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DISKURSNA OBELEZJA JAVNIH PREZENTACIJA
KOMPANIJA/PREDUZECA

Sazetak

U ziZi naseg interesovanja se nalazi diskurs kojim kompanije oslikavaju svoj
poslovni identitet u okviru javnih prezentacija objavljenih na internetu. Posmatrajuci
ovu vrstu diskursa kao komunikacijski ¢in, posiljaoci poruka su kompanije i preduzeéa,
a primaoci poruka su sve zainteresovane strane (eng. stakeholders), interne, koje Cine
zaposleni 1 rukovode¢i tim organizacija, 1 eksterne, koje predstavljaju potrosaci/klijenti,
ulagaci, drustvene zajednice i druge ciljne grupe. Diskurs kojim ¢emo se baviti u ovom
radu se moze okarakterisati kao javni diskurs poslovne komunikacije namenjen u
promotivne svrhe. To je diskurs kojim organizacije pokuSavaju da oslikaju svoj
korporativni identitet tako da on kod javnosti izazove pozitivan utisak, stav i predstavu
o datoj organizaciji, a najpre poverenje. Vazno je ista¢i da je to instrumentalni cilj koji
vodi krajnjem, a to je ostvarivanje saradnje izmedu kompanije i zainteresovanih grupa.

Govore¢i o javnom Kkorporativnom diskursu, na koji smo se u ovom radu
ogranicili, napominjemo da ga posmatramo kroz prizmu retorike kojom se Zeli posti¢i
persuazija (ubedivanje) publike, odnosno primaoca poruka. Ovaj diskurs je predstavljen
jezickim 1 grafickim sredstvima, u vidu kra¢ih i duzih tekstualnih segmenata, i
fotografija 1 slajdova koje Cine fotografije sa prate¢im tekstom. Analizu diskursa smo
obavili na dva korpusa: korpusu tekstova i1 korpusu fotografija preuzetih sa internet
sajtova 50 kompanija koju posluju na trzistu SAD.

U ovom radu klju¢ni termin je etos (eng. ethos), a njega ¢emo objasniti kroz
razli¢ite retoricke teorije koje su se na njega pozivale. Ipak, u ovom radu ¢e biti
repliciran Etos model ili Model etosa (eng. Ethos model) koji su teoreti¢ari M. Isakson i
P.E.F. Jorgensen (Isaksson & Jaorgensen) adaptirali polazeéi od poimanja etosa koje je
postavio starogrcki filozof Aristotel (Aristotle), a potonji teoreticari i lingvisti dalje
razvijali 1 adaptirali. = Najveéu zaslugu u usavrSavanju ovog modela imao je
komunikolog Dzejms MekKroski (James McCroskey) koji je u svom delu An
Introdustion to Rhetorical Communication (2001) dao svoju definiciju etosa i dimenzije

koje ga Cine, Sto su kasnije prihvatili 1 Isaksonova i Jorgensen uz neznatne korekcije.



Sustina ovog modela analize leZi u tome da je on podeljen na tri retoricke strategije
(eng. rhetorical strategies): samopromociju, samokarakterizaciju 1 samopozrtvovanost,
a one se dalje dele, odnosno obuhvataju 11 iskaza kredibiliteta (eng. crediblility
appeals). U okviru ovog rada ¢e Etos model biti primenjen na mnogo veci i raznovrsniji
korpusni uzorak, nego $to su to ucinili pomenuti autori, ¢ije je istrazivanje bilo bazirano
na proucavanju izjava o misiji kao tekstova nerutiske poslovne komunikacije.

Opsti cilj naseg istrazivanja je prikazivanje diskursnih karakteristika koriS¢enih
u svrhu gradenja korporativnog etosa, tumacenje, odnosno analiza istih 1 ukazivanje na
potencijalne efekte upotrebljenih sredstava. Do ostvarivanja opsteg cilja ¢emo doci
realizacijom posebnih ciljeva koji se odnose na utvrdivanje i ilustraciju najzastupljenijih
iskaza kredibiliteta u okviru prethodno pomenutih retorickih strategija, uocavanje iskaza
dobrih namera kompanija, kao i identifikovanje onih kojima su one upucene, odnosno,
primalaca dobrih namera. Takode, poseban cilj je 1 osvetljavanje nacina na koji
kompanije kao posiljaoci poruka postizu identifikaciju i osecaj slicnosti sa primaocima
poruka, prvenstveno putem upotrebe zamenica prvog lica mnozine i drugog lica jednine
1 mnoZzine.

U ostvarivanju zadatih ciljeva polazimo od hipoteze da se u poslovnoj
komunikaciji na internetu, koja kao krajnji cilj ima uveravanje javnosti u opravdanost
izbora za ukazivanje poverenja odredenoj kompaniji, viSe koriste retoricka sredstva
namenjena isticanju dobrih namera i1 usmerenja kompanija ka postizanju zadovoljstva
zainteresovanih strana, nego retoricka sredstva namenjena promovisanju sopstvene
kulture, vrednosti i1 ciljeva kompanija, drugim re¢ima, sredstva za samopromociju.
Takode, oc¢ekujemo da ce jezicke realizacije ovih retoriCkih strategija nositi veliku
sli¢nost, odnosno biti veoma konvergentne za sve privredne grane kojima pripadaju
navedene kompanije.

Primenom kvalitativne analize koja je obavljena kodiranjem, odnosno
markiranjem tekstualnih jedinica i njihovom kategorizacijom prema utvrdenom modelu
analize, dobi¢emo uvid u to koja retoricka strategija se koristi kao favorizovano
diskursno sredstvo za postizanje persuazivnog cilja. PokuSa¢emo da iznademo logicku
opravdanost za dobijene nalaze, uzimajuéi u obzir kontekst savremenog poslovanja.

S obzirom na to da je Etos model analize prvobitno bio primenjen na izjave o

misiji, koje su pre 30 godina Cinile jedan od glavnih instrumenata za gradenje



korporativnog identiteta organizacije, nesmotreno bi bilo ne osvrnuti se na njihovo
danasnje mesto 1 ulogu javnoj poslovnoj komunikaciji. Uoc¢i¢emo da li su kao vrsta
tekstova pretrpele izvesne promene u strukturi i formi tokom ovog perioda, gde
prvenstveno mislimo na kategorije podataka koje sadrZe 1 njithovu obimnost, ali i to
kako su predstavljene na danaSnjim veb sajtovima, da 1li kao strukturno izdvojeni
segmenti ili kao delovi drugih tekstualnih celina.

Celokupnosti naseg pristupa analizi doprinosi 1 kvantitativni deo analize koji se
odnosi na proucavanje Sitljivosti tekstova iz naseg korpusa. Zelimo da proverimo da li
se moze uspostaviti veza izmedu indeksa Ccitljivosti, odnosno lakoée Ccitanja i
razumevanja teksta i plasmana kompanije na listi najuspesnijih.

Imaju¢i u vidu dCinjenicu da je predmet naSeg interesovanja diskurs kojim
kompanije grade i prezentuju svoj etos (karakter), to se, izmedu ostalog postize i
odabirom formulacija naslova i1 podnaslova koji se koriste u organizaciji teksta. Kao
dodatni deo kvantitativne analize korpusa tekstova, najpre smo razvili taksonomiju
koriS¢enih naslova primarne navigacije, a zatim i obavili statistiCku proveru ucestalosti
pojavljivanja klju¢nih re¢i u okviru naslova. Naslove smo klasifikovali u dve grupe koje
smo imenovali ,,Etos naslovi“ 1,,Veb sajt naslovi“. Prva grupa se odnosi na naslove koji
su markirani nekom dimenzijom etosa, a druga grupa naslova se odnosi na arhitekturu
veb sajta. Kvantifikovali smo sve instance i dobili rezultate koji pokazuju da se
dominantno koriste naslovi koji pripadaju kategoriji ,,Etos naslova®, §to potvrduje i naSu
pretpostavku da digitalni jezik koji je bio popularan prethodnih godina biva zamenjen
formulacijama koje predstavljaju neku vrstu apela primaocima poruka na formiranje
pozitivnog utiska o kredibilitetu izvora poruke.

Rezultati kvalitativne analize, odnosno markiranja tekstualnih jedinica analize u
pogledu pripadnosti odredenom iskazu kredibiliteta, a prema ustanovljenom modelu,
pokazuju da je iskaz sposobnosti/karakteristika najzastupljeniji od ostalih deset iskaza.
To znaci da se retorika diskursa poslovnih entiteta koje smo proucavali prvenstveno
odnosi na strategiju samopromocije, a u okviru nje, najprominentnije izrazene vrednosti
su teznja ka poslovnoj izvrsnosti, stru€nost, timski rad, efikasnost, inovativnost i
odrzivost.

U radu smo postavili pitanje kome su najviSe upuceni iskazi dobrih namera ili

dobre volje kompanija. Najvazniji primalac poruka je eksterno orijentisan i to su



potroSaci/korisnici usluga. Medutim, sa ovakvim rezultatima analize primalaca dobre
volje, gde prioritetno mesto pripada kupcima/korisnicima usluga, kosi se podatak da
indeks C(itljivosti ne odgovara rasponu koji je ocekivan za promotivne tekstove
poslovnog karaktera predstavljene kroz ovaj kanal komunikacije (60-70). To namece
pitanje da li su zaista javne prezentacije na internetu namenjene najvise ciljnoj grupi
potrosaca ili pak kompanije pri formulisanju svojih javnih prezentacija na umu ipak
imaju druge ciljne grupe i ciljeve, poput, na primer, pribavljanja novih investitora i
dobavljaca.

Na kraju, predmet naSeg interesovanja su i fotografije koje ¢ine manji korpus za
analizu, 1 njith posmatramo sa aspekta semiotike, traZze¢i vezu izmedu znalenja
fotografije 1 teksta koji se na fotografiju odnosi. Oc¢ekujemo izvesnu divergentnost u
primeni motiva u okviru razli€itih privrednih grana kojima privredni entiteti pripadaju.

Iako je diskurs pisane poslovne komunikacije temeljno izucavan u okviru
razli¢itih lingvistickih analiza, doprinos naseg istrazivanja lezi u savremenosti korpusa
koji itekako reflektuje odredene promene u poslovnom marketingu. Takode,
reprezentativnosti dobijenih rezultata za ovu vrstu diskursa doprinosi i ¢injenica da su
analize radene na velikom 1 sveobuhvatnom uzorku tekstova. Dobijeni nalazi bi za cilj
trebalo da imaju podsticanje daljih istrazivackih razmisSljanja na temu persuazivne

retorike u diskursu javne poslovne komunikacije.

Kljuéne reci: korpusna lingvistika, multimodalna analiza diskursa, korporativni etos,
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Naucna oblast: Nauka o jeziku

UZa nau¢na oblast: Engleski jezik

UDK:



DISCOURSE CHARACTERISTICS OF PUBLIC PRESENTATIONS
OF COMPANIES

Summary

In the focus of our research is discourse used by companies to portray their
business identities in the form of public presentations on the internet. Considering this
type of discourse as a communication act, message senders are companies and message
receivers are all interest groups, internal, represented by employees and management
team of organizations, and external, represented by buyers/clients, investors, social
communities and other target groups. Discourse that we will examine in this paper can
be characterized as public discourse of business communication intended for
promotional purposes. It is the discourse with which organizations try to convey their
corporate identity, so that it provokes positive impression and attitude with public and
image about the organization, and, most importantly, trust. It is important to highlight
that this is an instrumental goal that leads to the final goal — making cooperation
between a company and interest groups.

Speaking of public corporate discourse, which we are limited to in this paper, it
is important to highlight that we observe itfrom the aspect of rhetorics that serves to
accomplish persuasion of the public. This discourse is represented by linguistic and
graphical tools, i.e. shorter or longer textual segments and photographies and
photography slideshows with the accompanying text. This discourse analysis is
performed upon two corpuses: corpus of texts and corpus of photographies from the
web sites of 50 companies that operate on US market.

In this thesis the key notion is the notion of ethos which will be explained
through different rhetorical theories that relied upon it. However, here we will replicate
the Ethos model adapted by theoreticians M. Isaksson and P.E.F. Jorgensen who based
their adaptation on the understanding of ethos advocated by ancient Greek philosopher
Aristotle, whose foundations were later developed and adapted by subsequent theorists
and linguists. The greatest merit in improving the model deserved communication
scientist James McCroskey who gave a definition of ethos ad provided ethos

dimensions in his work An Introduction to Rhetorical Communication (2001), which



was later accepted by Isaksson and Jorgensen with slight alterations. The essence of this
model for analysis lies in the fact that it is divided into three rhetorical startegies: self-
promotion, self-characterization and self-sacrifice, which further include 11 credibility
appeals. We will apply this model of analysis to a larger and more various corpus than it
was done by previous authors who based their research on mission statements as texts of
non-routine business communication.

The general aim of our research is to show discourse characteristics used for the
purpose of building corporate ethos, to interpret and analyze them and point to potential
effect of used tools. We will accomplish this general aim through the realization of
specific goals which relate to determining and ilustrating the most frequent credibility
appeals of the aforementioned rhetorical strategies, identification of of the expressions
of goodwill of companies, as well as the recipients of these expressions. Furthemore, the
specific goal is also sheding light on the way companies use to identify with message
receivers and convey the feeling of similitude. especially with the use of the pronoun of
the first person plural and pronouns of the second person singular and plural.

In the realization of the set tasks we start from the hypothesis that business
communication on the interent, whose end goal is to persuasion the public that their
choice of giving trust to a certain company is justified, will show the prevalence of
rhetorical tools used for highlighting good intentions of the company and tendencies of
companies to produce satisfaction of interest groups, rather than prevalence of rhetorical
tools used for the promotion of company’s business culture, values and goals, in other
words, tools for self-promotion. Also, we expect that the linguistic realizations of these
rhetorical strategies will bear huge similitude and be very convergent for all industries
that given companies belong to.

The application of qualitative analysis which was performed by encoding, i.e.
marking textaul units and categorizing them according to the established model of
analysis, will give as an insight into whish rhetorical strategy is used as the most
favourable discourse tool for accomplishing the goal of persuasion. We will try to
provide a rationalization for the obtained results, taking into consideration the context of
modern business practice.

Having considered the fact that he Ethos model has primarily been applied to the

mission statements, which were, 30 years ago, one of the main instruments for building



the corporate identity, it would be reckless not to observe their position and role in
contemporary public business communication. We will observe whether they have, as a
specific type of texts, been subjected to certain alterations considering their structure
and form during this period, specially noting the changes in the categories of data
included by mission statements and their quantity, but also the way they are presented
on modern web sites,either being structurally separated or integrated into other textual
units.

Quantitative part of our analysis that relates to determining readability of the
texts from our corpus contributes to the completeness of our analysis approach. We
want to see whether a relationship between the easiness of reading and understanding
the text and the position of the company on a rang list of the most successful companies
can be seen.

Having in mind the fact that the subject matter of our research is discourse with
which companies create and present their ethos (character), that is, among other ways,
accomplished with the choice of headings and subheadings used in the organisation of
the text. As an additional part of the quantitative corpus analysis, we primarily
developed the taxonomy of the headings used in primary navigation, and then
performed statistical frequency count of key words contained in headings. Headings
were clasified into two groups named ’Ethos headings’ and *Web site headings’. The
first group refers to the headings that are marked by a certain ethos quality,a nd the
second group refers to the web site architecture. We quantified all instances and
obtained results that show that headings belonging to the ’Ethos’ group were
dominantly used, which confirms our assumption that digital language that has been
popular recently is being replaced by formulations that represent some kind of appeal to
message receivers to form a positive impression about the credibility of the message
source.

The results of qualitative analysis, i.e. marking textual units with respect to
belonging to a certain credibility appeal, and according to the established model, show
that the credibility appeal of presence/characteristics is the most present compared to the
other ten credibility appeals. This means that the rhetorics of the discourse of business

entities in question primarily refers to the strategy of self-promotion, and the most



prominent values that it mirrors are aspirations towards business excellence, expertise,
teamwork, efficiency, innovativeness and sustainability.

In this thesis we have posed a question of who are the main recipients of
companies’ good intentions or goodwill. The most important recipient is externally
oriented and they are customers/clients. However, these results of the analysis of
recipients of goodwill are not in accordance with the fact that that readability index of
texts in corpus is not congruent with the range expected for promotional texts of
business character presented through this communication channel (60-70). This imposes
a question whether public corporate presentations on the internet are really primarily
addressed to the target group of customers or maybe companies, while formulating their
public presentations, have some other target groups in mind, or some other goals, such
as, for example, attracting new stakeholders, investors and suppliers.

Finally, the focus of our attention are als photographies that comprise a smaller
body of research and we observe them from the aspect of semiotics, trying to find the
connection in meaning between a photographiy and text that relates to it. We expect
certain divergence in the use of motives within different industries that business entities
belong to.

Despite the fact that the discourse of public business communication has been
thoroughly analysed within various linguistic analysis, the contribution of our research
lies in the fact that our body of research is large and contemporary, and therefore it
reflects certain changes in business marketing. Furhermore, the fact that the analyses
have been performed on a large and comprehensive body of research contributes to the
representativeness of obtained results for this type of discourse. These findings should
give rise to further research deliberations on the persuasive rhetorics of the discourse in

public corporate presentations.

Key words: corpus linguistics, multimodal discourse analysis, corporate ethos,
rhetorics
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JTUCKYPCHBIE XAPAKTEPUCTHUKHU SIBHBIX IPESEHTA LI
KOMIIAHUW/IIPEITPUSITUHA

AHHOTALIUA

B uenTtpe Hamero BHUMaHHUS HAXOAMUTCS MAHCKYPC, KOTOPBIM KOMIIaHUU
IPEJCTABISIIOT CBOIO JAENOBYIO HACHTUYHOCTh B paMKax IYOJIMYHBIX BBICTYIUICHU,
OOBsIJICHHBIX B MHTepHeTe. CMOTpsl Ha BHUJ JUCKypca KaKk KOMMYHHUKAIIMOHHBIN aKT,
OTNPABUTEISIMH COOOLICHUU SIBJITIOTCS KOMIIAHUM M HPEINpPUATHS, a MOJydaTesIMU
COOOILEHNH BCE 3aMHTEPECOBAHHbIE CTOPOHBI (eng. interst groups): BHYTPEHHUE,
COTPYAHHMKH U PYKOBOJIUTENN OPTaHU3AINH, U BHEIITHEE, KOTOPBIE MPEACTABISIFOT COO0H
NOTpeOUTENM, KIUEHTbI, WHBECTUTOPHI, COOOIIECTBO M APYTHE LEJIEBbIC TPYIIHI.
Jluckypc KOTOpeIM OyneM 3aHHMaThCs B JAHHOW AMCCEPTALUHU, MOXHO NPEACTaBUTh
SIBHBIM JTUCKYPCOM JI€JIOBOM KOMMYHUKAIIUU TPEAHA3HAYCHHON IS MyOJMIHOU. DTO
JUCKYPC, KOTOPHIM OpTaHU3allMi TBITAIOTCA MPEACTaBUTh CBOIO KOPIOPATUBHYIO
UJAEHTUYHOCTb, YTO OBl IMPOU3BECTU NOJOKHUTEIBHOE BII€YATIEHHE, OTHOLICHHE U
MIPOM3BOJUTEIBHOCTh JTAHHOM OpraHu3alllMM, U MPEeXAE BCETO 3aCiIyXHUTh JOBEpHUE.
BaxHO moAYepKHyTb, 4YTO O5TO HWHCTPYMEHTaJbHas Ii€Jib, B KOHEYHOM HTOTE,
OCYILIECTBJIEHUE COTPYIHUYECTBA MEXJy KOMIaHMEeH M 3auHTEPeCOBAHHBIMU
TpyIIamMu.

l'oBopss 0 myOIMYHOMY KOPIOPATUBHOMY AMCKYpPCY, SBISBIIMICS (HOKycoM
JAHHOM JMccepTaly, HallOMUHAEM, YTO OH OyAeT pacCMOTPHUBATHCSA CKBO3b MPUMY
PUTOPUKH, KOTOPOH JKelaeM JOCTUYb YOEkKJAEHHOCTb MYOJMKH, TO €CTh IOJIydaTess
cooOteHus. JlaHHBIA IHUCKYpC TNPEACTABISAETCS JIMHTBUCTUYECKMM U TpaduuecKum
pecypcaM, B BHJE KOPOTKMX U JUIMHHBIX TEKCTYaJbHBIX CETMEHTOB, a TaKke
¢doTorpadusm u cnaiiiaMm Co3TaHHBIM C COIPOBOJUTENLHBIM TEKCTOM. AHAIN3 KOpIyca
MOJITOTOBJIEH Ha JBYX KOpITycax: Ha KOPITyce TEKCTOB U Kopmyce (hoTorpaduu CHATHIX
¢ MHTEpHET caiiroB 50 komnaHuii, kotopsie padoTatot B CLLIA.

B nanmHO#W nuccepTammu KIOYEBBIM TEPMHHOM SIBIAETCS dTOC (eng. ethos),
KOTOPBIN Oy/eTh 00BICHEH CKBO3b Pa3IMYHbIe PUTOPUUECKUE TEOPUH, TIPU3BIBABILINECS
K Hemy. Tem He MeHee, B paboTe OyAer pemMuupoBaHa JToc Mojenb Wi Mopenb

Droca (eng. Ethos model), amantuposan teopernkam M. Ucakcon u I1.E.® Moprencen



(Isaksson & Jeorgensen), HaumHas OT TMOHUMAaHUS JTOCA, YCTAHOBJIEHHOTO
npeBHerpedeckuM (pumocohom ApuctoteneMm (Aristotle), a coOBpeMeHHbIE TEOPETUKU U
JIMHTBUCTHI JIalbllie Pa3BUBAIM M AJallTUPOBAIN. BOJbIIys 4acTh 3aciyr IJisl pa3BUTHUS
Toi Mojenu npupaercs TeopeTuky Jhxeiimcy Mekkpockomy (James McCroskey),
KoTOphIi B cBoei ctathil An Introdustion to Rhetorical Communication (1968) man
CBOIO JIEOUHUIIMIO 3TOCA U ONPEACTIII pa3Mepbl KOTOpPbIE €ro o0pa3yroT, MPUHATHIX
HcakconoM u MopreHceHoM ¢ He3HAUMTENEHBIME H3MeHeHnaMu. CyTh JaHHOH MOy
aHajgM3a B TOM , YTO paslielieHa Ha TPU PUTOPHUECKHE cTpaTeruu (eng. rhetorical
Strategies): caMoO-peKjiaMa, CaMO-XapaKTepHUCTHKa M CaMO-TI0)KEPTBOBAHUE, KOTOpHIE
Jayblle  TOApa3felsitoTcsd, TO €cThb BKIOYalOT B ceda 11 cBumerenscTts o
npasrononoOuun (eng. crediblility appeals). B pamkax naHHOW OHCCEPTAIMH ITOC
MOJIeNb OyJeT MPUMEHSTHCSA Ha 3HAYUTEIBHO OOJBIIOMY  Pa3IMYHOMY Ia0JI0HY, YeM
BBILIIE YKa3aHHBIMH aBTOPAaMH, Yb€ MCCIIEI0OBAaHKE [10JIarajoch Ha U3y4YeHUe 3asBICHUN O
MHUCCUU TEKCTOB BHEIJIAHOBOM J1€7I0BOM KOMMYHUKAIIUH.

OOmieil 1emo0  WCCIeNOBaHUS — SIBISAETCS  NPEICTAaBICHHE  TUCKYPCHBIX
XapaKTEPUCTUK MCIIOJIb30BAaHHBIX C HAMEPEHUEM CO3/1aHUs KOPIIOPATHUBHOI'O 3TOCA, UX
MHTEpIIpeTaIus, TO €CTh aHalIu3, a TAKXKe UX IPUMEHEHUE Ha MOTEeHUUaTbHbIE 3P EKThI
UCTIOJIb30BAHHBIX CpencTB. Jlo ocymiecTBieHHs OOmIed M[enr TNPUXOIUM uepe3
peanM3anuil0  KOHKPETHBIX IIeJied, KOTOpble OTHOCATbCS Ha YTBEPXKIECHUE U
WUTIOCTPAIMI0 HauboJiee pacnpoOCTPaHEHHBIX 3asBJICHUH O JOCTOBEPHOCTH B paMKax
BBIIICYTOMSIHYTOH PUTOPUUYECKON CTpaTeruu, Ha TOHMMAaHUHM JOOpBIX HaMepeHUi
KOMIIAHWH, KaK U uAeHTU(UKalueil cyObeKTOB K KOTOPHIM OHBI HAIlpaBlIEHbl, TO €CTh
noJiydaTesiasiM  JOOpbIX HaMmepeHusix. Takke, OCOOGHHOW e, SBISETCS U
OCYIIECTBJIIGHUE TYTH, KOTOPBIM KOMIAHMM KakK OTIPABUTENH  JIOCTHTAIOT
UACHTU(UKAMIO U YYBCTBO CXOJCTBA C IOJy4areassM COOOILEHUs, MPEXkae BCEro
MyTEeM HCIOIb30BaHUSI MECTOMMEHUS MIEPBOTO JIMIIA MHOKECTBEHHOTO YHCIIa U BTOPOTO
JMIa €IMHCTBEHHOTO M MHO>KECTBEHHOTO YHCIIA.

B ocymiecTBiieHUM MOCTaBICHHBIX 3a/ad MPOUCXOJAMM M3 THUIOTE3bl, YTO B
JIEJIOBOM KOMMYHHMKAllMU B UHTEPHETE, KpalHEW ILENbI0 KOTOPOM SBISETCSA JOBEpHUE
00IIeCTBEHHOCTH 00 OMPaBIAaHHOCTH BBIOOpA Ha yKa3bIBaHUE JOBEPHS OTpPEETICHHOM
KOMIaHWM, OoJiee HCIONB3YIOTCS PUTOPUYECKHE CpPEACTBa HaIlpaBlieHHE Ha

MOAYCPKHUBAHUC I[O6pBIX HaMEpCHUAX W HaIPaBJICHUIO KOMITaHHM Ha JOCTHIKCHHC



YIOBOJIBCTBHS 3aMHTEPECOBAHHBIX CTOPOH, YEM PUTOPUYECCKHE CPEICTBA JUIs TPOMOIIUU
COOCTBEHHOH KYJIBTYPHI, ICHHOCTSIMH | I€JIeil KOMITAaHHA, HHBIMHU CIIOBAaMH, CPEIICTBA
UL  caMo-TIpoMoIuK. Takke, OXKHIAeM YTO S3BIKOBBIC pealH3alii JTaHHBIX
PUTOPUYECKUX CTPATETHH HOCAT cO0O0# OOJBIIYIO0 CITMYHOCTD, TO €CTh SBISIFOTCS OYCHBb
KOHBCPICHTHBIM [JId BCEX OSKOHOMHYCCKHUX l"paHeI\/JI B KOTOPBIC BXOOAT JOaHHBIC
KOMIIaHHH.

[IpumMeHeHHEM KayeCTBEHHOTO aHajiu3a CAETaHHOTO KOJUPOBAHHUEM, TO €CTh
MapKUPOBKOW TEKCTYaJIbHBIX €IUHUI] W WX KaTeropus3alueidl OTHOCHUTEIEHO
YTBEPIKICHHOM MOJICIIBIO aHAM3a, MMOJTYYHM B30p B TO KaKas pUTOpPUYECKAsl CTpaTerus
UCIIOJIb3YETCsl B KauecTBe (haBOPHU30BAHHOTO AMCKYPCHOTO CPEACTBA JJISl AOCTHUKEHHS
nem yoexnenus. [lompoOyeM HalTH JIOTHYHYIO ONpPaBAaHHOCTH JJISL TTOJYdEHHBIX
AHAJIM30B, YUTHUBAsI KOHTEKCT COBPEMEHHOTO OHM3Heca.

HNmes B BuAy 4TO DTOC MOJENL aHAIM3a MEPBOHAYAIBHO OB MPUMEHEH Ha
cratu 0 MHccud, Kotopble 30 JeT Ha3aa COCTAaBISUIM OJMH M3 CaMbIX TJIABHBIX
MHCTPYMEHTOB CO3/IaHUsI KOPIIOPATHUBHOTO MJEHTUTETa OPTaHU3ALUHU, HY)KHO OBIJIO OBI
ciaenath 0030p Ha HX CETOJAHSIIHEE MECTO U pojib B MNYONUYHOW JEIO0BOM
KOMMYHUKAIIUM. YBHIUM TIOTEPIETN JIM OHH, KaK BHJ TEKCTOB, KaKHEe-HUOYIb
U3MCHCHHUS B CTPYKType M B (GopMe B TEUEHHUHU JAaHHOTO IEpHOJa, T TJIABHBIM
00pa3oM OTHOCUTBHCS K KaTerOpUsIM JIaHHBIX COJEPKaBIINM B ce0e U UX 00bEMHOCTb, a
TaKK€ M TO KAaK OHHM TMPEJICTABJICHHl HA CETOJHSIIHUM BeO CTpaHUWIAaM, B BUJIC
CTPYKTYPHO OTACJICHHBIX CCTMCHTOB MJIM KaK YaCTU MHBIX TCKCTYaJIbHBIX HCJ'IOCTef/'I.

COBOKYIMTHOCTH HAIIEro MOJX0Ja K aHAIM3y MPUHOCUT U KBAHTUTATUBHAS 4acTh
aHalM3a, KOTOpas OTHOCHUTCS Ha W3YydeHHE UYHUTAeMOCTH TEKCTOB HAIEro KOopIryca.
XOTUM IMPOBCPUTH BO3MOKHO JIM BOCCTAHOBHUTL CBA3b MCXKIY HHIACKCOM YHUTACMOCTH,
TO €CTh JISTKOCTH YTEHUS M MOHUMAaHHS TEKCTa M IIaCMaHa KOMIIAHMHM Ha CIIHCKE
CaMbIX YCIICIIHBIX.

Nmes B Buay (hakT, 4TO MPEAMETOM HAIETO HWHTEpeca SBISCTCS IHUCKYPC,
KOTOPBIM KOMIIAaHUU CO3JAIOT W MPEACTABISBT CBOW 3TOC (XapakTep), 3TO, MEXKIY
MpoYeM, JTIOCTUTAETCS W BBIOOPOM (OPMYJIUPOBKH HAa3BaHUM M CYO-HAa3BaHHI KOTOPHIS
HCIIOJIB3YIOTCA B OpraHu3anu TCKCTa.

B kadecTtBe MOTOJHUTENHHONW YaCTH KBAaHTUTATHMBHOTO aHAlM3a KopIyca

TCKCTOB, MBI IPEXKAEC BCCTO PA3BUIUM TAKCOHOMHUIO HMCIOJb30BaAHHBIX Ha3BaHHH



MEepBOHAYAJIbHOW HABUTALIMM, a IOTOM TPOBEIM U CTATHUCTUYECKYIO TPOBEPKY
YAaCTOTHOCTH TIOSIBIEHUSI KIIIOUEBBIX CJIOB B cOocTaBe Has3BaHus. Ha3BaHus Mbl
KJIACCU(UITUPOBATIM B JIBE TPYIIb, KOTOPHIC HAa3BalM «HA3BAHUSI DTOC» U «HA3BaHUS
BeO crTpaHuibl». llepBas rpymma OTHOCHUTCS K Ha3BaHHSIM MapKUPOBAHHBIM
OTIPENICNICHHON TUMEH3UU 3TOCa, a BTOpas Tpymnma K apXuTeKType BeO cTpaHuil. MbI
KBaHTH(DHUIMPOBATM BCE WHCTAHIIU U MONTYYHIIU PE3YNIbTAThI, KOTOPHIE TOBOPSIT O TOM
4YTO, B OOJBIIMHCTBE CIY4acB MCIOJB3YIOTCS HA3BaHHS TMOMAJAIOLE B KaTErOPHUIO
«Ha3BaHUs JTOC» UYTO MOJATBEPXKIAET HAIIM MPEINOCBUIKM YTO LU(POBOMN S3BIK,
KOTOPBIA OBLIT MOMYJISIPEH B TEUCHUU MPEIBIIYIINX JIET, 3aMEHSIETCS POPMYITUPOBKAMU
KOTOpbIE TPEICTABIAIOT CcOO0OM HWHOW BHJ ammens MOoJydaTessiM cooOIleHHuH Ha
chopMHUpOBaHUE MOJIOKUTEIBHOTO BIIEYATIICHUS O IOBEPUU K HICTOUHHUKY COOOLICHHUSI.

Pe3ynbTaramMu KaueCTBEHHOTO aHaliM3a, TO €CTh MApPKUPOBKU TEKCTYaJIbHBIX
€IMHUL aHaI13a [0 BOIIPOCY NONAaJaHus B ONPEIAEICHHOE BbIKAa3bIBAHUE I0BEPEHHOCTH,
OTHOCUTENBHO  YYPEXKICHHONW  MOJENM,  [OKa3blBalOT  UYTO,  BBICKA3bIBAaHUE
Croco0a/XxapakTepUCTUKNA CaMble YaCTOTHBIC HM30 BCEX JIECATH BBICKA3BIBAaHWUH. DTO
3HAQUYUT YTO, PUTOPUUECKUN JHUCKYpPC MPOAHATU3UPOBAHHBIX JEJIIOBBIX HSHTUTETOB,
NEePBOHAYATIBHO OTHOCUTCA K CTPAaTeTMH CaMoO-IPOMOIMH, a B paMKax €€ caMble
BBIJIBUHYTBIC BBIPAXKEHHUE IIEHHOCTU, CTPEMJICHUE K JIEJIOBOM YCIIEITHOCTH, IKCIIEPTHU3Y,
KOMaHIHOMY 1YXY, 3 PeKTUBHOCTH, THHOBATUBHOCTHU U OCPKACMOCTH.

B nucceprammu OblT  CcTaBlieH BOMNPOC KOMY B OOJIBIIMHCTBE CJIy4acB
HAIIPABJISIIOTCST  BBICKA3BIBAHUS XOPOIIMX HAMEPEHUSX WM J0O0pOKeIaTeIbHOCTH
koMranuid. CaMble BaKHbIE MPUHUMATENIN COOOIIEHUN IKCTEPHO COPUEHTUPOBAHBI, TO
€CThb MOTPEOUTENN/TIONB30BATENM YCIyr. Mexay mpouuM, ¢ TaKUMHU pe3yilbTaTaMHu
aHaJM3a MPUHUMATENIEM J00pOKEeNaTeNIbHOCTH, T/Ie MPUOPUTETHOE MECTO MpPUIAJaeT
MOKYIMAaTeIsIM/TI0Ib30BATENIsIM yCIYT, HE COBIMAJaeT YTO HWHICKC YUTAeMOCTH  HE
COOTBETCTBYET paMKaM OXHJIAaeMbIM [JIi TPOMO TEKCThl JEIOBOTO XapakTepa
MPEACTABICHUX MO0 ATOMY KaHany koMMyHukKamuu (60-70). OTto mepen HaMH CTaBUT
BOTIPOCHI, SIBJISIFOTCS JTU MYOJIMYHBIC MPE3CHTALIUYA B UHTEPHETE MPETYyCMOTPEHHBIM IS
CaMbIX BBICOKHX LIEJEBBIX TPYII MNOTpeOUTENel WiIu HA, HA MPUMEp, MpPUTIIALICHHE
HOBBIX UHBECTUTOPOB U MOCTABIIUKOB.

B xoHeyHOM WTOTE, MPEAMETOM HAIIETO MHTEpeca SIBISIOTCS U Gororpaduu B

KayecTBe HEOOJILIIOro KopmyCa Jjid aHajlinM3a, W HUX pacCMarpuBacM C acCIICKTa



CEMHUOTHKH, UILIEM CBSI3b MEXKIY UX 3HAUEHHEM U TEKCTOM, B CBS3U ¢ ¢oTorpaduei.
OxmuiaeM onpeseleHHYI0 JUBEPTreHIHI0 B IPUMEHEHNH MOTHBOB, B paMKaX pa3IMYHbIX
OTpacieil 5KOHOMHUKH, B KOTOPBIE BKIIIOUEHBI J1€JIOBbIE SHTUTETH.

He cmorps Ha TO, 4YTO [AMCKYpC MNHCBMEHHOW JENOBOM KOMMYHUKAIIUU
TIHIATEIBHO OBUT M3YY€H, B PaMKax Pa3JIMYHBIX JIMHTBUCTUYECKUX AHAIM30B, BKIIAIOM
HAIIETO0 MCCJIENOBAHUS SBISETHCA COBPEMEHHOCTH KOPIIYCa, KOTOPBIH CHIJIBHO
MpOSIBIISIET  ONpPENEJICHHbIE  W3MEHEHUs B JEJIOBOM  MapkeTuHre.  Takxe,
penpe3eHTaTUBHOCTH MOJYYEHHBIX PE3yIbTaTOB M0 JaHHOMY AUCKYPCY BHOCHUT BKJIAJ,
a Tarke (aKT, YTO aHaJIHM3bl MOATOTOBJIECHBI HAa OOJIBIIOMY U KOMILJIEKCHOMY 00pasiy
TEKCTOB. JTH BBIBOJBI JOJDKHBI OBITh HAMpaBICHBl Ha MOOUIPEHUE IaTbHEUIINX
HCCJIEIOBAaHUM C Pa3MBIIUICHUSIMU O YOEAUTEIbHON PUTOPUKE B MYOJIMUYHOM AUCKYpCE

JIEJI0BOM KOMMYHUKALIMH.

KimoueBbie cioBa: KOpIycHas JMHTBUCTHKA, MYJIbTH-MOJICILHBIN aHAM3 JHCKypca,
KOPIOPAaTUBHBIN 3TOC, pUTOPUKA
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1. UvVOD

U savremenom poslovanju kompanije posluju pod velikim pritiskom da o¢uvaju
poverenje svojih potroSaca, investitora, vladinih agencija ili drugih ¢lanova opSte
javnosti, odnosno njihovih zainteresovanih strana (Carroll, 2002). Svaka od ovih vrsta
publike ocekuje uverenje da kompanije poseduju veliku strucnost u svojoj oblasti, da
imaju jake vrednosti na kojima se zasniva njthovo poslovanje i1 da su dobronamerne
prema svojim potroSacima i drugim zainteresovanim stranama, $to su sve stubovi na
kojima se zasniva poverenje prema kompaniji (Isaksson & Jergensen, 2010).
Prezentovanje korporativnhog ponaSanja dostojnog poverenja zainteresovanih strana se
oc¢ekuje od kompanija koje pripadaju svim privrednim granama. Ranije se vece
uveravanje o dobrim namerama kompanije ocekivalo od kompanija koje pripadaju
bankarskoj, duvanskoj, naftnoj 1 farmaceutskoj industriji (Kres, 2009). Poverenje
potrosaca i zaposlenih je dragocen, ali neuhvatljiv komoditet koji svaka kompanija zZeli
da dosegne. Razlicito je definisan, ali je svim definicijama zajednicko da je poverenje
odgovor na ljudske karakteristike kao $to su strucnost, pasioniranost, iskrenost i dobre
namere, a sve su to bitne karakteristike za uspesne meduljudske odnose i organizaciono
ponaSanje (McKnight & Chervany, 2002). Ipak, izjave o stru¢nosti kompanije u
organizacijskom diskursu ne mogu stajati samostalno u osetljivim druStvenim
kontekstima gde se akcenat stavlja na odgovornost i pristupacnost kompanije. Vestina
stru¢nosti se mora dopuniti Cvrstim etickim standardima i iskrenom brigom za
kupce/korisnike usluga, zajednicu i Zivotnu sredinu kako bi se zadobilo poverenje
javnosti (Isaksson & Jergensen, 2010).

U danasnje vreme institucionalne sile Cine internu i eksternu komunikaciju
(Peyrefitte & David, 2006). Kako je korporativni diskurs postao deo obrazovanja u
oblasti menadzmenta, samim tim je i on, na odredeni nacin, postao institucionalizovan.
Stoga, kada govorimo o javnim prezentacijama kompanija/preduzeca trebalo bi reci i to
da se pomenuta institucionalizacija ogleda upravo u primeni javnog diskursa, kao
jednog od najpopularnijih sredstava menadzmenta poslednjih decenija (Bart & Baetz,
1998). Ta pojava se naroCito odnosi na sadrZzinu javnih dokumenata 1 javnih

predstavljanja u vidu veb prezentacija na internetu, reklama, javnih izlaganja i sli¢nih



javnih istupanja. Pored toga, kao posledica globalizacije poslovanja kojom se briSu
granice medu organizacijama 1 ljudima, neke specificne komponente vezane za
nacionalnu kulturu se i ne mogu uociti, ve¢ se namece utisak intenzivnog prozimanja
strategija poslovnog komuniciranja i isticanja sli¢nih poslovnih vrednosti koje pripadaju
internom 1 eksternom korporativnom etosu kako drzava evropskog, tako i drzava
americkog kontinenta (Plavsa, 2013).

