuhvatan pedagoski alat za regi-
strovanje i pracenje cijelog pedagoSkog procesa, za povecanje interaktivnosti
izmedu svih aktera u tom procesu, te za njihovo usmjerenje na osnovni cilj -
izgradnju obrazovnog sistema koji ¢e zajednici davati strucne i drustveno
porgresivne kadrove.
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Sistem eDnevnik je zasnovan na klasicanom Client-Server sistemu kori-
stenjem Web tehnologija. Predvideno je da se sve $kole koje koriste eDvnev-
nik spoje putem nekog od komunikacionih kanala na centralni server. Baza
podataka kao i ¢itav sistem se nalaze na centralnom serveru u prostorijama
Ministarstva prosvjete i kulture Republike Srpske. Sistem je projektovan tako
da se omogudi pristup skolama bez obzira na vrstu komunikacionih kanala.
Iste funkcionalnosti ¢e imati i $kole koje se spajaju putem analognih telefon-
skih linija i $kole koje imaju ADSL ili neki drugi vid brze internet konekcije.

Sistem je projektovan tako da u najosnovnijem obliku u konfiguraciji sa
jednim serverom moze da podrzi predviden broj skola sa svim ucenicima i
profesorima. Prilikom projektovanja baze podatka i kreiranje minimalnih
hardverskih resursa kompletnog sistema uzet je u obzir ukupan broj osnov-
nih i srednjih $kola, broj zaposlenih po skolama, broj odjeljenja, te broj ak-
tivnih ucenika.

PRIMJER FAZA 1 IMPLEMENTACIJE PROJEKAT EDNEVNIK
U REPUBLICI SRPSKOJ

Elektronski dnevnik je razvijen i implementiran kao pilot projekat Mini-
starstva prosvjete i kulture Republike Srpske, a kao prva lokacija implemen-
tacije sistema odredena je OS ,Ivo Andri¢“ iz Banja Luke. Sama skola je
odabrana za ,pionira“ pilot projekta zbog velikog broja ucenika, 1230 te zbog
dotadasnjih pozitivnih iskustava u implementaciji projekata iz oblasti infor-
maciono-komunikacionih tehnologija.

Projekat je u upotrebi u 13 skola; 7 osnovnih i 6 srednjih skola na terito-
riji Republike Srpske i to: [2]
0S ,Ivo Andri¢“ Banja Luka
OS ,Georgi Stojkov Rakovski“ Banja Luka
OS ,Vuk Stefanovié¢ Karadzi¢“ Banja Luka
0OS ,Mladen Stojanovi¢“ Laktasi
OS , Petar Petrovié Njegos“ Srebrenica
OS ,Drini¢“ Drini¢
OS ,Pale” podrué¢no odjeljenje Podgrab
Gimnazija Banja Luka
Elektrotehnicka skola Banja Luka
Ekonomska skola Banja Luka
Tehnicka skola Banja Luka
Srednjoskolski centar ,Gaudeamus“ Banja Luka
Centar srednjih skola Trebinje
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UVOPENJE E-SISTEMA U OSTALE ASPEKATE I POSLOVE
SKOLE

Kao $to je prethodno navedeno, u ovom dijelu izlaganja ¢e biti izloZeni
ostali znacajniji aspekti informatizacije skolstva, koji se ne odnose direktno
na izvodenje nastave i ¢asa, ali su znacajni sa organizacionih i funkcionalnih
stanovi$ta. Da bi se vaspitno-obrazovni proces u $kolama kvalitetno odvijao,
neophodno je ulagati u cijelu skolsku organizaciju, koja se ne moze posma-
trati izolovano od okruzenja u kojem djeluje i s kojim je u interakciji. Polazeci
od principa kojih se drzimo od pocetka ovog teksta, posmatrajuci poslove
nastavnika (nastava i administracija) koji se mogu informatizovati s jedne
strane, i poslove skole kao organizacije s druge strane, uocavamo da se neki
procesi ne mogu zasebno posmatrati, nego ih posmatramo sa oba gledista.

Primjer za to je elektronski dnevnik, koji predstavlja administrativni
posao nastavnika, ali i ogromnu bazu podataka za upravu skole i okruzenje
(roditelji, minitarstvo). Informatizacija ostalih poslova i procesa obuhvata:

PRIMJENA INTEGRACIJA E-SISTEMA ZA PODRSKU
NASTAVI I SKOLSKIM PROCESIMA U SREDNJIM
SKOLAMA REPUBLIKE SRPSKE

Predmet istrazivanja

Samo istrazivanje se odnosi na primjenu E-SISTEMA kod ucenika, od-
nosno primjenu e-ucenja kao i nivo ulaganja u razvoj IT u skolama.
e DPeriod provedene ankete:
+ Kraj prvog polugodista skolske 2016/17 godine.
e Podrucje sprovedenog istrazivanja:
+ Srednje $kole na podrucju Republike Srpske.
e Upotrebljen nacin istrazivanja
+ Online anketni upitnik
+ Brza inspekcija i ocjena web lokacija

Cilj istrazivanja

Cilj istrazivanja kroz ankete je da se utvrdi nivo prisutnosti E-sistema za
podrsku nastavi i skolskim procesima u srednjim skolama Republike Srpske.

Cilj ankete je pratiti aktuelno stanje i planove $kole vezano uz primjenu

e-sistema, odnosno primjenu e-sistema u podrsci nastavnom procesu. Do-
datno, cilj je i sagledavanje pomaka koji su ostvareni od pocetka sistemske
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primjene na podrucju implementacije e-sistema u Republici Srpskoj kroz
pilot projekte.
Anketni upitnik® sastojao se od ukupno 27 pitanja, koja su bila podijelje-
na u dvije cjeline:
1. Istrazivanje pomocu ocjene Web lokacije
+ Procjena stanja e-sistema u srednjim skolama RS pomoc¢u Web loka-
cije
« U ovoj grupi pitanja trazeni su podaci o stanju i postoje¢im Web lo-
kacijama, kao i podaci o nivou upotrebe IT i tehnologija e-ucenja u
obrazovnom procesu.
2. Istrazivanje pomocu anketnog upitnika za menadzment $kole
+ Ocekivanja $kole od e-sistama kao podrske nastavnom procesu
+ Kroz odgovore na ovu grupu pitanja menadzment $kola su rangirale
vaznost pojedinih moguénosti koje donosi integracija e-sistema u
nastavni process.

Hipoteze istrazivanja

U srednjim skolama RS, ne primenjuju se e-sistemi kao podrska nastavi

i nastavnom procesu u mjeri dovoljnoj da se smatra efikasnom i savremenom.
U okviru glavne hipoteze postoje i pomoc¢ne podhipoteze:

1. Sadrzaji nastave u obrazovanju u dovoljnoj mjeri ne prate aktuelne teh-
nike i tehnologije.

2. Nastava se zasniva na teorijskim znanjima, a manje na prakti¢nim zna-
njima

3. Vecina ucenika ima slabiji kontakt informaciono komunikacionim teh-
nologijama

Podrucje istrazivanja

Anketne upitnike ispunilo je i dostavilo 15/93 srednjih $kola u RS (16,13%).
Podrucdje istrazivanja su sve srednje $kole u Republici Srpskoj. [3] Uzorak
istrazivanja je reprezentativan i u njemu su ucestvovali menadzment skole
kao i profesori.

REZULTATI KROZ ANKETNE UPITNIKE

Anketni upitnik se sastojao od dva dijela: u prvom dijelu se procjenjuje
stanje primjene e-ucCenja na osnovi brze ocjene Web lokacije, a u drugom se
dijelu procjenjuje stanje implementacije e-sistema na osnovu odgovora
menadzmenta skole o kratkoro¢nim i dugoro¢nim planovima u vezi razvo-
ja i podrske integraciji e-sistema za podrsku nastavnom procesu.

3 Napomena: Odgovore na anketni upitnik dostavile su 15 ili 16,13% od 93 skola gimnazija u RS.
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DISKUSIJA REZULTATA

Anketni upitnik se odnosio na informatizaciju $kolstva, poslova nastav-
nika kao i primjenu pilot projekata Ministarstva prosvjete i kulture. Upitnik
za ocjenu web lokacije se odnosio na brzu inspekciju 57/93 web lokacija kao
i detaljnu analizu web linkova.

