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O modulu

Opis obuke

Tema se bavi savremenim izazovima u pristupu koji je orjentisan vrednostima u dizajniranju
proizvoda i usluga u KKI. Bi¢e re€i o teorijskim osnovama vezanih za stvaranje vrednosti, a
specifitan sadrzaj ove teme doprinosi boljem razumevanju razlika izmedu kulturnih i
ekonomskih vrednosti kao drudtveno konstruisanin mera. Suofeni sa ekonomskom
vrednoS¢u, istraziée se trziSna paradigma, uzimajuc¢i u obzir sisteme potraznje, cene i
spremnost za pla¢anje u specificnom kontekstu trZiSnog ponasanja unutar KKI. |1z poslovne
perspektive, studenti su orijentisani ka efikasnoj upotrebi dizajna ili redizajna proizvoda ili
usluga, uzimajuéi u obzir ponudu i potraznju na trzistu KKI.

Ciljevi obuke

Ciljevi obuke su:

Osposobiti polaznike da formiraju i rade unutar kulturnih i kreativnih timova; svesni
ekonomske stvarnosti i savremenog kulturnog konteksta

Upoznavanje studenata sa osnovnim aspektima samozapo$ljavanja u KKI; kao sto su
licna promocija u on-line okruzenju, organizovanje umetni¢kih dogadaja i umetnicka
istrazivanja;
Promovisati druStvenu promenu, odogovornost i inovacije koje su bazirane na
kreativnosti

Ubediti profesionalce iz oblasti umetnosti i humanisti¢kih nauka u opsti znacaj timskog
rada pod koordinacijom profesionalaca/specijalista iz poslovnih i ekonomskih nauka koji
se takode usavrSavaju unutar projekata i aktivnosti KKI.

Ciljne grupe

Ovaj plan obuke je namenjen:

Profesionalcima sa obrazovanjem u oblasti umetnosti i humanisti¢kih nauka (A&H) koji
Zele da se samostalno zaposle ili upravljaju kreativnim timovima u okviru svojih karijera,;

Umetnicima ili budu¢im umetnicima jer ¢e im ukazati na preduzetnitke i upravljacke
prakse koje definiSu kreativne biznise;

profesionalcima interdisciplinarnih oblasti.

SteCena znanja i vestine nakon zavrSetka ovog modula

Nakon upoznavanja sa ovim modulom obuke, moci¢ete da:



Tumacdite kljuCne karakteristike ekonomije kulturne i kreativne industrije, kao i vazne
izazove sa kojima se industrije suo€avaju, (tehnoloski, pravni i ekonomski), i politike
koje se usvajaju kako bi odgovorili na te izazove

Razvijate modele kreativnih poslovnih poduhvata, ukljuujuéi strateSko planiranje
preduzetniCkih inicijativa, inovativne metode za generisanje sredstava, upravljanje
zainteresovanim stranama i razvoj partnerstava, strukture upravljanja kreativnih
preduzeca itd.

Identifikujete nove moguénosti unutar drustvenih i poslovnih problema i kreirate
poslovna reSenja, dok u isto vreme ostvarujete prihod, postizuci finansijsku odrzivost

Radite u interdisciplinarnim timovima

Kreirate umetni¢ke dogadaje (izloZbe, radionice, promocije, itd.) i online promotivne
kampanje

Metode nastave

Ova obuka se zasniva na modelu iskustvenog ucenja (ETL),! a nastava ¢e pratiti sledece
glavne faze. Nastavnici ¢e prilagoditi redosled aktivnosti prema specificnostima grupe
polaznika:

Faza 1.Motivacija (Zasto?)

* Motivacioni video iz stvarne prakse

* Grupne diskusije i disusije u paru

« Subjektivni kvizovi praceni samoocenjivanjem ili ocenjivanjem vrSnjaka (peer-
assessment)

» Virtuelni izleti (posmatranje aktivnosti)

» Jednostavni grupni projekti (povratne informacije od nastavnika i kolega)

Faza 2. Ekspertiza (Sta?)