U uslovima ,,nove* ekonomije kompanije kontinuirano prilagodavaju svoju
marketinSku praksu. Tako se marketinske aktivnosti ne odvijaju samo na trziStu u
fizickom smislu, ve¢ 1 na trziStu na internetu (marketspace’), koje je i popularizovano
rasprostranjenim koriS¢enjem interneta u poslovanju. Kada su internet i svetska mreza
poceli da dobijaju na popularnosti, mnoge kompanije 1 organizacije su prepoznale
internet kao pogodan medij da se skrene paznja, izgradi identitet i mozda ostvari trziSna
prednost u odnosu na konkurenciju. Danas, veb sajtovi kompanija ne sluze samo za
promociju proizvoda i1 usluga, ve¢ 1 za predstavljanje istorije kompanija, isticanje
strategije 1 ciljeva kompanija, ukazivanje na moguénosti za zaposlene, i iznoSenje
mnogih drugih korporativnih informacija (Ran & Duimering, 2007).

Uspeh korporacije je postao sastavni deo strategije kompanija da trzistu
predstave slike ili jedinstvene simboli¢ne prezentacije svog korporativnog identiteta.
Ove prezentacije se obi¢no prikazuju na veb sajtovima korporacija i namenjene su
heterogenoj grupi zainteresovanih strana koje se mogu pridobiti paZljivo osmisljenim
korporativnim diskursom. Svedoci smo da je marketing za kompanije postao centralni
strateski izazov, te stoga vidimo 1 da su kompanije veoma motivisane da naprave nove
prezentacije svojih korporativnih identiteta pomocu tekstova i vizuelnih sredstava koji
¢e se dopasti zaposlenima, potroSa¢ima/klijentima, investitorima, vlastima i medijima.
Upravo u tom nastojanju, korporativni veb sajtovi o kojima ¢emo podrobno govoriti u
narednim poglavljima, postaju odlicna platforma za artikulisanje identiteta modernih
korporacija i za Sirenje vrlina i emocija u okviru diskursa namenjenog zainteresovanim
stranama koje mogu biti vrlo prijem¢ive za reklamiranje pozitivnog korporativnog

imidza.

1 engleski termin marketspace sa znacenjem virtuelno trziste, dobijen od re¢i marketplace — trziste i cyberspace — prostor na
internetu



Svaki diskursni element na sajtu korporacije je stvar izbora, pa samim tim 1
odabranog retorickog dizajna (Olins, 2003) Na$ je 3oncept3ve ovde da proucimo taj
dizajn i1 da shvatimo sa kojim ciljem su napravljeni odredeni leksicki i retoricki izbori.
Ma koliko zeleli da u ovom radu obuhvatimo §to viSe razli¢itih modaliteta leksickih 1
retori¢kih sredstava i njihove funkcije i interakcije, naSe proucavanje ¢emo zasnivati na
opservaciji da u srzi razli¢itih dizajna korporativnih veb sajtova lezi retoricki 3oncept
etosa, predstavljen kroz retoricke strategije samopredstavljanja, samokarakterizacije 1

samopozrtvovanosti.

1.1 PREDMET ISTRAZIVANJA

Predmet ovog naucnog istrazivanja jeste diskurs javnih prezentacija kompanija
koji je objavljen na sajtovima na internetu. Veb sajtovi predstavljaju izvor odakle je
sacinjen korpus tekstova za analizu. U naSem proucavanju javnih prezentacija bavicemo
se analizom diskursa proucavanjem tekstova koji pripadaju kategoriji nerutinske
organizacione komunikacije (Swales & Rogers, 1995), odnosno tekstova kojima se
oslikava korporativni etos, identitet 1 imidZ kompanija. Ono $to je vaZzno napomenuti
jeste da je sav korpus podeljen na tekstualne jedinice analize, razli¢ite duZine,
predstavljene pojedina¢nim  re¢ima, frazama, reCenicama, a ponegde 1 veéim
tekstualnim segmentima.

Da preciznije objasnimo, predmet naseg proucavanja jesu retoricke strategije i
jezicka sredstva kojima se izrazava distinktivnost kompanija, njihov stav prema
zainteresovanim stranama, ali 1 korporativne vrednosti koje se proklamuju u javnim
objavama ove vrste (stru¢nost, pouzdanost, dobre namere). Kada je re¢ o retorickim
strategijama, u fokusu naseg interesovanja se nalaze tri retoricke strategije koje Cine
takozvani Etos model, koji se zasniva na Aristotelovom tripartitnom retorickom
konceptu uveravanja, i koji su kasnije drugi teoreticari razvijali i adaptirali. Model koji
¢emo mi koristiti razvili su teoretiCari Isaksonova i1 Jorgensen (M. Isaksson & P.E.F.
Jorgensen) 1 sluZi za predstavljanje korporativnog identiteta kompanija. Ovaj model
obuhvata tri retoriCke strategije i1 to su: 1) strategija samopromovisanja (eng. self-

promotion), 2) strategija samokarakterizacije (eng. self-characterization) 1 3) strategija



samopozrtvovanosti (eng. self-sacrifice). Ove tri strategije sadrze ukupno 11 iskaza
kredibiliteta (eng. credibility appeals). U nasem radu, sve tekstualne jedinice ¢e biti
dosledno markirane i dodeljene ovim iskazima. Na taj nacin ¢emo dobiti tacan uvid koja
je retoricka strategija najviSe favorizovana, a u okviru nje, 1 koji iskazi, odnosno koje
korporativne vrednosti.

Od velike vaznosti za ovo istrazivanje jesu i jezicke realizacije empatije
(retoricke strategije samopoZrtvovanosti) koja se smatra centralnom dimenzijom
postizanja identifikacije sa zainteresovanim stranama kompanija (Williams, 2008). Ove
realizacije ¢emo predstaviti u okviru tri pristupa obrac¢anja zainteresovanim stranama:
»ja-pristupa* (me-attitude), ,,ti/Vi-pristupa“ (you-attitude) 1 ,,mi-pristupa* (we-attitude).
Vide¢emo koji se nacin obracanja najeSCe koristi putem analize primene zamenica,
imenica, kao 1 imenickih fraza koje se koriste u funkciji subjekta recenica.

Nadalje, bavi¢éemo se primaocima dobrih namera kompanija. Primaoce dobrih
namera smo kategorisali kao potrosace, zaposlene, investitore, dobavljace, druStvene
zajednice 1 druge kategorije. Markira¢emo izraze dobrih namera i u okviru njih izdvojiti
sve imenice koje potpadaju pod navedene kategorije. Cilj ovoga je da se dobije uvid u to
kome je prvenstveno namenjena ova vrsta diskursa. U dostizanju tog cilja ¢e nam
pomoci i analiza Citljivosti tekstova, jer indeks ¢itljivosti ukazuje na potencijalnu tezinu
¢itanja, pa i razumevanja teksta, te se tako moZe naslutiti koji je obrazovni nivo ciljnih
grupa kompanija kojima su ti tekstovi namenjeni. ZdruZivanjem rezultata dobijenih
analizom pomenutih primalaca dobrih namera i rezultata analize ¢itljivosti, mo¢i ¢emo
da zaklju¢imo da li su zaista ovi tekstovi formulisani tako da imaju nameravani odjek

kod navedenih primalaca.

1.2 CILJ 1 ZADACI ISTRAZIVANJA

Na samom pocetku ovog rada, cilj nam je da ukazemo na znacaj javnog
korporativnog diskursa za uspeSno poslovanje i pozicioniranje preduzeca na trzistu.
Stoga je na$ zadatak da definiSemo zanr poslovne komunikacije na internetu sa svim
njegovim svojstvima kojima se definiSe i korporativni identitet i imidz preduzeca,

odnosno, interni i eksterni etos, kojima se isticu vrednosti preduzeca, kao i odnos prema



zainteresovanim stranama. Uvidom u prethodna istraZzivanja javnog korporativnog
diskursa, ista¢i ¢emo sve nalaze koji su relevantni 1 potkrepljujuéi za postavke u okviru
naseg rada.

Glavni cilj istrazivanja se odnosi na osvetljavanje retorickih strategija, jezickih
sredstava i drugih diskursnih elemenata kojima kompanije opisuju svoj korporativni
identitet, u nastojanju da kod potrosaca ostave utisak kompanija koja ulivaju poverenje i
koje jo§ odlikuju struc¢nost i iskrene dobre namere prema svojim potencijalnim
klijentima/potroSa¢ima. Formiranjem takvog utiska kod zainteresovane javnosti
kompanije su korak blize ostvarenju svog krajnjeg cilja, a to je uveravanje javnosti da
kupe proizvod ili uslugu ba$ od tih kompanija 1 da pri tom budu ubedeni da su doneli
valjanu odluku, odnosno da ne sumnjaju u ispravnost svog izbora (Cheney, 1983).

Idu¢i ka cilju rasvetljavanja primenjivanih retorickih strategija u pomenute
svrhe, na§ je zadatak i1 davanje teorijskog okvira na kome se zasniva na§ model analize
retoriCkih strategija. Naime, re¢ je o Aristotelovom konceptu po kojem se uveravanje
(eng. persuasion) javnosti postize ukoliko govornik u svojoj besedi zadovolji nekoliko
kriterijuma: da ostavi utisak da je strucan da govori na zadatu temu, da poseduje mnogo
pozitivnih karakternih osobina i, na kraju, da je dobronameran prema auditorijumu. U
literaturi se ovaj koncept naziva Efos model 1 on obuhvata tri retoricke strategije:
samopredstavljanje, samokarakterizaciju i samopozrtvovanost. Svaka od ovih strategija
se realizuje pomocu odredenih iskaza kredibiliteta, kojih je u ovom modelu ukupno 11.
Da bismo ostvarili cilj identifikovanja najzastupljenije retoricke strategije, nas je
zadatak da korpus tekstova markiramo i markirane tekstualne jedinice raspodelimo
prema pripadnosti iskazima kredibiliteta u okviru pomenutih strategija. Tako ¢emo
dobiti uvid u to kojim retorickim strategijama kompanije daju prednost u javnim
prezentacijama kako bi ostvarile poverenje javnosti koja na osnovu njih treba da stekne
utisak o kredibilitetu kompanije. Da dodamo, pored isticanja najprimenjivanije
strategije, nastoja¢emo da izdvojimo kojim se pozitivnim osobinama, odnosno
vrednostima, ilustruju navedeni iskazi kredibiliteta.

Jo§ jedna tehnika efektne komunikacije izmedu kompanija 1 njihovih ciljnih
grupa jeste ostvarivanje identifikacije. Mi ¢emo u ovom radu prouciti razlic¢ite nacine
obracanja publici, odnosno nacine koji stvaraju prividni osecaj slicnosti izmedu

kompanija 1 ciljne grupe, naro€ito u pogledu imanja slicnih potreba, ali 1 karakternih



osobina. Tako, u zavisnosti od pristupa obracanju publici, moze se svedociti o
distanciranosti kompanije u odnosu na publiku ili o teznji za poistovecivanjem sa
publikom, odnosno teznji za postizanjem utiska sli¢nosti (eng. similitude). Postizanje
osecaja medusobne slicnosti omogucava vecu prijemcivost publike za primanje drugih
poruka, jer ona reaguje na emotivnu notu poruka (Hyland, 1998). Ako se u pristupu
obracanja uoci distanciranost govornika u odnosu na publiku, ili u nasem slucaju,
kompanija u odnosu na njihove ciljne grupe, onda se u tom sluc¢aju paznja najceSce
poklanja isticanju sopstvenih karakteristika 1 vrednosti kompanija. Mi ¢emo ispitati koji
se od sledeca tri pristupa: ,,ja-pristup®, ,,ti/Vi-pristup“ i ,,mi-pristup®, favorizuju u

diskursu poslovne komunikacije izmedu kompanija i posetilaca njihovih veb sajtova.

1.3 HIPOTEZE ISTRAZIVANJA

Istrazivanje koje smo obavili za ovu disertaciju bazira se na opstoj hipotezi koja glasi:

Diskurs poslovne komunikacije, posmatran sa aspekta primene retori¢kih
strategija samopromocije, samokarakterizacije 1 samopozZrtvovanosti oslikavace
dominantnu primenu strategije samopoZzrtvovanosti koja oslikava osobinu empatije,
odnosno teznje ka postizanju zadovoljstva zainteresovanih strana i isticanju dobrih

namera posiljalaca poruka, imajuéi u vidu krajnji persuazivni cilj ovog diskursa.

Pored ove opste hipoteze, posli smo i od hipoteza koje odgovaraju posebnim

ciljevima postavljenim u okviru rada:

e [Leksicko-sintaksiCke realizacije ovih retoriCkih strategija ¢e nositi veliku
slicnost 1 biti veoma konvergentne za sve privredne grane kojima pripadaju
navedeni poslovni entiteti. Izvesna divergentnost medu navedenim retorickim
strategijama ¢e se uociti u primeni vizuelnih sredstava, prvenstveno fotografija i

fotografskih slajdova.



e U odnosu na glavnu hipotezu, o¢ekujemo da ¢e od tri pristupa obracanju javnosti
(koji se razlikuju u tome ¢iji je identitet u fokusu izlaganja) ,,ja-pristup®, ,,vi-
pristup* 1 ,,mi-pristup* najuocljiviji biti poslednji spomenuti, jer se, kako smo
naveli u glavnoj hipotezi, empatija ispoljava iskazom paznje organizacije
(identitet organizacije) i iskazom zadovoljstva publike (identitet drugog lica).
»Mi-pristupom®, odnosno prikazom zajedni¢kog identiteta se postize

identifikacija i sli¢nost poSiljaoca i primaoca poruke.

14 OPIS KORPUSA

Celokupno istrazivanje zasnovano je na proucavanju dva korpusa, korpusu
tekstova 1 korpusu fotografija. Govoreci o naSem korpusu tekstova, moramo reci da je
evidentno da su na internet sajtovima kompanija informacije predstavljene kroz razlicite
vrste dokumenata ukljucujuéi saopstenja za javnost, marketinski materijal, banere,
segment o Cesto postavljanim pitanjima (FAQs), kratke biografije, tehnicka dokumenta,
poslovne filozofije 1 druge vrste korporativnih tekstova. Na$§ korpus se odnosi na
tekstualni segment veb sajtova kompanija* koje su rangirane kao 50 najuspe$nijih na
listi americkog poslovnog Casopisa Fortune 500. U sastavljanju ovog korpusa bili smo
vodeni time da za analizu treba da bude uvrSten svaki tekst manje ili vece duZine koji se
odnosi na opis poslovanja kompanije, poslovne filozofije ili strategije, misije i vizije
kompanije, karakterisanje zaposlenih 1 svaki tekst koji oslikava aktivnosti koje
pripadaju korporativnoj drustvenoj odgovornosti. Ovi tekstovi se mogu na¢i na veb
sajtovima kompanija pod razli¢itim naslovima, od kojih su neki: About us (our
company), Our commitment, Our business, Values, Strategies, Our vision (mission),
Beliefs, Corporate phylosophy, Guiding principles...

Angazovanost kompanija u okviru korporativne drustvene odgovornosti je u
savremenom poslovnom svetu postala neophodan segment za odrzivost kompanija, a jos
je vaznije prikladno izvestavanje o tim aktivnostima. Veb sajtovi su odli¢an kanal

komunikacije za taj vid samopromocije, tako da mozemo re¢i da oni obiluju tekstovima

2 U radu ¢emo najcedée koristiti izraz kompanija da ozna¢ino organizacciju koje u svom vlasnistvu, ili pod svojom kontrolom drzi
jedno ili viSe manjih, zavisnih preduzeca, najcesce putem vlasniStva nad veéinom deonica ili vlasnickih udela. Ostali termini koje
¢emo u oznacavanju poslovnog entiteta sinonimno koristiti su: firma, poslovna institucija i privredno drustvo i poslovni entitet.



o za$titi Zivotne sredine, ulaganju u druStvene zajednice, saradnji sa nevladinim
organizacijama za opSte dobro potrosaca i1 drugim opisima druStvenih aktivnosti
kompanija, te su i svi ovi tekstovi uvrSteni u nas korpus.

Drugi korpus, korpus fotografija, sacinjen je od ukupno 240 fotografija, od kojih
neke imaju propratni tekstualni segment u svom sklopu. Namera je bila da sa svakog
veb sajta preuzmemo 5 najprominentnijih fotografija koje se javljaju na pocetnim
stranama tekstualnih segmenata primarne navigacije. Na dva veb sajta nismo uocili

nijednu fotografiju, tako da su fotografije preuzete sa ukupno 48 internet stranica.

1.5 METODOLOSKI OKVIR ISTRAZIVANJA

Analiza diskursa 1 multimodalna analiza diskursa su pristupi koje primenjujemo
u ovom radu. Sve metode i tehnike obuhvadene ovim pristupima se primenjuju na

struénim korpusima, odnosno korpusu strucnih tekstova i korpusu fotografija.

1.5.1 Korpusna lingvistika

Korpusna lihgvistika kao nau¢na disciplina, nakon marginalnog poloZzaja koji je
imala u drugoj polovini proSlog veka, danas ima znacajno mesto u lingvistickim
istrazivanjima. Ona se bavi opisom sadrzaja 1 odnosa unutar autenticnog jezika datog u
obliku korpusa koji moze sadrzati jezicke primere pocev od pojedinacnih recenica,
preko vecih pisanih tekstova, ali 1 audio zapisa (Hunston, 2002). Termin korpus se
danas sve viSe koristi za oznacavanje skupine sabranih tekstova (ili delova tekstova)
koji se elektronski pohranjuju i obraduju. Korpusna lingvistika bavi se, zapravo,
realizovanim jezikom, a tekstovi su reprezentativni uzorak prirodnog jezika na osnovu
kojih se izvode odredeni pouzdani jezicki podaci. Postupcima koji se primenjuju u
okviru korpusne lingvistike se empirijskim putem moze ustanoviti kako se jezicke
zakonitosti 1 jezicke jedinice realizuju u konkretnim jezickim kontekstima. (Ponorac,

2013).



Hanston (Hunston, 2002) klasifikuje korpuse prema njihovoj nameni, te tako
izdvaja: strucni korpus, opsti korpus, komparativni korpus, paralelni korpus, u¢enicki
korpus, pedagoski korpus, istorijski ili dijahroni korpus i monitorski korpus. U ovom
radu ¢e analize biti sprovedene na stru¢nom korpusu® koji obuhvata krace ili duzZe
tekstove iz domena poslovne komunikacije koji se koriste u promotivne, marketinske

svrhe.

1.5.2 Teorijska odredenja diskursa

O diskursu ne moZemo govoriti, a da pritom ne koristimo termine tekst, i analiza
diskursa ili tekstlingvistika, te smo zbog toga odlucili da ovim pojmovima posvetimo
paznju u okviru istog segmenta ovog rada. Preciznog ontoloskog odredenja pojma
diskursa nema, a njegovo izucavanje vodi poreklo iz niza teorijskih tradicija koje
proucavaju odnose izmedu jezika, strukture 1 agentivnosti. Diskurs je viSeslojni pojam,
pa je potpuno razumljivo i prihvatljivo da ima i viSe definicija. Pored teorijskog
odredivanja diskursa, a s obzirom da se naSe istrazivanje zasniva na analizi tekstova,
valjalo bi, koliko je moguce, razgraniciti ova dva pojma — diskurs 1 tekst. U tome ¢e
nam pomo¢i pregled profesorke Vesne Polovine koja u svom radu Semantika i
tekstlingvistka iznalazi opravdanje za naporednu upotrebu 1/ili meSanje ovih termina u
pojavama koje oznacavaju (Polovina, 1999). Polovina smatra da razlog tome lezi u
¢injenici da se zbog razlicitih videnja teksta i1 diskursa u okviru razli€itih tradicija kao
staticnog 1 dinami¢nog, pisanog ili usmenog jezika ili pisanog i govornog jezika ne
moZe uspostaviti dosledna i razgrani¢ena primena ovih termina.

Jos u 19. veku, koji je bio veoma plodonosan za definisanje jezickih zakonitosti,
tekstovi su bili posmatrani kao jedinstvene autonomne jedinice znacenja, sloZene
unutarnje strukture. Takvo videnje ovog pojma ¢e biti razvijeno kasnije, pocetkom 20.
veka, u okviru “Ruske formalisti¢ke Skole” (Roman Jakobson, Viktor Shklovsky) . Ipak,
kako su formalisti zanemarivali vaznost kulturnog, biografskog ili istorijskog uticaja na

tekst, a viSe se interesovali za strukturalne karakteristike koje definiSu tekst kao

* Struéni korpus se sastoji od odredene vrste tekstova, kao 3to su npr. novinski &lanci, akademski Glanci iz odredene oblasti,
predavanja, eseji, svakodnevni razgovori, itd. Svrha ove vrste korpusa je da se ispita odredeni aspet jezika (Hunston, 2002).



knjizevnost ili poeziju u nastojanju da istaknu kako se knjizevnost razlikuje od drugih
pisanih tvorevina.

Jedan od stavova je i da se u traganju za korenima postmoderne teorije obi¢no
polazi od strukturalistickog odredenja diskursa. Strukturalisti su isticali apstraktnu
strukturu jezika i kulture, ¢ije pojavljivanje kod ljudi zavisi od interakcije samih ljudi.
Iako su kulture i jezici razli¢iti, postoje osnovne, konstantne, apstraktne strukture koje
se odnose na sve kulture i jezike. Svajcarski teoreti¢ar, koji se najvise dovodi u vezu sa
strukturalizmom, Ferdinand de Sosir (Ferdinand de Saussure 1857-1913), jezik je
shvatao kao strukturni sistem Cije komponente, odnosno jedinice, dobijaju znacenje u
medusobnoj interakciji kada se nalaze u okviru istog strukturnog sistema. One ne sadrze
predeterminisane koncepte 1 ideje u sebi 1 o sebi. Takode je smatrao da samo jezik kao
formalni sistem (la langue) moze da bude valjani predmet proucavanja, ali ne i njegove
manifestacije u govoru ili pisanju (la parole), koje bismo mogli izjednaciti sa pojmom
diskursa. I Sire gledano, diskursna analiza se dovodi u vezu sa hijerarhijom jezickih
struktura, gde se jezik moze opisati od morfeme (Z.Harris*), preko klauze (Linde,
Labov) do recenice (savremeni strukturalisti) i diskursa.

Medutim, u okviru ovog videnja, ne poklanja se dovoljno paznje funkcionalnim
odnosima u kontekstu u kome se diskurs odvija (Dijk, 1985). Drugim recima, ne
uzimaju se dovoljno u obzir svrhe i funkcije u okviru kojih spomenute strukturne
jedinice sluze u meduljudskim odnosima. A diskursna analiza je ipak analiza jezika u
upotrebi.

Funkcionalisti diskurs odreduju kao “bilo koji aspekt jezika u upotrebi” (Fasold,
1990), jer se diskursna analiza ne moZe ogranic€iti na opis lingvistickih formi koje su
nezavisne od svrha i funkcija koje ove forme obavljaju (Fasold, 1990). Oni se u svojim
analizama viSe oslanjaju na nacin na koji su iskazi situirani u kontekstu, a manje na
njihove gramaticke karakteristike. U Velikoj Britaniji veliki uticaj na determinisanje
diskursne analize je imao Halidej (M.AK. Halliday). On naglasava drustvene funkcije

jezika 1 tematske 1 informativne strukture govora i pisanja. Drugim re¢ima, integriSe

* Zellig S. Haris je proutavao povezanost re¢enica u svom radu koji je naslovio upravo Discourse Analysis. Eksplicitno
je tvrdio da je diskurs sledeci nivo u hijerarhiji morfema, klauza i recenica (1952). On je diskursnu analizu posmatrao proceduralno
kao formalnu metodologiju, izvedenu iz strukturnih metoda lingvisticke analize, prema kojoj se tekst moZe razloziti na sastavne

delove izmedu kojih postoje veze poput ekvivalencije, supstitucije i druge vrste odnosa (1952).
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jezik u druStveni kontekst, u kontekst situacije, u komunikaciju medu ljudima zbog koje
jezik 1 postoji (Polovina, 1999). Takode, 1 teoreticari Braun i Jul (Brown and Yule)
diskurs oznacavaju kao jezik u upotrebi, a jezik kao modalitet kojim se nesto iskazuje u
konkretnom kontekstu. Smatraju da na unutarnju organizaciju jezika u diskursu
radikalno uticu vrste spoljnih funkcija za koje se jezik koristi (Owtram, 2010).

Nesto kasnije, Dzenifer Kouts, professor engleske knjizevnosti i lingvistike,
(dodaje svoj stav da je diskurs “sistem iskaza koje povezuje zajednicko znaCenje 1
vrednosti” (Coates, 2004). Ona navodi primere “konzervativnhog” 1 “rodnog” diskursa
koji podrazumevaju skup ideja koje naglasavaju odredene vrednosti u drustvu i
zagovaraju odrZavanje postojeceg stanja u nekom segmentu ili segmentima drustva.
Ovakva definicija diskursa u sebi sadrzi 1 vrednosnu komponentu, pa prema tome ne
postoje neutralni diskursi, jer kao ucesnici u diskursu uvek biramo odredeni sistem
znacenja 1 vrednosti u okviru kojih se izrazavamo. Na taj nacin utvrdujemo i svoj
identitet, odnosno svoju poziciju u odnosu na postojece diskurse (odnosno sisteme
vrednosti) u drustvu. Kouts smatra da mi svojim izborom diskursa postajemo moguci
¢inioci promene u drustvu, jer ako odaberemo da reprodukujemo dominanatan, aktuelan
diskurs, na taj nacin doprinosimo odrzavanju postojeCeg stanja u drustvu. S druge
strane, ako svojim jezickim izborom dovedemo u pitanje postojeci, dominantan diskurs,
onda doprinosimo njegovoj promeni, odnosno promeni sistema vrednosti koji je njime
odreden (Coates, 2004).

Sada mozemo izvesti neke vazne zakljucke o pojmu diskursa. Ono §to povezuje
stavove teoretiCara koje smo navodili, a 1 drugih o kojima nismo ovde govorili poput,
Noama Comskog (Noam Chomsky), generavitista, lingvista praske $kole i drugih, je to
da se fokus proucavanja diskursa prebacuje sa strukture jezika na njegovu funkciju i
specificne prakse vezane za odredeni kontekst. Drugi vazan zakljucak je da je tek 80-ih
godina 20. veka proucavanje diskursa videnog kao “jezicka struktura i znacenje iznad
nivoa recenice”, obuhvatilo nadrefeni¢ne nivoe analize, odnosno tekst. Medutim, u
zavisnosti od pravaca u lingvistici 1 njihovog poimanja jezika, menjao se 1 pogled na
tekst, odnosno diskurs (Polovina, 1999).

Mi ¢emo u ovom radu diskurs posmatrati upravo kao stvaranje i organizaciju
jezickih segmenata iznad, ali i ispod nivoa recenice, ali gde se znacenje tih segmenata

odnosi na nadreceni¢ni nivo (Matthews, 2005). Drugim re¢ima, o diskursu ¢emo
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govoriti kao o uzorku jezika, pisanom ili usmenom, ¢iji se strukturni segmenti moraju
povinovati strukturnim pravilima kohezije, koherentnosti 1 celovitosti, ali i stvaranja
situaciono-referencijalnog konteksta (Polovina, 1999, Savi¢, 1995). Govore¢i o diskursu
u okviru naseg istraZivanja, ima¢emo na umu konceptulanu generalizaciju komunikacije
u specificnom kontekstu, kontekstu poslovne marketinske komunikacije, i specificnom
modalitetu, prezentaciji na internetu, u svrhe prezentovanja pozitivnog poslovnog

identiteta.

1.5.3 Analiza diskursa kao metod istrazivanja

Analiza diskursa kao metod istrazivanja se javila u drugoj polovini dvadesetog
veka. To je kvantitativni 1 kvalitativni multidisciplinarni pristup prou¢avanju konteksta 1
sadrzaja usmenog 1 pisanog govora. To je metodoloski pristup humanistickih i
drustvenih nauka, a polje proucCavanja moze se na¢i u lingvistici, komunikaciji,
sociologiji, psihologiji, filozofiji, informatici, didaktici, retorici 1 drugim naucnim
disciplinama. Ono $to je zajednicko svim razliitim lingvistickim istrazivajima koja se
determiniSu kao analiza diskursa je to Sto se sva ticu prou€avanja jezika i njegovih
efekata.

Analiza diskursa se moze predstaviti i kao koris¢enje jezi¢kih elemenata u svrhu
postizanja interakcijskih, drustvenih, politickih ili kulturnih ciljeva (Zivkovi¢, 2014).
Drugim rec¢ima, analiza diskursa mozZe biti sama sebi cilj, a moze posluZiti 1 u druge
svrhe, odnosno rezultati dobijeni analizom diskursa mogu se interpretirati i u cilju
saznavanja drugih aspekata ljudskog Zivota/drustva. Stoga, moze se re¢i da se analiza
diskursa bavi proucavanjem odnosa izmedu jezika i druStvene stvarnosti, odnosno
drustvenog zivota; ona je istovremeno srz empirijskog znanja o organizaciji teksta i
govora, teorija o prirodi i delovanju ljudske komunikacije, ali i teorija o konstrukeiji 1
reprodukciji druStvene stvarnosti. Ona proucava kako tekst funkcioniSe u okviru
sociokulturoloske prakse. U tom svetlu, mogu se razlikovati dve vrste istrazivanja
kojima se analiza diskursa moze baviti: istorijsko 1 strukturalno. Istorijsko istrazivanje
se fokusira na nastanak odredenih pojava u jeziku, dok se strukturalno bavi pitanjem
strukture teksta — sredstava, strategija, stilskih figura, retorike kroz koje se kreira

drus$tvena realnost.
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Diskursnom analizom se mogu dosegnuti odgovori na mnoga istrazivacka
pitanja, ne samo ona koja se odnose na diskurs, ve¢ 1 pitanja o jezickoj strukturi,
promenama u jeziku, o znaCenju, usvajanju jezika. Ipak, najcesca pitanja koja analitiCari
diskursa postavljaju ticu se njegovog interdisciplinarnog karaktera poput pitanja o
drustvenim ulogama i odnosima, komunikaciji i identitetu. Upravo ovaj tip pitanja
pobuduje i nase interesovanje, te ¢cemo analizom javnog diskursa kompanija pokusati da
ustanovimo vrste odnosa izmedu kompanija 1 njihovih ciljnih grupa, kao 1 na¢in na koji
kompanije oslikavaju svoj poslovni identitet. Treba reci 1 to da ono §to izdvaja analizu
diskursa od drugih metoda analize jezika i komunikacije lezi, ne toliko u pitanjima koja
analiticari diskursa postavljaju, u prirodi analize, ve¢ u nac¢inima pomocu kojih iznalaze
odgovore: putem analize diskursa, odnosno proucavanjem aspekata strukture 1 funkcija
jezika u upotrebi (Johnstone, 2002).

Kako 1 sama re¢ analiza nosi znacenje rastvaranja koncepta, odnosno razlaganja
sistema na postavke ili sastavne delove, tako ¢emo 1 uvoj lingvistickoj analizi nas
korpus podeliti na jedinice analize prema utvrdenim kriterijumima. Medutim, iako ¢emo
u naSem slucaju dobiti pojedinacne jedinice analize koje ¢emo podvrgnuti 1 statistickoj
analizi pojedinih reci, njihovoj frekventnosti, nas viSe zanima podela tih tekstualnih
jedinica na funkcije i podela prema tome kome su upudene.

U odnosu na zadate ciljeve, razlikuju se i pristupi proucavanja u okviru analize
diskursa, te oni mogu biti: enuncijativni, leksicki, komunikacioni, konverzacioni,
interakcioni, djalogizam 1 polifonija, argumentacija 1 retorika, semioticki,
sociolingvisti¢ki i pragmaticki (Zivkovi¢, 2014). Ovde éemo, kao §to smo ve¢ istakli,
primeniti retori¢ki pristup koji koristi tri tipa argumenata: etos, patos i logos 1 koji je
izuzetno vazan u politiCkom i1 poslovnom diskursu. Argument je sustinska komponenta
poslovne komunikacije, tako da se argumentacioni pristup koristi pre svega za analizu

poslovnog diskursa.

1.5.3.1 Analiza multimodalnog diskursa

Zagovaraoci multimodalnosti u lingvistiCkim disciplinama svoje shvatanje

multimodalnosti zasnivaju na temeljima socijalne semiotike (Gibbons, 2008).
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Analiti¢ari multimodalnog diskursa se ve¢inski slaZzu da su multimodalnost u lingvistiku
uvele knjige Guntera Kresa (Gunter Kress) 1 Tea van Livna (Theo Van Leeuwen) od
kojih je prva Reading Images: The Grammar of Visual Design (1996), a
druga Multimodal  Discourse: The Modes and Media of Contemporary
Communication (2001). Ova dva autora, obojica lingvisti i teoretiCari diskursa, svoju
teoriju multimodalnosti temelje na unapredivanju 1 adaptaciji opstih postavki
funcionalne lingvistike Majkla Halideja (Michael Halliday) na nejezicka (vizuelna)
podru¢ja komunikacije.

Multimodalnost znaci integrisanje razli¢itih modusa (eng. mode) — semiotickih
resursa — u tekstu. U multimodalnoj teoriji, modus je semioticki resurs koji se koristi za
artikulaciju diskursa 1 proizvodnju kulturnog znacenja (Hallet, 2009). U multimodalnim
tekstovima se dovode u interakciju i integraciju dva ili viSe semioticka resursa — modusa
komunikacije — u cilju postizanja komunikativne funkcije. Semiotic¢ki resursi ukljucuju
aspekte govora, proksimike, slike, zvuka, proizvode dobijene primenom IT tehnologije
(O'Halloran i Smith 2012). Primeri multimodalnih tekstova obuhvataju ispripovedane
price, razgovor, reklamni plakat, film, internet stranicu, muzicki spot i drugo. Primera
radi Mekin 1 Mejr (Machin, Mayr, 2012) iz perspective multimodalne kriticke analize
diskursa analiziraju spomenike, dok Kress iz perspektive multimodalne druStvene
semiotike analizira stvaranje znacenja u decijim crtezima (Kress, 1996). Kres je kao
jedan od pionira kriticke lingvistike smatrao da se vizuelne karakteristike 1 elementi
slika 1 to kako oni funkcioniSu zajedno mogu proucavati na sli¢an nacin kao i leksicki i
gramaticki izbori jezika. Prema socijalno semiotickom pristupu, ovi izbori se prave iz
dostupnog repertoara znakova 1 njihove upotrebe u kontekstu kako bi se izrazile Sire
ideje, stavovi i identiteti, a kroz analizu osvetljava se zasto su upravo odredena sredstva
koriS¢ena u te svrhe (Machin, Mayr, 2012). upravo zbog toga §to vizuelna sredstva,
pored jezickih, doprinose kreiranju znacenja, ovaj pristup je i nazvan multimodalna
analiza.

Van Leeuwen naglasava da se u multimodalnoj analizi primenjuju krosmodalni
koncepti 1 metode koji nisu samo lingvisti¢ki, odnosno ne pripadaju specificno niti
jednom modusu. Pritom misli na koncepte koji se fokusiraju na komunikativne funkcije
koje se ostvaruju kroz nekoliko modusa, od kojih su neki: razdvajanje (boundary

making), atribucija (attributing qualities to entities), istaknutost (calling to attention),
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modalnost (modality). Medutim, 1 mnogi lingvisticki koncepti 1 metode se mogu
uspseno primeniti na proucavanje vizuelne komunikacije (Van Leeuwen, 2004).
O'Halloran 1 Smith (2012) prikazuju dve strategije na koje teoreticCari
multimodalnosti nastoje odgovoriti na izazove analize 1 interpretacije multimodalnih
tekstova. Prva strategija predstavlja istrazivanje teorije, koriste¢i analizu teksta kao
ilustraciju, a druga je analiza konkretnih tekstova od koje se ide prema teorijskim
generalizacijama. Kao primer moze posluziti rad Majkla O’Tula (Michael O'Toole) i
njegova adaptacija Halidejeve funkcionalne gramatike. O'Tul radi isklju¢ivo na tekstu,
dok Kres i van Livn polaze od generalizacija i ukljucuju izvantekstualne faktore (odnose
moc¢i, ideologiju...). Pomenuti autori smatraju da ove pristupe treba ujediniti uz oprez
pri direktnom preuzimanju koncepata i alata iz lingvistike, jer nelingvisticki modusi
funkcioniSu razli¢ito od verbalnog jezika (O'Halloran & Smith, 2012). Vecina

multimodalnih istraZzivaca danas se slaze s ovom opaskom.

1.6 STRUKTURA DISERTACIJE

Owvu doktorsku disertaciju ¢ini ukupno 9 poglavlja. U prvom poglavlju su
definisani predmet istrazivanja, ciljevi i zadaci i opisan korpus za analizu.

Drugo poglavlje pruza teorijsko-metodoloski okvir za ovo istraZzivanje. Tu se
uvodi kljuéni pojam kredibiliteta izvora poruke, na ¢emu se zasniva proucavanje
retorike kojom se on oslikava. Takode, u ovom poglavlju su predstavljene klasicna i
moderna teorija retorike od kojih poti¢e model analize koji je primenjen u narednim
poglavljima. Definisane su i metode koje e biti primenjene u ovoj analizi diskursa.

Trece poglavlje se ti¢e definisanja retorickog modela koji obuhvata retoricke
strategije 1 njima svojstvene iskaze kredibiliteta, od kojih su svi detaljno predstavljeni 1
graficki ilustrovani radi jasnije eksplikacije.

U cetvrtom poglavlju je obavljena sama analiza diskursa prema utvrdenom
modelu, prikazani rezultati analize 1 dato tumacenje 1 ilustracija dobijenih rezultata. Svi
iskazi kredbiliteta su ilustrovani primerima iz korpusa i, opet ilustrativno, izdvojena je

leksika na osnovu koje su tekstualne jedinice markirane u odredene iskaze kredibiliteta.
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Grafikoni 1 tabele su koriS¢eni radi bolje preglednosti dobijenih rezultata raspodele
iskaza 1 retorickih strategija kojima pripadaju. U ovom poglavlju se u okviru
predstavljanja retoriCke strategije samopozrtvovanosti kojom se oslikava empatija
narocita paznja poklanja nacinu postizanja slicnosti 1 identifikacije izmedu poSiljaoca 1
primaoca poruke. Taj nacin oslikava tri pristupa obracanju publici, koji se razlikuju u
upotrebi li¢nih zamenica u funkciji subjekata recenica.

Peto poglavlje daje osvrt na posebnu vrstu tekstova koja je obuhvac¢ena nasim
korpusom, a odnosi se na izjave o misiji. Njima je posvecena posebna paznja, jer se one
smatraju veoma potentnim jezickim sredstvom koje se koristi u poslovnom
menadZmentu za podsticanje afilijacije izmedu organizacija 1 njihovih zaposlenih. Ovde
smo se osvrnuli na njihovu ulogu, sadrzinu 1 nacin prezentovanja od pre oko 30 godina
kada su se pocele koristiti pa do danas, kada se mogu na¢i u drugacijoj formi, sadrzini i
ulozi.

Citljivost tekstova kao kriterijum za bolje razumevanje, a samim tim i
potencijalno prihvatanje date materije smo ispitali u Sestom poglavlju, definiSuci
Citljivost kao pojam, predstavljajuci razlicite formule za merenje Citljivosti 1 napokon,
primenjujuci odabranu formulu na tekstove iz korpusa. Rezultate analize smo tumacili u
svetlu uspostavljanja mogucée veze izmedu uocenih indeksa Ccitljivosti i plasmana
poslovnih organizacija na kori$¢enoj rang listi.