Ankete su provedene od 21.11.2016 do 12.01.2017.godine. Anketim upi-
tnicima je omogucena analiza procesa integracije e-sistema kao podrske
nastavnom procesu u srednjim $kolama Republike Srpske.

Prema rezultatima ankete 53.8%menadzmenta srednjih skola Republike
Srpske smatra da je uloga integracija e-sistema za podrsku nastavi i $kolskim
procesima, doprinosi kvalitetu obrazovnoga procesa, ali ne znacajno, dok je
na pitanje da li je vazna i da li sustinski doprinosi 23.1%, dok 15.4% smatra
idaje od presudnoga znacaja, a 7.7% smatra da nisu ni vazni. Ovakvo stanje
moze se tumaciti na vi$e nacina. S jedne strane doslo je do redovne smjene
uprave (direktora), te postoji moguc¢nost da su nove uprave nedovoljno
upoznate s mogucnostima e-sistema. S druge strane, ocigledno se radi i o
odredenoj razocaranosti u integracija e-sistema za podrsku nastavi, poseb-
no kod onih koji su ocekivali postizanje rezultata ,preko no¢i'. Svakako su
prisutne i situacije da je podrska integracija e-sistema bila samo deklarativ-
na, a da se u trenutku kada je potrebno sprovesti konkretne resurse i napo-
re u sistem odrzivosti e-sistema takva podrska se uskracuje. Kao $to je na-
vedeno, ako je situacija deklarativna i nema konkretne podrske za
implementacijom e-sistema u cilju unaprjedenja obrazovnoga procesa, nece
se postici zadani ciljevi.

Anketirane srednje $kole u RS smatraju da je stanje u $koli za primjenu
e-sistema nepovoljna 42.9%. Prema rezultatima ankete od 42.9% prema in-
tegraciji e-sistema odnosno primjeni I'T u obrazovnom procesu je negativan
sa tendencijom pada dok povoljan stav iznosi 28.6%

Na zalost, u slu¢ajevima kada menadzment $kole nedovoljno podupire
za koristenjem inovativnih tehnologija u nastavi, nastavnici su prepusteni
sami sebi i svojem entuzijazmu, $to zna dovesti do slucajeva da nastavnici
jednostavno odustanu jer se njihov trud i rad ne vrednuje ¢ak niti na vlasti-
toj ustanovi pa cak do toga da se na njih vrsi pritisak da se vrate starom
nacinu poucavanja. S druge strane, pojedine $kole, iako imaju ve¢ znacajan
broj nastavnika koji koriste tehnologije e-sistema u nastavi, jednostavno ne
uzimaju u obzir tu ¢injenicu i ne nalaze potrebu za implementacijom e-sis-
tema u svoj plan rada.

Odnos nastavnika prema e-sistemu, odnosno primjeni IT u obrazovnom
procesu je neutralan, povremeno se primjenjuju IT u nastavi 38.5%. Problem
mozemo da trazimo i u nastavnicima informatike koji su jedni od glavnih
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nosilaca primjene informaciono-komunikacionih tehnologija u srednjim
skolama. Oni su ti, od kojih se o¢ekuje da budu prvi i nosioci I'T aktivnosti.
Oni su najcesce zaduzeni za obuku ostalih kolega za primjenu racunara ali
i ostalih tehnickih uredaja. Od njihove stru¢nosti i entuzijazma dosta zavisi
ubrzanijem koristéenje i primjeni I'T tehnolgija. Takode se postavlja pitanje
stru¢nog usavr$avanja. Stru¢no usavr$avanje treba da se oslanja na potrebe
i interesovanja nastavnika. Veoma je bitno motivisati nastavnika na stru¢no
usavrsavanje, a i specificnost poziva i oblasti kojom se bave, mora biti stalno
i kontinuirano stru¢no usavrsavanje.

Ako bi prvenstveno nastavnici informatike prestali da se usavrsavaju,
jednostavno receno ,‘vrijeme bi ih pojelo“ za kratak period. Tehnologije iz-
rade novih hardwera i softwera su tako daleko otisle da je to gotovo nemoguce
pratiti.

Drugi problem se moze traziti i u menadzentu $kole i ne pruzanju do-
voljne podrske istim ti nastavnicima koji trebaju od njihove stru¢nosti i
entuzijazma da ubrzaniju koristéenje i primjeni IT tehnolgija. Takode, go-
vori podatak da menadZzment $kola ne podrzava rad nastavnika sa 53.8% s$to
ukazuje nespremnost i nesposobnost menadzmenta $kola da integri$u e-
-sistem kao podrsku nastavi i da ga uklope u sastavni dio svog nastavnog
programa i plana rada te da prepoznaju i cijene trud i rezultate svojih na-
stavnika u integraciji istog.

Na pitanje, da li u skoli postoji informacioni sistem s evidencijom $kolo-
vanja, ucenika i njihovih rezultata (ocjena) je odgovorilo svega 6 skole 42,9%
koje kao sistem koriste eDnevnik i elektronsku statistiku EMIS koji sluzi kao
pomo¢ u planiranju, na nivou ministarstava i na nivou $kola, poboljsanju
upravljackih kapaciteta, nabavci opreme, monitoringu, obuci i drugim ak-
tivnostima vezanim za proces obrazovanja.

Svega 64.3% srednjih $kola u Republici Srpskoj koristi digitalnu bibliote-
ku, dok njih 35.7% nije omogucilo ucenicima pristup digitalnoj biblioteci i
drugim obrazovnim materijalima u digitalnom obliku. Ovaj podatak ukazu-
je da digitalne biblioteke jos$ uvijek nisu prepoznate kao vazan dio e-ucenja.

Na pitanje koji sistem za e-ucenje koristi vasa $kola: ATutor, Claroline,
Dokeos, ILIAS, Moodle, Ostalo odogovorile su svega 5 skole. Problem na-
staje kada komparacijom dvije metode istrazivanja utvrdimo validnost
odogovora i dolazimo do zakljucka da sam menadzment $kole nije upuéen
u sistem koji koristi.

Uslovi za izvodenje e-ucenja za nastavnika (opremljenost racunarima,
pristup Internetu) su zadovoljavajuci 38.5%, a dobri 30.8%. Dok su uslovi za
ucenika u padu sa 38.4%. Obe brojke ukazuju na potrebu za sistemskim
ulaganjima u infrastrukturu, zatim racunarske ucionice, racunare koji ¢e biti
dostupni ucenicima .
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Tehnicku pomo¢ nastavnicima pri izradi materijala koristenjem IT se u
42.9% organizuje od samih nastavnika $to ukazuje na to da je potreban odjel
za pomoc¢ u izradi elektronskih materijala. Ostali rezultati: sektora za infor-
maticku podrsku 57.1%, sektor racunovodstva 14.3%, ostalo 28.6%.

Na zalost, integracija e-sistema za podrsku nastavi kod nas se jo$ uvjek
ne nadzire u toj mjeri koja bi trebala da bude.

Jedna od prepreka u unapredenju e-sistema za podrsku nastavi u RS je
to sto se e-sistemi ne vrednuje u odnosu na ostale oblike nastave. Ministar-
stvo prosvjete i kulture Republike Srpske mora imati ¢vrst i jasan stav prema
integracija e-sistema za podrsku nastavi u srednjim $kolama: strategiju za
planiranje, dodjelu i realizaciju resursa za potrebe e-ucenja te podsticaj
nastavnika i saradnika u primjeni IT.

ZAKLJUCAK

U ovom radu su istaknuti najznacajniji aspekti primjene informacionih
tehnologija uopste u skolstvu, kao i osvrt na integraciju e-sistema za podrsku
nastavi u srednjim $kolama Republike Srpske.