* (Video) predavanje — modeli, €injeni¢ne informacije, teorijska pozadina

« Citanje (udzbenici, asopisi, ¢lanci, veb stranice)

* Video demonstracije

* Nezavisno istrazivanje i primena teorijskih modela (jednostavna kvantitativna ili
kvalitativna istrazivacka pitanja)

*  Objektivni testovi (kvizovi)

1 Kolb, David. (1984). Experiential Learning: Experience as the Source of Learning and Development.



Faza 3. Koucing (Kako?)

» Studije slu¢aja

* Problemi samostalnog ucenja

* Pojedinacni (pismeni ili usmeni) izvestaji

+ Eseji

» ReSavanje problema putem virtuelne diskusije

Faza 4. Evaluacija (Sta ako?)

*  Subjektivni ispiti

+ Kratki pojedinacni (ili grupni) istrazivacki projekti

* Grupne ili pojedina¢ne simulacije konkurencije (studenti vode virtuelno preduzece
- analiziraju odredeno trziste i promotivne strategije, uspostavljanje cena,
identifikovanje konkurentskih prednosti...)

» Studentske prezentacije reSenja za komplikovanija pitanja (studentima se pruza
moguénost da pokazu li€ne prednosti i talente - Sto ukljuCuje muziku, umetnost,
tehniCke vestine ili stru¢na znanja...)

* Brainstorming, igre sa ulogama, takmicenija, igrice



Sadrzaj plana obuke



1 Sta znadi stvaranje vrednosti u KKI?

Prema Evropskoj komisiji (Comissao Europeia, 2010) Kulturne industrije kreiraju i prenose
robu ili poslovnu administraciju koje, u vreme svog nastanka, imaju poseban kvalitet, korisnost
ili razlog koji poseduije ili prenosi drustvene izraze, u svakom obliku njihove komercijalnosti. U
ekspanziji na segmente konvencionalnih izraza (izvodastvo, vizuelni izrazi, drustveno
naslede, pa i otvoreni segment), ova preduzeca uklju€uju bioskop, DVD i video, tv i radio, nove
medije, muziku, knjige i Stampu. Pod pretpostavkom dvostrukog drustvenog i finansijskog
merenja drustvenog segmenta i suoCeni sa zabranjenom definicijom drustvenih vezbi
(povezanih sa razli¢itim oblicima o&uvanja pamcenja u smislu nasleda i negovanja
imaginativnog stvaralastva i njegovog Sirenja), pojmovi ,inventivha preduzeca“ i ,inventivna

ekonomija“ su sve prisutniji (ADDICT & Agéncia Primus, 2012).

U okviru razumevanja Evropske komisije (Comissao Europeia, 2010), Kreativne industrije (KI)
koriste kulturu kao proizvodni faktor i drustveno su merljivi uprkos €injenici da je njihov ishod
prvenstveno utilitaran. Oni ukljuCuju inzenjering i plan, uz koordinaciju imaginativnih
komponenti u Sirem smislu, kao i podsektore kao §to su graficki dizajn, modni dizajn ili

oglaSavanje.

U isto vreme, kreativne industrije su dovele do druStvene promene, jer su doprinele

promenama drustvenih vrednosti, u osnovi usled dva razloga:

1 . Uspona informacionog drustva, i
2 . Prelaska sa materijalne vrednosti na postmaterijalne vrednosti.

Razvojem drustva znanja, koje se jo$ naziva i informacionim druStvom, stvaraju se savremeni
i uzbudljivi prostori za gradane. Ovakva stvarnost proizilazi iz globalnog prelaska sa ekonomije
zasnovane na kapitalu i radu na onu zasnovanu na mentalnom kapitalu, gde osoba i veze koje

gradi imaju vecéu vrednost (Faustino, 2018).

proizvoda samo po sebi manje ili viSe sagledano u skladu sa Zeljama, potrebama i profilom
kupaca. Jo$ jedna karakteristika koja se tiCe kreativne industrije jeste finansijske prirode, i
aludira na nivo nestabilnosti kada je u pitanju odaziv ovakvim proizvodima. Na primer, gotovo
je nemoguce odrediti broj ljudi koji pohadaju muzicki koncert ili pozorisnu predstavu (Faustino,
2018)