U sedmom poglavlju smo obavili analizu leksema koje se koriste u naslovima
tekstova iz korpusa kategorisuéi ih u dve grupe, naslove koji oslikavaju etos kompanija i
naslove koji sluZe za predstavljanje arhitekture veb sajtova sa kojih su tekstovi preuzeti.
Dobijene rezultate smo protumacili u svetlu potiskivanja digitalnog jezika jezickim
formulacijama koje viSe sluze za predstavljanje identiteta kompanija i njihovog
kredibiliteta.

Slede¢e poglavlje se tiCe analize vizuelnih jedinica, odnosno forografija koje
smo tako odredili u svetlu pronalazenja veze izmedu grafickog dela i prateceg
tekstualnog dela. Uradili smo 1 uporedni prikaz prema privrednim granama kojima
poslovni entiteti pripadaju pokuSavaju¢i da uo€imo bilo koju vrstu konvergencije ili
divergencije u primeni motiva na fotografijama.

U poslednjem poglavlju se sumiraju rezultati istrazivanja, izvode se opsti

zakljucci 1 dalju predlozi za buduca istrazivanja iz ove oblasti.
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Na kraju rada smo naveli internet izvore sa kojih su preuzeti testovi i fotografije
koji ¢ine nase korpuse, predstavljena je celokupna literatura citirana u ovom radu 1 dati
prilozi od kojih neki Cine tabele sa rezultatima analize, dok drugi ilustruju delove

analiziranih korpusa.

2. TEORIJSKI OKVIR ISTRAZIVANJA

2.1 TEORIJA KLASICNE I MODERNE RETORIKE

Vaznost retorike u komunikaciji se prepoznaje ve¢ hiljadama godina unazad jos
od Koraksa 1 Tisije (Corax, Tisias), preko Aristotela (Aristotle), sofista... Aristotelov
uticaj na teoriju retorike je bio monumentalan, na njegovom radu se zasnivaju kasnije
teorije koje su formulisali Ciceron (Cicero), Kvintilijan (Quintilian), Dzordz Kembel
(George Campbell) i moderni retoricari. Tokom srednjeg veka nije bilo ve¢ih doprinosa
razvoju teorije retorike, a u periodu renesanse retorika je posmatrana kao nauka o stilu.
Ser Frensis Bejkn (Sir Francis Bacon) nije ogranic¢avao retoriku na samo na govor, kako
se to ¢inilo u gréckom 1 rimskom periodu, ve¢ je u svojim razmisljanjima razmatrao i
pisanu komunikaciju. Tokom kolonijalnog perioda, doprinos razvoju filozofije retorike
dali su DZordz Kembel (George Campbell) i Hju Bler (Hugh Blair) koji su se takode
fokusirali na stil 1 to pisane komunikacije. PoCetkom 20. vek autori [.A. Ricards i Kenet
Berk (I.A. Richards & K.A. Burke) odstupili su od stava da retoriku treba posmatrati
samo kao persuazivni aspekt jezika. RiCards se smatra prvim modernim teoreti¢arem u
oblasti komunikacije, a Berkov glavni doprinos razvoju teorije retorike lezi u
definisanju koncepra identifikacije. On se smatra glavnim predstavnikom teorije
moderne retorike.

Nase istrazivanje se zasniva na postavkama teorije moderne retorike koje je
postavio Berk, a dalje razvijali drugi teoreticari 20. veka (McCroskey, Isaksson &
Jorgensen). Berk naglaSava vaznost uveravanja u verbalnoj interakciji, objasnjavajuci

da je retorika primena reci radi formiranja stavova i izazivanja reakcija kod slusalaca.
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Moderni pristupi proucavanja interpersonalne komunikacije vide retoriku kao
argumentaciju, nasuprot oratorici, 1 na taj na¢in pridaju veliku vaznost interaktivnim
kontekstima, dijalozima i recepciji. U tom svetlu, kredibilitet nije samo ishod uspesnog
samopredstavljanja, ve¢ suma svih procesa kojima govornik stupa u interakciju sa
sredinom. Upravo na tim osnovama pocivaju teorije moderne retorike i argumentacije
koje prozimaju savremeni diskurs.

Berk takode ujedinjuje svoje miSljenje sa Aristotelovim oko toga da ljude cesto
menja upravo njihov karakter, a ne ideja. Poput Aristotela, 1 Berk (Burke, 1950) je
smatrao etos govornika naijstaknutijim elementom govornikove sposobnosti da uveri
javnost u validnost svojih tvrdnji. Berk smatra da se uveravanje postize identifikacijom
sa govornikom, odnosno prihvatanjem njegovih ideja 1 vrednosti. Opet, prema
Aristotelu, ¢in ubedivanja su usavrsili oratori ¢iji su govori obuhvatali tri osnovne
komponente ubedivanja: logos, patos i etos. Logos je priroda predmetne stvari koju
govornik predstavlja publici, on se odnosi na racionalnost primaoca poruke. Patos su
emocije publike, a etos su govornikove osobine i karakter. Instrumenti logos i patos
nam pomazu da izgradimo etos. Kada se logos nalazi u osnovi argumenta, fokus se
stavlja na objektivnost 1 logiku, a ¢injenice funkcioniSu kao primarni instrumenti
uveravanja (Jergensen & Philips, 2005). Zbog toga je izbor re¢i Cesto neutralan i
anoniman, a poSiljalac poruke pokusava da izbegne emotivne i sentimentalne fraze.
Evidentno je da logos podrzava argument postizanjem jasnoce i oslobadanjem diskursa
od li¢nih stavova, ali ako se preterano iskoris¢ava moze dovesti do praznog i dosadnog
tipa uveravanja. Za razliku od njega, patos sluzi kako bi primaoca poruke uverio u nesto
na osnovu emocija. U tekstovima koji su predmet naSeg proucavanja, patos se odnosi na
posvecenost organizacija zainteresovanim stranama i brigu za njih. Logos i patos ¢e biti
od velikog znacaja za predstojecu analizu, prvenstveno kao pokazatelji kompetentnosti i
brige za primaoce poruke.

Proucavanje grckih i rimskih poimanja etosa je bilo u zizi interesovanja i 1950-
th 1 1960-ih medu teoreti¢arima koji su se bavili filozofijom komunikacije, od kojih je
jedan, James McCroskey, koji je u okviru svog dela Scales for the measurement of ethos
(1966), Zeleo da dublje istrazi znacenje pojma etosa i sa njim povezanih retorickih
koncepata. On je ¢ak ponudio prvi na¢in multidimenzionalnog merenja kompetencije i

pouzdanosti izvora poruke. McCroskey, Teven, Hoff-Clausen, Jorgensen 1 Isaksson su

18



modernizovali klasi¢ne retoricke stavove uklju¢ujuéi u svoje modele pojmove etosa i
kredibiliteta 1 daju¢i uvid u to izvori poruka mogu na sistemati¢an na¢in doprineti oceni
kredibiliteta govornika od strane publike (Hoff-Clausen, 2002).

S obzirom da se naSe istraZivanje zasniva na postavkama moderne teorije
retorike u pogledu teoretske vaznosti etosa u retorici komunikacije, vazno je
napomenuti da je upravo ovaj aspekt od svih aspekata klasi¢ne teorije retorike imao
najvecu podrsku u modernim empirijskim istraZivanjima. PoSto je etos nas klju¢ni

termin, u nastavku ¢emo objasniti $ta pod njim podrazumevamo.

2.2 KREDIBILITET (ETOS) IZVORA KAO DOMINANTAN FAKTOR U
RETORICI KOMUNIKACIJE

Etos je stav prema izvoru komunikacije koje primalac poruke ima u odredenom
trenutku (McCroskey, 2001). Etos je dinami¢an koncept 1 podloZan je promenama svaki
put kada primaoci poruka stupaju u kontakt sa posiljaocima poruka. MekKroski opisuje
ovaj proces kroz tri koncepta: pocetni etos (eng. initial ethos), izvedeni etos (eng.
derived ethos) 1 zavr$ni etos (eng. terminal ethos). PocCetni etos je ,.etos izvora pre
pocetka komunikacijskog ¢ina“ (2001). Drugim re¢ima, to znaci da je pocetni etos
kredibilitet posiljaoca poruke koji primalac poruke o¢ekuje pre same interakcije, te ako
je pocetni etos visi, to je 1 primalac poruke otvoreniji za primanje poruke. Ako se to
primeni na poslovne organizacije, to znaci da ¢e se primena retorickih strategija i javna
komunikacija organizacija razlikovati u odnosu na to da li imaju pocetni etos visi ili
nizi. Otuda se smatra da je pocetni etos odlicujuci faktor ne samo za primaoca poruke,
ve¢ sa celu komunikacijsku situaciju (Kros, 2009).

Izvedeni etos je, prema MekKroskom, ,etos izvora koji nastaje tokom
komunikacijskog ¢ina“ (2001). Prema ovome, izvedeni etos moze transformisati pocetni
etos kroz nova komunikacijska iskustva. Prema Aristotelu, komunikatori ne treba da
isklju¢ivo zavise od svog pocetnog etosa, ve¢ da odrzavaju ili pobolj$aju svoj etos kroz
uverljive govore, validne argumente i relevantne teme. Primenjujuci ovo na poslovne

organizacije, to je vrlo prospektivna Sansa za poboljSanje poslovnog imidza.
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Zavrini etos zapravo 1 nije zavrsni, jer kako MekKroski navodi ,,zavr$ni etos
danasnjice je zapravo pocetni etos sutraSnjice” (2001). ZavrSni etos postaje krajnji
proizvod novog iskustva primaoca poruke sa promenjenom percepcijom etosa, te tako
promenjeni etos ¢ini osnovu za sledecu interakciju. Danske nau¢nice En Ketrin Lund 1
Hale Petersen (Anne Kathrine Lund & Halle Petersen, 2001) zavrsni etos ne oznacavaju
kao terminal, ve¢ altered, Zele¢i kako bi akcenat stavile na pocetak novog procesa, a ne
na kraj postojeceg.

Etos mozemo definisati 1 kao centralni pragmatski koncept za vokalizaciju
stavova zasnovanih na kontekstu o identitetima koji uokviruju komunikaciju (Jergensen
& Isaksson, 2010). Smatra se da pre nego Sto pojedinci ili organizacije po¢nu verovati
jedni drugima, oni prethodno procenjuju spoljasnjost, traze¢i potvrdu da je osoba ili
korporativno telo vredno njihovog poverenja i naklonosti. Nasa licna iskustva nam
govore da ako je izvor poruke spolja ubedljivo prikazan kao pouzdan, onda ¢emo biti
vise naklonjeni da oblikujemo pozitivnu sliku o pretpotsavljenom identitetu tog izvora.
Kredibilitet izvora tako postaje preduslov ubedivanja ili uveravanja (eng. persuasion),
Sto se smatra primarnim ciljem bilo koje vrste usmenog ili pisanog diskursa (Jergensen
& Isaksson, 2010). Teoreticari koji proucavaju komunikaciju zauzimaju stav da onda
kada zelimo nekoga da ubedimo u nesto, to za cilj ima promenu ponasanja, vrednosti ili
stavova ljudi, Sto se retko postize iskljucivo racionalnim ili iskjuc¢ivo emotivnim
argumentom. Ako je izvor poruke istovremeno stavljen u pozitivan kontekst onda se
potencijal uveravanja pojedinaca, grupa ili organizacija povecava i poboljsava.

Ve¢ smo rekli da je etos dinami¢an koncept, ali isto tako on je 1
multidimenzionalan pojam, te ¢emo u daljem tekstu razmotriti razli¢ita videnja ovog

koncepta sa aspekta faktora koje obuhvata.

2.2.1 Dimenzije etosa

Kao $to smo rekli, sredinom proslog veka Aristotelov tripartitni koncept etosa’
je naveliko bivan prouCavan i razmatran, te su se tako javljale i neke nove dimenzije i
definicije pojma etosa. MekKroski (McCroskey) u svom delu An introduction to

rhetorical communication (2001) govori o multidimenzionalnosti koncepta etosa i

3 Aristotelov pocetni argument je bio da se etos sastoji iz tri dimenzije: Phonesis (prakti¢na mudrost), Areté (vrlina) i eunoia (dobra
volja) (Kros, 2009)
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dimenzijama koje obuhvata. On takode navodi 1 videnja drugih tereti¢ara po pitanju
dimenzija na koje se etos odnosi. Tako, na primer, MekKroski navodi da Berlo 1 Lemert
(Berlo and Lemert) predlazu tri faktora ovog konstrukta: stru¢nost (eng. competence),
pouzdanost (eng. trustworthiness) 1 dinami¢nost (eng. dynamism). Prva dva faktora u
potpunosti odgovaraju dvema dimenzijama koje i Aristotel spominje govoreci o etosu —
inteligencija 1 karakter. Tre¢i faktor - dinamicnost se razlikuje od Aristotelovog treceg
faktora — dobre volje ili namera. Faktor dinami¢nosti koji su Berlo 1 Lemert uvrstili se,
zapravo, odnosi na aktivnost 1 preduzimljivost, a ne na evaluaciju izvora (Mek Kroski,
2001).

U svojim ranim studijama koje su za cilj imale pronalaZenje instrumenata za
merenje etosa, MekKroski (McCroskey) je zaklju¢io da se odredena dva faktora uvek
javljaju 1 imenovao ih je autoritativnost (eng. authoritativeness) i karakter (eng.
character). One su ekvivalentne dimenzijama inteligencije 1 karaktera (prema
Aristotelu). Mek Kroski je jo§ zakljucio da je dimenzija dobre volje ili namera vazna, ali
da se ne moze javljati nezavisno od druge dve dimenzije etosa.

Nakon ranih studija, drugi retori€ari, teoreticari, sociolozi i psiholozi su nastojali
da odrede dimenzije etosa i ono Sto je njima zajedniCko je da su svi utvrdili da postoje
dve evaluativne dimenzije etosa — stru¢nost (kompetencija) i karakter. Razlike su se
ogledale u tre¢oj dimenziji koja je bila definisana kao staloZenost (eng. composure),
drustvenost (eng.sociability) 1 ekstrovertnost (eng. extroversion). Ipak, MekKroski
odbacuje ove dimenzije kao dimenzije etosa, jer one predstavljaju deskriptivne, a ne
evaluativne osobine, one su karakteristike izvora koje se reflektuju u percepciji
primaoca poruke (2001).

Ono $to MekKroski prihvata kao potencijalnu tre¢u dimenziju etosa, a koja se
odnosi na Aristotelov aspekt goodwill ili Haulandov (Hovland et al. 1953) intention
toward a receiver, je perceived caring prema primaocu poruke. On je testirao svoju
postavku i ustanovio da je uticaj dobre volje/brige o primaocu poruke (goodwill/caring
for the receiver) u retorici komunikacije veci od izrazavanja kompetencije, a manji od
isticanja pouzdanosti.

Lund i Petersen (2001) su ustanovile svoj model za analizu kredibiliteta u
komunikaciji. One smatraju da dimenzije struc¢nosti, karaktera i1 prisustva (eng

presence). Poslednju dimenziju, prisustvo zasnivaju na radu i nalazima Jorgensena koji
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smatra da je prisustvo u komunikaciji vazno za formiranje kredibiliteta. Prema
njihovom videnju, korporativni kredibilitet se manifestuje kroz tri koncepta: identitet,
etos 1 imidz. Ipak, u naSem radu, dimenzije identiteta i imidza ¢emo zanemariti jer
smatramo da je dimenzija etosa dovoljna za analizu kredibiliteta kompanija.

Za potrebe naseg rada koristi¢emo model koji se uveliko zasniva na tripartitnom
modelu kredibiliteta koje je predstavio MekKroski (2001), a dalje razvili Isaksonova i

Jorgensen (2009). Ovaj model ¢emo detaljno predstaviti u tre¢em poglavlju.

23 KREDIBILITET KAO KORPORATIVNI KONCEPT

Iako je kredibilitet izvora detaljno proucavan jo$ od antickih vremena, nije dobio
dovoljnu, zasluzenu paznju u proucavanjima korporativnog diskursa. Zbog toga ¢emo
ovde konstrukt izvora kredibiliteta ovde dublje prouciti, stavljajuéi ga u vezu sa
pojmovima organizacionog identiteta, kulture 1 imidza koji su centralni pojmovi za
izrazavanje kredibiliteta u korporativnom komunikacijskom kontekstu.

Ve¢ smo videli da retorika ima centralnu ulogu u nacinu na koji korporativni
entiteti sebe legitimiSu putem diskursa koji je namenjen internoj i eksternoj publici.
Spomenuc¢emo joS da se pocetkom 20. veka primetio uticaj rastuéeg broja velikih
americkih korporacija na drustvo, i pojavilo se nekoliko optuzbi da tim korporacijama
nedostaje svest o druStvu, jer se previSe fokusiraju na uspeh promocije svojih
korporativnih identiteta. Upravo u primeni retorickog koncepta etosa na diskurs
korporacija moZemo objasniti na koji na€in korporacije pokuSavaju da sebi pripiSu
osobine karakteristi¢ne za ljude, kao $to su inteligencija, iskrenost 1 saosecajnost.

Nivo kredibiliteta koji kompanija moze obezbediti putem samopromocije ¢e se
nadovezati na legitimitet koji je ve¢ stekla poStovanjem pravnih normi i formalnih
procedura koje definiSu njeno poslovanje. Ukoliko postoji jaz legitimiteta, kompanija
moze pokusati da resSi tu situaciju uskladivanjem svojih trenutnih praksi i/ili svog
diskursa etosa (Jergensen & Isaksson, 2010). Na primer, u postmodernoj klimi 1970-ih,
javnost koja se zalagala za zaStitu Zivotne sredine, nevladine organizacije, vladine
agencije 1 lokalne zajednice su postavila izazov kompanijama za praktikovanjem

odgovornijeg korporativnhog ponaSanja. Ovaj razvoj, zajedno sa nizom industrijskih
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kriza, podstakao je svest za potrebom da se uspostavi dinami¢an odnos zasnovan na
dijalogu sa svim zainteresovanim stranama u cilju zastite legitimiteta same kompanije.
Usledile su nove teorije poput teorije upravljanja pitanjima (eng. issues management) ili
teorije upravljanja krizom (eng. crisis management theory) koje su omogucavale
kompanijama da prouce sredinu ili faktore rizika i preduzmu mere predostroznosti kako
bi kompanija bila zasSti¢ena od moguéih opasnosti. Ove vrste gradenja teorija su
sadrzale jake komponente komunikacije i pragmatike koje su potrebne da bi se odrzao
ili povratio kredibilitet (Kres, 2009). Takode, zasnivale su se na teoriji korporativne
komunikacije koja je u osnovi imala pojmove kulture, identiteta i imidza.

Uloga diskursa samopromocije etosa kao mosta izmedu identiteta 1 kulture s
jedne strane, 1 identiteta i formiranja imidza s druge, je zaCudujuce zapostavljena u
mnogim socijalno-nau¢nim radovima o korporativnom ili organizacijskom ponasSanju.
Ipak, povezivanje diskursa samopromocije etosa sa ova tri elementa je logican nastavak
ukoliko prihvatimo da je diskurs etosa jedne organizacije primarno sredstvo prenosenja
informacije o njenom identitetu i kulturi svim zainteresovanim stranama. Stoga,
slazemo se sa Aristotelovim argumentom da je etos izraz identiteta govornika koji treba
da pomogne govorniku da stekne poverenje 1 naklonost kod publike.

Hatch & Schultz (2004) prave razliku izmedu identiteta i kulture na osnovu tri
dimenzije: tekstualne/kontekstualne, eksplicitne/prikrivene 1 instrumentalne/pojavne.
Oni smatraju da je kulturu relativno lako smestiti u domen kontekstualnog, prikrivenog i
pojavnog, dok bi identitet bio viSe tekstualne, eksplicitne i instrumentalne prirode
(Hatch & Schultz, 2004). To bi znacilo da je identitet deo poimanja kulture koja
oslikava dublje vrednosti 1 stavove clanova organizacije. Kultura je, prema tome,
fundamantalna za nacin na koji c¢lanovi organizacije shvataju i predstavljaju sebe kao
jednu organizaciju, odnosno kao deo te organizacije.

Identitet se, prema tome, u proucavanjima organizacija, posmatra kao fenomen
koji se javlja prirodno vremenom u okviru organizacije kojim se opisuje ,,kako* ¢lanovi
organizacije opazaju 1 shvataju organizaciju kojoj pripadaju. Teoreticari koji se bave
korporativnim 1identitetom identitet vide kao sredstvo koje treba izraziti 1 objasniti
korporativnoj publici. Na taj nacin identitet postaje interno sredstvo koje organizacije

koriste kako bi uticale na formiranje utisaka javnosti.
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Iz perspektive menadZmenta, korporativni identitet je postao klju¢ni resurs koji
se na prvom mestu mora razumeti kako bi se nasao zajednicki stav izmedu clanova
organizacije o tome Sta ¢ini srz njihove organizacije. Da bi se uspostavio zajednicki
identitet, rukovodioci organizacija treba da ispitaju postojece sisteme korporativnih
simbola, struktura upravljanja, sisteme kontrole, rituale, rutine, price i mitove (Dowling,
2001). Ovaj zadatak se svodi na preoblikovanje komponenti zajednickog identiteta u
jasne izjave o viziji, misiji, filozofiji, istoriji organizacije. Korporativni identitet na taj
nacin postaje strateski instrument kojim organizacije mogu odrediti na koji najbolji
nacin mogu sebe objasniti svim zainteresovanim stranama i premostiti moguce jazove
legitimiteta. (Isaksson & Jorgensen, 2010). Ovo se prvenstveno odnosi na stvaranje
korporativne kulture organizacije, prenosenje ciljeva do internih interesnih grupa da bi
se dobila potpora za njihovu realizaciju, ali i do eksternih kako bi se privukli investitori,
dobavljac¢i, menadZeri, kupci 1 korisnici usluga uz permanentno negovanje pozitivne, ali
realne slike o organizaciji (Sokolovi¢ 1 Sokolovi¢, 2011).

U vezi sa identitetom kompanije stoji i njen imidz. Imidz kompanije je, moze se
re¢i, van kontrole same kompanije, jer obuhvata mnoStvo odraza identiteta onako kako
ih vide zainteresovane strane (Hatch & Schultz, 2004). 1z ovoga se moze zakljuciti da
investirori, potrosa¢i, vladine agencije i ostale zainteresovane strane mogu imati
razli¢ita miSljenja o kompaniji, ali isto tako 1 ¢lanovi iste zainteresovane strane mogu
opazati kompaniju na razliCite nacine. Ono S$to organizacij treba mogu ciniti je da
prezentuju svoje vrline kroz diskurs etosa koji se nalazi na veb sajtu, reklamama,
saopStenjima za javnost, izveStajima, cCasopisima... Ideju o ovakvom vidu
samopredstavljanja su Hatch & Schultz dalje razvili 1 unapredili redefinisanjem
identiteta, koga prikazuju kao centralni pojam u odnosu na kulturu i imidz koji
predstavljaju unutraSnje i spoljne definicije organizacije respektivno. Na taj nacin se
identitet direktno odnosi na kulturu 1 imidZ organizacije.

Otuda, moze se re¢i da u pokusaju da se izrazi kultura organizacije kroz diskurs
etosa, rukovodeca tela mogu koristiti dimenziju identiteta kako bi predstavili Cetiri
klju¢na podatka o kompaniji: ko je kompanija, ¢ime se bavi, nain poslovanja i u kom
pravcu zeli da se razvija. Na sli¢an nacin, Keler smatra da korporativni kredibilitet jeste
slika koliko dobro ,firma moze osmisliti i isporuciti proizvode i usluge koje

zadovoljavaju potrebe 1 zelje potrosaca™ (Keller, 2000). Dimenzija identiteta se moze
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uciniti operativnom u obliku retorickih strategija i moze se izraziti na viSestruke nacine
putem recenica, vizuelnih sredstava, zvuka, mirisa 1 dodira (Jergensen & Isaksson,
2010).

Znaci, ako kulturu 1 imidZ posmatramo kao integralne komponente identiteta, i
ako na umu imamo Aristotelovo i savremeno poimanje etosa, onda se i iskazi
kredibiliteta koji se odnose na identitet izvora mogu neposredno dobiti iz pojmova
korporativne stru¢nosti, korporativne pouzdanosti i korporativne empatije. Kompanije
treba da se pobrinu da se izrazi korporativnog identiteta ne udaljuju previse od njenog
kolektivnog osecaja ili kolektivnog identiteta ukoliko zele da izbegnu osecaj gubitka
legitimiteta u organizaciji.

Do sada smo predstavili savremeno tumacenje Aristotelovog poimanja etosa, a
dalje ¢emo govoriti kako se tekstualnom i vizuelnom retorikom kredibilitet moze

preneti publici na osnovu ¢ega bi ona trebalo da formira povoljan utisak o organizaciji.

24 TEKSTUALNI I VIZUELNI KREDIBILITET U KORPORATIVNOM
DISKURSU

Korporativni diskurs se sastoji iz tekstualne 1 vizuelne retorike koja sluzi da
pojaca kredibilitet organizacije. Znacaj dinamike odnosa izmedu teksta i slika je priznat
u nau¢nim krugovima, a polemika se moZe voditi na temu da li vaznija uloga u promeni
ili ojacavanju stavova 1 stvaranju poverenja izmedu ucesnika komunikacijskog c¢ina
pripada tekstu ili slikama.

Proucavanje vizuelnih sredstava je bilo 1 sastavni deo klasi¢ne retorike. Davno je
Kvintilijan istakao veliki uticaj vizuelne retorike na ubedivanje publike. Medutim, tek
nedavno su retoricari i pragmaticari poceli da razmatraju upotrebu slika 1 simbola kao
delova pisanog diskursa, prevazilazeci svoj stav da su slike inferiorne u odnosu na tekst.
MozZda zbog ovog sporog priznavanja znacaja vizuelnih sredstava, teoreticari 1 lingvisti
su sporo razvijali novu teoriju o ulozi vizuelnih sredstava u korporativnom diskursu.
SkoraSnje studije u kojima se pokuSavaju objasniti odnosi teksta i slika sa novijih
aspekata, mogu se na¢i u raznim zanrovima, ali sporadi¢no u korporativhom diskursu

ili, jo$ rede, vezano za pojam kredibiliteta. Ipak, objavljeni su neki znacajni radovi o
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vizuelnim sredstvima koji su naro€ito vazni za oblast reklamiranja gde je dvosmerna
veza izmedu teksta 1 slika odmah jasna (Kress & Van Leuween, 1996).

Vaznost obe dimenzije je narocCito evidentna u korporativnom reklamiranju, ali
je interakcija izmedu teksta 1 slika najvazniji aspekt prakti¢no svih vidova korporativnih
poruka. Logo kompanije je, na primer, klju¢na dimenzija korporativnog identiteta koji
moze promovisati kompaniju podjednako efikasno kao Sto bi i re¢i. Dok su slike i
simboli Cesto dominantne karakteristike samopredstavljanja kompanija koje dodaju
konotativne slojeve tekstu, oni samostalno ne mogu eksplicitno izraziti korporativni
kredibilitet. Vizuelna sredstva mogu samo dati nagovestaj, te zbog toga imaju pomo¢nu
funkciju, gde teskt ima glavnu funkciju, u usmeravanju ciljne interpretacije publike
prema Zeljenom tumacenju poruke (Jorgensen & Isaksson, 2010).

Stoga, mozemo zakljuciti da korporativni identitet moze biti i fizicka
manifestacija brenda. Ipak, u naSem radu se nefemo baviti sredstvima brendiranja
kompanije, ve¢ ¢emo samo potvrditi da je uloga korporativnog identiteta kao dela
korporativnog brenda izuzetno vazna za stvaranje jasnog vizuelnog identiteta
kompanije, njenih sektora, usluga i proizvoda, ali 1 za prezentovanje kompanije kao
profesionalne, pouzdane i savremene. Sve to, ako se obavi uspeSno, za posledicu ima
standardizaciju vizuelnih prezentacija kompanija dosledno putem primene u medijima,
naroCito na internetu i uvecavanje kapitala brenda (eng. brand equity), jer vizuelne
karakteristike duboko prodiru u svest ciljne javnosti i oblikuju ose¢anja o kompaniji 1
njenim proizvodima ili uslugama (Warnick, 2004). Vizuelni identitet podstice
prepoznatljivost kompanije, a u svetu poslovanja oduvek je vazilo pravilo da §to je
Sokolovi¢, 2011). Vizuelni identitet kompanije na internetu u obzir uzima sve elemente
veb sajta - dizajn, tekstualni sadrzaj, ilustracije, infografiku i integracije sa drustvenim
mreZama. Na taj nacin, vizuelni identitet postaje neraskidivi deo celokupnog poslovnog
etosa i za cilj ima da izazove Zeljenu reakciju, a onda i akciju ciljne javnosti.

Ovim smo Zeleli da potvrdimo neospornu ulogu vizuelnih sredstava u
predstavljanju kompanije javnosti, naro€ito na internetu, gde je graficki veb dizajn
elementarno sredstvo opstenja sa publikom, i gde je vizuelni momenat odlucujuéi pri

donosenju odluke da li ¢e posetilac veb sajta ostatak vremena posvetiti Citanju testa.
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2.4.1 Kredibilitet internet izvora

Kada govorimo o formiranju korporativnog identiteta, pored uloge tekstualnih 1
vizuelnih sredstava znacajna je i uloga medija kroz koji se ovaj pojam oslikava.
IstraZivanja pokazuju da su uloga i znacaj masovnih medija u savremenom drustvu sve
znacajniji (Projovi¢, 2015). Sredstva kojima komuniciramo zna¢ajno su se promenila,
pa je tako uloga interneta i digitalnih medija postala potpuno nezamenljiva u
savremenom poslovanju. Cinjenica je da se danas prvi susret sa nekom kompanijom
ostvaruje upravo na internetu. Stoga, kompanije ulazu velika sredstva u oblikovanje
svojih onlajn prezentacija.

Ve¢ smo govorili o tome da publika procenjuje moralnost i kredibilitet
govornika pre nego Sto prihvati njegove tvrdnje. Govornikov karakter postaje deo
njegove argumentacije, a prema Aristotelu, on treba da se zasniva na utisku da je
govornik moralan, da dobro poznaje temu i da je profesionalno 1 li¢no uveljiv. Medutim,
veza izmedu publike i govornika je drugacija kada se poruka prenosi putem tehnoloskog
medija — knjige, telegrama, radija, televizije, interneta, zato S§to publika nije u
mogucénosti da direktno oceni ,,karakter” govornika. Ono §to je takode tacno je i da pri
slanju poruke preko nekog vida masovnih medija, govornik ne moZe znati, ve¢ moze
samo naslutiti ko su primaoci njegove poruke.

Zbog ove nepoznanice, znacajna paznja se posvecuje odabiru sredstava kojima
je pozeljno kreirati etos koji ¢e biti prihvatljiv nepoznatoj publici. Termini ,,pozeljno* 1
,prihvatljiv’ ovde se odnose na postizanje cilja svake vrste javnog diskursa na internet
korporativnim sajtovima, a to je ubedivanje publike putem samopromocije. S tim u vezi,
vratifemo se na Aristotelove re¢i  “persuasion is  achieved by the
speaker’s character when the speech is so spoken as to make us think him credible”
(citat iz Swales & Rogers,1995). Samopromocija kompanija je uspesna ako posetioci
sajta, odnosno citaoci 1 slusaoci poveruju u informacije koje su im predstavljene. Da bi
poverovali, treba da steknu utisak da su tekstove sastavili ljudi sa dobrim namerama,
kako bi im informacije uc€inili dostupnim, kako bi relativno liénim tonom premostili
tradicionalnu barijeru izmedu onoga ko daje 1 onoga ko trazi informacije putem

interakcije 1 dvosmerne komunikacije. A tu jo§ treba dodati da nije jednostavno

27



premostiti tu barijeru na internetu, gde je predstavljeno ¢itavo milje komunikacijskih

¢inova 1 gde su korporativne reklame uglavnom monoloske (Warnick, 2004).

B. Dz. Fog (B.J.Fogg, 2002) smatra da postoje 4 vrste kredibiliteta:

1. Pretpostavljeni kredibilitet — opSte pretpostavke (na primer, brend za koga smo ¢uli je

kredibilniji od manje poznatog brenda).

2. Reputacijski kredibilitet — misljenje treceg lica (na primer, neko preporuci odredenu
kompaniju, jer je zadovoljan njenim uslugama/proizvodima, ili nas neko odvraca od
saradnje sa odredenom kompanijom zbog bilo koje vrste nezadovoljstva proisteklog iz

saradnje sa njom).

3. Povrsni kredibilitet (kredibilitet “na prvi pogled”) se odnosi na utisak koji steknmeo
povrSnim, letimi¢nim pogledom veb sajta bez detaljnijeg razmatranja tekstualnog
sadrzaja.

4. Zasluzeni kredibilitet — zasluzen li¢nim iskustvom posetioca (na primer, kompanija

ima dobru podrsku korisnicima ili suprotno, tekstovi obiluju faktickim greskama).

Vaznost veb dizajna za postizanje kredibiliteta potvrduje 1 Brent Koker, profesor sa
univerziteta u Melburnu, koji je proucavao uticaj atraktivih veb sajtova na ljudsko

ponasanje i utvrdio da:

“Kao bica koja su estetski orijentisana, mi smo psiholoski naklonjeni da verujemo lepim
. . L. . . . . 9 o .
ljudima, a isto vazi i za veb sajtove. Nase ponasanje kada nismo “na mreZi”’ se prenosi

na nase formiranje utisaka “na mrezi’”.

(Coker, 2016)

Ono $to je opet karakteristi€no za internet kao savremeni medij je da veb sajt
jedne uspesne kompanije treba da ponudi identifikaciju sa posetiocem veb sajta, a da
posetilac treba da je prihvati u veoma kratkom intervalu od nekoliko sekundi. Zato se u
korporativnim prezentacijamana internetu koriste visoko valentna retoricka i stilska
sredstva. Pojedine studije (Fogg, 2002; Warnick, 2004) su pokazale da se pri
ocenjivanju kredibiliteta veb sajtova korisnici oslanjaju na kombinaciju faktora kao §to

su dizajn, struktura veb sajta i korisnost informacija. Nicholas Burbules (2001) je ovu
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kombinaciju faktor nazvao ,,raspodeljeni kredibilitet” (orig. distributed credibility). On
smatra da se tradicionalni modeli kredibiliteta, koji se zasnivaju na poznavanju
identiteta autora veb sajta, njegovim preporukama, sponzoru i afilijacijama autora koje
korisnik treba detaljno da ispita, jednostavno ne pokazuju upotrebljivim u praksi. U
takvom tradicionalnom smislu, kredibilitet sluzi kao atribut poverenja i strucnosti
autora. Iz ovoga sledi da kada korisnici veb sajtova razmatraju kredibilitet kao vazan
faktor u izboru veb sajtova, njithova procena nije sustinski vezana za identitet autora veb
sajta, odnosno korporacije, ve¢ na nju vise utiu drugi ¢inioci, poput profesionalnog
dizajna, korisnosti sadrzaja, pruZenih relevantnih informacija, motivacije i drugih
¢inilaca koji deluju kao pokazatelji poverenja 1 stru€nosti (Warnick, 2004).

Ovde ¢emo se sloziti sa Burbulesovim (Burbules, 2001) argumentom da u
danasnje vreme korisnici ne pristupaju veb sajtovima tako metodi¢no, ve¢ po pitanju
kom veb sajtu ¢e ukazati svoje poverenje donose brze odluke i ¢ine izbore na osnovu
razli¢itih aspekata, a narocito izgleda veb sajtova. Ova teza je potvrdena u studiji koju je
izveo Fog naglasavajuéi brzinu kojom korisnici veb sajtova donose odluke i tvrde¢i da
je to zapravo razlog zbog Cega je vizuelni dizajn toliko znacajan (Fogg, 2002). Fog
smatra da su slike odgovorne za stvaranje prvih utisaka kada posetilac veb sajta pristupi
veb strani, te on prakti¢no stavlja znak jednakosti izmedu pozitivnog prvog utiska i
prihoda kompanije, iz prostog razloga jer se utiskom o kompaniji kao pouzdanoj,
kreativnoj, informisanoj, strunoj i dobronamernoj formira strateSka konkurentska
prednost na trzistu.

Stavovi o kredibilitetu veb sajtova su cCesto motivisani 1 druStvenim 1
normativnim faktorima koji imaju veze sa prirodom veb okruZenja, ali 1 vrednostima 1
prioritetima vezanim za kontekst i vrednosti zajednice (Burbules, 2001). Na ovo se
nadovezuje 1 podatak do koga se doslo u studiji u kojoj su koriS¢eni telefonski intervjui
sa korisnicima veb sajtova, gde su korisnici tvrdili da imaju veoma malo poverenja u
komercijalne veb sajtove, ali da ih ipak koriste, te se na osnovu tih razgovora moglo
zakljuciti da online kredibilitet 1 poverenje jesu rezultat mnogih faktora ukljucujuéi i

celokupan pogled na svet korisnika i nivo poverenja u ljude uopsteno (Warnick, 2004).
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3. EMPIRIJSKI PRISTUP KONCEPTU ETOSA: KVALITATIVNI
INDIKATORI “ETOS MODELA”

P. E. F. Jorgensen 1 M. Isaksson su 2009. godine napravili model za analizu
korporativnog etosa koji se zasniva na tripartitnom modelu kredibiliteta koji je ranije
izlozio McCroskey. Jorgensen i Isaksson su ovaj model primenili na analizu izjava o
misiji, a mi ¢emo ovaj model primeniti na mnogo veci 1 raznovrsniji korpus, gde nece
biti obuhvacene samo izjave o misiji, ve¢ sva dokumenta, odnosno tekstovi koji su
postavljeni na veb sajtovima kompanija, a koji sluze direktno ili indirektno za
oslikavanje identiteta, a jo§ vaznije kredibiliteta kompanija.

Tri karakteristike o kojima govore Jorgensen 1 Isaksson su: strucnost, poverenje i
empatija. Prema njihovom modelu, da bi kompanije iskazale svoju struc¢nost, one koriste
retoricku strategiju samopromovisanja (eng. self-promotion), za iskazivanje vrline
pouzdanih entiteta kojima se moze ukazati poverenje, koriste retoriCku strategiju
samokarakterizaciju (eng. self-characterisation), a kao manifestaciju empatije retoricku
strategiju samopoZrtvovanost (self-sacrifice). Izvorne osobine, na koje se odnose ove
retoricke strategije, ukoliko se valjano prenesu korporativnim zainteresovanim
stranama, mogu evocirati i ojacati autoritet, reputaciju i dopadljivost kompanije. Na taj
nacin, autoritet se sti¢e posedovanjem stru¢nosti, reputacija posedovanjem pouzdanosti,
a dopadljivost se dobija iz sposobnosti da se iskaze empatija.

Osobina struc¢nosti zahteva od pisca da samopromovise, a to se moze postici
izlaganjem celokupnog izgleda organizacije spolja 1 iznutra, isticanjem kompetencija,
veStina 1 sposobnosti njenih zaposlenih, preuzimanjem zasluga za odredena ranija
dostignuéa ili prikazivanjem veli¢ine ili pristupacnosti svojih postrojenja ili broja
zaposlenih. Pouzdanost zahteva od pisca da samokarakteriSe putem naglaSavanja
visokih standarda integriteta 1 iskrenosti organizacije ili hvaljenjem profesionalne
hrabrosti ili posvecenosti clanova organizacije. Empatija oznaCava nesebinost
organizacije 1 zahteva od pisca da prikaze samopoZrtvovanost organizacije na taj na¢in
Sto Ce istaci njenu brigu za dobrobit njenih zainteresovanih strana.

Radi lakSeg sagledavanja modela koji ¢emo primeniti u ovoj analizi, pored
tekstualnog predstavljanja, priloZzicemo i sliku koja prikazuje Etos model, adaptiran od

strane Isaksonove i1 Jorgensena.
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IZVORNA OSOBINA Strucnost Pouzdanost Empatija

l l l

EFEKAT OSOBINE Autoritet Reputacija Naklonost
RETORICKE STRATEGIJE ~ Samopromocija Samokarakterizacija Samopozrtvovanost

/ N\ o\

ISKAZI KREDIBILITETA  Priznanja Kompetencije Integritet /Iskrenost Paznja Zadovoljstvo

/

Dostignuca

Hrabrost Pasioniranost

Poznavanje Prisustvo/ Znanje/ Sposobnosti/
okruzenja Sredstva Vestine Karakteristike

Slika 1. Etos model prema Isaksonovoj i Jorgensenu (Isaksson & Jorgensen, 2009)

3.1 PRIKAZ RETORICKIH STRATEGIJA I ISKAZA KREDIBILITETA NA
KOJE SE ODNOSE

Prema Rozenfeldu, strategija samopromovisanja ,,privla¢i paznju javnosti na
necija dostignuca koja ostavljaju utisak strucnosti.“ (Rosenfeld, 2002). Ova strategija
obuhvata formalne kvalifikacije 1 postignute uspehe kompanije, rukovodecih lica i
ostalih zaposlenih.