Cilj rada je da se sa jednog novog, drugacijeg stanovista sagleda proble-
matika primjene informacionih tehnologija u nastavi RS, ne ulaze¢i detaljno
u sve oblike nastavnih elektronskih sredstava i materijala, metodoloske
pristupe, tip ¢asova, niti tehnicke katrakteristike novih sredstava i pomaga-
la, tezi se pregledno izloziti promjene koje su informacione tehnologije
donijele nastavhom procesu, §to je posebno interesantno nastavnicima, koji
pripremaju i izvode nastavu.

Glavni zadatak rada je opisati kako kvalitetno unaprijediti ¢as i podici
znanje ucenika na visi nivo. Dakle, u osnovi rada su metodicki, pedagoski i
vaspitno-obrazovni motivi. Znacaj ovog teksta je i u tome $to daje prikaz
stanja i realnih moguénosti koje se mogu dostici za kratko vrijeme, angazo-
vanjem i zalaganjem nastavnika i menadzmenta $kole kao i Ministarstva
prosvjete i kulture RS. Nastavnik u srednjoj $koli, bez obzira na predmet koji
predaje, moze inovirati svoju nastavu. Najnovija dostignuca tehnologije i
primjene informatizacije $kolstva su obradena manjim dijelom, ali su prika-
zani trendovi koji ¢e uslijediti u narednim godinama. Veoma vazno je ohra-
briti nastavnike u pokusajima da unesu inovacije u nastavni proces, te da tu
problematiku sagledaju na jedan jasan jednostavan i pregledan nacin.

Primijeniti racunar u radu, kako nastavnom tako i nenastavnom, znaci
koristiti racunar kao sredstvo kojim ostvarujemo odredene ciljeve vaspitanja
i obrazovanja. Kao takvo sredstvo, racunar ima prioritet u odnosu na druge
medije koji se koriste ili se mogu koristiti u $koli i nastavi, jer osigurava
optimalne uslove i rezultate u obrazovnom procesu, na osnovu tehnickih,
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pedagosko-psiholoskih i metodicko-didaktickih kriterijuma.[4] Racunar u
novom, multimedijalnom okruzenju, pruza nove moguénosti za obrazovanje
i ucenje u odnosu na vrijeme kada su jedini i glavni mediji bili ucitelji i pi-
sani tekst u knjizi.

Informacioni sistem $kole treba da objedini sve informacije bitne za rad
skole, stvori jedinstvenu bazu podataka, vrsi pravovremenu i efikasnu obra-
du odataka. Informacija treba da je dostupna primaocu u pravo vrijeme i na
pravom mjestu.

Potpuna informatizacija skolstva podazumjeva uvodenje informacionih
tehnologija u sve aspekte skolstva, gdje god je to moguce. Time bi se ustedio
ljudski rad, vrijeme i sredstva, a informacije bi bile dostupne u svakom tre-
nutku i u trazenom obliku.

Osnovni razlozi losijeg stanja u Republici Srpskoj u odnosu na okruzenje
jeste u pogledu upotrebe informacionih tehnologija , a oni su sljededi:
¢ nedovoljna sredstva za nabavku hardvera i softvera;
¢ nedovoljna informisanost o moguénostima primjene I'T u nastavi i drugim
aspektima skolskog sistema;
nedovoljna obucenost kadrova;
nepovjerenje u nove tehnologije;
pitanje sigurnosti podataka;
dodatni poslovi za nastavnika.

Treba naglasiti da razlog jo$ uvijek nedovoljnog koris¢enja I'T u $kolama
mozemo potraziti i u menadzmentu $kole, ali i u svim odgovornim ucesni-
cima obrazovnog procesa.

Iskustava sa implementiranim projektima Ministarsva prosvjete i kultu-
re RS pokazuju da su direktori, pedagozi, nastavnici, roditelji i ucenici za-
dovoljni funkcionalnostima i prednostima sistema eObrazovanja.

Treba naglasiti da u Republici Srpskoj jos uvijek ne postoje elektronski
multimedijalni udzbenici koji bi u potpunosti pokrivali nastavni plan i pro-
gram svih predmeta u osnovnom i srednjem obrazovanju. Zajednickim
naporima svih uc¢esnika u obrazovnom sistemu, ali i u drustvu u cjelini,
moguce je ostvariti visi nivo informatizacije $kolstva, ¢ime bi se dostigli
savremeni obrazovni trendovi i konkurentnost buducih kadrova na svjetskom
trzistu rada.
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ITOCTOMOAEPHA KYATYPA-ITYKOTINHA
Y CUCTEMY BPUJEAHOCTUA

Muaomup Mapruh'!

Camemax

Coyuorouky meopemu4apy noKywasajy 0a uzepaoe HOBY Mpeiy nojMosa,
Oa Hanycme KAACUYHE COUUOAOULKE KOHYenme Kao Wmo cy: Opyuimso,
OpywmBeHa epyna, coyujarusayuja, sacnumarve umo. Cse je suuie paoosa
Y KOjuMa ce 2080pU 0 U3MjerbeHOM OpYULINBEHO-eKOHOMCKOM KOHIMEKCHY KOju
djeryje Ha HOBY nocmmodepHy kyamypy. Ilocmmodepua kyrmypa daje HOBY
Many KyAmypHe KAume Hauiez 0004, npedo4asa usmjereHu 00HoOC usmely
KyAmype u cBUx Opy2ux npomjeHad, mexHoAOWKUX npuje cBeed, Kao U OHUX
Koje ce jasvajy y cmpykmypu opyuimaseHe caojesumocmuy. OCHOBHA NUMAakd
ce cBooe Ha Ouremy. Aa Au je u HA KOju HAYUH KOPUCHO NPABUIMU PASAUKY
usmeljy MooepHe u nocmMoOepHe KyAMYype, Pa3AUKoBarwe Koje je 0aHAC BeoMda
NONYAGPHO Y 00AAcmuy OpYUIMBEHUX HAYKA.

Kwyune pujeuu: nocmmodepHa KyAmypa, BpujedOHoCmu, nyKOmMuHe,
NAYPAAUBAM, MACOBHA KYAMYPA.
JEA kaacugpurayuja:M14

YBOA

ITocTMopepHa je CTBAapHO pa3yMMjeBame OHOra LITO je Ha AjeAy Tj.
IIPOM3BOAIE aMOMBAAEHTHOCTY 1 ITAYPAAU3MA, MUPEHbE Ca YMbEHULIOM AQ
CBpXe Koje Ccy OMAe MPBOOUTHO NMOCTaBAobEHE — PALMIOHAAHU TIOPEAAK U
aTliCOAYTHA MCTVHA — HUKaA Hehe 6uTu poocTurHyre. /oyau He mMory 6e3
BPMjeAHOCTH, aAVl MOT'Y UMaTU APyKuuje BpujeaHoCTU. [TocTMoAepHM3aMm,
jeAHOCTAaBHO, TOAPA3yYMUjeBa AQ He TIOCTOje TIOY3AQHUM HAYVMHU U MjepuAa
3a pasaBajambe AOOPOT 1 AOLLET ITyTa, AOOPOT U AOLIET YKyCa, AOOpe 1 Aolle
KYATYype.

Aa O ce cxBaTyAa MOCTMOAEPHA KYATYpa U YMjE€THOCT Kao M HaYMH
IEHOT UCII0AABaha, HY’KHO je aHAAU3MPATU KYATYPHY KAMMY Haller A00a,

1 Ap cu. Muaomup B. Maptuh, HesaBuchu yHusepauter Bama Ayka
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HapOYMTO OAHOC KYATYPE U TEXHOAOLIKMX IIPOMjeHa U CBUX APYTMX IIPOMjeHa
KOje ce jaBm»ajy Y CTPYKTYPU APYIUTBEHE CAOjeBUTOCTU.