U realisticnom druStvu Zivot gradana se vrti oko ispunjavanja sustinskih i rudimentarnih
potreba, kao $to su finansijsko blagostanje i socijalna kohezija. U postmaterijalistiCkom
drustvu, gde su ispunjene osnovne potrebe, postoji znaCajnija potreba za poslovnom
administracijom, jer su pojedinci otvoreniji ka ispunjavanju stilskih, mentalnih i drugih potreba
(Bendassolli et al., 2009). S obzirom na takvu situaciju, opravdano je priznati sve veci
napredak kreativnih industrija u u nekoliko nacija, kao i njihov zna€aj u finansijskom smislu.
(Faustino, 2018)

Oznake za Tematsku jedinicu 1: Stvaranje vrednosti

Stvaranje vrednosti, KKI

2 Kako identifikovati kulturnu 1 ekonomsku vrednost
proizvoda i usluga u KKI?

Valorizacija mentalne imovine i njeni finansijski aspekti dodatno su povezani sa kreativhim
industrijama. U tom smislu, Howkins (2001) tvrdi da kreativha ekonomija obuhvata aktivnosti
koje poti€u iz kreativne energije ljudi i zloupotrebe njihove finansijske vrednosti. Stoga se ove

aktivnosti mogu odnositi na:

1. Licence/Patente

2 . Autorska prava i srodna prava
3 . registracija zastitnog znaka, i
4. Dizajn.

U tom kontekstu, aktivnosti koje proizilaze iz imaginacije i sposobnosti odredene osobe, i koje
imaju potencijal da stvaraju bogatstvo i rad i koje doprinose finansijskoj proceni mentalne

imovine, mogu se okarakterisati kao relevantni delovi kreativhe industrije (Hartley, 2005).



U isto vreme, finansijski strucnjaci su malo paznje posvetili delu kulture koji se tiCe finansijskih
aspekata, bilo u kontekstualizaciji metode razvoja u svetu stvaranja ili u direktnijem uticaju na
finansijske rezultate razvijenih nacija. Medutim, postoje dokazi da se ovakve konvencionalne

paradigme razvijaju.

Kultura je osnovni faktor napretka jer okruzenju u kom se nalazi obezbeduje finansijski
napredak nasuprot samog napretka, posebno kada se posmatra iz perspektive individualnih
potreba. Tako Throsby (2001) utvrduje da kulturni proizvodi imaju dvostruki karakter (unutar

fiziCkog trziSta umetnickih dela i paralelnog trzista ideja):

1. ima simbolicku vrednost, |
2 . Ima ekonomsku vrednost.

S druge strane, postoji preklapanje intelektualnih ili umetnickih aspiracija na Stetu materijalne
kamate i povrata vrednosti kao rezulata date kreacije (Throsbi, 1994). Kreator/umetnik Zeli da
poveca vreme koje posvecuje svom estetskom radu, uprkos €injenici da taj rad nije dovoljan
da osigura ispunjenje njegovih najbitnijin potreba. Dakle, umetnik/ca posvecuje jedan deo
svog vremena delu koje ¢e mu obezbediti verodostojnost dobijanja proizvoda u adekvatnim
koli¢inama kako bi ispunio te potrebe; kada se ovaj cilj ostvari, on/ona mozZe da se obaveze
svojim kreativnijim praksama, €ak i ako je njihova nadoknada manja od ne-umetnickih
(Throshy 1994, 2001).

2.1 Dalli postoje razlike izmedu kulturne i kreativne industrije?

U odredenoj meri, pojmovi ,kulturna industrija“ i ,kreativna industrija® mogu delovati
zbunjujuée i ¢ak se preklapaju; konceptualna granica izmedu jednog i drugog termina je
veoma suptilna. lzraz ,Kulturna industrija“ aludira na skup radnji vezanih za stvaranje, izradu
i prikazivanje kulturnih usluga ili proizvoda; u svakom slu€aju, ove usluge ili proizvodi imaju
znacajnu imaginativnu komponentu, ali i ekonomsku i kulturnu vrednost, koja moze biti
materijalna i nematerijalna - i lezi u Cinjenici da njihov znacCaj ne proizlazi samo iz njihove
ekonomske vrednosti, vec€ i iz uticaja koji mogu proizvesti na unapredenje drustva i javnog

prostora, $to uklju€uje i oporavak finansijskih i urbanih aspekata (O”"Connor, 2007)

Sa pravom mozemo da tvrdimo da kreativne industrije Cine prakse koje poti€u iz individualne
kreativnosti, vestina i talenata, sa potencijalom za rad i sticanje bogatstva putem stvaranja i
,eksploatacije® intelektualne svojine.  StaviSe, kreativne industrije se zasnivaju na
medusobnom odnosu izmedu ljudi sa kombinovanim mentalnim i imaginativnim kapacitetima

direktora i stru¢njaka, kao i stru¢njaka iz ekonomskih oblasti (Caves, 2001).