Strategija samokarakterizacije je predstavljena kroz fokus u diskursu na
integritetu 1 istinitosti koje su idealni iskazi za obogacivanje prezentacija opisom
ponaSanja, stavova, i moralnih vrednosti kompanije. Ova strategija nije bez rizika po
kompanije, jer ,,reklamiranjem svog ponaSanja, rizikuju da ih drugi vide kao neiskrene.
Takode, ako njihovo ponasanje nije u skladu sa tvrdnjama koje iznose, mogu izgledati

pritvorno* (Rosenfeld, 2002).
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Strategija samopozZrtvovanosti pomera fokus na ciljnu publiku posvecujuci
paznju tome Sta kompanija moze da uradi za svoje potroSaCe / klijente 1 ostalim
zainteresovane strane. Pridajuéi paznju potrebama drugih, korporacija ostavlja utisak
entiteta koji brine 1 koji poseduje empatiju, i to zauzvrat vodi do jaceg pozitivnog utiska
medu zainteresovanim stranama. Ovom strategijom se izrazava saosecajnost, lojalnost i
posvecenost.

U danaSnje vreme organizacijama, kompanijama i druStvima su pripisane
osobine li¢nosti, jer iza toga vazi ideja da je poZeljno da ostave utisak odgovornih aktera
koji imaju ciljeve, obaveze, vrednosti i emocije (Hatch & Schultz, 2004). Ve¢ smo
videli kako razli¢iti retoricki koncepti etosa mogu dati celokupan okvir za strateski
pristup korporativnom samopredstavljanju. Iz ovoga sledi intrigantno pragmatsko
pitanje koje se odnosi na nac¢in na koji korporativni retoricari, da tako nazovemo pisce
tekstova koji se koriste na korporativnim veb sajtovima, mogu u okviru ovog okvira da
osmisle uverljive poruke koje ¢e zadobiti poverenje sve viSe skepti¢nih interesnih grupa.
U idealnom sluc¢aju, korporativni pisac mora prvo odrediti prioritete medu ovim
osobinama u odnosu na opaZenu potrebu za samopredstavljanjem u datoj poruci. Svaka
osobina etosa zatim propisuje odredenu retoricku strategiju koja, zauzvrat, omogucava
piscu selekciju razlicitih iskaza kredibiliteta (eng. credibility appeals).

Da se vratimo na samu operacionalizaciju modela, tri retoricke strategije se
mogu manifestovati kroz 11 iskaza kredibiliteta koji €ine najnizi nivo apstrakcije
modela i tako ¢ine njegovu operativnhu komonentu. Korporativni pisci treba da razumeju
kako se razlikuju razli¢iti iskazi na ovom nivou kako bi mogli da diskursom adekvatno
odgovore na razli¢ite situacione kontekste. Na isti nacin, analitiCari diskursa treba da
razlikuju, sa visokim stepenom preciznosti, vrste iskaza kako bi se dobili dosledni
rezultati analize korporativnog diskursa. Kako bi ovakva vrsta detaljne analize bila
moguca u razli¢itim korporativnim Zanrovima, kao $to su iskazi o misiji, slikovno
reklamiranje, i korporativne veb stranice, vrste iskaza ovog modela su definisane i

prikazane u Tabeli 1.
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Tabela 1: Objasnjenja iskaza kredibiliteta

Struénost — samopromocija

(Expertise — self-promotion)

Poznavanje okruzenja/
Opsta informisanost

(World knowledge)

Poznavanje okruzenja je isticanje znanja,
shvatanja i dubokog uvida koji zaposleni u
kompaniji imaju vezano za poslovni svet
ili svet uopsteno. Drugim re¢ima, to se
ispoljava u obliku univerzalnih istina ili
generalnih tvrdnji o a) poslovnom Zivotu,
uslovima na trziStu, b) privredne grane,
industrije kojoj kompanija pripada ili c)

svetu uopsteno.

Dostignuca / Priznanja

(Entitlements / Enhancements)

Dostignu¢a predstavljaju ono Sto je
kompanija uopsSteno postigla, dok se
priznanja ticu specijalnih dostignuca
kompanije. Ovaj iskaz kompanija koristi
kako bi istakla da je postigla odredeni

uspeh koji zasluzuje dodatno priznanje.

Prisustvo / Sredstva

(Presence / Resources)

Prisustvo se odmnosi na pokazateljeo gde
se kompanija fizicki nalazi. Sredstva
obuhvataju izjave o mogucénostima
kompanije 1 nac¢inu poslovanja. Ovde se
svrstavaj izjave o a) fiziCkom prisustvu
autora, b) njegovoj / njenoj kompaniji i
na¢inu poslovanja kroz konkretni opis ili
¢) bilo kojoj preporuci, ponudi, pohvali

proizvoda, wusluga ili profesionalnih
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specijalizacija komopanije. Ovo je jedini
slucaj gde etos proizvoda ima prednost

nad etosom korporacije u kodiranju datog
dela diskursa.

Sposobnosti / Karakteristike

(Abilities / Attributes)

Sposobnosti 1 karakteristike se odnose na
fundamentalni  sklop kompanije. Tu
spadaju izjave koje se odnose na a)
inherentne osobine autora ili kompanije,
b) profesionalno iskustvo, ¢) viziju ili d)
ljudsku efikasnost, preciznost 1

pouzdanost.

Znanje / Vestine

(Knowledge / Skills)

Znanje / Vestine se odnose na ono §to
kompanija obuhvata. Ovde spadaju izjave
koje se odnose na a) znanje ili vestine koje
su stekli ¢lanovi kompanije kroz obuku ili
trning, b) dostignut status, poloZaj, zvanje,
priznanje, zasluge 1 slicno, c¢) bilo koju
saradnju sa tre¢im licem, odnosno drugim
kompanijama ili ¢lanstvo u  nekoj

organizaciji / drustvu.

Pouzdanost — samokarakterizacija
(Trustworthiness —

self-characterization)

Integritet / Pravednost

(Integrity / Justice)

Ovaj iskaz se odnosi na ponasanje
kompanije. Integritet se odnosi na izjave o
a) neutralnosti, nepristrasnosti, poslovnom
moralu ili objektivnosti kompanije ili

njenih  ¢lanova, b) vrednom radu,
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predanosti  zaposlenih. Pravicnost se
odnosi na izjave o pravednosti,

ispravnosti, zakonitosti...

Iskrenost

(Truthfulness)

Iskrenost se predstavlja putem izjava o
kolektivnom moralnom sastavu 1 karakteru

u odnosu na postenje, iskrenost i istinitost.

Hrabrost

(Courage)

Hrabrost se odnosi na to kako kompanija
odgovara na izazove 1 prretnje 1 obuhvta
izjave o takmicarskom duhu kompanije,
njenoj sposobnosti da pokaze odlucnost,

izdrzljivost, nepokolebljivost, jacinu volje.

Pasioniranost

(Passion)

Pasioniranost se odnosi na ono S§to
odusevljava autora, odnosno ono $to mu je

uzbudljivo, korisno 1 stimulativno.

Empatija — samopoZrtvovanost

(Empathy — self-sacrifice)

Paznja

(Attention)

Odnosi se na to na koji nac¢in kompanija
brine o drugima. Obuhvata izjave koje se
tiCu a) altruisticnog ponaSanja kompanije i
brige za druStvo 1 opSte dobro, b)
posvecenosti i nepodeljenoj paznji ciljnoj
publici ili c¢) pokazatelja veze il

partnerstva izmedu kompanije i njene

ciljne grupe.

Zadovoljstvo

(Enjoyment)

Ovaj iskaz se odnosi na radost ili
entuzijazam  koji  kompanija  pruza

drugima. Obuhvata izjave koje koje se ticu
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sposobnosti  korporacije da proizvede
zadovoljstvo 1 radost, oduSevljenje 1

satisfakciju.

4. ANALIZA RETORICKIH STRATEGIJA JAVNOG KORPORATIVNOG
DISKURSA

U ovom poglavlju ¢emo zapoceti analiticki deo ovog rada koji se odnosi na
posmatranje diskursa koji se zasniva na etosu, a koji razlicite kompanije koriste na
internetu, osnosno na svojim veb sajtovima. Analizu ¢emo obaviti na osnovu Etos
modela koji smo predstavili u prethodnom poglavlju. To prakticno znaci da ce
celokupan tekst vezan za svaku kompaniju pojedinacno biti pregledan da bi se izdvojile
tekstualne jedinice relevantne za ovu analizu koje ¢e biti klasifikovane u 11 dimenzija
koje Cine tri retoricke strategije o kojima smo prethodno govorili.

Da bismo odredili kojoj retori¢koj strategiji pripada svaki izraz kredibiliteta koji
uoc¢imo i kako je odredeni izraz povezan sa vizuelnim sredstvom, primenili smo
kvalitativni  pristup analizi podataka. Radi kontrole kvalitativnih zabeleZzaka
pojedinac¢nih slucajeva, tekst svakog veb sajta je podeljen na tekstualne jedinice analize
(TJA), na osnovu punih recenica i reCeni¢nih fragmenata, i na vizuelne jedinice analize
(VJA). Da bi se dobio detaljan rezultat iz podataka, svako svakoj VJA je dodeljena
lokacija na strukturi pozicija koju je opisala J.J. Ceong (2004), pre nego §to ée biti
podvrgnuta ocenjivanju i kodiranju u pogledu iskaza kredibiliteta koji su ukljuceni u
Etos model. Kasnije, za kvantitativnhu analizu, prikupljeni su svi zapisi detaljnog
kodiranja tekstova sa veb sajtova kako bi se dobila kompletna slika oblika iskaza koji se
koriste za ispoljavanje kredibiliteta, kao prikaz kako se kombinuju i kako su
raspodeljeni u okviru veb sajtova.

Sa ukupno 50 veb sajtova dobili smo ukupno 892 strana teksta za analizu.
Pregledom ovog korpusa izdvojili smo 2056 tekstualnih jedinica (TJA). Sve tekstualne

jedinice analize smo pripisali odredenim iskazima u okviru retorickih strategija.
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Vertikalnim pregledom dobijenih statisti¢kih podataka, moZe se re¢i da najveci broj
tekstualnih jedinica pripada iskazu sposobnosti/karakteristika (387) 19 %, zatim sledi
iskaz prisustva/sredstava sa ukupno 333 TJA, odnosno 16%, potom znanje/ vestine sa
304 TJA, odnosno 15 %. Ova tri iskaza su najzastupljenija. Upola manji broj TJA (182)
javlja se u iskazu integriteta/pravednosti (9 %). Moze se rec¢i da sledeca Cetiri iskaza
imaju pribliZzan broj TJA, a to su: poznavanje okruzenja 121 TJA (6%), zadovoljstvo sa
114 TJA (5,5 %), dostignu¢a sa 102 TJA (5 %) 1 iskrenost sa 101 TIA (5 %).
Raspodela tekstualnih jedinica je data u tabeli. Iskaz prisustva/sredstava obuhvata 333
TJA, odnosno 16%. Iskazi hrabrost i pasioniranosti obuhvataju 17 TJA (1 %), odnosno
49 TJA (2 %), respektivno. Tabelarni prikaz najzastupljenijih iskaza kredibiliteta se
moze videti u PRILOGU 1, a detaljan prikaz raspodele i zastupljenosti TJA prema svim
iskazima kredibiliteta u okviru svih 50 kompanija moze se videti u PRILOGU 2.

Ako govorimo o rangiranju samih iskaza, vide¢emo da se cCetiri iskaza
retoricke strategije samopredstavljanja (od ukupno pet) nalazi u prvih Sest pozicija po
broju markiranih tekstualnih jedinica analize. Medu njima, visoko rangiran je i iskaz
paznje kompanija prema ciljnim grupama, kao najvaznije realizacije retori¢ke strategije
samopozrtvovanosti, odnosno isticanja dobrih namera kompanije. Iskaz integriteta/
pravednosti nalazi se na petom mestu po broju kodiranih tekstualnih jedinica. Ostali
odnosu na iskaz sposobnosti/karakteristika.

Na Grafikonu 1 je procentualno izrazen broj kodiranih tekstualnih jedinica
analize (TJA) prema svakom iskazu kredibiliteta pojedinacno, a u odnosu na ukupan

broj TJA dobijen za sve iskaze.
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Grafikon 1 Zastupljenost TJA prema pojedinacnim iskazima Kredibiliteta

izraZena u procentima

Kada se izvrSi pregled zastupljenosti tekstualnih jedinica po retorickim
strategijama, vidi se da najveci broj tekstualnih jedinica pripada iskazima u okviru
strategije samopredstavljanja (61%). Da ponovimo, ovoj strategiji pripadaju iskazi
sposobnosti/karakteristika, poznavanja okruZenja, prisustva/sredstava 1 iskaz
znanja/vestina. Sledeca po broju zastupljenih tekstualnih jedinica koje pripadaju njenim
iskazima je retoricka strategija samopozrtvovanosti (22 %) koja obuhvata iskaze paZnje
kompanije i zadovoljstva potrosaca. Poslednja po broju markiranih tekstualnih jedinica
u okviru iskaza integriteta/pravednosti, iskrenosti, pasioniranosti i hrabrosti je retoricka
strategija samokarakterizacije (17 %). Na Grafikonu 2 smo prikazali procentualno

izrazenu zastupljenost retorickih strategija u celokupnom korpusu naseg rada.
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Grafikon 2 Odnos zastupljenosti retorickih strategija u prou¢avanom korpusu

4.1 ILUSTRACIJA RETORICKE STRATEGIJE SAMOPROMOCIJE I
LEKSICKIH IZBORA KOJI JE DETERMINISU

Retoricka strategija samopromocije (self-promotion) obuhvata sledeée iskaze:
poznavanje okruZenja/opSta informisanost, dostignuca/priznanja, prisustvo/sredstva,
sposobnosti/karakteristike 1 znanje/vestine. U nastavku ¢emo ove iskaze ilustrovati
primerima iz korpusa i ista¢i leksiku koja determinise pripadnost odredenom iskazu. Na
leksiku ¢emo se osvrnuti prikazom leksema 1 leksickih iseCaka (eng. lexical chunks),

odnosno sintagmi (ukljucujuci kolokacije, idiome 1 fraze) i reCeni¢nih klauza.
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4.1.1 Lekseme i leksicki izrazi koji podupiru Iskaz sposobnosti/karakteristika

Kao Sto je prethodno objasnjeno, iskaz sposobnosti / karakteristika se odnosi
na fundamentalna svojstva korporacije. Ove izjave se tiu karakteristika kompanije,
radnog iskustva, vizije, misije, opisa zaposlenih u pogledu njihove efikasnosti,
marljivosti, pouzdanosti i1 drugih kvaliteta koje kompanija koristi kao svoju
konkurentsku prednost. Komunikolog Dzejms MekKroski (James McCroskey)® smatra
da od tri dimenzije koje ¢ine korporativni etos (stru¢nost, pouzdanost i dobre namere),
upotreba samo jedne od njih u javnom diskursu nije dovoljna za formiranje reputacije
kompanije kao stru¢nog i pouzdanog ucesnika na trZistu, ve¢ je neophodna razrada sve
tri teme, od kojih stru¢nost ima najmanji doprinos za pomenuti cilj (McCroskey &
Teven, 1999).

Tekstualne jedinice koje pripadaju ovom iskazu variraju u duzini, tako da su
tekstualni izrazi u vidu nezavisnih recenica jednako tretirani, odnosno prihvaceni kao i
iskazi koji se sastoje samo od zavisne recenice, fraze, klju¢nih reci ili nekih drugih
tekstualnih fragmenata. Kao §to smo ranije ve¢ istakli, tezili smo da odrzimo doslednost
kodiranja u pogledu sadrzine, viSe nego u pogledu duZine teksta.

Analizom tekstova uz pomo¢ softvera Sporkforge Word Counter & Text
Analyzer, uoc€ili smo klju¢ne rec¢i koje se ponavljaju, a koje se mogu grupisati u
vrednosti, odnosno osobine koje kompanija zeli da istakne svojoj publici. Konkretno
govoreci o iskazu sposobnosti/karakteristika, mozemo re¢i da kompanije isticu sledece
sposobnosti: sposobnost postizanja odlicnih poslovnih rezultata (business excellence),
struénost (expertise) 1 liderstvo, 1 karakteristike: timski rad, poverenje, inovativnost,
kreativnost, bogato iskustvo, talenat i ambicioznost svojih ¢lanova. U PRILOGU 3 smo

ilustrativno prikazali primenu ovog softvera na primeru kompanije Boeing.

bio fokusiran na razumevanje komunikacije i pitanja koj ase odnose na instrukcionu komunikaciju. Njegova definicija komunikacije
je Siroko prihvacena u nauci “Proces kojim jedna osoba stimuliSe znac¢enje u umu druge osobe putem verbalnih i neverbalnih
poruka”
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JeziCka sredstva za isticanje teznje ka poslovnoj uspesnosti

S obzirom na to da iskaz sposobnosti/karakteristika predstavlja realizaciju
retoriCke strategije samopromocije, nije zacudujuée Sto je on od svih iskaza
najzastupljeniji, jer on daje prostora za iscrpno predstavljanje kompanije u najboljem
svetlu preko medija koji je odli¢na platforma za samopredstavljanje.

U literaturi o poslovnom menadzmentu MekAdam (McAdam, 2015) govori o
takozvanom modelu poslovne izvrsnosti (eng. Business Excellence Model) kao izrazu
vrhunskog kvaliteta i pouzdanosti organizacije. On je predstavljen u okviru koncepta
menadzmenta totalnim kvalitetom (Total quality management)7 1 u osnovi njegove
paradigme nalazi se usmerenost na rezultate, orijentacija na korisnika, ostvarenje trajne
vrednosti za korisnika, obezbedivanje zadovoljstva za sve zainteresovane strane,
drustveno odgovorno poslovanje, menadzment organizacije na bazi partnerstva,
neprekidnog ucenja, inovacija i unapredenja. Ovo je koncept koji je u danaSnjem
poslovanju prepoznat kao najadekvatniji model upravljanja koji je primenjiv nezavisno
od kulturne tradicije, mikro i makro okruzenja organizacije. Detaljno proucavajuci
tekstove koji su predmet nase analize, stekli smo utisak da su najuspe$nije kompanije na
americkom trziStu u potpunosti svesne pomenutog modela i da svojim diskursom na
internetu Zele da prikazu da se krajnje minuciozno pridrzavaju propisanih preporuka za
uspesno poslovanje datih u okviru ovog modela.

Ovu vrednost, tacnije sposobnost 1 posvecenost postizanju poslovne

izvrsnosti ilustrova¢emo nekim od primera iz korpusa:

o  We expect and achieve superior results... (ADM [34])
e To that end, we must continuously achieve superior financial and operating
results while simultaneously adhering to high ethical standards... (Exxon Mobil

Corporation [2])

7 Menadzment totalnim  kvalitetom (TQM  -Total Quality Management) je sveobuhvatan koncept, koji
objedinjuje: trzisni, tehnoloski, tehnicki, organizacioni, ekonomski i eti¢ki aspekt funkcionisanja i poslovanja. To je nova
poslovna filozofija usmerena na kvalitet, zasnovana na aktivnom angazovanju svih ucesnika, a u cilju zadovoljenja zahteva

korisnika (eksternih i internih), zaposlenih i drusva u celini.
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We are committed to excellence in everything we do, and we strive to
continually improve. We are passionate about achieving results that exceed
expectations — our own and those of others. We drive for results with energy and
a sense of urgency. We aim to be admired for world-class performance through
disciplined application of our Operational Excellence Management System...
(Chevron [3])

We scale our existing programs and initiatives to achieve maximum benefit...
(IBM [24])

As important as strategy is, we have to execute to win. The devil is in the details.
We must act quickly on problems; drive results, not just activities ... We set the
highest standards of performance, strive for excellence, don't settle for
mediocrity... Compare yourself with the best... (JP Morgan Chase [21])

We can do this because of the strong company we have built — global in reach,
local in execution, with an impressive set of products and capabilities and a
steadfast commitment to provide exceptional client service... (JP Morgan Chase
[21])

Our journey to excellence never ends — we always aim higher for our
customers and partners. We take action with success in mind and focus on
results, constantly finding new ways to innovate and improve, and we rigorously
measure our progress. When customers choose McKesson, they’re choosing an
industry leader who will work tirelessly fo achieve excellence in quality, safety
and efficiency — for the better health of our customers and the entire health care
industry... (McKesson [11])

Be The Best ... We are relentless in our search for new and better ways of doing
things. As a leader in our industry, we constantly raise the bar, take calculated
risks and learn quickly from our mistakes... (MetLife)

That's why we are always looking for simpler ways to connect customers to the
best solutions. By doing this, we aim to exceed their expectations and build
trust...(MetLife)

We are guided by Performance with Purpose: delivering top-tier results in a way

that sustains and respects business, society and the planet... (PepsiCo [44])
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We are inspired to achieve the highest levels of performance in everything we
do. Through active leadership, we strive for world-class operating excellence ...
(Phillips 66 [7])

We are determined to be the best at doing what matters most... (Procter &
Gamble [32])

We encourage and expect outstanding technical mastery and executional
excellence... (Procter & Gamble [32])

We Seek to Be the Best. We strive to be the best in all areas of strategic
importance to the Company. We benchmark our performance rigorously versus
the very best internally and externally... (P&G)

We aim high, set ambitious goals and deliver results. We are a preferred
investment because we meet aggressive targets whatever the economic
environment... (UTC)

We are committed to deliver and demonstrate excellence in everything we do...
(United Health Group [14])

Our purpose to Help People Live Healthier Lives and our role to Make Health
Care Work for Everyone can only be met by a demonstrated commitment to and
achievement of performance excellence in everything we do... (United Health
Group [14])

We expect the best from our team members, and we thank them for their
outstanding performance... (Wells Fargo [30])

Every day, we have thousands of opportunities to connect with customers. In
each of those interactions, regardless of the method of contact, we aspire to

provide consistently remarkable experiences... (State Farm [41])

Leksika oznacena kurzivom predstavlja kljucne reci i izraze na osnovu kojih

smo odredenu sintagmu, recenicu ili ceo tekstualni segment vrednosno markirali.

Konkretno, u ovom delu oznac¢ene reci odreduju tekstualnu jedinicu kojoj smo dodelili

mesto u okviru retoricke strategije samopromocije, iskaza sposobnosti/karakteristika,

vrednosti teznja ka postizanju odli¢nih poslovnih rezultata.

U nastavku ¢emo dati prikaz rezultata leksicke analize celokupnog korpusa

koji se odnose na upotrebu punoznacnih rec¢i u sluzbi subjekta, predikata, objekta,
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priloske odredbe, atributa i apozicije. Ovde ne¢emo navoditi primere navedenih sluzbi
reci, ve¢ ¢emo ih samo klasifikovati prema vrstama reci radi bolje preglednosti leksike o

kojoj govorimo.

Leksika koja oslikava orijentaciju ka postizanju zadatih ciljeva i pozitivnih rezultata:

- Kolokacije:

glagol + imenica

achieve aim

achieve vision

achieve (a perfect ) score

fulfill purpose

fulfill mission

realize mission

expect and achieve (superior) results
drive decisions

deliver results

exceed expectations

pridev + imenica

stated objectives
set goals

set standards
measurable results
superior results

- Glagoli koji opisuju trud, teznju 1 nepokolebljivost kompanija u postizanju
poslovne uspesnosti:

seek to

be focused on
strive to / for
aim for/ to

be committed to
drive for

be determined to
aspire to

Leksika koja oznacava ulaganje napora u opsti i poseban napredak

- Kolokacije:

44



make a (positive) difference/impact
play a ( positive) role

make contribution

make effort

Izrazi:

realize the full potential of
find/provide the best opportunities to
enhance the value of

improve performance

strive to continually improve

address opportunities for improvement
improve the quality of

learn new ways to improve

Imenice:

development

progress

Glagoli:

improve
support
advance
enhance
upgrade

Leksika koja oslikava stru¢nost

Pridevi:

efficient
flexible

effective (services)
results-oriented

Imenice:

intelligence
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innovations
care
willingness
ability

- Izrazi:

to make the most of (all we touch)

- Kolokacije — pridev + imenica:

sustainable growth
financial performance
competitive advantage

Treba istaci 1 atributsku upotrebu prideva superlativnog znacenja:

superior, world-class, outstanding, top-tier, impressive, exceptional, premier, first-rate,

supreme...

kao 1 superlativa:

the best, the highest, the most, the largest

narocito uz imenice results, standards, performance, benefit, solutions, goals, targets...
¢ime se dobijaju sledece kolokacije:

superior results, financial and operating results, world-class/outstanding performance,
strong company, the highest standards, steadfast commitment, top-tier results,

executional excellence, aggressive targets...

ali 1 null komparativa, kod koga se ne spominje ono sa ¢ime se poredi; ova vrsta

komparativa je karakteristi¢na za reklamne tekstove:

we always aim higher ..., for the better health of our customers..., ... in our search for

new and better ways of doing things...
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Ovo su visoko valentne formulacije koje su karakteristine za promotivni Zanr
poslovne komunikacije, te je jasno da se ovde radi o persuazivnoj upotrebi, odnosno o

pokusaju uveravanja u istaknutost, pa i nadmo¢ kompanije na trzistu.

Moramo napomenuti da smo primetili izvesnu razliku u stepenu isticanja ove
vrednosti medu kompanijama koje pripadaju razli¢itim industrijama. Naime, kao $to
smo napomenuli, ove tekstove smo podvrgli i kvantitativnoj analizi putem alata
Sporkforge Word Counter & Text Analyzer koji belezi ukupan broj reci, listu svih
upotrebljenih re¢i zajedno sa njihovim frekvencijama, duzine recenica i drugo. Uocili
smo da se u okviru isticanja teZnje ka poslovnoj izvrsnosti, vec¢a frekvencija kljuénih
rei 1 izraza javlja kod kompanija koje pripadaju informaciono-komunikacionoj
industriji, industriji motornih vozila i u malo manjoj meri kompanija koje pripadaju
finansijskom sektoru, u odnosu na kompanije koje pripadaju farmaceutskoj industriji,
prehrambenoj industriji 1 energetskom sektoru. Za sada ¢e ova pojava ostati na nivou
konstatacije, bez valjanog logickog opravdanja zaSto se bas u ovim sektorima javlja
veca frekvencija pojedinih kljuénih reci poput glagola i izraza kojima se oznacava
ulaganje napora u napredak ljudskog zivota uopsteno i1 specificnih segmenata ljudske

delatnosti.

Jezicka sredstva za isticanje orijentisanosti ka timskom radu

Jos jedna proklamovana vrednost u okviru iskaza sposobnosti/karakteristika je
timski rad. S obzirom na mnostvo definicija ovog pojma, posluzi¢emo se potonjom za
koju smatramo da oslikava timski rad o kakvom se govori u diskursu proucavanih

kompanija. Ovu definiciju su ponudili Kacenbah 1 Smit:

"Tim je organizovana grupa ljudi koji, uz medusobno poverenje i uvazavanje,
predano rade na ostvarenju zajednickog cilja za koji su uzajamno odgovorni." Moze se
reci da je timski rad kljucna komponenta produktivnosti, efikasnosti, zadovoljstva

poslom i postizanja odlicnih rezultata. “ (Katzenbach & Smith, 2005).
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Prema ranije spomenutom Business excellence modelu, timski rad je shvacem
kao reSenje za veci deo problema i prepreka sa kojima se nose uspesne organizacije na
danasnjem kompetitivnom trzistu. Pored toga, organizacije koje su orijentisane na
timski rad mogu smanjiti troSkove poslovanja, povecati produktivnost i1 racionalno
iskoristiti ljudske resurse. Takode, timski rad doprinosi povecanju motivacije za rad,
stvaranju sinergije, kao dodatne vrednosti u radu tima, privrZzenosti ¢lanova ciljevima
tima, poboljSanoj internoj komunikaciji i informisanosti izmedu ¢lanova tima 1 drugim
prednostima ovog opredeljenja (Griffin, Patterson & West, 2001).

Sve kompanije iz naseg korpusa eksplicitno iznose orijentisanost ka timskom
radu, gde se kod nekih ova vrednost izraZzava u okviru zasebnih, strukturno izdvojenih
segmenata, a kod drugih se navodi, usputno, u okviru drugog iskaza. NaveS¢emo

primere iz korpusa koji oslikavaju usmerenje kompanija na timski rad.

e We believe the best results are achieved when we work together. We are good
colleagues; we work hard, support each other, value our differences and strive
for our mutual success. (ADM [34])

e Bank of America strives to be a workplace in which our teammates work
collaboratively to achieve results ... (Bank of America [23])

e C(Creating a winning team and self-sustaining culture takes hard work, and there
is no substitute for it. Teams do not win because they have a new stadium or the
most attractive uniforms. Some of the best teams do not even have the most
talented individual athletes. Teams succeed because they are disciplined, they
work well together, they execute consistently and they have a passion to win...
(JP Morgan Chase [21])

e We recognize that teamwork can mean both getting along and having the
courage to stand alone and do the right thing and remove obstacles in order to
facilitate the team’s success. We serve and support each other... (JP Morgan
Chase [21])

e  We encourage and expect collaboration, teamwork and the active involvement of

all associates ... (JP Morgan Chase [21])
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o  We succeed together: United by our purpose, we live by a collective commitment
to honesty, integrity and diversity... (MetLife)

e Respect others and succeed together. Our mutual success depends on mutual
respect, inside and outside the company. It requires people who are capable of
working together as part of a team or informal collaboration. While our
company is built on individual excellence, we also recognize the importance and
value of teamwork in turning our goals into accomplishments... (PepsiCo [44])

e In our efforts to help people by Making Health Care Work for Everyone, we
understand and believe that we can never achieve that goal alone. We must
positively engage the efforts and interests of everyone who is touched by and
can contribute to that effort. We value relationships: We will build trust through
collaboration in order to take action and find solutions. We understand that
relationships are critical to help people work together, even when their interests
are not fully aligned or fulfilled... (United Health Group [14])

o Teamwork is essential to our success in helping customers. We want to be an
employer of choice, a company that truly cares about people, where teamwork is
valued and rewarded... (Wells Fargo [30])

e We want to create an environment where team members feel included, valued,
and supported to do work that energizes them and where we are inspired to go
further together... (Wells Fargo [30])

e We want every team member to be able to say, “I chose the right company. I'm
valued. I'm rewarded. I'm recognized. We work hard, and we have fun, too. I
can improve my professional skills and reach my career goals here. I enjoy my

work”... (Wells Fargo [30])

Leksika koja oslikava orijentisanost kompanija ka timskom radu

we have respect for team members
we trust each other

we support each other

we value relationships

we recognize the value of teamwork
we are good colleagues
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team members feel included, valued, and supported

teamwork is valued and rewarded

teammates work collaboratively

teamwork is essential to our success

Imenice teamwork i relationship stoje uz glagole recognize, value, trust,

respect, support Koji iskazuju stav pozitivnog vrednovanja, u ovom slucaju, efikasne i

konstruktivne kooperacije medu ¢lanovima iste organizacije.

Radna snaga organizacije se ne imenuje imenicom workforce, a retko
imenicama personnel, resources ili staff. Najces¢e se zaposleni u kompaniji odreduju
imenicama:

employees
collegues
team
professionals
crew

1 imeni¢kim frazama;:

team members
members of our organization

gde 1 navedene imenice 1 imenicke fraze imaju afektivnu notu.

Poverenje — inherentna ili steCena osobina

Poverenje je srz poslovnih odnosa, jer ima veliki uticaj na donoSenje odluka.
Dimenzije poverenja su predmet mnogih razmiSljanja iz  oblasti  psihologije,
ekonomije, potrosackog ponaSanja, poslovnih pregovora i drugih. Mejer i Skormen
(Mayer & Schoorman, 1995) smatraju da “ukoliko postoji poverenje, poverilac (eng.
trustor) ocekuje od poverenika (eng. trustee) da obavi neku pozitivnu radnju, pri tom

shvatajuci i prihvatajuéi da postoji izvestan rizik uc¢inka i prihvatajuéi da rizik u¢inka ne
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moze biti u potpunosti uklonjen”.8 Mejer je proucavao svoju hipotezu o poverenju
unutar organizacija, a Zahir 1 dr. (Zaheer et al., 1998) su prosirili analizu na
meduorganizacijske odnose, kao Sto su na primer, odnosi sa dobavlja¢ima i potrosa¢ima
1 na osnovu svoje analize zakljucili da se meduljudsko poverenje razlikuje od
meduorganizacijskog poverenja, ali da jedno pospesuje drugo. Stavise, isti elementi koji
se koriste za evaluaciju poverenja na licnom nivou se mogu Kkoristiti za evaluaciju

poverenja na organizacijskom nivou (Zaheer at al., 1998).

Prema Frenku Sonenbergu (Frank Sonnenberg), autoru knjige Managing With a
Conscience, poverenje je inherentni element optimizma koji odrZava svaku kompaniju,
a kompanija koja razume vezu izmedu poverenja i1 odrzivog poslovanja stvara vecu
vrednost za sve stejkholdere. U 20. veku, uspeh kompanije se merio vrednoséu
materijalnih sredstava (imovina, fabrike, oprema...) istaknutih na zavr$nim rac¢unima. U
eri informacija, nematerijalna sredstva, poput poverenja, lojalnosti, posvecenosti
zaposlenih, korporativnog identiteta, sposobnosti za promenama i drugih, uzimaju

primat u vaznosti (Sonnenberg, 2011).

Na primerima koji slede mozemo uvideti da kompanije isticu ovu vrednost kao

integralni deo svojih poslovnih aktivnosti.

o  We demonstrate trust and openness in everything we do... (ADM [34])

e We trust, respect and support each other, and we strive to earn the trust of our
colleagues and partners... (Chevron [3])

e [BMers value trust and personal responsibility in all relationships... (IBM [24])

e FEarn trust by always focusing on customers’ best interests; high-quality
customers will grow along with the company... (JP Morgan Chase [21])

e We know that trust is earned and we never take for granted the trust and

confidence of our associates, customers, suppliers, communities and other

stakeholders... (Kroger [20])

8 Mejer istice tri dimenzije pojma poverenja: sposobnost, dobronamernost i integritet. Kada pogledamo kako ih definise, uo¢i¢emo
sli¢nosti ss Aristotelovim tripartitnim modelom ubedivanja koji obuhvata logos, pathos i ethos, pojmove koje smo ve¢ objasnili.
Isti¢e da se poverenj e moze meriti u odnosu na rizik u¢inka i nivo odgovornosti koje poverilac moze dati povereniku.
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e Our company-wide values are the foundation of McKesson’s reputation as a
trusted organization that goes the extra mile to advance our customers’ success.
We build trust with our customers by delivering on our promises... (McKesson
[11])

e We believe that people work best when there is a foundation of trust. We have
confidence in each other’s capabilities and intentions... (Procter & Gamble [32])

e Our success is built on a foundation of shared values — quality service and
relationships, mutual trust, integrity and financial strength... (State Farm [41])

o We will build trust through collaboration in order to take action and find
solutions. We realize relationships bind people and organizations through trust.
Trust is earned and preserved through truthfulness, integrity, active engagement
and collaboration with our colleagues and clients. (United Helath Group [14])

e We respect and trust one another, communicating openly, candidly and directly
since any other way is unfair and a waste of time... (Verizon [15])

e Everything we do is built on trust. Our customers frust us as their financial

resource... (Wells Fargo [30])

Glagol frust 1 imenica trust se Cesto pojavljuju neposredno uz imenice koje
oznacavaju druge vrednosti: iskrenost, visok kvalitet usluga, ispunjavanje datih
obecanja, dobre odnose sa zainteresovanim stranama, dobru komunikaciju sa internim 1
eksternim saradnicima, 1 ne manje vaznu karakteristiku, liderstvo. To nije zacudujuce,

imajuéi u vidu da je u modernom svetu kljucni faktor uspeha

“the ability to persuade someone over whom you have no power to collaborate with you

’

in pursuit of a common mission’
(Green, 2012)

Znacenja reci power 1 trust imaju isuviSe dodirnih tacaka, pa se tako kaze 1 da
moderni lideri nemaju vise poverenja u mo¢, ve¢ se oslanjaju na mo¢ poverenja (Green,
2012).

Sada ¢emo se osvrnuti i1 na to izmedu koga postoji proklamovano poverenje,
odnosno na koje zainteresovane strane kompanije apeluju odnosom poverenja. Na
prvom mestu, isti¢e se odnos poverenja izmedu zaposlenih u kompaniji, izmedu viseg

rukovodstva i ostalih zaposlenih.
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We trust each other...

- We strive to earn the trust of our colleagues...

- We respect and trust one another...

- We believe that people work best when there is a foundation of trust
- We demonstrate trust and openness. ..

- Our success is built on a foundation of shared values — quality
service and relationships, mutual trust, integrity and financial

strength...

Zatim, ne manje vazan je 1 odnos poverenja izmedu kompanije 1 njenih
potrosaca/klijenata:
- Our customers trust us...
- We strive to earn the trust of our clients...

- We build trust with our customers

Na kraju, spomenuc¢emo i odnos poverenja sa ostalim zainteresovanim stranama:
- We know that trust is earned and we never take for granted the trust
and confidence of our associates, customers, suppliers, communities

and other stakeholders

- IBMers value trust and personal responsibility in all relationships...

Posto smo istakli nacin na koji kompanije proklamuju svoje teznje ka poslovnoj
izvrsnosti, timskom radu 1 uspostavljanju odnosa koji se zasnivaju na poverenju, valjalo
bi osvetliti jo§ jednu karakteristiku koju smo uocili da kompanije naglaSavaju u svom

javnom diskursu — inovativnost.