KYATYPHU ITAYPAAN3AM I TPAHCKYATYPAAN3AM

KyaTypHu naypaausam noppasymujeBa KyATypHY XeTepOTeHOCT Y K0joj
eTHUYKE U APYyTe IpyIle U MambliHe OAPXXaBajy U Heryjy CBOj KyATYPHU
VAEHTUTET Yy OKBUPY APYLITBA. TO je CTAHOBUIITE A2 Y HEKOM APYLITBY Tpeba
3aAP>KaBaTy eroBe KYATYPHE Pa3AMYUTOCTY CBE AOK Ce OHe He CYKOOmaBajy
ca TeMe/obHVM BPUMjeAHOCTMA M HOpMaMa AOMUHAHTHe KyAType. To cTaHoBuIITE
TakoDhe ncTHYe NpeAHOCTH, 6OraTCTBa M Pa3AMKOCTH, XapMOHUjy 1 MehycoOHO
pasyMujeBame, CapaAby Pa3AMUUTUX KYATYPHUX I'PYIIa YMjeCTO TOKYIlaja
IbMIXOBE acuMMAALYje.

KyaTypHu naypasmnsam jeaHa je oo OCHOBHMX BPUjeAHOCTY CaBpeMeHMX,
AEMOKDPATCKIX, Pa3BMjeHNX APYLITaBa U MoApa3yMujea 1 omoryhasa cee
octaae 06AuKe naypasusma. OMNIITY OKBUP KYATYPHOT IIAYpaAKU3Ma
IPeTIOCTaB/»a CTPOrO NMPUAPKaBahe AéMOKPAaTCKUX HaueAa, TpaBrAa 1
npoueaypa. [Topea Tora, muMe ce cBaka KyATypa IIoCMaTpa Kao AVHaMU4Ha
LljeAMHa Koja je Takohe o0MmerkeHa MAYPAAUMCTUYKMM KapaKTepoM
(pasamunrourhy craBoBa, BpMjeAHOCTH ¥ 0Opas3alia ToHalIama). [TomroBarmwe
KYATYPHOT TIAYPaAM3Ma CaBPeMEeHUX APYIITaBa MPEACTaB»A KAoYUYHN
VMHAVKATOP HUXOBOI YKYIHOT pa3Boja. C 003MpoM Ha Taj MUHAMKATOp OHa
Mory 6UTH yKnpydeHa y MehyHapoAHY 3ajeAHULTY.

OcHOBHa cAa00CT KYATYPHOT ITAYPaAM3Ma A€XKU Y Her0BOj XOAMCTUYKO]
YCMjepHOCTY; KYATYPHU IAYPaAM3aM He TOAa3Y IPBEHCTBEHO OA 3allTUTe
HIOjeAVIHMX MAM MHOTMIX KYATYpa Kao IOoCeOHMX eHTUTeTa, Beh mHcucTupa
Ha MeXaHM3MMMa ¥ 00AMIIMMA 3alUTUTE, OAHOCHO HeroBama KyATYpHe
naypaaHocTu. [To3HaTo je Aa ce Kao yKyc AedyHMIIIe OHAj CTaB Koju pedepupa
HeKy BpCTy cTBapaamTBa. OAPeAMMO AU Ce TaKO IIpeMa peueHOM (PeHOMEHY,
nokymaheMo To Ha HeKM Ha4MH U 00pa3A0KuTH. COLMOAOMIKY IIPUCTYIT
MojMy yKyca IoApa3yMujeBa Ipyje CBera, lheroBy KyATYPHO-UCTOPUjCKY
AuMeHsujy. Tako ce MocpeACTBOM yKyca, YCIIOCTaBMda jeAQH HAACTAACIIKY
nAeaA 00pasoBamwa, OAHOCHO 00pa30BaHOI APYLITBA MAY AOOPOT APYIITBA,
KOje ce He AernTuMuile pohereM 1 paHroM Beh y3p13ambeM U3HaA OTOPUEHOCTI
MHTepeca U MPUBATHOCTY MOCEOHMX CKAOHOCTU. C 003MpOM Ha TEMAaTUKY
KOjoM ce 6aBMMO, HaC MHTepceyje, plije CBera, T3B. jABHM CTaB Ka0 COLIMOAOLIKA
KaTeropuja. CxBaraH Kao ocjehamwe VAU Kao 4yAoO, YKYC je 010 IpuMapHO
ApyuITBeHa Kareropuja. V1 KaHr ra je y caraacHocTy ca BAaAajyhoM TeHAeHLjoM
CBOT BpeMeHa Ae(MHMCA0 Ka0 3ajeAHIYKO YYBCTBO KOje Ce MICII0/»aBa He Y
VIHAVBMAYaAHOM YAYO5MBaby Y YMjETHUYKO AjeAo Beh y OIIITemy ca ApyruMa.
VHave, oOpa3oBame yKyca IPeACTaBsda AYTOTPAjaH M CAOXKEH ITPOLieC Koju
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HOUMbe OA TIPEALIKOACKOT A0Oa M CacToj Ce Y ,0CocobpaBatby BaCIUTAHUKA
AQy CBOjOj CPEAVIHU M YMjeTHUYKMM AjeAMIMa yOo4aBajy eAeMeHTe AMjerora;
A 3amaxkajy opAHoce Mehy TM eAeMeHTMMa; CXBaTajy KOMOMHALMje THUX
€AEeMEHATa; AQ 3HAajy AQ IOCMATPajy OHO ILTO je AMjello; AQ ONAXKajy, aHAAU3UPA)Y,
ynopebyjy u pacybyjy o aujernome, Aa uctTudy ecteTcke nojMmose u usrpabyjy
€CTeTCKe CYAOBe. JeAHOM pjedjy — aa usrpabyjy cBoj ykyc.

MACOBHA KYATYPA KAO POBHA ECTETUKA

PoOHa ecTteTuka y PpyHKLMjU IPOMETHE BPUjEAHOCTU OABaja YYAHOCT
yIoTpeOHe BpUjeAHOCTU OA KBAaAUTETa IpeaMeTa, 3aobuaazehu nctuHcke
norpebe. Pekaama, onpema, AM3ajH, 0OAUK ITPOU3BOAA UTA. OABAAYE KYIILIA
OA VICTMHCKOT eCTEeTCKOT 3alla)kaka VMCKOPUIITaBajyhn cAaboCTU HbyACKOT
xepoHM3Ma. HacpTmuBa pekaama u cKpuBeHM ybOjehuBauu nszasusajy u
CTBapajy Bjelrrauke noTpebe cBe Ao rpyode npesape, ysehasajyhu npomer n
nopctuuyhu npoaajy.? Ypaso ecretusauuja pobe yrude Ha noseharmwe
npoaaje pobe Ha TpxxuiTy. O0ehame ecTeTCKe BpUjeAHOCTH, CBjECHO 3aBOAU
IOTPOIIAYa, jep Ce YeCTO AelllaBa Aa peKAaMa He UCITyH! AaTo obeharbe, rma
oxpehe nmorpoiaya npotus cebe. /oenora Bpujear Kao obeharmwe yxuBamwa,
a eCTeTCKe TBOpeBUHe 3apo0saBajy UyAHOCT 4YoBjeka. [IpeoBaabyjyhu
XEAOHNM3aM He 3Haul CaMO IIPOIACT eCTeTCKOTI, OH MOKYIIaBa Aa OCTBAapy
ey KaKo OU je MOrao 3aA0BOMSUTY IIPOM3BOAOM Kao 3aMjeHoM. EcTeTckn
CBMjeT CAMKOBUTOCTY CBe BUIIIe ITOCTaje IpeAMeTHU-MAY3MOHUCTIYKY. HIip.
yalra MpeKo Koje ce rpeAujeBa muBo 6yau >xeb) xoa nmorpourava. Vcro ce
AemiaBa 1 ca pekaamaMa. OHe KOPUCTe MOACBUjeCTH, CAUKE CAY>Ke Kao
CPEeACTBO 3a IIOAPa’kaBamwe U ImpuaarohaBamwe TPUBMjaAHUM BU3YEAHUM
HaBuKaMma. [TorpolHe BpujeAHOCTH ce CIajajy ca eMOTUBHUM, €CTEeTCKUM 1
YYAHMM LpTaMa AMYHOCTU. My3MKa IocCjeAyje HeUITo LITO je 3ajeAHNYKO
cBUM yMmjeTHOCcTMa. OHa ce o6paha MpeBacXOAHO jeAHOM UyAY, YYAy CAYXa.
To nocraje TpaHCIIapeHTHO HAPOYUTO Ca [I0jaBOM TeAeBU3Mje ITyTeM Koje je
L[jeAOKYITHa My3M4YKa KyATypa ynyheHa Ha KOHLIEpTHM PUTYaA 3aCHOBaH
VICTO TOAMKO Ha YYjHOM KOAMKO U Ha BUASVBOM.