U isto vreme - uprkos razvoju konceptualizacije, refleksije i generisanja informacija i znanja u
ovim oblastima - €ini se da granica kreativne industrije jo$ uvek nije dobro okarakterisana, dok
u nekim sluajevima oznacCava skupove osnovnih praksi koje uklju€uju, izmedu ostalog;
aktivnosti vezane za pozoriste, film, promociju, plastiéne i izvodacke ekspresije, zanate,
dizajn, modni dizajn, interaktivne softvere i softvere za slobodno vreme, muziku, izdavacku

industriju, radio, TV, istorijske centre, muzeje i izlozbe (Caves, 2001)

Karakteristike i posebnosti kreativnih industrija sustinski proizlaze iz njihovog odnosa sa
kulturnom produkcijom i, potom, sa administracijom i ekonomijom datog proizvoda, u ovom
slu¢aju, robom kulturne prirode. Na ovaj nacin, kulturne industrije komercijalizuju svoj znacaj,
prenoseci poslovanje na nivo ne samo kapitala ve¢ i na simboli¢ki nivo (Caves, 2001; Hartley,
2005).

Ostale karakteristike povezane sa kreativnim industrijama, kao $to je ranije pomenuto,
aludiraju na nivo nestabilnosti u pogledu potraznje ili adhezije proizvoda; drugim recima:
uspeh proizvoda ili usluge je konstantno nepredvidiv (Quintela & Ferreira, 2018).
Jo$ jedna ekonomska karakteristika kulturnih ili kreativnih industrija aludira na €injenicu da su
radnici - u ovom slu¢aju umetnici, stvaraoci, producenti - esto entuzijasticno povezani sa
radom Kkoji stvaraju, i nisu uvek motivisani materijalnim interesom, te ponekad negiraju
razumnije procene finansijskih stru¢njaka, koji imaju tendenciju da dozivljavaju zaposlenog
kao nekoga koga iskljuivo zanima kompenzacija ili iznos koji ¢e dobiti za obavljanje
odredenog zadatka. Na taj naCin predstavnici kreativnih industrija nisu samo motivisani
materijalnom nagradom, vec¢ StaviSe - ponekad klju¢na inspiracija implicira ispunjenje potrebe

ili sticanje intelektualnog priznanja (Flew, 2012).

Jos jedna ekonomska karakteristika kulturnih ili kreativnih industrija aludira na stvarnost da
radnici - u ovom sluaju umetnici, stvaraoci, producenti - imaju solidnu entuzijasti¢nu
povezanost sa radom koji predstavljaju ili stvaraju, a ne kontinuirano na pretpostavci
materijalnog interesa, neki od vremena negira viSe ravnopravnog ponasanja i procene
finansijskih stru€njaka, koji imaju tendenciju da okarakteriSu ugovorene radnike kao nekoga
ko se bavi samo njihovom kompenzacijom i zbrojem napora ¢e morati da se prijave za
obavljanje odredenog zadatka. Na taj naCin predstavnici kreativnih industrija nisu samo
motivisani materijalnom nagradom, vec¢ StaviSe - ponekad kljuCna inspiracija implicira

ispunjenje potrebe ili sticanje intelektualnog priznanja (Flew, 2012).

Treéa karakteristika ukazuje na to da neke produkcije ili manifestacije u oblasti kulturnih ili

kreativnih industrija takode zahtevaju saradnju nekoliko pojedinaca sa razli¢itim sklonostima.



Filmska industrija, na primer, implicira prisustvo velikog broja saradnika ¢&ija inventivnost, volja
i Zelja mogu prouzrokovati konfrontacije, $to doprinosi problemati¢nijem poslovanju i stvaranju
proizvoda (Flew, 2012).