Inovativnost i ostale konkurentske karakteristike

Iako su u zizi naseg interesovanja najvece 1 najuspeSnije kompanije na trzistu
SAD, treba re¢i da njihov poslovni uspeh ne zavisi samo od njihove veli¢ine i obima

njihovim resursa, ve¢, isto tako vazno, od sposobnosti da inoviraju svoje poslovanje. 1z
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tekstova smo saznali da kompanije pod inovacijama podrazumevaju reakcije na
promene na trzistu, te tako funkcionalno koriste svoja znanja, tehnologiju 1 resurse da bi
unapredili neki segment poslovanja. U skladu s tim, poslovne inovacije se mogu
posmatrati kao stvaranje znacajne nove vrednosti kako za kompaniju, tako i1 za njene
klijente/kupce, gde obe strane imaju koristi, kompanija od ostvarivanja kompetitivne
prednsoti, a potrosaci od zadovoljenja svojih potreba. Naves¢emo nekoliko primera iz
kojih se vidi da kompanije zaista povezuju inoviranje ili inovativnost sa svojom

pozicijom na trzistu i odgovaranjem na potrebe trzista.

e Our goal is to make sure that the diversity of our suppliers drives innovation,
increases shareholder value and reflects the broad diversity of the people and
markets we serve... Diverse teams are more creative, more dynamic and much
more innovative — all factors that lead to the collaborative processes,
technological advances and organizational and economic growth... (Express
Scripts [22])

e Different perspectives make us a stronger company, drive innovation, and
support our efforts to make home possible for America’s families... (Freddie
Mac)

e Empowering these unique perspectives keeps GM on the cutting edge of
technological innovation in the fast-paced automotive industry... (General
Motors [6])

e IBMers around the world work in an environment where diversity—including
diversity of thought—is the norm, which yields a commitment to creating client
innovation in every part of our business... IBMers value innovation that
matters—for our company and the world... (IBM [24])

e Strive for continual improvement — drive change and innovation and never stop
learning... (JP Morgan Chase [21])

e McKesson cultivates an environment of innovation and collaboration — which
pays off in the way we solve problems for our customers. .. (McKesson [11])

e [nnovation is the cornerstone of our success. We place great value on big, new

consumer innovations... (Procter & Gamble [32])
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e We value innovation - We will learn from experiences of the past and use those
insights to invent a better future to make the health care environment work and
serve everyone more fairly, productively and consistently... We must value and
be proficient at adapting to change as we pursue a course of continuous, positive
and practical innovation as a core competency within our enterprise... (United
Health Group[14])

e We are a company of ideas that are nurtured by a commitment to research and
development. The achievements of our founders inspire us to reach always for
the next innovative and powerful and marketable idea... (United Technologies
Corporation [45])

e We also want an inclusive culture that is accepting of differences and open to
new ideas, which will result in better decision-making and innovative solutions

that provide a competitive advantage in the marketplace... (Wells Fargo [30])

Pored inovativnosti kompanije u okviru ovog iskaza promovisu i ostale
pozitivne osobine koje karakteriSu njihove zaposlene u pogledu kreativnosti, talenta,

iskustva, upornosti, sposobnosti dobrog rasudivanja 1 sli¢nih vrlina.

e Bank of America strives to be a workplace that attracts talented people... Each
team member brings the expertise, judgment, leadership and diversity of thought
and experience required to make responsible decisions for all of our stakeholders
... (Bank of America [23])

e However, while a robust product and service portfolio is very important to the
growth of our business, what sets us apart from the competition is the deep
expertise and rich experience of our employees... (Cardinal Health)

e Imagine what more than 36,000 talented Cardinal Health employees around the
world can accomplish... (Cardinal Health)

o We use our creativity to find unexpected and practical ways to solve problems...
(Chevron [3])

e We have 200 years of experience helping our clients meet the world's toughest

challenges and embrace its greatest opportunities... (CitiGroup [28])
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e We use our creativity to find unexpected and practical ways to solve problems.
Our experience, technology, and perseverance enable us to overcome challenges
and deliver value... (CVS Health [10])

o We use our intelligence, talent and experience to make the most of all we
touch. We are efficient and flexible... We take action, are results-oriented and

hold ourselves accountable... (Exxon Mobil Corporation [2])

Iz primera se vidi da su akcentovane imenice creativity, experience, talent,
expertise, a jo$ se u okviru ovog iskaza isti¢u svojim visokim frekvencijama imenice
resourcefulness, knowledge, ability, skills kao 1 pridevi accessible, efficient, flexible,

well-trained, informed, skilled.

Posebno isticanje glagola:

to leverage
ideas, life experiences, perspectives, diversity, inclusion, skills, knowledge,
enthusiasm commitment to diversity, our employees

to deliver
commitment, success, performance, growth, satisfaction, results...

Narocito se ostice glagol to leverage u znacenju “to use something that you
already have in orderto achieve something new or better” (Cambridge English
Dictionary Online). Takode, uocili smo da se u izvesnom broju recenica glagol leverage
pojavljuje sa glagolom deliver. Oba glagola su prelazna, a mi smo naveli objekte tih
glagola koje smo primetili u tekstovima.

U nastavku rada ¢emo se nakratko zadrZati 1 na svojstvu liderstva, joS jednog
svojstva koje pripada iskazu sposobnosti/karakteristika u okviru retoricke strategije

samopromocije.

56



Liderstvo

Da bi kompanija imala uspeSan tim medu ¢ijim c¢lanovima postoji osecaj
zajedniStva u ostvarivanju dobrobiti za kompaniju 1 njene klijente, potrebno je da svaki
zaposleni bude lider u svom delu posla (Adzi¢, 2004). Iz primera iz tekstova moze se
shvatiti da kompanije cene lidere koji su motivisani, fokusirani na zadatak i u stanju da
svojim zaposlenima uvek posvete potrebnu paznju, da im pomognu ohrabrenjem ili
usmeravanjem. Kako mozemo videti iz javnog jezika najuspesnijih kompanija u SAD,
lider ne poseduje egocentri¢nost, ve¢ pomaZze ¢lanovima svom tima da se razvijaju i
budu $to uspesniji, te tako uspeh ¢lanova tima postaje merilo dobrog lidera. Efikasan
lider ima razvijenu emocionalnu inteligenciju i empatske sposobnosti, a razlike medu
ljudima shvata kao konstante 1 iz toga izvlaci prednosti (Adzi¢, 2004).

Ono §to se da primetiti iz analiziranog korpusa je to da se funkcije 1 zaduzenja
lidera upotrebom inkluzivnog “we” izjednacavaju sa zaduzenjima i odgovornoscéu svih
zaposlenih, tako da se u nekim slucajevima karakteristika liderstva pripisuje celoj
kompaniji. U ostalim sluc¢ajevima jasno su izdvojeni timovi lidera koji vode kompanije 1
opisane njihove karakteristike.

Iz sledeéeg primera kompanije JP Morgan Chase se moZe videti da se kompanija
obraca svojim zaposlenima direktno upotrebom imperativa. Funkcija ovog imperativa
je, pored davanja uputnica, poziv na akciju. Talmi Zivon (Talmi Givén), autor knjige
Syntax: A functional-typological introduction (2001) smatra da se pod generickim
pojmom imperativa nalazi veliki broj manipulativnih govornih ¢inova. Ovde se moze
primetiti 1 namera dvostruke manipulacije, jedna usmerena na zaposlene, odnosno
¢lanove tima, a druga na publiku, odnosno posetioce veb sajtova kao krajnje potrosace.
Kao §to smo ve¢ rekli, cilj ovih verbalnih ¢inova je podsticaj na akciju. U slu€aju
publike, cilj je da se stvori utisak da kompanija poseduje dovoljno znanja i motivacije
da u samoj kompaniji stvori dobru organizaciju rada medu zaposlenima, vestina da
stvori uspeSne lidere koji ¢e doprineti $to boljem ucinku kompanije, a samim tim i
boljem plasiranju svojih proizvoda i usluga Sto za krajnji ishod ima zadovoljstva
potrosaca dobijenom uslugom ili robom (Givon, 2001).

Pored primera kompanije JP Morgan Chase u kome se moZe videti da su primaoci

poruke najverovatnije ¢lanovi rukovodeéeg tima kojima se upucéuje poruka koja je
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formulisana viSestrukom upotrebom imperativa, odnosno direktnog poziva na akciju,

dodac¢emo primer joS jedne kompanije, Wells Fargo [30], koja Citav segment posvecuje

opisu svog videnja liderstva:

We Strive to Be Good Leaders

Remember that leadership is an honor and a responsibility
Understand that leadership is personal

Act quickly on tough issues and have the courage to fight for what
you believe in

Share your passion to win

Support people who are willing to speak up — encourage
constructive challenge

Be fair, be just, be willing to do the right thing — not the easy
thing

Get the incentives right (but that is not enough; people must feel
they are valued and their contributions are important)

Be a leader in your community

Strive for continual improvement — drive change and innovation
and never stop learning

Help our people take care of themselves — their health and spirit

(JP Morgan Chase [21])

We define leadership as the act of establishing, sharing, and communicating our

vision and as the art of motivating others to understand and embrace our vision.Good

leaders inspire teams to have confidence in their leadership; great leaders inspire team

members to have confidence in themselves...We want all team members to be able to

lead themselves, lead the team, and lead the business. When a customer needs an

answer, we have to be able to respond quickly. Leaders consider themselves equal

partners in a team effort to achieve our vision. When the team needs help, leaders pitch

in just like everyone else. Leaders are involved ... (Wells Fargo [30])
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Ovde valja napomenuti da smo kao kljucne reci za atribut liderstva obuhvatali:

imenice: lead, leader (s), leadership
glagol: lead

kolokaciju: lead the way

ali ne 1 particip prezenta glagola lead u pridevskoj funkciji, jer smo izraze u
kojima se on pojavljuje uvrstili u iskaz znanja/vestina koji se, izmedu ostalog, odnosi 1

na iskazivanje pozicije, statusa i ranga na trzistu.

4.1.2 Lekseme i leksicki izrazi koji podupiru Iskaz prisustva/sredstava

Iskaz prisustva 1 sredstava se odnosi na odredivanje geografskog podrucja
delovanja i predstavljanje osnovne tehnologije koju kompanija koristi u obezbedivanju
svojih usluga ili proizvoda. Takode, svaki opis proizvoda ili usluga, svaka izjava koja se
odnosi na opis delatnosti kompanije spada u ovaj iskaz. Primeri ovog iskaza obuhvataju
uglavnom vece tekstualne segmente od nekoliko recenica, te ¢emo ovde predstaviti

samo nekolicinu reprezentativnih primera.

Geografsko podrucje delovanja

e Today, we're one of the world’s largest agricultural processors and food
ingredient providers, with more than 32,300 employees serving customers in
more than 160 countries. With a global value chain that includes 428 crop
procurement locations, 280 ingredient manufacturing facilities, 39 innovation
centers and the world’s premier crop transportation network, we connect the
harvest to the home, making products for food, animal feed, industrial and
energy uses... (ADM [34])

o We operate the world’s premier crop origination and transportation network,

connecting crops and markets in more than 75 countries. Our customers benefit
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from ADM’s unrivaled global reach, strong relationships with farmers, and
extraordinary range of logistical, analytical and technological services... (ADM
[34])

American International Group, Inc. (AIG) is a leading international insurance
organization serving customers in more than 100 countries and jurisdictions...
(AIG [46])

Around the world, there are millions of sellers, authors, and developers using
Amazon to reach new customers, publish their books, and build and grow their
businesses. And they are supported every day by more than 230,000 Amazon
employees...(Amazon)

Today, more than 7,000 pharmacies trust us to help them provide what patients
are looking for in a community pharmacy, including over 3,200 pharmacies who
are a trusted healthcare resource in their community under the Good Neighbor
Pharmacy® brand... (AmerisourceBergen [16])

AmerisourceBergen is one of the world's largest pharmaceutical service
companies serving the United States, Canada and selected global markets with a
focus on the pharmaceutical supply channel... AmerisourceBergen operations
reach across the globe. Our 26 pharmaceutical distribution centers and three
specialty distribution centers are strategically located throughout the United
States; and we currently have nine distribution centers in Canada. With the
recent acquisition of World Courier, the largest and most experienced specialty
logistics company, services expanded to include a network of 137 wholly-owned
ISO 9001-certified offices in 52 countries... (AmerisourceBergen [16])

With more than 36,000 employees worldwide, we help pharmacies, hospitals and
ambulatory surgery centers, clinical laboratories, and physician offices focus on
patient care while reducing costs, enhancing efficiency, and improving quality.
(Cardinal Health)

Our diverse and highly skilled global workforce consists of approximately
61,900 employees, including more than 3,600 service station employees...
(Chevron)

Through diverse but focused businesses, Dow delivers innovative products and

solutions to markets around the world... (Dow Chemical [48])
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Pridevi i fraze koje oznaCavaju opseg delovanja:

international

global

world

multinational

worldwide

national

around the world

in ... countries

throughout ... countries/continents
markets of ... countries

Opis delatnosti

e We produce the food ingredients, animal feeds and feed ingredients, biofuels and
other products that manufacturers around the world use to provide wholesome
food and a better life to millions of people around the globe... (ADM [34])

e Our health insurance products include medical, pharmacy, dental, behavioral
health, group life and disability plans. We also offer services for health care
management, workers' compensation administration and health information
technology... (Aetna [49])

e AIG companies serve commercial, institutional, and individual customers
through one of the most extensive worldwide property-casualty networks of any
insurer... (AIG [46])

e A top U.S. exporter, the company supports airlines and U.S. and allied
government customers in 150 countries. Boeing products and tailored services
include commercial and military aircraft, satellites, weapons, electronic and
defense systems, launch systems, advanced information and communication
systems, and performance-based logistics and training... (Boeing [27])

e Citi works tirelessly to provide consumers, corporations, governments and

institutions with a broad range of financial services and products... (CitiGroup)
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CVS Caremark offers pharmacy benefit management and prescription mail order
services. We employ a combination of clinical interventions, discounted drug
purchase arrangements and formulary management strategies to help manage
drug costs for members and clients... (CVS Caremark [10])

We create a wide range of innovative and sustainable products for agricultural
markets... Dow's integrated, market-driven, industry-leading portfolio of
specialty chemical, advanced materials, agrosciences and plastics businesses
delivers a broad range of technology-based products and solutions... (Dow
Chemical [48])

We provide best-in-class pharmacy benefit management (PBM) services and
industry-leading home delivery and specialty pharmacy services for our
diverse client base... (Express Scripts [22])

Express Scripts partnered with The Starkloff Disability Foundation and began
work toward educating and training managers to reach the disabled population...
(Express Scripts [22])

Since 2011, we’ve launched an enterprise-wide Diversity and Inclusion Council,
developed and conducted diversity and inclusion training for key groups and
work areas, and instituted the bi-weekly Diversity Connection to build
awareness and understanding of the many cultures represented within the
organization... (Express Scripts [22])

We hold an industry-leading inventory of global oil and gas resources. We are
the world’s largest refiner and marketer of petroleum products, and our chemical
company ranks among the world’s largest... (Exxon Mobil [2])

We are expanding our leadership in vehicle electrification with advancements in
batteries, electric motors and power controls. The GM team is also working on a
range of high-volume, fuel-saving technologies including direct injection,
variable valve timing, turbo-charging, six-speed transmissions, diesel engines,

and improved aerodynamic designs... (General Motors [6])

Imenice koje oznacavaju poslovni entitet:
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company
corporation

firm

organization
network
franchise

- Imenice koje oznacavaju poslovnu praksu:

business
initiatives
activities
practices

- Glagoli koji uvode delatnost ili aktivnosti kompanija:

operate
perform
provide
process
create

serve
specialize in
supply

4.1.3 Lekseme i leksicki izrazi koji podupiru Iskaz znanja/veStina

Ovim iskazom kompanije stavljaju na uvid javnosti svoja znanja i vestine
steCene kroz razliCite programe obuke svojih zaposlenih. Ovaj iskaz nije mnogo
zastupljen u javnim prezentacijama na veb sajtovima kompanija. Razlog tome moZze biti
taj Sto su obuka i razvoj zaposlenih ili na vrlo niskoj poziciji prioriteta kompanija ili su
prepoznati kao vrednost, ali se nedovoljno isti¢u. Jasno je da zaposleni na programima
obuke mogu stec¢i nove vestine ili izoStriti postojece 1 na taj na€in imati bolji ucinak 1
povecati produktivnost kompanije. Iz primera se sti¢e utisak da kompanije gledaju na
obuke zaposlenih viSe kao na prednost za njih same, nego kao dugoro¢nu prednost za
kompaniju, jer su zaposleni glavna vrednost kompanije u koju treba mudro 1 strateski

investirati.
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Upudivanje na visoku poziciju na trZistu, status ili bilo koje drugo isticanje
zasluga po kojima je kompanija dobila odlicnu reputaciju 1 polozaj u drustvu takode
spadaju u iskaz znanja i vestina.

U izrazima ove vrste preovladuju pridevi global, leading, renowned... §to ¢e

se videti iz potonjih primera.

e As one of the world's leading agricultural processors, ADM plays a pivotal role
in meeting all of these needs... (ADM [34])

e In addition, AIG companies are leading providers of life insurance and
retirement services in the United States... (AIG [46])

e Boeing is the world's largest aerospace company and leading manufacturer of
commercial jetliners and defense, space and security systems... (Boeing [27])

e Founded in 1971 as Cardinal Foods by Robert D. Walter, Cardinal Health was
initially a food wholesaler, but, through a series of acquisitions, evolved into a
drug distribution company and then into the global healthcare services company
it is today... (Cardinal Health)

e The acquisition of Unocal Corporation in 2005 strengthened Chevron's position
as an energy industry leader, increasing our crude oil and natural gas assets
around the world... (Chevron [3])

e [BM"s enduring commitment to diversity is one of the reasons we can credibly
say that IBM is one of the world's leading globally integrated enterprises...
(IBM [24])

e The stability and track record of an industry leader... (State Farm [41])

e During our history, we have built the most comprehensive base of health care
businesses in the world, generating approximately 70 percent of our revenues

from No. 1 or No. 2 global leadership positions in our respective markets...

(Johnson & Johnson [37])

Na kraju ovim iskazom je obuhvacéena i saradnja sa drugim kompanijama ili

pripadnost udruzenjima, savetima, asocijacijama i druga clanstva.
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Saradnja

We continually seek to ensure our diversity efforts are aligned with best
practices. One important vehicle for achieving this objective has been our
partnerships with organizations that promote thought leadership on diversity.
Through these partnerships we strengthen the impact of our strategy, programs
and performance... (CitiGroup [28])

In 1996, Comcast and Ed Snider, the iconic entrepreneur, joined together to
create Comcast-Spectacor, a leading company in the sports management and
entertainment industries that provides top-tier experiences for fans in 46 of the
50 United States... (ComCast [43])

Along with our strategic partners, we produce cars and trucks, and sell and
service our vehicles, through the following brands: Chevrolet, Buick, GMC,
Cadillac, Baojun, Holden, Isuzu, Jiefang, Opel, Vauxhall and Wuling. We also
have significant equity stakes in major joint ventures in China including SAIC-
GM, SAIC-GM-Wuling, FAW-GM and GM Korea... (General Motors [6])

The Home Depot joined forces in 2004 with the U.S. Departments of Defense,
Labor and Veterans Affairs to provide rewarding and challenging career
opportunities in our stores and distribution centers across the nation for current

and former members of America's military ... (Home Depot [33])

Leksika koja oslikava kvalitet ili poziciju na trzistu:

Pridevske konstrukcije:

world’s leading
high-quality

world class

largest in the world
global footprint

Kolokacije:

competitive/growing/established position
highest standards
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strong company

Zajednicki vid delovanja, bilo koji oblik saradnje (sa zainteresovanim stranama):

- Izrazi

work collaboratively with
collaborate with

in partnership with

work with

Together with my fellow colleagues
cultivate business relationships with

4.1.4 Lekseme i leksicki izrazi koji podupiru Iskaz poznavanja okruZenja

Na svojim internet prezentacijama radi ostavljanja utiska informisanosti o
aktuelnim uslovima i stanju na trziStu, imanja uvida i znanja koja se ticu poslovne
prakse, kompanije Cesto koriste univerzalne istine ili uopStene izjave o poslovnim
uslovima, zivotnim uslovima, privrednoj grani kojoj kompanija pripada i, generalno,
svetu u kom zivimo. Drugim re¢ima, ovaj iskaz se odnosi na poznavanje mikro i makro
okruzenja kompanije, $to je veoma vazno za opstanak na trziStu gde se deSavaju brze
promene koje zahtevaju mo¢ brzog reagovanja. Kompanije koje Zele da opstanu na
trziStu moraju stalno analizirati svoje okruzenje i i¢i u stopu s promenama. Izvestavanje
o tome daje 1 javnosti utisak da se radi o kompetentnim, opste informisanim i stabilnim

kompanijama, Sto znacajno utice na formiranje utiska o kredibilitetu organizacija.

e Studies show that racial and ethnic minorities in the United States receive lower-
quality health care than non-minorities do... (Aetna [49])

e We believe that by striving to provide the greatest value to our customers, we
can deliver improved operating and financial performance and sustainable,

profitable growth... (AIG [46]
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We know that when the right people come together, with the right values, great
things can be accomplished and the collaboration can be rewarding for all those
involved... (AIG [46])

We’ve long believed that over time companies tend to get comfortable doing the
same thing, just making incremental changes. But in the technology industry,
where revolutionary ideas drive the next big growth areas, you need to be a bit
uncomfortable to stay relevant... (Alphabet [40])

The most radical and transformative of inventions are often those that empower
others to unleash their creativity—to pursue their dreams... (Amazon)

Emerging markets offer new opportunities in research and development but
introduce increased risks to manufacturer investments... (AmerisourceBergen
[16])

At Anthem Blue Cross and Blue Shield we understand our health connects us to
each other. What we all do impacts those around us... (Anthem [38])

At the Apple Store, we know inspiring leaders come from every sort of
background... (Apple [5])

Our planet has a finite amount of precious resources ... (Apple [5])

We believe that the best outcomes are achieved when people work together
across the entire company. We believe great teams are built on mutual trust,
shared ownership and accountability... (Bank of America [23])

Middle-market and large companies are major engines for job creation and
economic growth... (Bank od America [23])

We know that one person can make a difference in the world... (Cardinal
Health)

We recognize that the world needs all the energy we can develop, in every
potential form... (Chevron [3])

Today, companies of all sizes are increasingly focused on the environmental
impact and sustainability of their businesses... (Citigroup [28])

Staying healthy isn’t easy these days. Health care costs keep rising. People are
overwhelmed and confused by all the changes. They’re looking for help.
They’re looking for solutions that make a difference... (CVS Caremark [10])
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e Eastern and African markets, the number of people of all ages who are driving a
car for the first time is increasing rapidly as more and more people are able to
afford vehicles... (Ford Motor)

e It is the role of government in each country to protect the human rights,

including the safety and security, of its citizens... (JP Morgan Chase [21])

U nastavku rada ¢emo ista¢i vaznost poslednjeg iskaza u okviru retoricke

strategije samopromocije, iskaza dostignuca/priznanja.

4.1.5 Lekseme i leksicki izrazi koji podupiru Iskaz dostignuéa/priznanja

Prezentacije na internetu mogu posluziti kao oglasna tabla na kojoj kompanije
istiCu ono za Sta zasluzuju posebne zasluge i1 Sto bi Zelele da njihova ciljna javnost o
njima zna kako bi unapredila sliku o njihovoj poslovnoj uspesnosti. Poslovni ili
finansijski uspeh pored obezbedivanja dobrog proizvoda ili usluge zavisi 1 od
marketinSkih sposobnosti, odnosno sopstvene promocije. Zbog toga, organizacije svih
vrsta od proizvodaca robe Siroke potrosnje, do onih koje se bave zdravstvenim
osiguranjem, svoja dostignuca istiCu na veb sajtovima. Posebna dostignucéa, nagrade,
priznanja ukoliko se istaknu na adekvatan nacin, nenapadno i sa nepretencioznim ciljem
mogu znacajno uticati na podizanje ugleda u o¢ima javnosti. Time kompanije dokazuju

da su najbolje na trziStu, bolje od svoje rastuce konkurencije.

e In 2014, Verizon purchased $5.3 billion in goods and services with diverse
suppliers, bringing our total spending to $28 billion over the past six years...
(Verizon [15])

e Pepsi-Cola becomes the first American consumer product to be produced,
marketed and sold in the former Soviet Union... (PepsiCo [44])

e The company's vigorous public health campaign, conducted through its agents,
was the largest such endeavor launched by a public or private entity. For nearly
a half century, approximately 20 million policyholders in more than 7,000 cities

and towns in the U.S. and Canada received free nursing care... (MetLife)
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My Lowe’s Benefits received more than /4 million page views in just over a
year, including 2.5 million views during the most recent annual enrollment
period for our benefit plans... (Lowe’s [50])

In 2011, we completed the renovation of our world headquarters in New York
City and achieved LEED Platinum certification from the U.S. Green Building
Council. We have also earned the U.S Environmental Protection Agency's
Energy Star label for over 4 million square feet of our building portfolio... (Jp
Morgan Chase [21])

Our Healthy Future 2015 goal is to have 60 Earthwards®-recognized products by
year-end 2015. We have achieved and exceeded this goal a year early, with a
total of 73 products having achieved this recognition as of the end of 2014...
(Johnson & Johnson [37])

During our history, we have built the most comprehensive base of health care
businesses in the world, generating approximately 70 percent of our revenues
from No. I or No. 2 global leadership positions in our respective markets...
(Johnson & Johnson [37])

With power and light, GE provided the basis of modern life, quickly redefining
everything from the length of the day to our knowledge of the human body
through the development of the first X-ray machine... (General Electric [8])

The approximately $124 billion in liquidity that we provided in Q1 2015 enabled
approximately 190,000 home purchases, 320,000 mortgage refinances, and
134,000 units of multifamily housing for families across the U.S. And, we
helped distressed families keep their homes or otherwise avoid foreclosure
through approximately 34,000 loan workouts, including approximately 27,000
loan modifications... (Fannie Mae [17] )

Through the acquisition, Comcast grew from 8.5 million subscribers to
approximately 21.4 million and gained a nationwide presence. Comcast’s
growth and leadership in the cable industry has been driven by innovation and
strategic acquisition, including the purchase of assets in companies like Storer
Communications, Jones Intercable, Lenfest, Adelphia Communications and

Patriot Media, among others... (Comcast [43])
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We are proud of our accomplishments in diversity and inclusion. For example,
we have been recognized by the Human Rights Campaign (HRC) Foundation
with the highest possible score on the Corporate Equality Index (CEI)... (Aetna
[49])

HP was honored to receive the highest possible CDP carbon disclosure score

—100 points—and an A rating on carbon-reduction performance... (HP [19])

JeziCka sredstva kojima se govori o dostignu¢ima:

Izrazi:

be proud of

be recognized as

be ranked #1 in the category of
be ranked among...

receive honors for...

Imenice:

accomplishments
achievements
award

honors

prize

U vecini slucajeva se uz izraz be recognized as koristi neki od prideva koje smo

naveli u segmentu o opsegu delovanja (international, global, worldwide, multinationa,

national, a zatim najce$¢e imenica leader nezavisno od industrije ili sektora kojima

kompanija pripada. To nam govori da je ova fraza opste prihvacena i nakon nje u nekim

slu¢ajevima sledi ¢injenic¢na potpora za tu tvrdnju, dok u drugim ne.

Specifican je po tome $to skoro polovina kompanije ne sadrzi nijedan indicator

ovog iskaza, dok se kod druge polovine moZe na¢i u nekoliko markiranih tekstualnih

jedinica. Izuzetak je kompanija Comcast, kod koje je broj pojavljivanja iskaza

dostignu¢a ¢ak 14. Ova kompanija pripada sektoru informaciono-telekomunkacionih

tehnologija, a svoja najveca dostignuca pripisuje raznim udruzivanjima (eng. mergers) i

akvizicijama drugih kompanija, najviSe softverski i filmskih studija.
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4.2 ILUSTRACLJA RETORICKE STRATEGIJE
SAMOKARAKTERIZACIJEI LEKSICKIH IZBORA KOJI JE
DETERMINISU

4.2.1 Lekseme i leksicki izrazi koji podupiru Iskaz integriteta/pravednosti

Kada potrosaci uzimaju u razmatranje integritet kompanija suocavaju se sa
nizom instanci koje treba proceniti. Od velike vaZnosti za formiranje utiska o kompaniji
je sistem vrednosti koje kompanija ima, zato kompanije teze da svoje moralne i eticke
vrednosti postave na §to uocljivija mesta. Tako se na pojedinim veb sajtovima moralne
vrednosti 1 obaveze prema duZnostima mogu uociti okupljene i1 nabrojane pod
zajedni¢kim naslovom Integrity. Sti¢e se utisak da u takvim slu¢ajevima kompanije Zele
da pojednostave ili olakSaju stvaranje utiska o njihovom integritetu time S$to ce
¢itaocima predstaviti sve svoje etiCke norme na jednom mestu, kako bi slika o njima
bila §to kompletnija. Iz primera ¢emo videti da se u takvim sluc¢ajevima vrednosti koje
se stavljaju pod okrilje integriteta odnose na odrzavanje brojnih vaznih i Cesto
suprotstavljenih vrednosti, na teznju da se li¢ni moral 1 rukovode¢i interesi dovedu u
istu ravan, i na jaCanje pozitivnih odnosa sa svojim zaposlenima, dobavlja¢ima i
potrosadima.

Posto smo govorimo o etickim normama koje se javljaju u okviru iskaza
integriteta valjalo bi pojasniti da su koristi ,,od etike* u poslovanju mnogostruke. Smatra
se da se isticanjem poStovanja etiCckih normi jaca tim organizacije i time odrzava
njihova motivacija i lojalnost posebno u turbulentnim periodima za kompanije kada se
suocCavaju sa raznovrsnim ekonomskim ponudama, prinudama i pritiscima. Pored toga,
visoki standardi u ponaSanju mogu biti glavna imovina koja ima istu ekonomsku
vrednost kao 1 pojam ,,dobre volje” ili ,,dobrih namera®“ prema zainteresovanim
stranama (Puri¢, Kuli¢, 2014).

Na veb sajtovima najuspes$nijih ameri¢kih kompanija, stejkholderi se najcesce
upucuju da veruju u sledece vrednosti kompanija koje reflektuju nepokolebljivi
integritet kompanije: odgovornost, odnosno prihvatanje posledica za poslovne
poduhvate, korektnost u poslovanju koja se naj¢es¢e odnosi na balansiranje izmedu

zadovoljavanja potreba potroSaca i ekonomskih interesa kompanije 1 izbegavanje svake
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vrste poslovne manipulacije, postovanje ljudskih prava i ljudskog dostojanstva putem
ulozenih napora u dobru komunikaciju, razumevanje, teznju za zadovoljenjem potreba i
iskazivanjem zahvalnosti za svaki doprinos napretku kompanije, zatim transparentnost u
vidu stvaranja atmosfere otvorenosti za komunikaciju, konstruktivnu kritiku, uvid u
poslovnu praksu i poslednje, ali ne po vaznosti, isticanje vrednosti odgovornog
drustvenog poslovaja u vidu ispunjavanja svih zakonskih, ekonomskih, filantropkih i
drustvenih odgovornosti prema svim zainteresovanim stranama, kao 1 ulaganje u lokalne
zajednice 1 zaStita Zivotne sredine.

Iz potonjih primera ¢emo formirati precizniju sliku o proklamovanim vrednostima u

okviru iskaza integriteta.

PosStovanje etickih nacela

o We are honest, fair, and ethical We live our values consistently and
courageously. We speak up. And we walk the talk... (ADM [34])

e We must continuously achieve superior financial and operating results while
simultaneously adhering to high ethical standards... (Exxon Mobil [2])

o  We meet the highest ethical standards in all business dealings. We do what we
say we will do... (Chevron [3])

e These capabilities create an obligation to act responsibly, do everything possible
to create the best outcomes, and prudently manage risk... We strive to earn and
maintain the public's trust by constantly adhering to the highest ethical
standards... (Citi Group)

e Dow's policy is to be lawful, highly principled and socially responsible in all of
its business practices. Dow expects employees to learn and comply with all
company policies and laws applicable to their job responsibilities and to adhere
to the guiding principles... (Dow Chemical [48])

e In business, as in every other arena, ethical behavior does not just happen. It has
to be cultivated and repeatedly affirmed throughout the organization. At
JPMorgan Chase, acting with integrity is paramount— and it applies to every

aspect of our company. Maintaining the highest standards of integrity involves
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faithfully meeting our commitments to all our constituents — customers,
employees, the Board, shareholders, regulators — and to ourselves... (JP Morgan
Chase [21])

Do the right thing even when it’s not the easy thing, have zero tolerance for
unethical behavior, abide by the spirit and the letter of the laws and
regulations... (JP Morgan Chase [21])

Ensure that accounting is fair, accurate and transparent... Put loyalty to the
institution ahead of your or anyone else’s personal agenda; collaborate and act as
if the company’s priorities are your own... (JP Morgan Chase [21])

Integrity: We act in accordance with our values, even when it’s difficult... We
treat all with dignity and value the opinions and perspectives of others...
(Kroger [20])

Integrity: We uphold the highest standards of business ethics and integrity,
enforcing strict principles of corporate governance. We strive for transparency in
all of our operation... (MPC [25])

Marathon Petroleum Corporation (MPC) is committed to upholding high ethical
standards and principles, both in letter and in spirit, throughout all of our
operations... (MPC [25])

McKesson employees make decisions, both big and small, with a focus on what
is ethically right. Above all, we are committed to the greater good — for our
company, our customers and the health care industry... (McKesson [11])

For more than a century, MetLife has built a reputation as a company that
believes in fair dealing, integrity, and trustworthiness... (MetLife)

As a global company, we work in countries with a broad array of laws and
regulations. But regardless of where we operate, we take care to respect the
diversity, talents and abilities of all... (PepsiCo [44])

Through active leadership, we strive for world-class operating excellence
holding ourselves accountable to our high ethical standards... (Phillips 66 [7])
We always try to do the right thing. We operate within the letter and spirit of the
law. We uphold the values and principles of P&G in every action and decision...

(Procter & Gamble [32])
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nacela

Successful businesses improve the human condition. We maintain the highest
ethical, environmental and safety standards everywhere... (United Technologies
Corporation [45])

We honor commitments and never compromise ethics. We will be known for
living to the highest forms and standards of ethical behavior... (United Health
Group [14])

We believe integrity is at the core of who we are. We are committed to do the
right thing and follow sound business practices in dealing with our customers,
suppliers, owners and competitors. (Verizon [15])

We strive to be recognized by our stakeholders as setting the standard among the
world’s great companies for integrity and principled performance. Honesty,
trust, and integrity are essential for meeting the highest standards of corporate
governance... (Wells Fargo [30])

Izdvojicemo najfrekventnija leksicka sredstva koja se ti€u poStovanja etickih

1 moralnosti kompanija:

Pridevi:

ethical
honoured
lawful
law-abiding
principled

Izrazi glagol + pridev + imenica

comply with all applicable laws

foster / promote inclusive environment

uphold / manage / meet / adhere to / maintain / operate within + high/highest,
ethical/moral + standards/principles/behaviour

ostali izrazi

stay true fo our purpose
live our values

respect core values

Pored leksicke ilustracije, spomenuc¢emo da kompanije koje beleze najveci broj

ovih iskaza (9 ili 10) poput Apple, Boeing, Procter and Gamble, Marathon Petroleum
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pripadaju potpuno razliitim industrijama, osim kompanija Fannie Mae, Bank of

America, JP Morgan Chase, gde sve tri pripadaju finansijskom sektoru.

Korporativna druStvena odgovornost

Korporativna drustvena odgovornost je koncept koji je poslednjih godina
znac¢ajno dobio na popularnosti. Postoji mnogo naucnih radovi ¢iji su predmet
proucavanja samo definicije korporativne drustvene odgovornostio. Mi ¢emo se posluziti
definicijom koja je objavljena u okviru Izvestaja Evropske komisije o KDO iz 2011.

godine:

., Koncept po kome kompanije integrisu pitanja od druStvenog znacaja i brigu o
Zivotnoj sredini u svoje poslovne operacije i u svoje odnose sa interesnim grupama na

dobrovoljnoj osnovi*.

Govore¢i o korporativnoj drustvenoj odgovornosti (KDO) kompanija, a
prihvataju¢i navedenu definicuju, valjalo bi napomenuti da u SAD ne postoje striktne
regulative po pitanju regulisanja KDO u okviru poslovanja, ve¢ se ovaj aspekt regulise
iz druStvene 1 moralne perspektive. Dok akcionari imaju sve veca ocekivanja od
kompanija da posluju u skladu sa $to vise odrzivim poslovnim praksama koje donosene
samo profit, ve¢ 1 veée koristi pojedincima 1 zajednicama, zanimljivo je da kompanije
nisu u zakonskoj obavezi da se tome povinuju. Znajuéi ovo, vrlo je interesantno prouciti
koji je stav kompanija kada se radi o njthovom uceS¢u u aktivnostima koje su od
znacaja kao za akcionare, tako i za zaposlene, dobavljace, potrosace, lokalne zajednice i
celu drzavu.

Analizom korpusa smo uocili da su teme koje pripadaju pojmu KDO veoma
prisutne u javnim prezentacijama na internetu. Stavovi o tome §ta sve obuhvata KDO
se neznatno razlikuju, ali se presek stavova moze predstaviti time da KDO obuhvata

aktivnosti koje oslikavaju druStvenu odgovornost, odrZivo poslovanje i zastitu zivotne

9 Dahlsrud, A. (2006) How Corporate Social Responsibility is Defined: an Analysis of 37 Definitions, Published online in Wiley
InterScience
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sredine. Medutim, u okviru analiziranih prezentacija uocava se da americke kompanije
idu 1 korak dalje, Sto znaci da pored navedenih, promovisu i druge aktivnosti, kao $to su
ucesca u oblastima filantropije i dodatnog angaZzovanja zaposlenih (volontiranja). U
okviru tekstualnih segmenata 1 vizuelnih jedinica kojima se promovise KDO, stic¢e se
utisak da kompanije vrlo slobodno definiSu i interpretiraju druStveno odgovorno
ponasanje, te tako vrlo eksplicitne izjave o posvecenosti KDO mogu dovesti i do
konfuzije, jer se pod naslovima Corporate ili Corporate citizen, mogu naci podnaslovi
Sustainability (odrzivost), Community Investment (Investiranje u zajednice),
Philanthropy, ali 1 Employment (Mogucnosti za zaposlenje) i Raw material sourcing
(Poreklo sirovina).

Moze se reci da je danas u SAD korporativna drustvena odgovornost uvrStena u
sve osnovne poslovne funkcije i odluke. Razlog tome moze biti taj sto kompanije vide
korporativnu odgovornost kao pokretac inovacija i konkurentnosti, jer odrzive poslovne
prakse uti€u na diferencijaciju na trziStu i na pokretanje inovacija (Cramer, 2010). Ono
Sto je neosporno je da uspeh svih inicijativa i potencijalnih konkurentnih prednosti lezi
u efektivnoj komunikaciji. Bez komunikacije, nijedna od prednosti primene KDO, kao
Sto je, na primer, jaCanje brenda i reputacije, ne bi se mogla posti¢i (Bueble, 2009). Veb
sajtovi su odlicna platforma za komunikaciju kojoj kompanije mogu sve oblike
drustvenog angaZovanja u€initi vidljivim i transparentnim.

Vaznost KDO u korporativnoj komunikaciji se mozda najbolje vidi ako uzmemo
u obzir dva centralna koncepta: korporativni identitet i korporativni imidz. U ovom
kontekstu, KDO je strateSko sredstvo za samopredstavljanje koje moZe imati uticaja na
to kako javnost opaza organizaciju 1 moze, stoga, jacati legitimitet organizacije (Kres, S.
L., 2009). Kako istrazivanje koje su obavili Hit i drugi (Heath et al.,2009) pokazuje,
glavna svrha komunikacije koja se odnosi na KDO je poboljSanje korporativne
reputacije, a ne samo izvesStavanje o uzornom korporativnom ponaSanju, te otuda i ne
cudi zasto javnost ostaje skepticna. U suStini, Siroko rasprostranjem skepticizam

postavlja nove standarde za komunikaciju vazanu za KDO (Kres, 2009)"

10 U svom radu Corporate Credibility and Climate Communication (2009), Simon Leed Kros istice da komunikacija o
KDO moze imati itekako imati negativan efekat, jer se iskazi o dobrom ponaSanju mogu shvatiti kao pokusaj prikrivanja necega.
Takode, prema istrazivanju, javnost generalno nema poverenja u poslovne zajednice i korporativnu komunikaciju, i nije narocito
otvorena za primanje informacija o KDO od strane kompanija (Pinkam, 1998).

Jo$ jedan izazov u obezbedivanju kredibilne komunikacije o KDO lezi u pravilno odabranim retori¢kim strategijama.

Mej, Ceni i Roper (2007) smatraju da se pogresnim izborom retorickih strategija koje se mogu videti na veb sajtovima savremenih
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U primerima koji ¢€e biti priloZeni u segmentu o primaocima dobre volje moze
se videti na koji na¢in kompanije iskazuju svoju brigu o napretku zajednice u kojoj
posluju, o¢uvanju zivotne sredine, unapredivanju ekonomije zemlje. Ovde ¢emo dati
primere naglaSavanja druStveno odgovornog poslovanja, a videCemo i1 na koji nacin
kompanije naglaSavaju brigu o bezbednosti svojih zaposlenih i stvaranja optimalnih
uslova za rad, odnosno optimalne radne sredine u kojoj se postuju poslovna etika i

ljudska prava.