CyporaTu BAaAajy: IPUBUA €CTETCKOT YAPYKYje ce ca AAKHUM BPEAHOCTHMA
CEeHTMMEHTAAM3Ma U XeAOHU3Ma.? Y OKBUPY caBpeMeHe MacOBHE KYATYPe,
CPIICKU «KYATYPHALM»M3YMEAM Cy QyTEHTUYHM PeLlenT TYyPOO-KYATYpY Kao
AOMULIMAHM crielijaauTeT. OpUIMHAAHOCT OBOT ITIOAYXBATa je Y ToMe LITO
capa AOAa3y AO jeAHOT KOIIEPHMKAHCKOT 00pTa Koju HapMalllyje Hajoome
akpobaljcKe Imapaae: yMecTo Aa KyATypa OyAe TepeH Ha Kome he xuy
MOTPKUTU CBOje «MECTO II0A CYHLIEM», KUY OAjEAHOM IIOCTaje OCHOBA

2 Aparan Kokosuh, Cormoaoruja Kkyatype, Akapemuja ymerHoctu, Hou Cap, 2004, ctp.211- 214.
3 Bupjetn : CpeteH ITerposuh, Kyatypa u ymetHocT, ITpocsera, Humr, 1991, ctp. 393- 394.
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yuTaBe KYATYp€; OH je aada 1 oMera KyAType Koja 1 IoCToju 3axBasyjyhu
mweMy. Knd nocTaje yroumiire u 3aliTUTHY 3HAK KYATYype ca IpepuKcom
Typ60. CaM >XUBOT, Kako 61 [11] pexao, orncraje y 3HaKy Kiva. AyX MacMBHOCTH,
HeyTeMe/doeH Y peaAHM BPEeAHOCTMIMA, 1 PAaBHOAYIIIje KOje 113 TOor'a IPOM31Aa3U
MIPEACTaBAAjy IIPABY «AYIIEBHY XpaHy» 3a dYyAe CKAOHe Kuuy. TakBuX je Ha
OBMM IIPOCTPAHCTBMMA IIPUANYHO, 2 YMHY ce Ad he 1x OuTH cBe Bulle ITpea
HaAeTMMa He3ajaxXpuBe TypOo-uHaycTpuje. Kuunctu oa0ujajy oa cTBapHOCT
BJMAE OHAKBOM KaKBa OHa jecTe, a BbJX0Ba YMPTBAoeHa ocehamwa npomaaajy
y «aKTMBaH BMA caMo3abopaBar, IITO AyuuAHO 3anaxa P. bosxosuh. ITpaBo
HapOAHO CTBAapaAalITBO OMBa 3aMeHEHO HeuMM LITO Ce Ha3MBa pPasHUM
nMeHnMa: HeopoAaK, eTHOPOAK, HOBOKOMITOHOBaH!U Typbo-doax. lllTamma,
a HAPOUMTO eAeKTPOHCKY MEeAMj! IIPEY3eAU CY OAAYUYjYhy yAOTY y HAMeTamby
HOBOTI' KYATYPHOT TPEHAQ U CTBapaly 3Be3AMLIA IOMPAuYeHOT POAKAOPHOT
Heba».* OAAVIKe HOBOKOMITOHOBaHe CPIICKe KYATYpe He MOT'Y CTaT! y jeAHY
dpasy, aau hemo ce 3a mouyeTak No3BaTy Ha MICIIPAaBHY KOHCTaTaljy MuaeHe
AparnueBuh-1lemmh aoa oBa KyATypa IoKasyje «cjaj M CAapaK YKYC K1uda Kao
M CYWITMHCKY IIPa3HMHY 3Haueba, MAeja BDEAHOCTU». Y CTPYKTYpPH CPIICKe
HallMOHAAHE CBeCTH (TpaAULIMOHAAHE, aAll U1 OBE OBAE U CaAd) yOUMdMBa je
IPeBAACT MUTCKOT HaA PallOHAAHMM. Peakl[ioHaAHY apXan3aM, HeraTuBHa
KMY-HOCTAATH)a, IIOTPara 3a KOpeHrMa 1 HAMOHAAHUM MAEHTUTETOM Y/HU
OBY KYATYPY HEKOMYHMKATUMBHOM U M30A0BAHOM OA CBETCKMX TOKoBa. Ha
YMETHUYKOM, a TOCeOHO Ha MY3U4YKOM HeOy CTBapajy ce «AeAa» Koja
MOACTPEKaBajy oBe eMolLuje. 3aTO ¥Ma OCHOBA OBY KYATYPY Ha3BaTu
HOTKYATYpoM para. by je Takopehu par nsHeppuo, OH je XpaHu U yjeAHO
OAQKILIaBa peLieniujy beHnx cappxkaja.’ lllta Ou Ha TO pexau COLM0A03U?
Typ6o-KyATypa HajepeKTUBHUjE Ce «IIpeCAuKaa» y My3uLu. Mebyrtum,
My3MKa CBMMa 3HaHa Kao «Typbo» Huje bumka 0e3 kopujeHa. Hbenn nssopu
HaAa3e Ce Y T3B. HOBOKOMIIOHOBAHOj I HAPOAHOj MY3MLiY, HACTAAOj, HABOAHO,
Ha TPaAMLIMjU CPIICKe M3BOPHE HapOAHe mjecMe. To Cy mjecMme IjeBaHe «Ha
HapOAHY» KOje Cy IbMXOBM ayTOPU CBPCTABaAU Y GOAKAOP, @ HAPOA UX
IpMXBaTao Kao cBoje. ETHoAor VIBan YoroBuh opurnHaAHO MX Ha3uBa
«(poakaopusoBaHuM porkaopusmom». To 3HaUM Aa CY OHe CTBOpPEHE y
HapOAHOM AYXY IIpeMa MOTUBCKO-CTMACKMM 00pacLyMa TPaAULIMOHAAHOT
doakaopusma, aau y3 CAOOOAHMjE OAHOILLIEbE TIpeMa TpaAuLuju.b Y
MAeHTUGVKOBaY pelyIjeHaTa oBe My3uKe Hajuelrhe ce MoAasyu op
IPETIIOCTaBKM (KOje HUCY YBUjeK HajIIoy3AaHuje) Aa HApOUYUTe CKAOHOCTY
IpeMa 10j UCII0,»ABAjy CTapUj|, Matbe 00pa30BaHM M JKeHe. Y CBAaKOM CAYYajy,