Uradite vezbu 2: Kulturna i ekonomska vrednost u KKI

Oznake za Tematsku jedinicu 2: Kulturna i ekonomska vrednost

KKI, Kulturna vrednost, Ekonomska vrednost.



3 Sta je sa potro3agima proizvoda i usluga u KKI?

Jedna od tema koja je vazna kada se raspravlja o potroSacima proizvoda i usluga u KKI je
ona koja se odnosi na troSkove njihovog razvoja i komercijalizacije. Ovi troskovi su obi¢no

poviseni, usled:

- Potrebe za istrazivanjem trzista kako bi se utvrdilo §ta potrosa¢ zeli da vidi, kupi ifili
dozivi; ili

- Cinjenice da je potro$acko trziste pod uticajem lokalnih politika;

Trenutno, proizvodni troSkovi koji ukljuuju kompletnu pripremu od ideje do marketinga
kulturnog ili kreativhog proizvoda mogu biti odlucujuéi faktor, jer odlu€uju o prakti¢nosti ili
neprakti¢nosti samog poduhvata. U tom smislu, istrazivanje trziSta moze biti sprovedeno sa
ciliem boljeg razumevanja Sta kupac Zeli da kupi - drugim recima: treba razlikovati potrebe
koje je neophodno ispuniti, bilo da se radi o Sirem delu kupaca ili specificnoj nisi na trzistu
(Faustino, 2018).

Stoga obrazovanje potroSada moze pozitivno uticati na prefinjenost znacenja za kulturnu

proizvodnju, dok jasno pravi razliku izmedu (Faustino, 2018):

Ukusa i trendova,

Posebnih aspekata kulturnih dobara ili usluga

Umetnika koji su proizveli robu

Anegdota ili kulturnih konteksta stvaranja

Sire posmatrano, ovakav vid obrazovanja moze da bude od pomoéi u oblikovanju znagenja
za potro3ace kada su pitanju proizvodi i usluge u KKI. Uputstvo za kupce takode predstavlja
uobiCajen i ubedljiv pristup u formiranju znacenja drustvene generacije. Obrazovanje kupaca
moze ukljuCivati uticaj na ukuse i obrasce pona$anja, specifiCan ugao posmatranja drustvenih
proizvoda ili administracije, na stru€njake koji proizvode robu, ali i na finansijsku situaciju ili
druStveno okruzenje tokom stvaranja. Uputstvo za kupce je presudno za formiranje
intersubjektivnog znacenja iz ugla potrosaca jer zamenom tipi€nih poruka druStvenog znacaja
za potencijalno okupljanje ljudi, kupcima daje oslonac da stvore osecaj prema imaginativhom,

kao i da cene njegovo drustveno vrednovanje(Chang et al., 2021).

U isto vreme, obliznji regionalni pristupi odlu€uju o toku rada i udruzivanju urbanih struktura,

okvira, sistema i tokova pojedinaca i praksi. Oni kombinuju u¢esce i odnos sa stru€njacima i



javnos¢u iz drugih regionalnih, nacionalnih i svetskih podrucja i utiCu na koncentraciju

imaginativnih i drustvenih pojmova na ekranu, ali i na reklamu kupaca (Chang et al., 2021).

Druga opcija za ukljuCivanje potroSaca jeste putem koprodukcijske prakse. U tom slu¢aju se
uceScée ,koproducira® interakcijom izmedu drustvenih proizvoda i njegovih kupaca. Interakcija
potroSaca i koprodukcije njihovog zajedni¢kog uc€e$céa, stoga, igraju vitalnu ulogu u
ohrabrivanju koncepata Cija se sustina nalazi u drustvenim proizvodima ili poslovanjima
(Chang et. al., 2021).

Ukoliko postoji potreba za inovacijama, uvek postoji moguénost rada sa informacionim i
komunikacionim tehnologijama. One nude niz moguc¢nosti za distribuciju i prodaju kreativnog
sadrZaja u skladu sa segmentom ili individualnim potrebama potroSnje. To moze dovesti do
veCeg stepena personalizacije ili intenziviranja iskustava, donoseéi viSe zadovoljstva

intenzivniju usmenu preporuku. (EENC, 2015)

Oznake za tematsku jedinicu 3: Potro$aci

Potrosaci, KKI

Oznake: Samoocenjivanje
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