Primeri koji slede se obi¢no nalaze u uvodnom delu tekstualnih segmenata o
KDO 1ili sluze kao propratni tekst uz fotografije na kojima je prikazana odredena

filantropska aktivnost.

e At ADM, we believe it’s a combination of factors: great schools, effective social
services, clean air and water, vibrant parks and recreation areas, active citizen
involvement, and a spirit of local pride... (ADM [34])

e As a responsible corporate citizen, we give back through programs and
partnerships that leverage the skills, experience, knowledge, and enthusiasm of
our employees and the businesses they represent. We are very proud of the
support and relief our contributions and efforts are providing... (AIG [46])

e AmerisourceBergen is committed to being a strong corporate citizen by creating
a positive and sustainable impact within our communities. Our goal is to
contribute to organizations aligned with our mission, values and the best
interests of our key stakeholders in mind — our customers, our shareholders, our
associates and our supplier partners... (AmeriSourceBergen [16])

e We are aware that our decisions and actions affect people’s lives every day. We
believe in making decisions that are clear, fair, and grounded in the principles of
shared success, responsible citizenship, and community building... (Bank of

America [23])

korporativnih organizacija onemogucava iskazivanje povezanosti, reciprociteta i poverenja, faktora koji inace karakterisu drustvenu
odgovornost. Stoga je vazno pronaci pristup koji ¢e strateski biti bolji i sofisticiraniji od prethodnih, odnosno koji ¢e biti autenti¢an i
kredibilan kako bi se razresila ova komunikacijska dilema. Kornelisen (2004) takode naglaSava da je izuzetno vazno kada govorimo

o komuniciranju KDO da kompanije obezbede iskreno, transparentno i kredibilno izvestavanje.
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IBM has developed a thoughtful, comprehensive approach to corporate
citizenship that we believe aligns with IBM’s values and maximizes the impact
we can make as a global enterprise... (IBM [24])

We are a responsible partner, neighbor and citizen to the diverse communities
and customers we serve... (Boeing [27])

Our responsibilities as good corporate citizens continue to grow commensurate
to our physical growth as a company. Through charitable giving by Express
Scripts and the Express Scripts Foundation, coupled with generous giving and
volunteering by our employees, we strive to make a positive difference in the
communities where we have a significant presence... (ExpressScripts [22])

As a 130-year-old technology company, sustainability is embedded in our
culture and our business strategy. Working to solve some of the world’s biggest
challenges inspires our thinking and drives our actions. We are committed to
finding sustainable solutions to benefit the planet, its people and the economy...
(General Electric [8])

Living Progress, the framework we adopted last year for thinking about how we
do business, has galvanized our citizenship efforts and empowered our people to
pursue human, economic, and environmental progress in all of our work. We
believe in the talent and creativity of our people to develop and harness
technology and services that can stimulate economies, elevate people from
poverty and sickness, and help solve the world’s environmental challenges. We
achieve this by fully integrating citizenship into our business strategy...
(HomeDepot [33])

We identify and act upon new opportunities to apply our technology and
expertise to societal problems... (IBM [24])

We focus on specific societal issues, including the environment, community
economic development, education, health, literacy, language and culture... (IBM
[24])

Our Credo defines our responsibilities to: the patients and consumers we serve,
our employees, the communities in which we live and work, and to our

shareholders. Our citizenship and sustainability practices are an important part
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of those responsibilities, and we take this work very seriously... (Johnson &
Johnson [37])

e Our responsibility is to be an ethical corporate citizen—but our opportunity is
something far greater, and is embodied in our Purpose... We are good corporate
citizens... (Procter & Gamble [32])

e As aresponsible corporate citizen, we are committed to minimizing any adverse
environmental impact of our products, our operations and our supply chain...
(UTC [45)])

e We build on our legacy as a caring and responsible corporate citizen through the
conduct of our people and company in the communities we serve... (UPS)

e We are good corporate citizens and share our success with the community to

make the world in which we work better than it was yesterday... (Verizon [15])
U nastavku ¢emo priloziti primere iskaza integriteta, vrednosti KDO sa
posebnim akcentom na odrzivo, odgovorno poslovanje, obezbedivanje adekvatne radne

sredine 1 bezbednosti na radu zaposlenih.

Odgovorno poslovanije

e FEach team member brings the expertise, judgment, leadership and diversity of
thought and experience required to make responsible decisions for all of our
stakeholders... (Bank of America [23])

e You can count on us. We take action, are results-oriented and Aold ourselves
accountable. We fulfill our commitments... (Exxon Mobil [2])

o We accept responsibility and hold ourselves accountable for our work and our
actions... (Chevron [3])

e Our employees all understand the responsibility we bear as we work together
toward our common goal: to advance the health care system for better health for
all. We hold ourselves accountable for keeping those promises, and we take
individual responsibility for the decisions we make to get results for our
customers. Each employee has a specific responsibility and we all have

accountability to each other to get the job done... (McKesson [11])
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Dalje

We accept personal accountability to meet our business needs, improve our
systems and help others improve their effectiveness... (Procter & Gamble [32])
We will be accountable and responsible for consistently delivering high quality
and superior results that make a difference... (United Health Group [14])

We all have the responsibility to be the link between the vision of Wells Fargo a
nd our customer... (Wells Fargo [30])

Leaders are accountable. They share the credit and shoulder the blame. They
give others the responsibility and opportunity for success... (Wells Fargo [30])
We ask our colleagues to ensure that their decisions pass three tests: they are in
our clients' interests, create economic value, and are always systemically
responsible. When we do these things well, we make a positive financial and
social impact in the communities we serve and show what a global bank can
do... (CitiGroup [28])

We strongly believe how we conduct our business is just as integral to our
bottom line. As a result, we strive to always act responsibly with those who
work for us, with those business partners who work with us, and in every

community where we operate... (MPC [25])

sledi ilustrativni prikaz jezickih sredstava kojima se isti¢e korporativna

odgovornost:

Pridevi:
accountable

responsible

Izraz:

enforce strict principles of (corporate governance)

Kolokacije:
fundamental components
corporate responsibility

have/assume/bear/admit/accept
responsibility/accountability for...
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Kolokacije:
glagol + imenica

Sfulfill commitments
respect/protect/fulfill human rights

Predloski glagoli:
adhere to (high ethical) standards

Pridev kao predikativ:

hold accountable / responsible

Odrzivost

At GE, sustainability means aligning our business strategy to meet societal needs,
while minimizing environmental impact and advancing social development. This
commitment is embedded at every level of our company—from high-visibility
initiatives to day-to-day safety and compliance management around the world...
(General Electric [8])

We are on a mission to make our industry more sustainable, from the vehicles we
drive to the facilities that make them. We seek to transform transportation by

leveraging mobility, manufacturing and our mindset... (General Motors [6])

Radna sredina

Bank of America strives to be a workplace that attracts talented people; one in
which our teammates work collaboratively to achieve results; in which
employees act responsibly and are empowered to make the right decisions for
our customers, clients and each other; in which individuals are respected and
people of diverse backgrounds can succeed; in which every employee has the

opportunity to achieve his or her full potential... (Bank of America [23])
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e We provide our employees with the truth, opportunities, training, meaningful

work and a commitment to build a healthy, vibrant company... (JP Morgan

Chase [21])

Bezbednost

e Aectna strives to provide a safe, healthy work environment. Our safety program-
developed and managed by Aectna Safety & Environmental Unit — addresses
health and safety hazards commonly associated with our facilities, processes and
activities... (Aetna [49])

e We place the highest priority on the health and safety of our workforce and
protection of our assets and the environment... (Chevron [3])

e Build a safety-first culture... (JP Morgan Chase [21])

e We protect our customers and each other from injury with a safe and secure
workplace and shopping environment... (Kroger [20])

e We’ll continue fo address safety risks through structured communication and
additional training modules... (Lowe’s [50])

e We have the highest regard for the health and safety of our employees,
contractors and neighboring communities... (MPC [25])

e We value human life and health above all else and take action accordingly to
maintain the safety of our workplaces, products and services. We are personally
accountable for our own safety and collectively responsible for each other's
safety. In meeting our goals for quality, cost and schedule, we do not

compromise safety... (Boeing [27])

Diverzitet i inkluzija

e We realize diversity is more than gender and ethnicity. It includes thoughts,
communication styles, interests, languages, values and beliefs, and a variety of

dimensions...(Bank of America)
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We learn from and respect the cultures in which we work. We value and
demonstrate respect for the uniqueness of individuals and the varied perspectives
and talents they provide. We have an inclusive work environment and actively
embrace a diversity of people, ideas, talents and experiences... (Cardinal
Health)

We see diversity as a source of strength. Therefore, we have made it a priority to
foster a culture where the best people want to work, where people are promoted
on their merits, where we value and demand respect for others and where
opportunities to develop are widely available to all - regardless of differences...
(CitiGroup [28])

CVS Health is a pharmacy innovation company that is helping people on their
path to better health. In order to achieve and sustain breakthrough innovation,
we must seek out, listen to and leverage the voices of our diverse customers,
clients, colleagues and communities... (CVS Caremark [10])

At Dow, diversity and inclusion are inherent in our work environment. We
value the differing experiences, backgrounds and perspectives among our
employees, and draw from those differences to fuel innovation. We are
committed to building a vibrant, diverse and talented employee base - and
helping each employee grow and develop as part of Dow's inclusive global
community... (Dow Chemical [48])

General Motors values and respects individual differences. At GM we appreciate
what each individual brings to the team; including background, education,
gender, race, ethnicity, working and thinking styles, sexual orientation, gender
identity, veteran status, religious background, age, generation, disability, cultural
expertise and technical skill... (General Motors [6])

As a company, we have more than 30,000 employees who are diverse in terms of
age, culture, ethnicity, gender, race, sexual orientation, education, disability
status and geographic background, just to name a few. We ensure inclusion by
creating and maintaining an environment that appreciates and respects individual
and organizational characteristics, values, beliefs, experiences, backgrounds and
behaviors — an environment where diversity and inclusion are the foundation on

which success and growth are built, in which everyone is fully engaged and
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therefore able to contribute to their fullest potential every day... (Express Scripts
[22])

Why is diversity and inclusion a vital part of who we are and what we do at
Fannie Mae? It allows us to better serve America's diverse housing market.
Simply put, we believe that a diverse, inclusive workforce makes us a better
place to work and helps us achieve better business results for the people who
count on us... (Fannie Mae [17])

Our goal is to support an inclusive culture that enables all employees to be fully
engaged and feel respected and valued for who they are, enabling them to do
their best work and achieve the company’s vision to be America's most valued
housing partner... (Fannie Mae [17])

Recruiting diverse talent is a top priority and part of our management strategy.
We provide our executives and hiring managers the tools they need to ensure
that diversity is a core component of our recruiting process. We also partner with
diverse organizations to bring the best and brightest talent to Freddie Mac...
(Freddie Mac)

We value diversity because it’s smart business. Our focus on diversity and
inclusion creates opportunities — for our workforce, our suppliers, and for
renters and homeowners in the communities we serve... (Freddie Mac [42])
IBM*s enduring commitment to diversity is one of the reasons we can credibly
say that IBM is one of the world‘s leading globally integrated enterprises. We
also understand that diversity goes beyond fair hiring practices and protection
for all employees. It also includes a focus on how those disparate pieces fit
together to create an innovative, integrated whole. We call this approach
"inclusion”... (IBM [24])

We excel by embracing an inclusive work environment and diverse teams... We
recognize that we gain strength from a diverse workforce — we embrace our
differences in the backgrounds, cultures and ethnicities of all associates,
customers and vendors. (JP Morgan Chase [21])

Lowe’s future success will be enhanced by attracting and retaining diverse talent

and fostering an inclusive culture... (Lowe’s [50])
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We value diversity and strive to provide our employees with a collaborative,
supportive, and inclusive work environment where they can maximize their full
potential for personal and business success... (MPC [25])

Diversity and inclusion are an important part of our business strategy. The
corporate culture that comes as a result of a focus on diversity and inclusion
makes us both a stronger employer and a stronger competitor... (Marathon
Petroleum)

MPC offers a wide range of diversity and inclusion related programs and
activities to its workforce... (Marathon Petroleum [25])

MetLife's Diversity and Inclusion vision is to foster an inclusive culture that
leverages the contributions of associates with many backgrounds and
perspectives to drive growth and profitability wherever we do business in the
global marketplace... (MetLife)

We embrace people with diverse backgrounds, traits and ways of thinking. Our
diversity brings new perspectives into the workplace and encourages innovation,
as well as the ability to identify new market opportunities... (PepsiCo [44])

Our goal, each and every day, is to create a workplace in which our associates,
with all of their unique characteristics, can “bring their whole selves to work.”
Our core values and guiding principles set the framework for our sectors and
markets to pursue diversity and inclusion with passion and energy, tailoring our
efforts to make them locally relevant...(PepsiCo [44])

We have a long-standing commitment to diversity in our workplace and
marketplace. It is our priority that our workplace be inclusive, welcoming of
new ideas and appreciative of valuable experience. We hold ourselves, our
management team and all employees accountable for promoting an environment
that values these differences and capitalizes on these opportunities for the
ultimate benefit of our customers, shareholders and employees... (Prudential
Financial)

We embrace diversity and personal development not only because it’s the right
thing to do, but also because it’s smart business... (Verizon [15])

We want to build and sustain a diverse and inclusive culture for all Wells Fargo

team members — one where they feel valued and respected for who they are as
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well as for the skills and experiences they bring to our company. It’s a business
imperative that lets us take advantage of the creativity and innovation that come

from multiple perspectives (Wells Fargo [30])

Pos$tovanje ljudskih prava

e Treat all people properly and with respect — from clerks to CEOs... Respect
people’s personal lives and show compassion when an employee is struggling...
Encourage everyone to contribute to the best of his/her ability... (JP Morgan
Chase [21])

e In the past year, we made significant progress toward our environmental goals
and adopted strong supply-chain policies to help ensure that human rights and
ecologically sensitive forest lands are respected and protected... We believe
that although governments have the primary duty to protect and ensure
fulfillment of human rights, we have a responsibility to respect human rights
and can play a positive role in the communities where we operate... (ADM [34])

e Around the globe, Apple employees are united in bringing equality, human
rights, and respect for the environment to the deepest layers of our
supply chain... Our dedication to human rights even extends to using more
conflict-free minerals in our products... (Apple [5])

e Boeing is committed to the protection and advancement of human rights in its
worldwide operations, and the concepts in this Code are generally derived from
Boeing policies and practices already in place, but which have not previously
been summarized in a single document... (Boeing [27])

e We respect the law, support universal human rights, protect the environment

and benefit the communities where we work... (Chevron [3])

Sve navedene vrednosti bile su deo iskaza integriteta/pravednosti koji zauzima
samo 9% u odnosu na ostalih deset iskaza, a ovom iskazu pripadaju, kao $to smo videli,
tri svojstva, postovanje etiCkih nacela, korporativna drustvena odgovornost sa svojim

mnogim aspektima delovanja 1 1 ukljucivanje razlicitosti, odnosno diverzitet i inkluzija.
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Iskaz iskrenosti, koji sledi, je specifican u tome Sto se moZe pripisati 1 retorickoj

strategiji samopromociji i1 retori¢koj stratgeiji samokarakterizaciji. Razlog tome ¢emo

pronaci u priloZenim primerima koji oslikavaju ovaj iskaz.

4.2.2

Lekseme i leksicKi izrazi koji podupiru Iskaz iskrenosti

Because we embrace diversity and inclusion, employees can be honest and open
about who they are, and can bring their “whole self” to work... (Express Scripts
[22])

We insist on truthfulness with each other, with our customers, with our vendors
and in our business records. We expect and value openness... (Kroger [20])

We Communicate Honestly, Clearly and Consistently... We encourage
constructive, open debate and consider different approaches... We consistently
provide honest and direct feedback; encourage people to say what is on their
minds... (JP Morgan Chase [21])

United by our purpose, we live by a collective commitment to honesty, integrity
and diversity... (Met Life [39])

This reinforces our values of trust, respect, dignity and sonesty, which form the
foundation for good business decisions... (MPC [25])

To advance our mission and vision with honesty, fairness and integrity, we are
committed to six guiding principles... Speak with truth and candor... We tell the
whole story, not just what's convenient to our individual goals. In addition to
being clear, honest and accurate, we are responsible for ensuring our
communications are understood... (Pepsi Co [44])

We are honest and straightforward with each other... We are honest with
people about their performance. .. (Procter & Gamble [32])

We seek and share ideas openly, and encourage diversity of experience and
opinion... We communicate honestly and forthrightly to investors, and deliver

consistently what we promise... (UTC [45])
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e We respect and trust one another, communicating openly, candidly and directly

since any other way is unfair and a waste of time... (Verizon [15])

Karakteristi¢na leksika za isticanje iskrenosti:
- Pridevi:

We are... honest

fair

genuine

true

candid

open

straightforward

clear

- Prilozi:

share ideas, communicate

- Izrazi:
(We speak with) truth and candor
(We are committed to) honesty

(We insist on) truthfulness

Da ponovimo, ovaj iskaz, drugi od cetiri koji pripadaju retorickoj strategiji
samokarakterizacije, obuhvata samo 5 % ukupnog broja markiranih TJA za sve iskaze.
To govori u prilog tome da kompanije izbegavaju eksplicitno isticanje ovog stava, veé
su viSe orijentisane na druge iskaze kredibiliteta, koji opet, implicitno, stvaraju utisak o

iskrenosti namera 1 stavova kompanija.

4.2.3 Lekseme i leksicki izrazi koji podupiru Iskaz hrabrosti

e We live our values consistently and courageously. We speak up. And we walk

the talk... (ADM [34])
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Make bold investment decisions in light of long-term leadership considerations
rather than short-term profitability considerations... Some of these bold
investments will pay off, others will not, but we will have learned a valuable
lesson in either case... (Amazon)

As the largest and most diversified healthcare company, we have both the
privilege and responsibility to help meet global health challenges with boldness,
vision and a driving sense of purpose... (Johnson & Johnson [37])

We challenge convention and reinvent the way we do business to better win in
the marketplace... (Procter & Gamble [32])

We will have the courage to acknowledge mistakes and do whatever is needed
to address them... (United Health Group [14])

They share the same goal: to bring big, bold ideas to market as quickly and
effectively as possible... (Verizon [15])

From the beginning, Sam Walton surrounded himself with the kind of people
who had big ideas and weren 't afraid to take risks and bring those ideas to life...
(WalMart Stores [1])

We’re not rewarded unless we take risk, but we must identify, understand,

quantify, control, and price appropriately for that risk... (Wells Fargo [30])

Hrabrost kao osobina ¢lanova tima kompanija je iskazana izrazima poput:

not be afraid
take risks
challenge convention

Jos se u ovu svrhu mogu izdvojiti i:

frazalni glagol:
speak up

pridev
bold (ideas, investments)

imenice:
boldness
courage
determination
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enterprise

Iskaz hrabrosti u proucavanim tekstovima u veéini slucajeva zna¢i spremnost
kompanija da preuzimaju rizike u poslovanju. Ovi rizici se uglavnom odnose na razvoj
1 primenu nove tehnologije, poslovnih procesa, nove investicije 1 drugo. MoZe se rec¢i da
je sledeci iskaz, iskaz pasioniranosti, neznatno vise zastupljen od iskaza hrabrosti koji je

obuhvatao samo 1 % ukupnog broja TJA.

4.2.4 Lekseme i leksicki izrazi koji podupiru Iskaz pasioniranosti

Da bi kompanija postizala odlicne poslovne rezultate, potrebno je da pored
najbolje obucenih, iskusnih i talentovanih zaposlenih i vrhovnog menadZmenta ima i
¢lanove tima koji vole ono S$to rade i koji vole da budu okruzeni ljudima koji dele
njihovu pasioniranost u poslu. Opre¢ni su stavovi po pitanju da li kompanija moze
uticati na svoje zaposlene u pogledu podsticanja ove karkteristike. [z primera smo mogli
uociti da se passion Cesto povezuje sa visokim moralom zaposlenih. Naj¢esée u opisima
svojih timova, kompanije isticu da njihove c¢lanove karakteriSe energija, strast i
pozitivan stav prema poslu. Takvi iskazi predstavljaju veoma mocno sredstvo gradenja
korporativnog identiteta, jer imaju dvostruki pravac delovanja, pohvalom deluju na
zaposlene, znaci, na podizanje morala, a eksplikacijom na ciljnu javnost koja zeli da
saraduje sa takvom kompanijom, jer su izgledi za pozitivnu transakciju veci. 1z toga se
vidi da je pasioniranost ili oduSevljenje zaista konkurentska trziSna vrednost u

savremenom poslovanju.

e QGet to know us, why we're passionate about what we do and what makes Aetna
a great place to work... (Aetna [49])

e The arts challenge the limits of what is undiscovered and unimagined — pushing
boundaries and provoking their audience to face tomorrow with a new
perspective — and AIG faces the future with the same vision and vigor... (AIG
[46])

e We are still trying to do things other people think are crazy but we are super

excited about... (Alphabet [40])
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The work environment here is fast-paced and continually evolving, and every
Amazonian is passionate about ownership and delivering results for the
company... We don't choose our passions—our passions choose us... If you
love to build, to invent, to pioneer on a high performance team that's passionate
about operational excellence—you’ll love it here... (Amazon [29])

We take our passion for innovation beyond our products and into our
practices... (Apple [5])

Your family’s health and well-being is our passion... (Johnson & Johnson [37])
1t’s our passion to create the best products for our global consumer base and to
make and deliver them safely, quickly and accurately... (PepsiCo [44])

Driven by passionate people and a common purpose, P&G brings beloved
brands to consumers around the world... (Procter & Gamble [32])

People with passion for doing work that matters... (State Farm [41])

The future is built by smart minds, by passionate people, by Verizon... (Verizon
[15])

Whether it’s through the grants we provide to the thousands of organizations that
share our mission or through the inspiring volunteer efforts of Walmart
associates, we are passionate about helping people live better... (WalMart

Stores [1])

Kljucne reci ovog iskaza se uglavnom odnose na:
imenicu passion i od nje izvedeni pridev passionate,

imenicu excitement i pridev excited, odnosno super excited,
imenice vigor, drive 1 spirit
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43 ILUSTRACIJA RETORICKE STRATEGIJE
SAMOPOZRTVOVANOSTI (Projektovana osobina - empatija)
Retoricka strategija samopozrtvovanosti obuhvata dva iskaza: iskaz teznje ka
postizanju zadovoljstva zainteresovanih strana (Enjoyment appeal) 1 iskaz dobrih
namera kompanije (Attention appeal). U nastavku ¢emo detaljnije predstaviti ova dva

iskaza.

4.3.1 Iskaz teznje ka postizanju zadovoljstva zainteresovanih strana

Ovim iskazom su obuhvacene sve Zelje, teznje 1 posvecenost kompanija ka
postizanju zadovoljstva potrosaca/klijenata, investitora, snabdevaca, zaposlenih 1
lokalnih 1 ve¢ih drustvenih zajednica. U daljem tekstu ¢emo govoriti o ,,vi-pristupu
obracanja ciljnoj javnosti gde se u prvi plan isti¢e dobit, zadovoljstvo 1 druge prednosti
koje kompanija posredno donosi svojim saradnicima bilo koje vrste. Ovo su upravo
iskazi kojima se oslikava pristup obracanja javnosti gde je fokus sa ciljeva kompanije
pomeren na dobrobit drugih. Primeri koji ilustruju ovaj iskaz ujedno predstavljaju i

primere realizacije iskaza paznje.

4.3.2 Iskaz paZnje — Analiza iskaza dobrih namera i leksike koja se odnosi na
primaoce dobrih namera kompanija

Namece nam se pitanje kome su najvise upuceni iskazi dobrih namera ili dobre
volje kompanija. Logi¢no je ocekivati da su to klijenti, kao najvaznija zainteresovana
strana kompanije, ali mi bismo Zeleli da uo¢imo u kojoj meri su oni istaknuti u odnosu
na druge zainteresovane strane, poput zaposlenih u kompaniji, investitora, lokalnih
zajednica 1 drugih pripadnika eksterne grupe zainteresovanih strana.

Idu¢i ka tom cilju, napravi¢emo liste imenica koje se odnose na primaoce dobre
volje podeljene prema kategorijama. Zatim d¢emo pomocu Sporkforge softvera
izraCunati frekvenciju svake od njih. Nakon toga ¢emo pazljivo i8¢itati sve oznaCene
sadrzaje kako bismo se uverili da primalac nije spomenut u iskazu u druge svrhe, ve¢ je

zaista upotrebljen kao trenutni ili potencijalni korisnik/primalac dobre volje kompanije.

92



Kategorije primalaca dobre volje smo odredili na slede¢i nacin:

1. Potrosaci - Customers — koja obuhvata i re¢i clients, buyers, purchasers,
individuals, families, patients, people, consumers applicants...

2. Zaposleni - Employees — jo$ i staff, our people, colleagues, our team, workers,
crew, agents, assistants, professionals. ..

3. Zajednica - Community — jo$ i local community, neighbourhood, society, world,
nation, country...

4. Investitori - Shareholders — jos i investors, shareowners, stakeholders...

5. Dobavljaci - Vendors — jo$ 1 suppliers, providers, sellers, partners, associates,
contractors, entrepreneurs, companies, organizations, corporations...

6. Ostalo: women, ethnic minorities, young people, the disabled, special

professions (drivers, farmers, writers...), schools, NGOs ...

Iz obavljene analize ¢iji su rezultatii dati u PRILOGU 4, jasno se vidi da
prioritetno mesto u primanju iskaza dobrih namera kompanija pripada klijentima,
odnosno potroSa¢ima 1 svim drugim korisnicima roba i usluga kompanija. Oni su
najvazniji eksterni primalac poruke od c¢ijeg utiska direktno zavisi uspeh kompanije. 1z
tog razloga kompanijama je veoma bitno da stvore imidz koji odiSe brigom za potroSace
1 stavom da kompanija radi za njithovu dobrobit. Medutim, nisu samo to o¢ekivanja koja
danas$nji kupci imaju od najuspesSnijih kompanija. Oni zele i da kompanije posluju
transparentno, otvoreno, dobronamerno, drustveno odgovorno i moralno, tako da
kompanije iz ovih navedenih, ali i dodatnih razloga, posebnu paznju poklanjaju
komunikaciji sa kupcima od kojih im zavisi rast profita i odrzavaje pozitivnog imidza u
poslovnom okruzenju.

Iz primera koje ¢emo priloziti jasno se vidi da je teSko striktno kategorisati
priomaoce dobrih namera isklju¢ivo prema jednoj vrsti primaoca, jer se u vecini
slu¢ajeva u jednoj re€enici pojavljuje nekoliko primaoca dobrih namera koji pripadaju
razli¢itim kategorijama. Ipak, poSto smo traZene rezultate ve¢ dobili statistiCkom
analizom, a onda ih i proverili pazljivim iS¢itavanjem tekstova, dati primeri iz korpusa
sluze samo u ilustrativne svrhe jezickih formulacija u okviru kojih se pojavljuju dati

primaoci dobrih namera.
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Leksicki prikaz izraza dobrih namera upucenih Potro$ac¢ima/korisnicima usluga

e Our clear purpose is to help make financial lives better for the three groups of
customers we serve — people, companies and institutional investors. We listen to
what our customers want and connect across our company to deliver the
solutions they need. We are focused on making customer interactions easier, our
expertise more accessible, and our relationships more human. And, as we
experience success, it is shared with those we serve, our communities and our
shareholders. (Bank of America [23])

e Our team is committed to helping provide opportunities for our customers and
clients throughout their financial lives... (Bank of America [23])

e We have narrowed our focus to concentrate on the businesses and services that
matter most to our customers and clients...(Bank of America [23])

e C(Citi's mission is fo serve as a trusted partner to our clients by responsibly
providing financial services that enable growth and economic progress... (City
Group)

e (VS Health serves millions of people every day. For our company to thrive, it’s
important to have a workforce that reflects not only our customers, but also the
communities they live in... (CVS Caremark [10])

e We exist to serve our customers and build stronger communities through
improved mobility. (General Motors [6])

e Dedication to every client's success. (IBM [24])

e ... and we never lose sight of our main mission: serving our clients. Our job is to
always do right by them and consistently strive not only to meet their needs but
also to exceed their expectations and continually make it easy for clients to do
business with us. (JP Morgan Chase [21])

e Earn trust by always focusing on customers’ best interests; high-quality
customers will grow along with the company... Never allow short-term profit
considerations to get in the way of doing what’s right for the customer... Use
our own products — when it comes to understanding the customer, nothing beats

being a customer... (JP Morgan Chase [21])
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We have built a strong foundation based upon the commitment of our associates
to serve each and every customer every day... (Kroger [20])

Our commitment to our customers sets us apart. Qur customers are at the center
of everything we do, and our success comes from their success ... Whether it’s
reaching new markets or delivering new products, services or capabilities, it’s a
journey of collaboration with the customer. McKesson works to fully align our
offerings with customers’ strategies, needs and issues. (McKesson [11])
McKesson employees make personal commitments — to their customers,
vendors, colleagues and jobs... (McKesson [11])

Caring for and respecting customers is core to everything we do. It defines our
work and shapes the culture for our people, radiating out to our shareholders and
communities. (MetLife)

We see our success as inextricably linked to that of our customers, consumers
and communities...(PepsiCo [44])

We develop superior understanding of consumers and their needs. We develop
close, mutually productive relationships with our customers and our suppliers...
(Procter & Gamble [32])

We measure our long-term success on our ability to deliver value for
shareholders, meet customer needs, attract and develop the best talent in our
industry ... (Prudential Financial)

We are people who bring diverse talents and experiences to our work of serving
the State Farm customer... Our customers' needs will determine our path...
(State Farm [41])

Our mission is to help people live healthier lives and to help make the
health system work better for everyone... (United Health Group [14])

We value what’s right for our customers in everything we do. Our customers
are our friends. We want them to be successful. We want them to feel as if
they’re part of Wells Fargo — that we’re their company. We want to be
approachable and caring, exceed their expectations, and invest in relationships

that last a lifetime. Our focus on customers is unwavering...(Wells Fargo [30])
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Imenice customers 1 clients se uglavnom javljaju uz imenice needs, expectation,
well-being, lives, interests, value i success, te se Cesto 1 uspeh potrosaca izjednacava sa
uspehom samih kompanija.

Uz ove imenice uocavaju se kolokacije meet the needs, exceed expectations,
make commitments 1 druge. Imenici needs Cesto prethode pridevi diverse, unique,
different 1 various.

Takode glagoli koji imaju visoku frekvenciju uz ove primaoce dobrih namera su:
help, provide for, deliver, develop, provide, focus on, understand, respect gde se

navedeni primaoci iskaza javljaju kao direktni objekat ovih glagola.

Sledec¢i primalac dobre volje za koga se takode belezi velik broj iskaza dobrih
namera je kategorija drustvene zajednice (eng. community). Kako ova kategorija
obuhvata lokalne zajednice, najblize okruZenje kompanije, drzavu u kojoj kompanija
posluje, ali 1 druge drzave na koje se odnosi 1 drustvo u celini, time je 1 opravdan veliki
broj iskaza upucenih ovim ciljnim grupama. Tokom poslednje dve decenije
korporativna drustvena odgovornost, u okviru koje se segmenti brige o zajednicama i
zivotnoj sredini isticu kao jedni od najvaznijih segmenata delovanja organizacija, je
postala vazan segment celokupnih korporativnih strategija mnogih kompanija, a danas
itekako ima vaznu ulogu u portfoliju korporacija (Kres, 2009). Bilo da kompanija svoje
inicijative vezane za brigu o zivotnoj zajednici sprovodi na etickom ili filantropskom
nivou, uspeh ovih inicijativa i potencijalne konkurentske prednosti zavise od valjane i

veste komunikacije sa relevantnim zainteresovanim stranama iz ove kategorije.

Leksicki prikaz izraza dobrih namera upuéenih Zajednici (i briga o Zivotnoj

sredini)

e We feel a deep and genuine regard for the safety and well being of all people,
communities and resources, and we treat them with care and consideration.
(ADM [34])

o  We are good stewards of the environment. (ADM [34])
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A strong diversity program helps Freddie Mac’s business and allows us to more
effectively meet the needs of all the communities we serve...(Freddie Mac [42])
Our sustainability efforts are one element of our industry-leading strategies for
assessing and mitigating risks and evolving our environmental, social and
governance practices... (General Electric [8])

We empower our employees and others fo serve their communities... (IBM [24])
IBM is committed to environmental leadership in all of our business activities.
Our global environmental management system ensures the company is vigilant
in protecting the environment across all of its operations worldwide... (IBM
[24])

We leverage our success in order to give back to the communities where we do
business... (JP Morgan Chase [21])

We help strengthen the communities in which we live and work and try to be
good, engaged citizens... (JP Morgan Chase [21])

We have built a strong foundation based upon the commitment of our associates
to serve each and every customer every day, and our promise to be good
stewards of our communities and our planet... (Kroger [20])

We work to make a positive difference in the communities where we have the
privilege to operate... (Marathon Petroleum [25])

We are committed to minimizing our environmental impact and continually look
for ways to reduce our footprint... (Marathon Petroleum [25])

MetLife has committed to driving efforts that address sustainability, reduce our
carbon footprint and invest in ventures that will have a positive impact on the
environment... (MetLife)

The Foundation was established in 1976 to carry on MetLife's longstanding
tradition of corporate contributions and community involvement... (MetLIfe)

We are committed to investing in our people, our company and the communities
where we operate to help position the company for long-term, sustainable
growth... (PepsiCo [44])

It starts with what we make and extends to how we make our products—

conserving precious natural resources and fostering environmental
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responsibility in and beyond our operations; and considers those who make
them— striving to support communities where we work... (PepsiCo [44])

e Contribute to the prosperity of people and the resilience of our communities. ..
Honor, conserve and protect the world’s natural resources and the environment
we share... (Phillips 66 [7])

e Many of Amazon’s fulfillment centers around the world also have sustainable
and eco-friendly interiors and exteriors... (Amazon [29])

e We encourage and celebrate our employees' active roles in their communities...
(UTC [45]

e We seek to enhance the performance of the health system and improve the
overall health and well-being of the people we serve and their communities...
(United Health Group [14])

e We are good corporate citizens and share our success with the community to

make the world in which we work better than it was yesterday. .. (Verizon [15])

Leksika kojom se oslikava briga o zivotnoj sredini:

- upotreba prefiksa eco-, koji se odnosi na ekologiju i Zivotnu sredinu, kod
prideva:

eco-sensitive
eco-friendly

- pridevi
ecological, environmental"
sustainable” (interiors, exteriors, growth)
good (u primerima: good stewards of the environment, good corporate
citizens...)

- imenice
sustainability
well-being
environment

" Pridev ecological se manje upotrebljava u svom primarnom znaGenju — interested in and concerned about the ecology of a place
(Oxford Advanced Learner’s Dictionary, 2000), a vise u sekundarnom koje se odnosi na zivotnu sredinu, kao sinonim prideva
environmental.

"2 Pridev sustainable posmatramo takode u svom primarnom znagenju- involving the use of natural products and energy in a way
that does not harm the environment (Oxford Advanced Learner’s Dictiolnary, 2000.)
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- glagoli conserve i protect
sa imenickom frazom natural resources
glagol foster sa imenickom frazom envirnmental responsibility
glagol reduce uz imenicu footprint

- [zrazi
serve the communities
build healthy communities

Leksicki prikaz izraza dobrih namera upuéenih Zaposlenima u kompaniji

Sledeca kategorija primalaca dobre volje su zaposleni kompanije. Kako smo
nasim korpusom obuhvatili i dokumenta sa veb sajtova koja su upucéena ne samo
eksternim, ve¢ 1 internim grupama zainteresovanih strana, najve¢i broj iskaza dobre
volje upucen zaposlenima nalazi se u iskazima o Misiji 1 Viziji, u tekstovima
naslovljenim Nas$i ljudi, Nasa prednost... Za postizanje osecaja zajedniStva izmedu
kompanije i njenih zaposlenih, kompanije koriste tehniku identifikacije koja se postize
primenom nekoliko sredstava. Jedno od njih je upucivanje izraza dobrih namera koji
oslikavaju iskrenu Zelju kompanije za uspeh i1 napredak, kontinuirano usavrSavanje
svojih zaposlenih, kao i brigu o njihovoj radnoj sredini i brigu o njihovim porodicama.
Ove vrednosti se uglavnom nalaze u okviru veb sajtova u segmentima naslovljenim
Nasi ljudi, Nase vrednosti, Nas tim 1 slicno. Jo$ jedno moéno sredstvo kojim se postize
da clanovi jedne organizacije ose¢aju medusobnu pripadnost i pripadnost samoj
organizaciji jeste oslovljanje, odnosno obracanje zaposlenima putem upotrebe licne
zamenice prvog lica mnoZine — we 1 prisvojnog prideva. Stru¢njaci iz oblasti
menadzmenta kompanija smatraju da su iskazi o misiji i viziji prvenstveno namenjeni
zaposlenima, jer imaju funkciju poistovecivanja ciljeva kompanije 1 licnih aspiracija
¢lanova kompanije, a onda 1 Siroj javnosti za koju imaju samo informativni karakter
(Swales & Rogers, 1995:232). Proverom ove teze ¢emo se baviti u narednom delu rada.

Ovde ¢emo dobijene rezultate prethodne analize ilustrovati nekim od primera iz
korpusa. Jo§ jednom ¢emo napomenuti da se zaposleni ovde posmatraju kao primaoci
dobrih namera kompanija, a ne kao resurs kompanija o kojima se govori u okviru iskaza

Prisustvo/sredstva.
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e  We believe that when employees are respected, appreciated, and valued for who
they are, and the talent they bring, our business outcomes are much stronger. 4
commitment to our employees and to their training and development makes us a
great place to work...(AETNA [49])

e We are committed to showcasing artistic skills and talents from around the
globe, while creating a vibrant and eclectic experience for our clients and
employees... (AIG [46])

e We also strive to help workers understand their rights as employees and make
sure they have avenues to speak up 1if they believe these rights are
being violated... Whether it’s in Cupertino or Chengdu, worker safety is of
paramount importance ...(Apple [5])

e  We help employees grow with the business... (AT&T [12])

o  We strive to help our employees reach their full potential... (Bank of America
[23])

e And we must create an environment where all employees can work together with
confidence and trust;, an environment where no matter what their background,
employees will be supported to do their best work... (Cardinal Health [26])

e  We strive to create an inclusive work environment where all our employees are

treated with respect...(Citigroup [28])
Ostali primaoci dobrih namera medu kojima se nalaze se investitori, manjinske
grupe, Zene, mladi... spominju se u znatno manjem broju iskaza u odnosu na prethodno

izlozene kategorije.

Leksicki prikaz izraza dobrih namera upucenih Investitorima

Primeri koji slede uzeti sui z korpusa da ilustrativno prikazu nacin na koji se

kompanije obrac¢aju svojim akcionarima, investitorima, odnosno stejkholderima.
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By making financial lives better for those we serve, we are driving growth and
delivering the kind of returns our shareholders expect and deserve... (Bank of
America [23])

Marathon Petroleum Corporation (MPC) is in the business of creating value for
our shareholders through the quality products and services we provide for our
customers... (Marathon Petroleum [25])

We measure our long-term success on our ability fo deliver value for

shareholders... (Prudential Financial)

Karakteristi¢niizrazi koji oslikavaju odnos prema investitorima:

gain the admiration of...
show commitment to...

show care / concern about ...
create/deliver value for...
deliver returns for...

Leksicki prikaz izraza dobrih namera upudenih Ostalim primaocima iskaza
dobrih namera kompanija

Cardinal Health is dedicated to serving the healthcare industry with products
and services that help hospitals, physician offices and pharmacies reduce costs,
improve safety, productivity and profitability, and deliver better care to
patients... (Cardinal Health [26])

We have an unwavering commitment to being a good partner focused on
building productive, collaborative, trusting and beneficial relationships with
governments, other companies, our customers, our communities and each
other... (Chevron [3])

We provide financing and support to governments at all levels, so they can build
sustainable infrastructure, such as housing, transportation, schools and other

vital public works... (City Group)
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e By lending to companies large and small, we help them grow, creating jobs and
real economic value at home and in communities around the world... (City
Group)

e As much as any company on the planet, we are helping individuals, businesses
of all sizes, governments, nonprofits and communities seize the opportunities of
our times... (JP Morgan Chase [21])

e Cultivate strong relationships with our regulators — be transparent, direct and
respectful... (JP Morgan Chase [21])

e We build superior relationships with all the parties who contribute to fulfilling
our Corporate Purpose, including our customers and suppliers, universities and

governments. .. (Procter & Gamble [32])

Ovi primeri sluZe samo u ilustrativne svrhe da prikazu da kompanije u svojim
javnim promotivnim tekstovima zele itekako da istaknu saradnju sa razli¢itim

organizacijama, koje ovde posmatramo kao primaoce dobrih namera.