4 Vnop. Parko boxxosuh, Ysaayana kmwura, Uuroja mrammna — Onoromrr/ beorpaa- Huxumh, 1999, ctp.
33-34.

5 Parxo Bosxosuh, ncro, ctp. 17.

6 ViBan Yoaosuh, AuBma xmwikeBHocT, Hoanrt, Beorpaa, 1984, ctp. 141- 142.
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Ha CTaB IIpeMa HapOAHOj MYy3ULM y HajBehoj Mjepu yTudy BpcTa 1 cTerneH
obOpasoBama. lIIOKaHTHO AjeAyjy MTOAALIM OA CEAAMAECET OACTO MY3UYKMX
eTHO-peLuIMjeHaTa ca OCHOBHOM U 0€3 OCHOBHe IIKOAE, IITO He 3HaUM AQ
CY MHTEeAEKTYaALlM CAaCBMM MCK/AbYYeH) 113 OBe BPCTe My3M4YKe KOMYHMKaLje.
[Tpu ToM, TeXHMYKA MHTEAUTEHLIMjA TI0Ka3yje Maby 0AOOjHOCT MpeMa 1b0j
HErOAU Hay4yHa MHTeAureHuuja. He moxe ce pehu nmak pa y Ha3HaueHOj
KOMYHMKaL[Vj/1 HeMa HUKaKBOT aKTUBHOT OAHOCA TybAuKe. Haume, oppehena
MICTpaXXMBama M0Ka3aAa Cy Ad je MybAMKa, y UNTAaBOM KOAOIAETY IIOY-
OM3HMCA U KMY-eCTPaAe, He CaMO U He BHUIIIe MMUTATOP HEro U KpeaTop
cBojux 3Be3pa. OHa 0A CBOjMX y30pa Ha eCTpaAM 3axTHjeBa pasAUMYUTOCT,
YIaA»UBOCT, @POTUUHOCT, YaK BYATAPHOCT U IIPOBOKATUBHOCT. IIpu cBemy
TOMe, Ty0OAMKa MHCUCTMPA Ha jadnHM (M3pasa, eMOLMja, CTUAQ) ¥ eKCTPaBaraHTHOCTH
Kao IMOTBPAM CaMOCBUjeCTH, CIIOCOOHOCTU 1 ycmjexa. He Tpeba ryourn us
BMAQ HU OCTAaA€ COLIMO-KYATYPHE MMIIAMKALYje KOje je U3beppuAa
HOBOKOMITIOHOBAHA HAPOAHA MY3MKa II0YeTKOM ILe3AeCeTVX FTOAVHA Y « APYTOj»
Jyrocaasuju. Kuu-opujeBame ceocke oMAaAMHe, UBTAEA CTaHA Kao CUMO0AA
HOBOT KYATYPHOT 3a0KpeTa 1 BUIIer COLMjaAHOI CTaTyca, XUIleppeaAu3am
Y UBAOXKOe-CIIEKTaKAY Y CAMKApCTBY, «elMAeMIja» Be3eba Fo0AeHa - CaMO
Cy HeKe 0A pellepKycuja HoBe My3UuKe MOTKYAType. BackHa colmoAolika
HallOMEeHa: Y IMTamby je I0ce0aH APYILITBEHY CAOj M KYATYPHM MOAEA, a He
€aMOO0COO€eH MY3MYKM YKYC M HU3aK HMBO KYATYPHUX IOTpeba. 3a My3UKy
HOBOKOMIIOHOBaHe KyATYpe (3allTO je ¥ TaKO He Ha3BaTu?) Be3aHa je, TOTOBO
y LjjeAVHM, PaAHMUYKa KAaca. Ty cy yKipydeHa IPOM3BOAHA U YCAY)KHA 3aHMMatba
- 0A HEKBaAM(UKOBAHUX AO BUCOKOKBAAU(DUKOBAHNX PAAHUKA, IPEKO
3aHaTAMja AO YTOCTUTedA U TPropalia. Koa biX cy KyATypHa MHTepecoBamba
YTAQBHOM Be3aHa 32 POAKAOPHO TPAAMLMIOHAAHO, YaK 32 AOKAAHO U
PErMOHaAHO, M ICKbYUMBO 3a»(PYHKLMOHAAHM» OKBUP YMjeTHOCTH (poheHaaHu,
cBapOe, KpiuTema, ucnpahaju y Bojcky). A oHAR, y chepu MysuKe Ha CLIeHY
CTYIIa ayTEHTMYaH CPIICKY POoU3BOA. Helrto 3a mra He bucte ca curypHoluhy
Morau pehu Aa je HoBa HapOAHA MY3MKa, AUl HU POKEHPOA MaAa CaAp>KU
eAeMeHTe 1 jeAHOT u Apyror). HaaeHyiie my nme Typ60-doak. Typ6o-doak
Ce jaBJMO Kao HOBA MY3MUKa OTKYATYpa. 3a bYA€ «0A YKYCa» OH je IPeACTaBoba0
aTak Ha ylIy, T1a M Ha YUTaB [ICXOCOMATCKM CKAOIL 3a OHe ApPYTe, [T0 CBeMY
cyaehu 6pojHuje, 610 je U3BOP eHepruje ca eAeMeHTUMAa eKCTATUYKOT T1a 1
KaTap3MYHOTI A€jCTBa.

ITYKOTMHE KYATYPE

CoumoAoruju KyAType oBaj GpeHOMEH MaK 0TBapa Kao LIXpoKa IPOCTPaH-
CTBa, yBODeweM y UTPy HOBe KYATYPHE I'PYIIe Kao IITO Cy Madujalin, Ause-
AQllY, TAaTPUOTE, IIPOPOLIY, BUAOBIALIM, PaTaAHE JKeHe, OMBHUCMEHU, AU-
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AeplU yTjepuBauu AyroBa, CIIOH30pYlle, criacuTesu. He rpujeiiie onu Koju ra
Ha3VBajy arpecBHIjOM Bap/jaHTOM HOBE HapOAHE MYy3UKe. 3a Typ60-hoAK
ce Be3yjy T3B. KNU-IIATPMOTM3aM VIAM HOBOKOMIIOHOBaHA paTHa KyATypa. Y
MY3MYKOM IIOTA€AY OH AOBOAY AO PACIIapd eCTETCKIX HOPMU U IIPEACTaB,Ajy
IPBOpa3peAHy KUU-eCTeTUKY», muiie Kpomwa. COLIMOAOLIKY je peA€BaHTHO
AQ BaXKaH APYLITBeHM PaKTOp OApakaBamwba TypOo-doaka MpeacTaB,»ajy
BeAMKe MUTpaliiije CTAaHOBHUIITBA 13 XpBaTcke, oHAA U ca Kocosa 1 Meto-
xuje. VI3beraniie ca TUX IpOCTOpa IPUXBATajy TYPOO-POAK Kao AaKy 3aba-
BY, a 11 300r TOra ITO CaApXu PpoaKAOpHe eaeMeHTe. OBa My31Ka y CUPO-
MAIUTBY 1 0€CIepCIeKTUBHOCTY VCITyhaBa eCKAAUCTUYKY QYHKLIM)Y, KPO3
0er oA PeaAHOCTU 1 VICITYHbebe» PY)KMIACTOT CHay. 3aHMMAMBO je 3allakarbe
Kpomwe” o Typ60-h0oAKy Kao 0 Kpu3u IOTKYATYpE. Jep, OH Ipey3uMa eAe-
MeHTe CTMAA ypOaHUX MOTKYATypa POKa, MaHKa, MOI1a, PejBa, aAM UICTOBpe-
MEHO 0ADallyje BpeAHOCTH 3a KOje Cy Ce aHTa>koBaAe ypbaHe MOTKYATYpe.
CBoj cucTeM BpeAHOCTH TYpO0-hOAK MOA€EAYje ITpeMa HopMaMa eKCIIaH3U-
OHUCTUYKE U HALJIOHAAVICTUYKE OAUTHKE TAAQLIbYMX CPIICKMX BAACTU. Ta
MOAMTHKA je 3aCHOBaHa Ha AaXU. KoMapamwe 1 pacTtypame Jyrocaasuje
3BaHMYHMLY T€ IIOAUTHKE IIPOTAAILIABAAM CY 32 OAOPaHy HeHe LijeAOBUTOCTU
VI CyBEPEHUTETA; €THUYKO YMIIherbe Ha3MBaAY Cy «XYMaHMM IIpece/saBabeM»
CTAaHOBHMIITBA; MAaCOBHO YOujaibe, IPOTOHe U Xallllleha HECPIICKOT XXMB/obA
obpasaaraAu cy «0AOPaHOM YIPO>KEHOT CPIICTBa» U CPIICKMX HALIMOHAAHYX
uHTepeca. A Aa je cBe TO 6110 caMO NMPUBYUA HAlMOHAAHE 3a0pUMHYTOCTHU
TOBOpE U IOTPOMMU, IPOTOHM, IPUjeTHbe, Xalllema 1 youctsa Cpoa - maum-
¢bucTa, MMpOBHBaKa, KOCMOIIOAUTCKY OIPEAESEHNX MHTEAEKTYaAaLa, CTy-
A€HaTa, IeH3MoHepa. IbuMa, AaKAe, HM HALIMOHAAHO HMje OMAO CBETO aKo
Hlije Ca3AaHO 110 MEHTAAHMM YKYCUMa MEAVIOKPUTETCTBA KOje OHM IIPOIICYJY.
Typ60-(}OAK Ce, 0UUTAEAHO, YKAQIIAO0 Y BbUXOBE «CTAHAAPAE». /OYAU KOjU TO
TA€AQjy Ca CTpaHe CKAOHU Cy Ad TIOMMCA€E AQ CA MEHTAAHMM CTambeM YMTaBe
Halj/je HEeITO Huje y peAy. JKUBOT AaKu, IPUBMAQA M KM4a TPAXKM A Ce YKO-
PEHU U y HOBOM KYATYPHOM aMOMjeHTy. ApYLITBA Y TPAH3ULjU IIAOAHO CY
TA€ U TIpaBy PACaAHVK 3a HeKe HOBe KuueBe. MeAVjCKO CTBapaAallTBoO 32
MUAMOHCKY ITyOAMKY Hajuellthe Ipe3eHTYyje CBOje Cappikaje Ha IpOCeyaH,
CKOPO IOTITYHO HeKpeaTyBaH HauuH. MehyTum, mpoAyKiimja KomeplijaAHOT
kn4a®, Koju Tpeba Aa puByyYe MyOAMKY, MAKO YOIIIITE HeMa TEHAEHLIMjY Ad
Ce YMeTHUYKM 3pasy, A2 IPOOAeMaTH3Yje OKOAHOCTU Y KOjUMa YOBEK XXUBY,
VIAVL AQ TIPEVICITUTA KOMIIAEKCHA AYILIIEBHA CTalba Y0BEKa, IITo u3Mehy ocraor
YMETHOCT YMHMU, IPOCTO 3aAMBAYje CBOjOM BU3YEeAHOM KpeaTMBHOLIhy 1
6oraTcTBOM, Tpou3BoAehy CBAKOAHEBHO KPaTKOTPajHe aAl BEAUYAHCTBEHE