4.4 JEZICKA TEHNIKA POSTIZANJA SLICNOSTI I IDENTIFIKACIJE
UCESNIKA U KOMUNIKACLJI

4.4.1 Upotreba zamenica kao realizacija identifikacije kompanija sa ciljnim
grupama

Kao $to smo ve¢ pri predstavljanju Etos modela istakli, verbalna realizacija
empatije kao jedne od tri retoricke strategije, oslanja se na dva iskaza etosa, a to su
paznja i zadovoljstvo (eng. attention, enjoyment). Ova dva iskaza se razlikuju u odnosu
na to da li je njihov fokus na paznji koju kompanija poklanja potrebama svojih
klijenata/potroSaca ili na zadovoljstvu klijenata koje proistice iz saradnje sa
kompanijom. Iz tekstualno-analitiCke perspektive, retoricka strategija
samopozrtvovanosti sa empatijom kao istaknutom karakteristikom, ima mo¢ da pomeri

fokus sa pisca na ¢itaoca zamenom iskaza ,,we are like you* iskazom ,,we are acting
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together with you*. Primarna svrha ovog konstrukta nije upucivanje na ono §to autor
radi (strucnost) ili ko je autor (pouzdanost), ve¢ je primarna svrha pokazivanje da autor
nesebicno saraduje sa publikom. Nas ovde zanima da li se jezik koji se koristi u okviru
ove retoricke strategije odnosi na sopstveni identitet (identitet kompanije), tudi identitet
(identiteta klijenata) ili zajedniCki identitet. Ovi, uslovno receno, drugaciji identiteti,
odnose se na pristup obracanja javnosti i respektivno se obelezavaju kao ,,ja-pristup®,
Ht/Vi-pristup® 1 ,,mi-pristup”. Dva iskaza etosa koja smo ovde izdvojili (paznju
kompanija 1 zadovoljstvo potroSaca) svojim lingvistiCkim realizacijama odgovaraju
navedenim pristupima, a na$§ zadatak u ovom delu ¢e biti da uo¢imo koji se pristup
favorizuje u obra¢anju kompanija posetiocima svojih veb sajtova.

Autor koji se bavi prouCavanjem kredibiliteta kompanija Leri Bizn (Larry
Beason) ukazuje na vaZnost postizanja utiska slicnosti (similitude) izmedu
vrline na taj nacin §to Salje poruku koja ima emotivnu notu na koju je Citalac prijemljiv.
Kada komunikatori isti¢u sli¢nosti izmedu sebe i svoje publike verovatnije da ¢e to
dovesti do koristi za kompanije, jer se veruje da citaoci radije prihvataju i veruju
komunikatoru koji se predstavlja kao “jedan od njih”, posto isticanje takvih osobina
stvara utisak da komunikator i publika imaju zajednicko poreklo, ciljeve i vrednosti

(Beason, 1991).

Na korporativnim veb sajtovima se moze uociti jedan od nadina na koji se,
oslanjajuéi se na etos, postize ubedivanje publike. Na to ukazuje Berk, gde sustina

njegove teorije lezi u pojmu identifikovanja:

A nije identicno sa svojim kolegom, B. “Ali sve dok su njihovi interesi
ujedinjenji, A se identifikuje sa B. 1li, on se moze identifikovati sa B cak iako im interesi
nisu zajednicki, ukoliko pretpostavlja da jesu ili je ubeden da veruje da jesu... Da bi se
A identifikovalo sa B, potrebno je A uciniti “konsupstancijalnim” sa B...

(citat preuzet iz Randall, 1998)

Identifikacija sa ¢itaocem se moze posti¢i i primenom li¢ne zamenice prvog lica

mnozine - we. Raundz (1987) navodi da ova zamenica ima veliku retoricku vaznost kod
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podsticanja afilijacije 1 identifikacije autora 1 €itaoca. Upotrebom we komunikator se
priblizava publici 1 na taj nacin isti¢e sebe kao Clana grupe, odnosno pripadnika te
publike, a istovremeno izrazava svoje dobre namere prema toj grupi. Cejni takode isti¢e
da se ova funkcija obavlja Cesto neopaZeno suptilnom upotrebom zamenice we, te se
ova metoda smatra veoma mo¢nom strategijom identifikacije (Cheney, 1983). Njenom
upotrebom se moze stvoriti ili ojacati jedinstvo, osecaj zajednistva gde ucestvuju svi
ucesnici 1 bez obzira na njihovu relativhu mo¢, rade zajedno kako bi ostvarili ciljeve

kompanije (Rogers & Swales, 1990).

Zeleé¢i da ispitamo koji pristup u obra¢anju javnosti favorizuju kompanije ¢&iji
tekstovi Cine nas korpus, analizu smo osmislili na slede¢i nacin. Najpre smo zabelezili
broj recenica sa finitnim glagolskim oblicima. PoSto nas zanimaju subjekti recenica,
subjekte smo podelili prema pristupima, $to znaci, odredili smo kategorije subjekata na
slede¢i nacin: ime kompanije, zamenica we (i prisvojni pridev our), zamenica you (i
prisvojni pridev your). Za ,,mi-pristup nismo unapred odredili nijedan denotator, ve¢
smo pazljivo pregledali tekstove 1 markirali izraze koji spadaju u ovu kategoriju. U
nastavku ¢emo preciznije objasniti navedene pristupe kroz upotrebu, odnosno poziciju
zamenica koje ih odreduju. Detaljan prikaz dobijenih rezultata analize nalazi se u

PRILOGU 5.

4.4.1.1 ,,Ja-pristup“ (me-attitude)

Kod ,ja- pristupa® (eng. me-attitude), ime kompanije ili zamenice /, we ili our
obi¢no zauzimaju pocetnu poziciju u recenici. Kod ,.ti/vi-pristupa®, klijent se stavlja u
pocetnu poziciju, a nosilac poruke je ili u prepozicionoj frazi ili izostavljen. Kod ,,mi-
pristupa® pretpostavlja se da ¢e zamenica ili zamenicka fraza (na primer you and us)
biti razli¢ito pozicionirana u recenici. Prvi pristup, odnosno ,,ja-pristup® ili kako su ga
Jorgensen 1 Isakson u svom radu (2015) oznacili kao Attention istiCe organizaciju u
samorefleksivnom izrazu saosetanja sa publikom. Sa punom paznjom, kompanija
stavlja do znanja da joj je od velike vaznosti dobrobit drugih i da podrzava njihove
potrebe naglaSavajuéi sopstvene dobre namere. Na ovaj nacin, fokus je potpuno na

karakteru izvora poruke i stoga ovakav tekst izrazava ,,ja-pristup®.
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e We are committed to our employees’ professional development and supporting
their career goals... (Exxon Mobil [2])

e For more than a century, we have consistently provided innovative, reliable,
high-quality products and services... (AT&T [12])

e JVe believe everything we do for customers, clients, teammates and the
communities we serve is built on a solid business foundation that delivers for
shareholders... (Bank of America [23])

e We have a clear, singular vision that guides everything we do: To be America’s
most valued housing partner... (Fannie Mae [17])

e QOur products do improve people's lives... (Valero Energy [13])

e At Microsoft, our mission is to enable people and businesses throughout the

world to realize their full potential... (Microsoft [31])

Ovde se moze videti da kompanije fokus stavljaju na sopstvenu ulogu u davanju
pune paznje uspehu klijenata. Uprkos altruistickom stavu, jezik je ovde u sluzbi

prenoSenja misije same kompanije, te je akcenat na kompaniji, a ne na klijentu.

4.4.1.2 Ti/Vi-pristup” (you-attitude)

Drugi spomenuti pristup, kod Jergensena i Isakson oznafen kao Devotion
(predanost, posvecenost), izrazava naklonost 1 samopoZrtvovanost 1 to je, prema ovim
autorima, ,,dobra volja u svom naj¢istijem obliku* (2015). Prema Mileru (2004) ovim
pristupom se paznja neprestano odvlaci od agenta i usmerava na publiku. Na taj nacin,
organizacija moze izazvati saosecajnost publike time S$to im dozvoljava da zauzmu
centralnu ulogu. Da objasnimo to malo detaljnije, ovo je iskaz kojim se izrazava radost
ili sre¢a koju kompanija Zeli drugima i kojima Zzeli da doprinese. Ovim pristupom su
obuhvacene izjave koje se ticu jake posvecenosti kompanije svojoj ciljnoj publici i

njime se artikuliSe ,,ti/Vi-pristup*.
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e Your passion for innovation, and the pride that comes with doing what you do
best, will be rewarded at every level... (UPS)

e And as you begin to realize some of your goals and dreams, you may begin to
imagine how you want to pass on your assets... (StateFarm [41])

e Whatever your family’s health care needs, the Johnson & Johnson Family of
Companies is at your side... Johnson & Johnson [37])

e If you're fired up by a rapid-paced environment and can smile through the

busiest days, then you'll love being a part of our customer service team... (Home

Depot [33])

U ovim primerima, fokus je na ulozi klijenta ili koristi ili zadovoljstvu koje ¢e

dobiti iz saradnje sa kompanijom.

4.4.1.3 ,Mi-pristup* (we-attitude)

»Mi-pristup®, kako su ga Jorgensen i Isakson imenovali - Concord (sloga,
zajednistvo), tiCe se veze izmedu organizacije i ciljne publike i njihovih zaednickih
napora za dobrobit ciljne publike. Fokus je stavljen na ukljucivanje svojih
zainteresovanih strana koje organizacija sprovodi u svom poslovanju, i ovim se izrazima

definiSe ,,we-attitude.

e [In close cooperation with you, we find solutions that best address your needs...

(Wells Fargo [30])
e We set goals jointly with you... (ALPHABET [40])
e We believe the best results are achieved when we work together... (ADM [34])

o Together, we are transforming health care with trusted and caring solutions...

(ANTHEM [38])
e Spectra will partner with its clients to create extraordinary experiences for their

customers... (Comcast [43])
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e We will win by thinking and acting together as one General Motors team...
(General Motors [6])

o  Through our relationship with customers, we strive to create passionate brand
advocates who love their vehicle and freely tell others about their experience...
(General Motors [6])

o Qur culture is about plural pronouns — we, us, and ours — instead of I, me, and
mine. The star of the team is the team; we win by playing “us” ball. (Wells

Fargo [30])

Navedeni primeri ilustruju kako se iskazi dobre volje mogu Kkoristiti kao
pokazatelj veze ili partnerstva izmedu posiljaoca poruke i primaoca poruke. U prvom
primeru, postignuta je potpuna identifikacija, dok se u drugom posiljalac poruke nalazi
u pocetnoj poziciji, ali se prilogom jointly naglasava da se radi o medusobnoj saradnji.
U ostalim primerima umesto zamenice you, kompanije Kkoriste imenice customers,
clients u frazama partner with, work with, relationship with... U nastavku ¢emo dati

naSe tumacenje dobijenih rezultata ove analize.

4.4.1.4. Rezultati analize i diskusija

Kompanije uocljivo najvise promoviSu sopstveni etos, odnosno primenjuju ,,ja-
pristup®. Izrazeno brojevima, kod 38 kompanija upotreba licne zamenice we na pocetku
recenice preovladuje nad upotrebom naziva kompanije i zamenice you (we se ukupno
pojavljuje kao subjekat 817 puta na poCetku recenice). Ovde treba naglasiti da je ovo
samo broj pojavljivanja zamenice we na samom samom pocetku recenice, a bilo je
slucajeva 1 upotrebe we kao subjekta i u drugoj, ne pocetnoj, poziciji u re€enici, na
primer iza predloSke fraze. Kod 9 kompanija kao subjekat se najviSe koristi naziv
kompanije na pocetku recenice, a kod 7 kompanija prisvojni pridev our (ispred imenica
company, people, team, staff, professionals...) opet kao subjekat na pocetku recenice.

Ovde mozemo napraviti 1 malu digresiju 1 re¢i da se zamenica we 1 pridev our
nezavisno od pozicije u reCenici javljaju skoro 4 puta vise od naziva kompanija u
tekstovima, Sto znaci da kompanije prepoznaju ovaj vid predstavljanja, te i priblizavanja

klijentima upotrebom navedene zamenice 1 prideva, pre nego koriS¢enjem naziva svoje
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kompanije §to moze ostavlja utisak govorenja o treCem licu, odnosno distanciranja od
same kompanije.

Kada je re¢ o ,.ti-pristupu, primecujemo da se iskazi empatije retko javljaju
formulisani na nacin da kompanije zainteresovanu javnost koriste kao agenta svojih
deklarativnih recenica. Upotreba zamenice you i prideva your na pocetku recenice kao
subjekta je zanemarljiva. Mali broj kompanija koji koristi “ti” pristup se identifikuje sa
primaocem poruke na direktan nafin. Samo nekoliko kompanija to primenjuje u

izjavama poput:

“it shall be fun and professionally inspiring to be a client of Fannie Mae. As a client in
Fannie Mae, you are ensured...” Ostale instance “ti” pristupa nalaze se u izrazima poput

“we hope, you will enjoy... " ili “you supply the assignment”... (Fannie Mae [17])

Timski rad i osecaj zajedniStva koji se promovisu ,,mi-pristupom* se javlja u jos$
manjoj meri nego prethodno opisani ,,vi-pristup®. Iz svih tekstova koje smo pregledali u
potrazi za izrazima zajedni¢kog delovanja kompanije i1 klijenata, mozemo izdvojiti u

ilustrativne svrhe sledecée instance:

together with you

in close corporation with you

enjoy working with you

in partnership with our clients
With you, we determine

Together, we can...

Na kraju moZemo dodati da su ¢itaoci javnog korporativnog diskursa veoma osetljivi na
sadrzaj date poruke i da obradaju paznju i na vrlo male varijacije u sadrzaju poruke.
Implikacija ovde je da kompanije treba da vrlo obazrivo biraju pristup obracanja,
odnosno iskazivanja svoje dobre volje ili dobrih namera prema ciljnoj grupi. Odabrani
pristup treba da, Sto je preciznije moguce, oslika stav i pristup same kompanije, $to bi
eventualno dovelo do toga da poruka bude primljena kao autenticna od strane velikog

broja zainteresovanih strana. Evidencija da se mnogo vise koristi “ja-pristup” slaZe se sa

108



podatkom da je od navedene tri retoriCke strategije: isticanje stru¢nosti, pouzdanosti i
dobrih namera, najzastupljenija strategija isticanja stru¢nosti. To znac¢i da su kompanije
primarno orijentisane na isticanje sopstvenih atributa i sopstvenog doprinosa dobrobiti
zainteresovanih grupa, pre nego na zajedni¢ke napore ili partnerstvo sa ciljnim grupama
Sto podrazumeva skromniju, odnosno na neki nacin podredenu ulogu kompanije kao

ucesnika ili onoga koji doprinosi necijem drugom uspehu ili napretku.

5. KOMUNIKACIJSKA ULOGA I1ZJAVA O MISIJI I VIZIJI U
PROUCAVANOM DISKURSU

5.1 ULOGA 1ZJAVA O MISIJI U GRADENJU POSLOVNOG IDENTITETA

Na pocetku ovog poglavlja ¢emo izloziti ulogu izjava o misiji (eng. mission
statements) u gradenju korporativnog identiteta organizacije. Potom ¢emo predstaviti
predlog sadrzine ovih dokumenata prema teoreticarima Pirsu i Dejvidu (Pearce &
David, 1987), ¢iji su predmet proucavanja u vec¢em delu njihovog istraZzivatkog rada
bila upravo ova dokumenta. Uporedi¢emo njihov model sa modelom poznatog
profesora Kempbela iz ESridZz centra za strateski menadzment (Andrew Campbell,
Ashridge Strategic Management Center). Na kraju ¢emo navesti nalaze studije iz 2006.
godine koju je obavila L.S. Vilijams (Linda Stalwart Williams) analiziraju¢i sadrzinu
tadaSnjih izjava o misiji 1 poredeci je sa sadrzinom izjava o misiji 1 viziji iz perioda
Pearce & David-a 1980-ih godina proSlog veka. Na kraju ovog segmenta ¢emo se
osvrnuti na izjave o misiji i viziji kakve se danas mogu naci na veb sajtovima.

Jos 70-ih godina proslog veka, objavljivane su knjige iz strateSkog menadzmenta
koje su obuhvatale cela poglavlja o izjavama o misiji, $to dokazuje priznavanje njihove
vaznosti u procesu strateskog planiranja. Ipak, tek kasnije su usledila proucavanja
konkretnih komponenti izjava o misiji, kao pokuSaji utvrdivanja veze izmedu
strateSkog planiranja 1 uspeha kompanije. DZ. A. Pirs (J.A. Pearce) 1 F.R. Dejvid (F.R.
David) smatraju da izjava o misiji treba da bude najvidljiviji 1 javni deo strateskog

plana, i kao takva, treba da bude opsezna, obuhvatajuéi sve aktivnosti i usmerenja jedne
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kompanije (1987). Oni smatraju da su iskazi o misiji sredstva namenjena zaposlenima
koja pored proklamovanja vrednosti i pozitivnih ponasanja imaju za cilj 1 podsticanje
osecaja pripadnosti kompaniji. Njihov nadin proucavanja izjava o misiji je bio vrlo
sistematiCan, te tako znacajan rezultat njihovog istrazivanja predstavlja tipologija od
devet komponenti izjava o misiji. Uprkos trajne vrednosti kategorizacije prema Pirsu i
Dejvidu, danas ipak ne postoje konacne i opSteprihvacene smernice o tome koji bi
elementi trebalo da budu obuhvaceni izjavama o misiji (Bart & Baec, 1998).

Pejrefit 1 Dejvid (Peyrefitte & David, 2006) navode da izjave o misiji pored toga
Sto sluze za podsticanje motivacije zaposlenih i prezentovanja filozofije i ciljeva
kompanije, imaju znacajnu ulogu i u predstavljanju korporativnog identiteta svojim
zainteresovanim stranama. PotroSaci, investitori, dobavljac¢i 1 druge zainteresovane
strane Zele da znaju koje su osnovne vrednosti kompanije, njena poslovna filozofija,
uverenja, koji su poslovni prioriteti 1 gde leZi disktinktivnost odredene kompanije

(Williams, 2012).

5.2 SADRZINA IZJAVA O MISIJI

Proucavajuéi izjave o misiji kompanija sa liste Fortune 500 iz godine, Pirs i
Dejvid (Pearce & David, 1987) su ustanovili da se sadrzina efikasnih izjava o misiji

moze predstaviti pomocu sledec¢ih devet komponenti':

1. Odredivanje ciljne grupe 1 trzista.

Definisanje glavnih proizvoda/usluga.

Odredivanje geografskog podrucja delovanja.
Predstavljanje osnovne tehnologije.

Izrazavanje posvecenosti opstanku, rastu 1 profitabilnosti.

Odredivanje klju¢nih elemenata poslovne filozofije kompanije.

NS kv D

Predstavljanje misljenja koje kompanija ima o sebi.

13 Pirs i Dejvid su 1987. objavili studiju u kojoj predlazu osam komponenti koje izjava o misiji treba da obuhavti, a dve godine
kasnije Dejvid je dodao i devetu, odn. Concern for emplyees (Briga za zaposlene).
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8. Briga o imidZu kompanije.

9. Briga za zaposlene.

Jo§ jedan od nacina evaluacije efikasnosti izjava o misiji je osmislio ugledni
profesor Endru Kempbel (Andrew Campbel) iz ESridz centra za strateSki menadzment
(eng. Ashridge Strategic Management Centre) u Londonu, prema kome se izjava o

misiji sastoji od Cetiri komponente:

1. Svrha

2. Vrednosti

3. Strategija

4. Standardi ponasanja

Svrha je onaj deo u kome se objasSnjava zasto kompanija/preduzece postoji. U
ovom delu pruzaju se odgovori na sledeéa pitanja: U ¢iju korist se ulazu napori? Zasto
bi menadzer ili bilo koji drugi zaposleni trebalo da pruzi vise od svog minimuma? One
kompanije koje se usude da odgovore na ova pitanja mogu se svrstati u tri kategorije.
Prvu kategoriju ¢ine kompanije koje tvrde da postoje radi investitora, odnosno
stejkholdera. Drugu kategoriju ¢ine kompanije koje postoje radi zadovoljavanja potreba
svih zanteresovanih strana: potroSaca, zaposlenih, dobavljaca i1 zajednice. U izjavama o
misiji ovih kompanija nalaze se tekstovi posebno namenjeni za svaku od ovih grupa. U
praksi, moZe se re¢i da je ovaj stav u suStini viSe stvar pragmatike nego arbitrarnog
izbora. Ovde je veoma vazno primeniti znanja s psiholoskog aspekta u definisanju svrhe
kompanije, jer izbor onoga ko je na prioritetnom mestu, bilo da su to zaposleni ili
investitori, bitno menja imidZ kompanije. Trec¢u kategoriju ¢ine kompanije ¢iji
menadZeri teZe ne samo zadovoljavanju Zelja zainteresovanih strana ve¢ daleko viSim
idealima, kao Sto je, na primer, podizanje standarda Zivota srednje klase. Kempbel
veruje da zaposleni u kompaniji lakSe zadrzavaju entuzijazam i posvecenost poslu
ukoliko znaju da je njihov rad namenjen nekim visim ciljevima.

Vrednosti su verovanja i moralni principi ukorenjeni u kulturi jedne kompanije.
Vrednosti daju znacenje normama 1 standardima ponasanja jedne kompanije, one ¢ine

etiku jedne organizacije, bilo da su eksplicitno izraZene 1 li ne. One takode predstavljaju
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emocionalnu logiku jedne kompanije, potvrdu, odnosno opravdanje za moralno i dobro
ponasanje (Kempbel, 1991).

Strategija postoji kako bi se ostvarila svrha jedne kompanije. ona obezbedje tzv.
»komercijalnu logiku* kompanije, odnosno daje principe pomocu kojih ¢e kompanija
ostvariti svoje ciljeve. Strategijom se definiSe poslovanje, pozicija koju kompanija zeli
da dostigne u konkurenciji sa drugim kompanijama i distinktivna kompetencija ili
konkurentna prednost koju kompanija poseduje.

Standardi ponaSanja sluze da bi se svrha 1 strategija sprovele u delo, u politiku.
Standardi su jednostavno smernice ponaSanja koje svakodnevno ljudima pomazu u
donosenju odluka.

Linda Stolvort Vilijams je ustanovila da se komponente koje su predlozili Pirs 1
Dejvid 1989. godine joS uvek nalaze kao sastavni delovi izjava o misiji iz 2006. godine
sa dovoljno regularnosti i doslednosti koje pokazuju da se vrste informacija koje
kompanije smatraju najvaznijim za prezentovanje internim i eksternim zainteresovanim
stranama nisu dramaticno promenile. Zanimljiv je nalaz da se razlike u sadrzini
kompanija koje su bolje plasirane na listi najuspeSnijih Fortune 500 i onih ,,manje
uspesnijih“i4, odnose na komponente poslovna filozofija 1 briga za zaposlene. Tako je
izjava o misiji vremenom postala odlicno korporativno sredstvo Cijom se retorikom
postiZze uspesno promovisanje poslovne filozofije i1 stavova kompanije, ali jo§ vaznije,
postize se identifikacija kompanije 1 zaposlenih, Sto direktno utiCe na poboljSanje

finansijskog ucinka kompanije (Vilijams, 2008).

5.2.1 Pregled izjava o misiji i viziji obuhvacenih korpusom tekstova

Od obuhvacéenih 50 veb sajtova za analizu, na 17 veb sajtova ne postoji nikakva
referenca o misiji i viziji kompanije. Ukupno ima 15 veb sajtova koji sadrze naslove
Mission 1 Vision kao delove primarne ili seknundarne navigacije glavnih menija veb

sajtova. U ostalim slucajevima (18 veb sajtova) misija i vizija kompanija su izrazene u

14 Uspeh kompanije je predstavljen kroz ukupan godisnji profit i broj zaposlenih (izvor online magazine Fortune 500)
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okviru tekstova u o vrednostima kompanije, o poslovnoj filozofiji, o ciljevima 1 ostalim

tekstovima za oslikavanje korporativnog identiteta.

5.2.1.1 Izjave o misiji kao sastavni deo tekstova o vrednostima, poslovnoj filozofiji i
ciljevima kompanija

e Together with my fellow Aetna colleagues, we will continue to collaborate with
our many partners to leverage both diversity and inclusion to fulfill our
mission: to build a healthier world... (Aetna [49])

e As part of our continuing mission to leave the world better than we found it,
we’re partnering with The Conservation Fund to protect and create the type of
forests we use in our packaging... (Apple [5])

e Our mission is to connect people with their world, everywhere they live and
work, and do it better than anyone else... (AT&T)

e At Express Scripts, we help make the use of prescription drugs safer and more
affordable. It's been our mission since 1986, when a group of healthcare
advocates began applying the rigors of scientific research to the pharmacy
benefit... (Express Scripts [22])

e We have a clear, singular vision that guides everything we do: To be America’s
most valued housing partner... (Fannie Mae [17])

e Ford’s vision, articulated in our Creating Value Roadmap, is “people working
together as a lean, global enterprise for automotive leadership”... (Ford Motor)

e Our statutory mission is to provide liquidity, stability and affordability to the
U.S. housing market... (Freddie Mac [42])

e At the new General Motors, we are passionate about designing, building and
selling the world’s best vehicles. This vision unites us as a team each and every
day and is the hallmark of our customer-driven culture... (General Motors [6])

e The mission of The Home Depot Foundation is to ensure every veteran has a
safe place to call home. Through partnerships with local nonprofits and the
volunteer efforts of Team Depot, the Foundation focuses on addressing the

critical housing needs of U.S. veterans... (Home Depot [33])
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Our mission at Johnson & Johnson is to help people live longer, healthier and
happier lives... (Johnson & Johnson [37])

MetLife’s vision of being the leading global life insurance and employee
benefits company guides the company’s response to people’s growing need for
first-rate financial products and services through various life stages and
economic cycles... (MetLife [39])

We are Phillips 66, and our employees, suppliers, and partners share a vision to
provide energy and improve lives... (Phillips 66 [7])

Our mission at State Farm® is to help people manage the risks of everyday life,
recover from the unexpected, and realize their dreams. While we achieve a good
part of our mission through the products and services we offer, we also work
hard to find ways to give back to the community... (State Farm [41])

As we fulfill our vision to be a world-class competitor in the global energy
business, we will do so in the safest way while continuing to nurture vibrant
communities around our facilities and demonstrating improved environmental
performance. The vision and dedication shared by our employees reflect this
commitment, which means providing industry leadership in all that we do...
(Valero Energy [13])

Walgreens mission is to be America’s most-loved pharmacy-led health, well-
being and beauty retailer. Its purpose is to champion everyone’s right to be
happy and healthy... (Walgreens [35])

It’s our mission to create opportunities so people can live better. We consider it
our responsibility to make a positive impact in the communities we serve.
Whether it’s through the grants we provide to the thousands of organizations that
share our mission or through the inspiring volunteer efforts of Walmart

associates, we are passionate about helping people live better...(Walmart Stores

[1])
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5.2.1.2 Izjave o misiji i viziji strukturno izdvojene od ostalih tekstova

AmerisourceBergen
Our Vision
e To be the preferred partner to healthcare providers and pharmaceutical
manufacturers. ..
Our Mission:
e To improve patients’ lives by delivering innovative products and services that

drive quality and efficiency in pharmaceutical care... (AmerisourceBergen [16])

Cardinal Health [26]
Our mission is to:

o Identify, attract, and retain the best talent from each group.

e Create a workplace where all talent can perform at its best.

e Assess/understand the diversity of your marketplace

e Ensure we are responding and aligning to our customers

e Ensure our customers see themselves in our vision, actions and workplace.

e Use external contributions to eliminate disadvantage and increase the diversity
of the talent pool.
Chevron
Our vision means we:

e safely provide energy products vital to sustainable economic progress and
human development throughout the world;

e are people and an organization with superior capabilities and commitment;

e are the partner of choice;

e carn the admiration of all our stakeholders — investors, customers, host
governments, local communities and our employees — not only for the goals we
achieve but how we achieve them;

e deliver world-class performance.

Citi Group

Citi’s mission: Enabling progress
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Citi works tirelessly to serve individuals, communities, institutions and nations.
With 200 years of experience meeting the world's toughest challenges and
seizing its greatest opportunities, we strive to create the best outcomes for our
clients and customers with financial solutions that are simple, creative and

responsible.

Dow Chemical [48]

Mission

To passionately create innovation for our stakeholders at the intersection of
chemistry, biology, and physics.

Vision

Maximize long-term value per share by being the most valuable and respected
science company in the world.

International Business Machines (IBM) Mission Statement:

At IBM, we strive to lead in the invention, development and manufacture of the
industry's most advanced information technologies, including computer systems,
software, storage systems and microelectronics.

We translate these advanced technologies into value for our customers through
our professional solutions, services and consulting businesses worldwide.
Marathon Petroleum

Mission

We will provide innovative commercial expertise and strategic business

solutions that support our business partners and maximize shareholder value.

McKesson
Our Mission
Together with our customers and partners, we are creating a sustainable future

for health care. Together we are charting a course to better health.
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Microsoft [31]

Mission

At Microsoft, our mission is to enable people and businesses throughout the
world to realize their full potential. We consider our mission statement a
commitment to our customers. We deliver on that commitment by striving to

create technology that is accessible to everyone—of all ages and abilities.

PepsiCo [44]

Our Mission

As one of the largest food and beverage companies in the world, our mission is
to provide consumers around the world with delicious, affordable, convenient
and complementary foods and beverages from wholesome breakfasts to healthy
and fun daytime snacks and beverages to evening treats. We are committed to
investing in our people, our company and the communities where we operate to
help position the company for long-term, sustainable growth.

Our Vision

At PepsiCo, we're committed to achieving business and financial success while
leaving a positive imprint on society — delivering what we call Performance with
Purpose.

In practice, Performance with Purpose means providing a wide range of foods
and beverages from treats to healthy eats; finding innovative ways to minimize
our impact on the environment and reduce our operating costs; providing a safe
and inclusive workplace for our employees globally; and respecting, supporting

and investing in the local communities where we operate.

Procter & Gamble [32]

We are working toward our long-term vision of:

Powering all our plants with 100% renewable energy

Using 100% renewable or recycled materials for all products and packaging
Having zero consumer and manufacturing waste go to landfills

Designing products that delight consumers while maximizing the conservation

of resources
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Target [36]

Our mission

Our mission is to make Target your preferred shopping destination in all
channels by delivering outstanding value, continuous innovation and exceptional
guest experiences by consistently fulfilling our Expect More. Pay Less.® brand

promise.

United Health Group

Our mission is to help people live healthier lives and to help make the
health system work better for everyone.

We seek to enhance the performance of the health system and improve the
overall health and well-being of the people we serve and their communities.

We work with health care professionals and other key partners to expand access
to quality health care so people get the care they need at an affordable price.

We support the physician/patient relationship and empower people with the
information, guidance and tools they need to make personal health choices and

decisions.

UPS

Our Mission - What We Seek to Achieve

We fulfill our promise to our constituents throughout the world in the following
ways:

We serve the evolving distribution, logistics, and commerce needs of our
customers worldwide, offering excellence and value in all we do.

We sustain a financially strong company, with broad employee ownership, that
provides a long-term competitive return to our shareowners.

We strive to be a responsible and well-regarded employer by providing our
people with an impartial, rewarding, and cooperative environment with the
opportunity for advancement.

We build on our legacy as a caring and responsible corporate citizen through the

conduct of our people and company in the communities we serve.
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Grow our global business by serving the logistics needs of customers, offering
excellence and value in all that we do.

Maintain a financially strong company-with broad employee ownership-that
provides a long-term competitive return to our shareowners.

Inspire our people and business partners to do their best, offering opportunities
for personal development and success.

Lead by example as a responsible, caring, and sustainable company making a

difference in the communities we serve.

Wells Fargo [30]

The Vision and Values of Wells Fargo

“Everything we do is built on trust. It doesn’t happen with one transaction, in
one day on the job or in one quarter. It’s earned relationship by relationship.
We believe in our vision and values just as strongly today as we did the first
time we put them on paper, and staying true to them will guide us toward
continued growth and success for decades to come.

Our vision is: “We want to satisfy our customers’ financial needs and help them
succeed financially.” It is just as relevant today as when it was written more than
20 years ago. We didn’t know then that at only 84 characters, it would be
succinct enough to tweet today! Our vision of financially successful customers is
based on a simple premise: We believe customers across all business segments
can be better served, and save time and money, if they bring their financial
services to one trusted provider that knows them well, provides reliable guidance
and advice, and can serve their full range of financial needs through a wide
choice of products and services. Our journey toward this customer-centered
vision has required hard work, persistence, and determination. We’ve made
steady progress toward this goal. But we still have much to accomplish. For
example, our own customers still give a significant amount of their financial
business to our competitors. Our job — central to our vision — is to make it
easy for them to bring more of their business to us so we can satisfy their
financial needs. Our vision has nothing to do with transactions, selling products,

or getting bigger for the sake of bigness. It’s about building lifelong
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relationships one customer at a time. Each of our customers defines “financial
success” differently and very personally. Some want financial security and self-
sufficiency. Others want to be disciplined about spending and saving so they can
afford to buy a home, start or grow a business, save for education, or prepare for
retirement. And some just want to be better informed about financial matters.
Knowing what financial success means to each of our customers is the starting
point for serving them well. 4 The reason we wake up in the morning is to help
our customers succeed financially and to satisfy their financial needs, and the
result is that we make money. It’s never the other way around. Our time-tested
vision will forever be what matters to Wells Fargo. We’ll never put the

stagecoach ahead of the horses.”

5.2.2  Diskusija

Ako se sada vratimo na pocetak ovog poglavlja, gde smo izlozili preporuke za
sadrzinu izjava o misiji od strane Pirsa 1 Dejvida (Pearce & David) 1 Kempbela (A.
Campbell), nasi nalazi pokazuju da su izjave o misiji (eng. mission statements) za ovih
skoro 30 godina pretrpele znacajne promene u pogledu sadrzine. Komponente koje su
kao davnaSnja preporuka Pirsa i Dejvida bile uvrS¢ivane kao sastavni delovi ovih
dokumenata sve do nedavno, moze se reci, viSe nisu zastupljene u takvom obliku na
modernim veb sajtovima. Sve komponente, po¢ev od odredivanja ciljne grupe i trzista,
preko opisa glavnih proizvoda/usluga, odredivanje geografskog podrucja delovanja,
predstavljanja osnovne tehnologije, izrazavanja posvecenosti opstanku, rastu i
profitabilnosti, zatim odredivanja klju¢nih elemenata poslovne filozofije kompanije,
isticanja brige za zaposlene i dalje se nalaze na korporativnim veb sajtovima. Jedina
razlika je ta S$to se ne nalaze u sklopu izjava o misiji, ve¢ su predstavljene u okviru
tekstualnih segmenata potpuno drugacije naslovljenih. Zakljucak je da sustinske razlike
nema, kompanije 1 dalje prepoznaju i neguju iste vrednosti koje ¢e im doneti dobro
plasiranje na trziStu. Ta razlika je svakako uzrokovana i time da savremeni veb sajtovi
imaju napredniji veb dizajn koji podrazumeva i promene u nacinu isticanja relevantnih

korporativnih informacija.
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Na kraju, postavimo 1 pitanje kome su namenjene izjave o misiji kompanija ¢ije
smo internet prezentacije proucavali. Na osnovu izlozenih primera, rekli bismo da se iz
njih ne vidi dovoljno jasno da su zaposleni primarna ciljna grupa kojoj je upucen ovaj
vid komunikacije. Mnogo je jac¢i utisak da su potroSaci i investitori oni kojima su ovi
iskazi namenjeni. Taj utisak se kosi sa polazistem od koga smo krenuli, a to je da su
iskazi o misiji sredstva namenjena zaposlenima koja pored proklamovanja vrednosti i

pozitivnih ponaSanja imaju za cilj 1 podsticanje osecaja pripadnosti kompaniji.

Leksicke karakteristike

Komparativ prideva bez navodenja onoga u odnosu na §ta se poredenje vrsi

Izrazi poput “fo build a healthier world”,” to help people live longer, healthier
and happier lives”, “to create opportunities so people can live better”, svedoce o
upotrebi komparativa, gde se ne spominje sa ¢ime se poredi navedeni izraz. U veéini
izraza koje smo uocili kao primere za ovu pojavu, moze se lako uociti koji element
nedostaje. Inace, upotreba komparativa je Cesta u promotivnim tekstovima, tako da ne
zacuduje Sto ga uocavamo i u tekstovima poslovnog promotivnog Zzanra, kojem
pripadaju tekstovi iz naseg korpusa.

Iz analiziranih izjava o misiji vidimo da se ¢esto koriste imenice world, people,
planet, §to ¢e umesto filnatropskog usmerenja pre imati kao karakteristiku
neidentifikovanje onih za ¢ije dobro kompanija posluje. Sti¢e se utisak da se upotrebom
apstraktnih imanica u okviru definicija misija 1 vizija kompanije Zeli postici
grandioznost, §to nosi veliku opasnost da preraste u tekstove bey velike semanticke
vrednosti ili, drugim recima, empty business talk.

S druge strane, konkretnije formulacije misija 1 vizija kompanija poput: ,, fo help
make the use of prescription drugs safer and more affordable”, ,,to provide liquidity,
stability and affordability to the U.S. housing market”, “to ensure every veteran has a
safe place to call home”, “ to lead in the invention, development and manufacture of the
industry's most advanced information technologies, including computer systems,
software, storage systems and microelectronics”, ostavljaju utisak da kompanija ima

precizno osmi$ljenu viziju koji Zeli da podeli sa svojim zaposlenima. Takve izjave su
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specificne, relevantne 1 motiviSuce 1 daju smisao angaZovanju zaposlenih (Swales &

Rogers, 2010).

6. CITLJIVOST TEKSTOVA: RELACIJA IZMEPU POSLOVNOG
USPEHA 1 INDEKSA CITLJIVOSTI TEKSTUALNIH SEGMENATA
DISKURSA

6.1  Pojam citljivosti

U ovom poglavlju ¢emo se baviti ¢itljivoséu tekstova iz korpusa javne poslovne
komunikacije koja sluzi u promotivne svrhe. Postavlja se pitanje zaSto je faktor
Citljivosti vazan za ove tekstove. Odgovor lezi u tome da je uspostavljena visoka
korelacija izmedu lakoée Citanja 1 razumevanja procitanog, $to omogucava bolje
usvajanje procCitanog materijala. Znacaj Citljivosti promotivnih tekstova je prepoznat
krajem 19. Veka kada su se pojavili znac¢ajniji odgovori na pitanje Sta je to Sto jedan
tekst Cini teskim za razumevanje. Do 2000. godine objavljeno vise od hiljadu studija u
struénim zurnalima o znacaju citljivosti tekstova, nakon ¢ega su kompanije su pocele da
investiraju u sastavljanje tekstova koje ¢e prosecan Citalac lako razumeti 1 na taj nain
lakse stvoriti povezanost sa kompanijom.

Psiholog Hari D. Kitson (Harry D. Kitson) je 1921. godine objavio svoj rad The
Mind of the Buyer gde je ukazao na primenu psihologije u marketingu. On je govorio o
tome kako se 1 zaSto medusobno razlikuju ¢itaoci razli¢itih novina i ¢asopisa. Ustanovio
je da su duzina recenice i duzina re¢i mereni u slogovima vazni faktori za lako¢u
¢itanja. Do tih nalaza je doSao nakon proucavanja dve vrste novina i dve vrste
Casopisa”, gde je doveo u vezu Citljivost tekstova (prikazanu kroz duzinu reci i recenica)
1 tiraz proucavanih novina i ¢asopisa. Naime, njegovi nalazi ukazuju da su u novinama
koje imaju ve¢i tiraz prosecne duzine reci 1 recenica krace i da ¢asopis sa ve¢im tirazem

zastupa jednostavniji stil pisanja.