7 Bupjetu: Visana Kpomwa, CMpTOHOCHU Cjaj, VIHTepBucHoH, beorpaa, 2001.
8 Bupjeru texct: ViBana Kpomwa, Ayx BpeMeHa MAM AyX BPEAHOCTH U TypOo-peakTBHa HOAKeCTpaLuja,
yacomnuc ,KBaa-apt” 6p. 13, Beorpaa, 2001.
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€CTeTCKe AOXKUBAaje. IbuxoBu LumeBy cy OpojHU, IIpe cBera KOMepLMjaAHU
u MaHuIyAaTuBHU. CBaKM AQH SYAU CY KPO3 MeAMje MBA0XKeHU pacliHaALuj 1
CaApKajuMa KOjy MPEACTAB»Ajy MMUTALIY]Y YMETHOCTU. MeAUjCKO CTBapaAallTBO
3a LIMPOKY MYyOAVKY, CeM Y HEKVM PETKUM, U3Y3eTHUM CAy4ajeBUMa, Kao
IITO CY yMeTHMYKY 6rockoncku u TB-¢puamoBu nau ymetHuuka pororpaduja
npe3eHTOBaHa y WTamnyu 1 Ha TB-y, y HajoomeM cAydajy MO>KeMO cMaTpatu
HEeK/M BMAOM IIpMMeHeHe YMEeTHOCTH, YCIellHOT 3aHaTcTBa. Har nosHaru
Teopetnyap KyArype CBera Aykuh y cB0joj K13 ,,YMETHOCT Ha MOCTY”
(1975), uctuue aa ce ,,Hajuenrhe OpKajy, OAHOCHO CBOAE jeAHa Ha APYTY:
HApOAHA KYATYPA, Tj. U3BOPHO HADOAHO CTBapaAAlLUTBO, IOIyAapHA KYATYPa,
Tj. BpXYHCKa KYATYpa Koja ce IIMPY ITyTeM CPeACTaBa 32 MACOBHY KOMYHMKaLY}Y,
¥ cCaMa MaCOBHa KYATYPa, Y3€Ta y CTPMKTHIjE€M CMUCAY peunt. (...) MacoBHa
KYATYpa, Tako pehu cepujcku, Ha Tpauy, HETIPEKUAHO Adje Y BEeAUKUM
TUPa’XMMa TBOPEBUHE 0€e3 M3pasuUTHje ayTOXTOHE, MIHAUBYAYaAHe YMEeTHIYKe
cTpyKType. Mebhyco6HO ce oHe pasAMKYjy TeK ITOKOjOM HMjaHCOM; aAU Te
pasAuKe, He caMo Aa ce ToAepully Beh ce popcupaHo nmporaaiiasajy
KalMTaAHMM HOBOCTMMA, CeH3alljaMa, peBOAyLIjaMa UTA,., ITIOCTajyhu Ha
Taj HAYMH CAaCTaBHU A€O0 OPraHM30BaHOI MpOrpaMa U papa Ha IAACMaHy
MacCOBHE KYATYPE; (...) beHa IIPOV3BOAA NPOLielyje ce TIPEBACXOAHO U3
acIeKTa IIOTPOllbe. 300T TOra OHa U jeCTe KapaKTepPUCTUYHA MaHuecTaLyja
AQHAILIber MOTPOIIAYKOT ApYIITBa.”

Y cAy4ajy BU3yeAHUX MeAMja, Kao LITO Cy TEAEBU3Mja U IITAMIIa, TaKkobhe
ce paAu 0 OApeheHUM CTMAOBMMA BU3yeAHE M3PaXKajHOCTH, MAKO OHU, He
JCITYhaBajy CTAHAAPAE YMjeTHOCTH, Tj. HE AOCTVXY YMjeTHUYKE BPUjeAHOCTH.
Kao mTo ymMjeTHMYKYM CTUAOBU IIPOAA3€e KPO3 MTOMEHYTe LIMKAYCe, TaKO U
MEAMjCKM CTUAOBY, KOjU Ce 3aCHMBAjy HAa BU3yEeAHOM M3pa’kaBalby, IpOAa3e
KPO3 MAEHTUYHe CTBapaAauke LMKAyce. Kpajby pesyATar Tor cTBapaAallTsa
HIje YMjeTHOCT, aAU Ce y IIPaB/oekby MEAV)CKUX ITPOM3BOAA KOPUCTE UCTHU
CcTBapaAauKy IMOCTYILIM U TEXHMKe BU3yeAl3allje Kao KOA CTBapama
yMjeTHOCTHI: 0pabupare hopme, KOMIIO3ULIMja, 0AabMpatbe U caarate 60ja,
CjeHYeme, OCBjeTheme, ApaMaTH3aLja, peXja, IOKpeT, KaApupambe, BpXYHCKa
TEXHOAOTMja U TOCTIIPOAYKLIMja-MOHTaXKa CAMKe (Kao y cay4ajy poTorpaduje
u puama), utp. OBO MoApakaBarbe YMETHUYKOT M3pa3a Y TEXHMKA Y BU3yeAHUM
MeAMjMMa 3aBPILABa y XUIIEePIPOAYKLIMjY CaapyKaja KOjU U3a31MBajy eCTeTCKe
edexTe; Aa 61 ce TU epeKTU CTAAHO M3HOBA MIPOM3BOAMAH, IpUbjeraBa ce
IpeTjepaHOM AEKOpMCatby M CTAAHOM IIPOHAAQXKehy HOBMX KOMOMHaLMja
Beh xopuurheHux, ucTpoleHux exeMeHaTa Bu3dyeAHor uspasa. OBo yecTo
AOBOAM AO AebopMuTeTa y u3pasy. AakAe, caBpeMeHU M3pa3 BU3YEAHUX
MeaVja Haaasu ce y (pasy concTBeHOr MaHMpu3Ma. To BaXki 1 3a AQHAIIY
HIOITyAQPHY MY3UKY, KOja je y BEAUKOj Mjepy U3TyOMAa CBjeXXVHY U €HEPIjy.

9 Csera Aykuh, YMeTHOCT Ha MOCTy, Maaa epniimja upeja, beorpaa, 1975.
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ApywtBo Mepnjckor criekrakaa y Cpouju 90-Tux pa3BujaAo ce MOA
CH&)KHUM I1e4aToM ,, Typ6o-doaka”’?, mosHaTor 1 Kao Heo(HOAK MAM TEXHO-
(b OAK, AOMVMHAHTHOT MY3MUKOT KaHpPa, MEAUjCKOT 1 eCTPAAHOT obpaciia Tora
BpeMeHa. [TpobaeM Typ60-hoaKa KAO AOMUHAHTHE MEAVjCKE KYATYpe
A€BeAeCceTHX, KOja je HacTaBMAQ AQ KMBM Y MHOTMM OOAMIIIMA MacOBHE
KYAType 1 nocauje 5. oktoopa 2000-Te Kao moct — Typ60-PoAK, oTBapa
MHOTA 3Ha4yajHa MMTama KOja CIaAdjy Y AOMEH CTyAMja KYATYpe U CaBpeMeHe
Teopuje MOIyAapHE KYATYpe. JeAHO OA IbMX je, CACBUM CUTYPHO, Ipo0AEM
MPOM3BOAIE KYATYPE OA CTPaHe HallMOHAAHUX KYATYPHUX MHAYCTPUja,
IbeHO IIPOrpaMupabe Ad CAYXXU OApeheHNM, Y Kpajib0j AMHMjY HOAUTUYKIM,
LM/>€BMMA TUX MHAYCTPYja M APYLITABa Y LijeAOCTH. Apyru 3HauajaH mpobaem,
KOjl1 je ca OBUM IIPBUM Y Be3, jeCTe U3Y3eTHO 3aHMMMAUBO IIUTAHE Y3ajaMHOT
MPOXMMaka MAEOAOTYje 1 eCTeTUKe, OAHOCHO YMIbeHULA AQ je TIOITyAapHa
M MaCOBHA KYATYpa, 4 TO y IIPBOM PeAYy HeHa eCTeTlKa, 1I0CTaAd Io,de Ha
KOMe ce O1jy OMTKe 3a MA€je O CBUjETY, BpUjEeAHOCTUMA 1 HAYMHY KUBOTA,
Yy ICTOM CMICAY Y KOMe je ITIOIIyAapHa KYATYPa AQHacC ITOCTAAA ITOI-TIOAUTHKA.

3AKA,YYAK

TeopeTnuapu KyAType UCTUYY A2 MU AQHAC XKUBUMO Y ,, KyATYPHOM"
APYIITBY, y KOMe je KyATypa II0CTaAa AOTMKa KaCHOT KanuTaAuama. [panuiie
usmeby ,,Bucoke” u ,,HuCKe“ KyaType, namehy KoMepLyjaAHOT AM3ajHa U
YMjeTHOCTH, Y BEAUKOj MjepU Cy AOBEAEHe y IIUTambe Y AQHAllllbeM CBUjeTy.
CBU npeaMeTH CBaKOAHEBHOT JKMBOTA Cy eCTeTU3MPAHU, AM3ajHMPAHN.
Ipouec ecTeTnsalje CBaKOAHEBHOT XMBOTa OAPa’kaBa BeoMa IPUCYTHY
CBjeTCKy TEHAEHIIMjy Ad YUTABO KYATYPHO CTBapaAallTBO IIOCTaHEe AVO
MaCOBHe I Mac-MeAMjCKe KYATYpe, A My Ce HAMeTHe IPYBAQ4HA CIIOSALIHOCT
Kn4a 1 y3 momoh Tora HeorpaHmniyeHa KOMyHUKaTMBHOCT. Ha 3amaay ce kao
KYATYPHU IpOoOA€eM jaBma MpobaeM KoMepLjaan3salyje octBapemwa EantHe
KyAType. Pa3Aor ToMe je IITO MeXaHM3MM MAaCOBHE KYATYpe IPOAUPY Y CBe
nope APywITBa, pymehu orpase nsmeby knya u BpXyHCKe YMjeTHOCTH U
HaMehyhy MapKeTHHILKY KaMITatby Kao jeAVH! Ha4MH [IAACYpParba yMje THUUKMX
Ajeaa. EAuTHa KyATypa Tako nocraje poba Ha TPXKUIITY U I'y6u CBOjy
camocTtaaHoCT. C Apyre cTpaHe, MEAUjCKO CTBApAAAIITBO Ce CBe BHUIIe
npenanhe ca yMjeTHUUKMM CTBapaAaIITBOM, IIpey3nMajyhu iberoBe yMje THIYKe
IIOCTYTIKE, AA O AOIIAO AO BUCOKO €CTeTM3MPAHOT ITPOM3BOAA KOjU, UITAK,
Huje ymjeTHOCT. OBO jolll yBUjeK He 3HauM U KPaj YMjeTHOCTY; aAU 3HAUU A
je Hallla KyATypa MeAMjCKa KYATYPa, Koja CBOjOM ITPYMaM»UBOLINY TeXM Aa

10 Bupjen Tekct: VBana Kpomwa, HakHapHa pasmarparma o Typ6o-¢doaky, daconuc Kyarypa 6p. 102,
Beorpaa, 2002.
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3aA0BOMU U NPE0OAVIKYje MOTpebe HYAU 32 eCTETCKUM AOXKUBAAjEM U Y
TOMe Ce NOKa3yje Kao THjeCHa KOHKYPeHLMja AYjellMM YMjeTHOCTMMA.

Cpricke mepmjcke 3Buje3pe 90-1X Kperpaae Cy CBOjy CAABY ITOA OKpU/bpeM
KM4Y-eCcTeTUKe CPICKUX Meparja. Kud-ecTeTuky cprnckux Mmeauja 90-mx 4mHmo
je MaKeT y KOMe CY Ce HAIlIAY MY3UYKY BUAEO-CIIOTOBY, EMUCHje O KPYMMHAALIIMA
U SyAVIMA CA MaprVHe, KOMepljaAHe eMUCHje Y KOjUMaA Cy IIPEACTaB/o>aHN
A@XHI IPOPOLIY, BUAOBH-ALIM U MICLIjeAUTe !, eMucuje o ecTpapu, TB kBusosy,
amepuuke TB cepuje u puaMoBM yHU Hacuma Kao MaHudecranuje mohu,
CIIOPT Ka0O CPIICKM MauM3aM U AMO MIOAUTHUYKE UTpe , Xreba u urapa’,
AaTMHOaMepUuKe canyHule, UTA. CBYM OBU aKTepy YMHUAM Cy BEOMA JKUBY
VI Pa30pHO-IIUTKY KUY-CLIEHY, & OHU HAjIIPOAOPHUjU (MAM Hajy>KacHMjK)
1300pMAM CY Ce 3a CTAaTyC BPXYHCKUX MEAVjCKUX 3BUje3Aa. Taj TpeHp ce u
AaHaC HaCTaB/»a, KpO3 BUCOKOTUPAKHY JKYTY IITaMITy M KoMepLujasHe TB-
Iporpame, He BUIlle KaO OOAUK ,, AP>KaBHE YMjeTHOCTI “ U MTOXKeAHHOT
IIOITyAM3Ma, Beh TOHOBO Kao MOTKYATYPa MAM ITAPAA€AHA, MACOBHA KYATYPa,
Ka0 OOAMK joOlLI HEOIIOPEe30BAaHOT CaAp)Kaja ¥ TOAEPUCAHOT MOMYAU3MA.
Cpricka MeAMjcKa KYATYpa ITOCAMje AeBeAeceTX, OAPaKaBa AyX BpeMeHa
TpaH3ULIMje Ca HejaCHUM CUCTEMOM BPUjeAHOCTH, KOjU Y cebe YKpyuyje Kako
HALMOHAAMCTUYKO-TIONYACTIYKO HacAujehe 90-THX TaKo 1 AyX OTPOIIaYKOr
APYIITBa, KallMTaAMCTUYKe NIPUBpPeAe, 3a0aBe U KYATYpHe TAoDaAK3aliyje
KOjU IIPOAVIPE Y CBe eBPOIICKe 3eMae buBiier VicTouHor 6A0Ka.
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