15 Kitson je analizirao 5000 uzastopnih re¢i i 8000 uzastopnih recenica u Cetiri publikacije: u novinama The Chicago Evening Post i
The Chicago American i ¢asopisima The Century i The American.
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Zajednicko im je da smatraju da veca citljivost tekstova, odnosno lako citanje
potpomaze ucenje 1 uzivanje i stoga, ono $to piSemo treba da bude jednostavno napisano
radi lakSeg razumevanja. Zato ¢emo Citljivost tekstova ovde uzeti kao ,,jednostavnost
razumevanja teksta kao posledicu nacina pisanja® ili kao ,,jednostavnost Citanja reci i
reCenica”, a formulu C¢itljivosti ¢emo shvatiti kao objektivnu procenu tezine teksta,
odnosno rekli bismo kao matematicku jednacinu koja predstavlja procenu tezine,
kompleksnosti teksta prvenstveno za €itanje, a zatim 1 za razumevanje (Klare, 1954).

Citljivost i ¢itkost su termini koji se ¢esto mesaju. Termin ¢itljivost se najéesée i
najpravilnije koristi da opiSe lako¢u sa kojom je pisan jezik citan i razumljiv -
podrazumeva teSkocu jezika samog po sebi, a ne njegovog izgleda. To je vise
psiholingvisti¢ka nego tipografska tema.

Citljivost tekstova treba posmatrati iz dva ugla. Na prvom mestu, &itljivost zavisi
od samog teksta, odnosno nac¢ina na koji je napisan i elemenata koje sadrzi. Tekst ima
odredene elemente koji olakSavaju ili oteZavaju Citanje, kao S§to su: organizacija i
kohezija teksta, tema i sadrzaj, vrsta odnosno Zanr teksta, tipografske i lingvisticke
osobine i drugi faktori. Na ¢itljivost veoma uti€u duzina reci, ucestalost neuobicajenih
re€i, kao 1 reCeni¢na duzina. DuZzina reci, za engleski jezik, umnogome je i povezana s
frekvencijom reci; najfrekventnije re¢i su obicno kraée (Alderson, 2000). Takode, kada
posmatramo nivo recenice, evidentno je da su krace recenice sintaksicki jednostavnije,
Sto znaci da su 1 razumljivije (Alderson, 2000).

Istrazivaci su analizirali Citljivost teksta pomocu procenjivanja ucestalosti re¢i u
tom tekstu, na osnovu lista sloZenih i jednostavnih re¢i u jezikuie ili pomocu lista
kratkih i dugih re¢i. Jo§ je profesor Lucius Adelno Serman (Lucius Adelno Sherman)
ustanovio da su duzina reCenice i duZzina re¢i mereni u slogovima vazni faktori za
lakocu ¢itanja. On je primetio kako se u tekstovima vremenom koriste sve krace 1 krace
recenice. Analizirao ih je statisticki brojeci prose¢nu duzinu recenice, koja je u njegovo
vreme iznosila 23 re¢i po recenici, a u danaSnje vreme iznosi 20 reci po recenici
(Brangan, 2011) . Na temelju Sermanovih rezultata moglo se zakljugiti da je pisani tekst
moguce statistiCki analizirati, §to je on prvi 1 ucinio. Pored toga da recenica treba da
bude kraéa, stav profesora Sermana odnosi se i na to da treba koristiti manje apstraktnih

pojmova, a vise jednostavnijih i konkretnih, jer su jasne i jake re¢enice odlika usmenog

16 Poznati indeksi uéestalih re¢i su oni koje su pripremili Torndajk i Lordz (1944), Vest (1953), Karol i dr. (1971), Dejl i dr. (1965).
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govora koji je usavr§avan vekovima, a usmeni govor je ucinkovitiji od pisanog. Drugim
reCima, pisani govor postaje ucinkovitiji ukoliko viSe nalikuje usmenom (Brangan,
2011).

Dzin Sal (Chall, 1958) navodi da je tezina vokabulara ustvari najznaajniji
prediktor tezine teksta. Kod te¢nog ¢itanja procesuira se otprilike 80% leksickih 1 40%
funkcionalnih, gramatickih reci. PoteSko¢e u citanju zbog nepoznatih reci negativno
uti¢u na razumevanje, pa je potrebno da ¢itaoci poznaju 95% reci nekog teksta kako bi
ga adekvatno razumeli 1 kako bi mogli predvideti znacenje nepoznatih reci iz konteksta.
Pored ovih osobina, na uspesnost Citanja uticu i Citalacke sposobnosti osobe koja tekst
Cita.starost, pol, zanimanje, inteligencija, drustveni sloj, obrazovanje i drugi faktori.

Pojavom studija o lako¢i Citanja 1 povezivanju tekstova sa veStinom citanja,
napravljeni su 1 naucni alati za proucavanje tekstova, a jedan od takvih alata je opsezan
popis reci engleskog jezika po ucestalosti, psihologa Edwarda L. Thorndike-a, koji je,
sve do pojave raCunara, bio osnova za razvoj prvih formula citljivosti. Usledila su
razli¢ita proucavanja i na njima zasnovana nacela Citljivosti, a zajedni¢ko im je da su

najbolji prediktori tezine teksta upravo teZina vokabulara i prosecna duZzina recenice.

6.2  Merenje Citljivosti

Pocetkom proslog veka su nastavnici koristili, kao $to smo ve¢ napomenuli, tezinu
vokabulara 1 duzinu recenice kako bi predvideli tezinu teksta, Sto je pokazalo njihovu
vrednost u buduc¢ih 80 godina primene. Tada su se javili i prve formule za merenje
Citljivosti kao objektivne procene tezine teksta. Autori kao Sto su Rudolf Fle§ (Rudolf
Flesch), Robert Ganing (Robert Gunning), Edgar Dejl (Edgar Dale) i Dzin Sal (Jeanne
Chall) su osmislili formule za merenje Citljivosti 1 istrazivanja kako bi poduprli trziste.
Danas je primena ovih formula veoma Siroka: u obrazovanju, poslovanju i industriji,
novinarstvu, politici, psiholoSkim testovima i upitnicima. U nastavku ¢emo objasniti neke
od najcesce koriscenih formule za merenje Citljivosti: FOG TEST, LIX INDEX i FLESCH

INDEX, a zatim i odabrati formula koju ¢emo koristiti u naSem istrazivanju.
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6.2.1 Merenje Citljivosti prema formuli FOG INDEX

Robert Ganing (Robert Gunning) je 1952. godine predstavio svoju formulu koja
je zbog svoje jednostavnosti postala odmah popularna. Naziv je dobilo po engleskoj reci
fog — magla, jer je Ganing hteo naglasiti da nepotrebno slozen nacin pisanja zamagljuje
razumevanje (DuBay, 2004). Ova formula se prvenstveno koristi u obrazovanju, a
rezultat se interpretira kao godine Skolovanja, odnosno brojk razreda koji je potreban da
bi Citalac mogao razumeti odredeni tekst. Vazno je re¢i i to da je ova formula
namenjena tekstovima na engleskom jeziku , zbog posebnih pravila racunanja
viSesloZnih re¢i. RaCunanje prema Ganingovoj formuli se odvija prema sledecem

algoritmu:

broj razreda = 0,4 x (prosecna duzina recenice + viSeslozne reci) ili

broj razreda = 0,4 x (W + S),

gde je W postotak teSkih reci, a S prosecan broj reci po recenici

Sto je veéi rezultat prema ovoj formuli, to znadi da je &itljivost teza.

Definicija teskih re¢i prema ovoj formuli predstavlja preveliku ambiciju zbog upotrebe
skracenica i struénih reci, Sto predstavlja odredenu slabost ove formule.

Ganingova formula je specifi¢na i u tome $to se pojedini delovi recenica koji su
jedna smislena celina racunaju kao jedna recenica. Tako se Citljivost primenjuje na nizu
relativno kratkih re€enica, jer se autorov pristup takvom racunanju recenica zasniva na
pretpostavci da Citaoci smislene celine dozivljavaju kao celovite, odnosno dovrsSene
misli, a svrha formule je ionako da uzrazi jasnocu razmisljanja unutar re¢enica. Ovakvo
racunanje je napusteno 80-ih godina proslog veka, kada su se pojavila jednostavnija
uputstva. Prepotruceno je da indeks Citljivosti prema formuli Fog Index bude ispod 12
ako su tekstovi namenjeni Siroj populaciji, odnosno manje od 14 za novinske tekstove, a
kada je potrebno da tekst bude ¢itljiv skoro svima, preporucen indeks je 8. Za nau¢nu

literaturu preporucen indeks je vise od 17.
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6.2.2 Merenje Citljivosti prema formuli ARI

Formula ARI (Automated Readability Index) je predstavljena 1967. godine 1
njeni autori su Smith 1 Senter. Odnosi se na automatizovani indeks ¢itljivosti koji se
dobija pomocu raunarskih programa. Zasniva se na broju znakova u re€ina, a ne na
broju slogova. Indeks formule takode oznaCava stepen obrazovanja koji bi citalac
trebalo da poseduje kako bi mogao razumeti procitani tekst. Indeks citljivosti se prema

formuli ARI dobija na slede¢i nacin:

ARI =471 x (ch/w) + 0,5 x (w/s) — 21,43

gde je ch — ukupan broj ynakova, w/ ukupan broj re¢i, a s-ukupan broj recenica.

6.2.3 Merenje Citljivosti prema formuli FLESCH READING EASE

Rudolf Fles (Rudolph Flesch), americki drzavljanin austrijskog porekla prvi put
je primenio svoju Flesch Reading Ease formulu 1948. godine, a danas se smatra
najc¢esce koriS¢enom kompjuterizovanom formulom. Osim u oblasti obrazovanja (za
odredivanje tezine udzbenika za decu), ova formula je nasla Siroku primenu i na polju
novinarstva za koje Fle§ nudi mnoStvo saveta u svojoj knjizi o umecu citkog pisanja,
The Art of Readable Writing, s idejom da treba pisati onako kako se govori, kako bi se
privuklo Sire Citalastvo. Izdavaci su ustanovili da se izmenama tekstova na osnovu
rezultata Fle§ formule moze povecati tiraz za 60%. Treba napomenuti da je Fles objavio
svoju prvu formulu Citljivosti 1943. godine u svojoj disertaciji o karakteristikama
Citljivog stila, Marks of a Readable Style, a kasnije ju je modifikovao izostavivsi
slozene pokazatelje osobenosti, kao npr. vlastita imena i1 posvojne zamjenice i
izostavivsi varijablu sufiksa, zbog kojih je prvobitna formula nailazila na kritike.
Revidirana formula je pojednostavljena te je ubrzo postala najkoris¢enija formula
Citljivosti.

Svedena je na dve varijable, prose¢nu duzinu reci i prose¢nu duzinu recenice, te
glasi: FRE = 206,835 — 0,846 wl — 1,015 sl 57 gde je wl = duZina rijeci izrazena brojem

slogova (engl. “word length”), a sl = duzina reCenice izrazena brojem reci (engl
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“sentence length”). Citljivost pisanih tekstova se izrazava na skali od 0 do 100, gde se
pojedina kategorija tezine objaSnjava deskriptivno, te je 0 indeks najvece tezine, a 100
indeks jednostavnosti odnosno lakoée teksta. Sto je veéi rezultat to je ¢itljivost laksa,
odnosno ve¢i broj ljudi ¢e razumeti tekst. Tako, na primer, standardni tekstovi imaju
indeks izmedu 60 1 70, za novine mora biti ve¢i od 80, za akademsku literaturu mora
biti manji od 50, a za stru¢nu i nau¢nu literaturu mora biti manji od 30.8. Primeri koji se
ne podudaraju bas sa ovi preporukama su The Readers Digest koji ima indeks 65, Wall
Street Journal ima prosecan indeks citljivosti 43, a Harward Law Review ima indeks 32.

Na kraju, treba napomenuti da su formule ¢itljivosti samo grube procene tezine
teksta 1 ne treba ih tretirati kao apsolutne kategorije, ve¢ treba uzeti u obzir €itav niz
drugih vaznih varijabli koje utiCu na tezinu razumevanja teksta, temu, sintaksicku
kompleksnost, koherenciju, vokabular, kao Sto su i neke specifi¢ne tipografske
karakteristike.

Govorec¢i o ograni¢enjima formula za merenje Citljivosti vazno je joS re¢i da cak
1 faktori koji se mere ovim formulama nisu reprezentativni za njih, te tako, na primer,
najkraca re¢ nije uvek najjednostavnija ili najkraca reCenica nije uvek najjasnija ili
najCitljivija. Jo$ jedna ¢injenica koja se odnosi na ove formule jeste da se cCitaoci
medusobno veoma razlikuju, pa tako njihovo obrazovanje, zanimanje i njihovo iskustvo
uticu na razumevanje teksta bez obzira kako bio ocenjen formulama za merenje
Citljivosti.

Njihova korist svakako lezi u tome da one piscu omoguéavaju uvid u tekst kakav
bi imao Citalac. One mogu biti neprecizne u odredivanju apsolutne ¢itljivosti tekstova,
ali njihova mogu¢nost odredivanja relativne €itljivosti joS nije dovedena u pitanje, tako
da one sa lako¢om prave razliku izmedu toga da li je odredeno Stivo tesko ili lako za
Citanje i razumevanje. S tim u vezi, one pruzaju kakvu takvu procenu u to koliko ¢e
veliko biti CitalaStvo. U sustini, one nisu recepti za dobar stil pisanja, Stavise Citljivost se
moze smatrati mozda jednim aspektom stila. Ono $to mozemo reci je da nizak rezultat
Citljivosti teksta za grupu citalaca za koju je namenjen moze znaciti poteskoce u Citanju

1 razumevanju teksta, dok visok rezultat ne znaci da je to stilski dobro napisan tekst.
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6.2.4 Ostale formule za merenje Citljivosti

Broj formula za merenje citljivosti je veoma veliki, ali se zbog obima rada
ne¢emo zadrZavati na detaljnim opisima drugih formula. Spomenuéemo da veliku
primenu ima formule Flesch-Kincaid koja se temelji na Flesch Reading Ease formuli
koju ¢emo u daljem tekstu predstaviti. Takode formula SMOG je nasla svoju primenu u
literaturi, a formula FORCAST, koja je objavljena 1973. godine namenjena je americkoj
vojsci koja je ovu formulu uvela kao standard za tekstove koji se koriste u
vazduhoplovnim snagama. Odredene formule su izgubile na svojoj predasnjoj

popularnosti, poput formula Dale-Chall ili Fry.

6.3 ANALIZA CITLJIVOSTI TEKSTOVA 1Z KORPUSA

Za ovu analizu od svih formula za merenje citljivosti odabrali smo Flesch
Reading Ease, jer ima Siroku primenu, izmedu ostalog, u marketinskim (promotivnim)
tekstovima, tekstovima za internet stranice i poslovnoj pisanoj komunikaciji, te je stoga
potpuno adekvatna i za vrstu tekstova koji ¢ine nas korpus.

U nasem radu zelimo da proverimo da li se moZe uspostaviti veza izmedu
indeksa Citljivosti 1 rangiranja kompanije na listi najuspeSnijih. Drugim recima,
oc¢ekujemo da ¢e najbolje plasirane kompanije na listi Fortune 500 imati najoptimalniji
indeks Citljivosti, izmedu 60 i 70.

U Tabeli 2 su predstavljeni nalazi ove analize, a u PRILOGU 6 se nalaze primeri
nalaza koji se dobijaju primenom programa Word’s readability statistics koji se pored
indeksa citljivosti bavi jo§ 1 brojem reci, reCenica 1 pasusa u tekstu (duzine teksta),
prose¢nim brojem re€i u refenici 1 proseCnim brojem reCenica po pasusu, zatim

procentom pasivnih re€enica, koje takode uticu na stepen ¢itljivosti tekstova.
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Tabela 2

Citljivost tekstova iz korpusa ( primenom FRE)

Naziv kompanije Flesch Flesch- Procenat
Reading Kincaid pasivnih
Ease score | Grade reCenica
Level
score
Walmart Stores 41.0 12.0 2
Exxon Mobil 29.7 13.5 3
Chevron 36.7 12.1 8
Berkshire 45.1 11.6 14
Hathaway
Apple 42.1 114 9
General Motors 30.8 14.0 16
Phillips 66 21.7 15.2 13
General Electric | 28.5 13.9 10
Ford Motor 32.1 13.7 13
CVS Caremark | 46.1 10.2 0
corporation
McKesson 36.3 13.2 6
AT&T 439 11.5 4
Valero Energy 21.7 15.2 2
United Health | 32.4 13.1 6
Group
Verizon 40.2 11.5 5
Amerisource 11.9 16.8 8
Bergen
Fannie Mae 32.8 13.1 4
CostCo 39.6 12.1 11
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HP 29.5 14.4 2
Kroger 329 13.3 9
JP Morgan | 19.9 16.2 4
Chase

Express Scripts | 31.7 13.3 4
Bank of America | 32.6 13.5 10
IBM 24.1 14.5 6
Marathon 21.0 15.1 15
Petroleum

Cardinal Health | 35.7 12.6 5
Boeing 29.9 13.9 8
Citigroup 29.3 14.1 10
Amazon 26.1 15.7 13
Wells Fargo 54.2 9.7 6
Microsoft 20.2 15.5 7
Procter & | 474 10.6 4
Gamble

Home Depot 37.2 13.1 5
ADM 41.7 11.9 3
Walgreens 26.3 15.2 8
Target 42.4 12.6 7
Johnson & | 374 13.5 4
Johnson

Anthem 32.7 14.0 9
MetLife 314 14.3 8
Alphabet 58.5 9.1 8
State Farm 36.9 12.9 6
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Freddie Mac 29.1 13.8 20
Comcast 26.6 15.3 6
PepsiCo 32.9 13.5 12
United 243 14.9 7
Technologies

AlIG 35.6 12.7 11
UPS 342 12.9 3
Dow Chemical 25.0 14.8 7
Aetna 49.2 10.3 11
Lowe’s 26.7 14.6 9

U nastavku ¢emo prikazati nivo teZine Citljivosti prema formuli FRE, koji se
kre¢u od vrlo lako do vrlo tesko i upucuju se na potreban nivo obrazovanja da bi se

odredeni tekst razumeo.

Tabela 3

Skala teZine Citljivosti prema indeksu formule FRE

FRE Opis stila Procena
dostignutog
nivoa
obrazovanja

90 - 100 vrlo lako 4 razreda

80 —-90 lako 5 razreda

70 — 80 donekle lako 6 razreda
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60 -70 standardno 7 ili 8 razreda

50 -60 donekle tesko nekoliko

razreda srednje

skole

30-50 tesko srednja ili visa
skola

0-30 vrlo tesko viSa Skola

(preuzeto iz Brangan, 2011)

6.3.1 Rezultati analize i diskusija

Dobijeni podaci nam pokazuju da se indeks Ccitljivosti tekstova navedenih
kompanija krece u rasponu od 11.9 (AmeriSource Bergen) do 54.2 (Wells Fargo). To
nam predocCava stanje da prosek vrednosti ovog indeksa ne odgovara rasponu koji je
ocekivan za promotivne tekstove poslovnog karaktera predstavljene kroz ovaj kanal
komunikacije. Kompanija AmeriSource Bergen se nalazi na 16. poziciji na listi
najuspesnijih kompanija u SAD prethodne godine, dok se Wells Fargo nalazi na 30.
iznenaduje podatak da je prose¢na vrednost indeksa Citljivosti za prvih deset najbolje
plasiranih kompanija 34.4, Sto odgovara indeksima Ccitljivosti za akademsku literaturu.
Stavise, ¢ak 16 kompanija ima indeks ¢itljivosti manji od 30.8 §to je o¢ekivani indeks za
stru¢nu 1 nau¢nu literaturu i prema skali smatra se vrlo teSko razumljivim stilom.
Ovakvi nalazi se kose sa naSim ocekivanjima koje smo imali pre nego §to smo pristupili
ovom delu analize. Nasa je polazna pretpostavka bila da, imajuéi u vidu da nemaju svi
veb sajtovi odli¢an vizuelni dizajn ili informacionu strukturu, za ocekivati je da ce
sajtovi najuspesnijih ameriC¢kih kompanija imati lako Ccitljive tekstove. Medutim,

dobijeni podaci ne govore u prilog tome, te se sada namece pitanje da li i u kojoj meri
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potesko¢e pri razumevanju sadrzaja veb sajta mogu uticati na kredibilitet same
kompanije (Fogg, 2002).

S druge strane, ipak treba re¢i da formule za merenje ¢itljivosti treba posmatrati
samo kao grube procene, jer se one ipak oslanjaju na lingvisticke forme, a ne na sadrZzaj.
Primera radi, reci iste duzine mogu biti razli¢ite tezine za razumevanje, jer se neka od
njih moze odnositi na apstraktan pojam koji je svakako tezi za razumevanje. Pored toga,
formule Citljivosti ne uzimaju u obzir infografiku, multimedijalni sadrzaj ili bilo koji

drugi eksplanatorni medij pored teksta.

Pored indeksa citljivosti, paznju ¢emo zadrzati i na broju pasivnih recenica.
Preporuka u literaturi namenjenoj za pisanje tekstova za veb sajtove (eng. copywriting)
je da procenat pasivnih recenica ne bi trebalo da bude ve¢i od 15% za ovu vrstu Zanra,
odnosno Zanra korporativne komunikacije. Nalazi nam pokazuju da je procenat primene
pasivnih konstrukcija u najve¢em obimu manji od 10%. Krece se u rasponu od 2%
(AT&T, Valero Energy, Walmart Stores) do 20% (Procter & Gamble). To govori o
tome da kompanije favorizuju aktivno stanje glagola. Aktivnim glagolima se ostvaruje
poruka koja je jasna, direktna i razumljiva. Glagoli u aktivhom stanju u poslovnoj
komunikaciji mogu doprineti da poruke budu efektnije i upecatljivije, jer je subjekat,
odnosno agent koji izvodi radnju poznat, a i same recenice su krace i konciznije, Sto
¢itaocu olakSava razumevanje. Zamagljivanje pojmova i nejasnoc¢a kada je re¢ o
izvrSiocu radnje ostavlja utisak prikrivenih namera kompanije ili odbijanja imenovanja
odgovornih za pojedine aktivnosti kompanije (Swales & Rogers, 1995). Ipak, analiza
obavljena od strane Hartli 1 Foks (Hartley & Fox, 2004) daje jedno neocekivano
stanoviste, a to je da pasivno stanje glagola ne mora nuzno uciniti tekst manje Citljivim.
Za potrebe naSeg istrazivanja bili bi od koristi podaci koji se odnose na istrazivanje
subjektivnih stavova posetilaca veb sajtova u odnosu na stepen uverljivosti ili

kredibiliteta koji ovi veb sajtovi proizvode.

Posto smo ovim radom Zeleli da obuhvatimo sav tekstualni materijal koji sluzi u
svrhe gradenja poslovnog identiteta, neophodno je da analizom u obzir uzmemo i
naslove tekstualnih segmenata koje smo markirali. U narednom poglavlju ¢emo prouciti

na koji nacin firme/preduzeca naslovljavaju sekcije na veb sajtovima 1 da 1i odabir
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leksema u naslovima oslikava ad hoc pristup formulisanju naslova ili se i u tom aspektu

oslikava dobro osmisljen strateski princip reklamiranja.

7. ANALIZA LEKSEMA U OKVIRU NASLOVA NA POCETNIM
STRANAMA INTERNET PREZENTACIJA

Uspostavljanje pravog tona teksta podrazumeva pravljenje izbora izmedu
odredenih reci koje izjavi daju odredeni karakter. Kao deo procedure odabira i analize
veb sajtova, razvili smo taksonomiju naslova koji se nalaze na veb sajtovima. Na taj
nacin smo ustanovili dve grupe naslova, gde se jedna grupa odnosi na takozvane Etos
naslove proZete karakteristikama etosa (kultura, ekspertiza, filozofija, ponaSanje...), a
druga grupa naslova obuhvata takozvane Veb sajt naslove koje direktno povezujemo sa
arhitekturom veb sajtova (o nama, pocetna, dobrodosli...), ali za koje svakako
oc¢ekujemo da sadrze diskurs koji odiSe kredibilitetom.

Ve¢ smo prethodno utvrdili da se razvoj transparentnijeg i1 ekspresivnijeg
poslovanja organizacija poklapa sa sve veCom i Sirom primenom korporativnih veb
sajtova koji kompanijama sluze kao virtuelni izlog kojim se etos kompanije prikazuje
globalnoj publici. Stoga, u planiranju izgleda svojih veb sajtova, kompanije razmatraju
vrste poruka kojima ¢e se predstaviti i jeziCka i retoricka sredstva kojima ¢e zeljene
poruke upakovati i predstaviti. Naslovi su samo jedno od sredstava kojima se moze
uticati na publiku. Pored toga $to je primarna funkcija naslova olakSavanje navigacije
pri koris¢enju vab sajta, oni mogu imati i persuazivnu funkciju, mogu delovati
stimulativno na ¢itaoca / gledaoca / posetioca veb sajta tako Sto ¢e ga potaci na dalju
akciju, odnosno pristupanje tekstu na koji se naslov odnosi. Iz tog razloga formulacija
naslova ima veoma vaznu ulogu.

LoSe sroCeni naslovi, ako se pritom i dupliraju kao linkovi, mogu dovesti do
toga da korisnik brzo izgubi interesovanje 1 napusti veb sajt. Autori veb sajtova se
uglavnom pridrzavaju opste prihvacenih termina kao sigurne luke, jer su kljucni
elementi korporativnih sajtova u suStini prilicno standardni. TeZnja za distinktivnim
naslovima nosi svoj rizik da posetioci ne Zele da posvete dodatne sekunde kako bi

odgonetnuli $ta odabrane rec¢i naslova zapravo znace. Statisticki podaci pokazuju da 8
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od 10 posetilaca procita samo naslov, a 2 1 ostatak teksta. To govori o tome koliko je
velika mo¢ naslova, jer prenose primarnu poruku i imaju vaznu ulogu u odlucivanju da
li ¢e posetilac svoju paznju, a mozda kasnije 1 poverenje posvetiti upravo toj kompaniji.

Naslovi stoje sami, bez konteksta 1 smatra se da su najefikasniji oni naslovi koji
se sastoje od jasnih, konciznih, preciznih, ali deskriptivnih termina. Najprivla¢niji su oni
specificni u kojima ¢italac prepozna svoju potrebu, odnosno stvori utisak da ¢e u tom
tekstu pronaci informaciju koju trazi. Zbog toga se izbegavaju nejasni termini poput
‘More information’, ‘Additional details’ ili ‘Other’ (Nilsen, 1998).

Ipak, pisci promotivnih tekstova (eng. copywriters) smatraju da naslovi ne treba da
budu ni preuskog znaCenja. Jedna od preporuka kojih se pridrzavaju u formulisanju
naslova je ,,Think externally, not internally, jer naslovi specifi¢ni za grupe ili
podgrupe ili naslovi kao idiosinkrati¢ni nazivi projekata ili naslovi u vidu recenica koje
se nalaze kao naslovi raznih dokumenata, sve to ima interno znafenje za samu
kompaniju, te treba uzeti u obzir mogucénost da posetioci nece u prvi mah znati o cemu

se radi.

7.1 INSTRUMENTALNA KATEGORIZACIJA NASLOVA PRIMARNE 1
SEKUNDARNE NAVIGACIJE VEB SAJTOVA

Kao deo naSe analize jezika koriS¢enog na korporativnim veb sajtovima u obzir
smo uzeli 1 naslove tekstualnih segmenata u okviru glavnih menija veb sajtova. Imajuci
u vidu Cinjenicu da je predmet naSeg interesovanja jezik kojim kompanije grade i
prezentuju svoj etos (karakter), to se, izmedu ostalog postize i odabirom formulacija
naslova 1 podnaslova koji se koriste u organizaciji teksta. Nas su prvenstveno zanimali
naslovi (primarna navigacija) i njihovi podnaslovi (sekundarna navigacija) koji se
nalaze na pocetnoj strani veb sajtova, jer je to prvi i najefektniji kontakt sa posetiocima
veb strana. Smatra se da primarna navigacija, pored ostalih funkcija, ima 1 funkciju
indirektnog brendiranja, te su jasnoca i upecatljivost naslova od velike vaznosti za ovu

svrhu.
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Za potrebe naSe analize smo razvili taksonomiju naslova koji se koriste na veb
sajtovima. Ovaj vid obrade podrazumeva podelu naslova u dve grupe koje se odnose na
cilj koji se postize odabirom odredenih leksema. Grupe naslova smo oznacili kao Etos
naslovi 1 Veb sajt naslovi. Razume se da ova taksonomija nije univerzalna, niti mozda
primenjiva u drugim analizama, ali je svakako pogodna za ovu analizu, jer se njome
mogu obuhvatiti svi naslovi na koje smo naisli u pregledu tekstova sa veb sajtova. Prva
grupa naslova, Efos naslovi, odnosi se na one naslove koji nose neku od karakteristika
etosa, o kojima smo prethodno govorili. Primeri takvih naslova su: Culture,
Philosophy, Behavior, Expertise 1 drugi. Druga grupa naslova, Veb naslovi, obuhvata
naslove koje direktno povezujemo sa arhitekturom veb sajtova, jer oni ukazuju na
strukturu sadrzaja veb sajta. To su naslovi tipa About us, Home, Welcome ... Svi naslovi

o kojima ovde govorimo prikazani su u PRILOGU 7.

Odredeni naslovi su grupisani zajedno na osnovu toga §to se odnose na isti
pojam. Grupa naslova Awards, Honors, Accolades, Recognition, Achievements se
odnosi na prethodna dostignuca i1 za njih dobijena priznanja, pohvale i nagrade. Tako
smo spojili 1 naslove Environmental responsibility i Climate change, ali smo razdvojili
naslove Commitment i Commitment to excellence, jer se prvi vise odnosi na marljivost i
posvecenost zaposlenih, a drugi viSe na teznju ka uzviSenosti i visokom kvalitetu
proizvoda 1 usluga. U Tabeli 4, gde smo prikazali ovu vrstu naslova, nismo navodili
prisvojni pridev Our ispred imenica (Our strengths, Our culture...) u okviru naslova, jer
¢e svakako ovaj determinator biti predmet analize koja ¢e za cilj imati odredivanje
pristupa obracanja publici 1 stepen afilijacije sa njom. Pod opStim naslovom Strenghts

spojena su tri naslova Our strengths, Core strenghts 1 Corporate strengths.
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7.1.1 “Etos” naslovi

Tabela 4

Broj pojavljivanja ,,Etos“ naslova

Ethos headings

Accessibility 5
Awards & honors, Accolades, Recognition, Achievements 13
Advantage 1
Brands 3
Careers, Opportunities, Working at... 40
Care 1
Challenges |
Citizenship 8
Commitment 2
Commitment to excellence 3
Culture 3
Customers, Consumers 4
Community, Community giving, ... in the community 20
Corporate ethics 3
Corporate governance 21
Credo 12
Culture 2
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Diversity, Global diversity (and Inclusion)

16

Economic impact 4
Education 5
Employees 6
Energy, Energy sources 1
Environment, Environmental responsibility, Climate change 38
Global issues, Global responsibility, Climate change, Planet in balance 9
Guidelines 1
Inclusion 9
Industries 1
Initiatives 3
Innovation 7
Integrity 2
Investors, Investor relations 39
Leadership 15
Markets 2
Media 7
Mission 8
Partnerships 1
People, Human energy 9
Performance 1
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Philantropy

Principles

Products and services, Merchandise

Privacy

Progress

Quality

Research, Science

Responsibility (Corporate responsibillity)

Social responsibility

Safety

Sports

Strengths

Suppliers

Sustainable development, Sustainability

Teamwork

Technology, Design and technology

Transparency & accountability

Values

Vision

(the name of the company) worldwide

Workplace
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Kao $§to se iz priloZene tabele moze videti, naslov Investors ili Investor relations
se javlja ¢ak 38 puta kao naslov primarne navigacije. Prema Dzejkobu Nilsenu (Jacob
Nielsen, Investor relations (Odnosi sa investitorima) su jedno od ,,Velike 4 standardne
komponente korporativnog veb sajta (zajedno sa Public relations (PR), Employment i
About us). Ako odnose sa investitorima posmatramo kao mladu disciplinu koja je
relativno skoro dosla u Zizu javnosti, njen cilj se moze definisati kao omogucéavanje
lakSeg 1 jeftinijeg pristupa slobodnom kapitalu, a sve to kroz kvalitetnu komunikaciju sa

investitorima, zasnovanu pre svega na poverenju i uzajamnoj razmeni informacija.

Razlozi zbog kojih se ovaj naslov toliko koristi su ti $to u modernom poslovanju
investitori imaju veca o¢ekivanja nego ranije, povecana je 1 konkurencija za slobodnim

kapitalom na globalnom trzistu, a i postoje zakonske obaveze finansijskog izvesStavanja.

Pored toga Sto kompanije moraju obezbediti informacije o odnosima sa
investitorima kako bi privukli nove i zadrzali postojece investitore, one takode vode
racuna o vrstama sadrzaja i karakteristikama koje su posetiocima sajta najpotrebnije. 1z
jednog istraZivanja smo saznali da iako profesionalni korisnici ne cene visoko preterano
promotivne i marketinSki orijentisane informacije na veb sajtovima kompanija, oni ipak
zele da imaju uvid u trenutno stanje kompanije, naro¢ito pomocu sredstava kao §to su
izlaganja izvr$nih direktora (CEOs) u kojima se iznose ciljevi, strategije 1 izgledi
kompanije. Buduéi investitori zele da znaju viziju kompanije, zajedno sa kratkim
istorijskim pregledom kompanije i prikazom najnovijih vesti i deSavanja, kao i
konkurentskim prednostima kompanije. Drugim reima, oni Zele da proSlost, sadasnjost

1 buduénost kompanije budu izlozene kroz pricu, a ne samo kroz prikaz brojki.

Korporativna druStvena odgovornost obuhvata veéi broj oblasti podrske, od
kojih su sledece najzastupljenije: korporativnho upravljanje, odrzivost, obrazovanje,
zaStita Zivotne sredine, sport, kultura i umetnost, socijalna inkluzija, podrska lokalnom
ekonomskom razvoju, zaposljivost i ljudska prava. PoSto nas ne zanima samo
integrisanje stavova kompanije vezanih za druStvo 1 Zivotnu sredinu u poslovne
operacije, nas zanima i interakcija kompanija sa zainteresovanim stranama, to jest
komunikacijski aspekt KDR. Ovde ¢emo dati pregled i komentar dobijenih rezultata

analize naslova koji se odnose na upravo navedene oblasti podrSke KDR.
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Naslov Corporate governance (Korporativno upravljanje) koji se javlja na 23
sajta, Sto je u procentima 46% ukupnog broja pregledanih veb sajtova, moZe se
pridruziti naslovu Corporate responsibility (16, odnosno 32%), jer tekstovi na koje se
ovi naslovi odnose govore o strukturama i1 procesima potrebnim za vodenje 1 kontrolu
nad kompanijom. DefiniSu se odnosi izmedu menadzera, ¢lanova nadzornog odbora i
odbora direktora, vlasnika / akcionara i ostalih zainteresovanih strana koje snose svoju
odgovornost za uspeh kompanije. Odgovor na pitanje zasto je ova oblast toliko
zastupljena (ako spojimo ova dva naslova, dobija se procenat od 78%) lezi u tome da
korporativno upravljanje donosi stvarne koristi kompanijama i utvrduje jasan okvir za
definisanje 1 postizanje korporativnih ciljeva. Ono pomazZe kompanijama da odgovore
na izazove modernog poslovnog okruzenja. Zbog toga je veoma bitno vidljivo istaci
koji su mehanizmi i strukture odgovorni za usmeravanje poslovne aktivnosti u cilju
realizacije svrhe postojanja kompanije. Akcionarima je korporativno upravljanje veoma
bitno, jer, pored ostalog, ono obezbeduje ostvarivanje 1 zastitu prava, fer 1 ravnopravan

tretman akcionara.

Uocljivo je da je grupa naslova Careers, Opportunities 1 Working at... na
drugom mestu po broju pojavljivanja na veb sajtovima. Ovde ¢emo videti da ¢ak 39 od
50 (78%) kompanija koje smo uzeli u obzir poziva zainteresovane i kvalifikovane ljude
da se zaposle u samoj kompaniji. Dajen Artur (Arthur, 1998) smatra da u ovom slu¢aju
kompanije deluju proaktivno time §to povecavaju Sanse za pronalazenjem zaposlenih
adekvatnog profila. Bife interesantno da ovaj podatak uporedimo sa rezultatom
dobijenim u istraZzivanju veb sajtova kompanija sa liste Fortune Global 500. Rezultati u

Tabeli 5 su izrazeni u procentima.
Tabela 5

Uvrstavanje Employment sekcije u internet prezentacije

1998 1999 2000 2001 2002 2003
Korporativni 29 60 79 88 91 94
veb sajt koji
sadrzi
“employment”
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sekciju

Korporativni | 57 31 21 12 9 6
veb sajt koji
ne sadrzi
“employment”

sekciju

Nema 14 9 0 0 0 0

korporativnog

veb sajta

(Nakamura, 2009)

Nas rezultat od 78% pokazuje tendenciju opadanja interesovanja za reklamiranje
upraznjenih radnih mesta na veb sajtu. Treba napomenuti i to da je naS uzorak deset
puta manji od uzorka koriSéenog u istrazivanju obavljenom od strane iLogos Research-a

iz 2003. godine 1 objavljenom u ¢lanku Jobs Online (Nakamura, 2009).

Bavljenje posledicama klimatskih promena je relativno nov element
komunikacije o KDR. Ipak, poslednjih godina bavljenje ovom tematikom je uzelo
maha, jer su ljudi postali svesni potencijalno kobnih posledica brzih klimatskih
promena. Sa druge strane, u porastu je i potraznja, odnosno zahtev javnosti za akcijama
koje se odnose na ocuvanje zivotne sredine. Na taj nacin kompanije Sirom sveta priznaju
klimatske promene kao globalni problem. Izuzetak nisu ni najuspeSnije kompanije u
SAD gde se moze videti da se ova tema javlja u 94% pregledanih veb sajtova. Bilo da se
nalaze na prvoj strani kao deo primarne navigacije ili kao podnaslovi u okviru sekcije
Social responsibility ili Sustainability naslovi Environment (uz to joS 1 Environmental
responsibility), Global issues, Climate change 1 njima sli¢ni, neizostavni su deo ovog
tipa javnog diskursa. Danski naucnici Frandsen i Johansen (Frandsen & Johansen, 2011)
smatraju da kompanije menjaju fokus sa standardne komunikacije o zivotnoj sredini na
komunikaciju o klimatskim promenama, odnosno sa lokalnog na globalni nivo. Na

ovom nivou analize koji se bavi samo naslovima, mozemo re¢i da samo 18% naslova
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ima diretnu indikaciju na globalna pitanja o zastiti Zivotne sredine, ostali naslovi koriste
uopSteni termin Environment koji u nekim tekstovima pokriva zastitu Zivotne sredine i

na lokalom i na globalnom nivou.

U tesnoj vezi sa zaStitom Zivotne sredine je 1 pojam odrzivog razvoja. To se
moze videti 1 na veb sajtovima ovih kompanija, jer se naslov Sustainable development
kao primarni naslov javlja u 36% kompanija, odnosno na 18 veb sajtova, gde mu je
jedan od podnaslova skoro uvek Environment. Odrzivi razvoj je Kkoncept
multidisciplinarne prirode koji se najces¢e dovodi u vezu sa zastitom Zivotne sredine,
planiranjem drustvenog razvoja, ekoloskim, ekonomskim 1 politickim pitanjima.
Koncept odrzivog razvoja predstavlja novu razvojnu paradigmu, novu strategiju i
filozofiju drustvenog razvoja. Ovoj grupi naslova bi trebalo pridruziti jo§ i naslove
Technology, FEnergy (Energy sources), Economic impact, jer odrzivi razvoj
podrazumeva teznje kompanija da uspostave balans izmedu potrebe za ekonomskim
rastom i ocuvanja zdravog prirodnog okruzenja za bududée generacije. Kompanije koje
su usvojile ekoloSke standarde su konkurentnije na medunarodnom trZiStu, poSto
ekoloski standardi promoviSu inovaciju i modernizaciju procesa i proizvoda, 1 samim
tim, vode ka ¢istijim tehnologijama. Posledi¢no, primena Cistijih tehnologija se svakako
moze dovesti u vezu sa unapredenjem efikasnosti u pogledu koris¢enja raspolozivih
resursa.

Stavise, u globalnoj ekonomiji internet i mediji osvetljavaju poslovne prakse
Sirom sveta, se te tako o kompanijama sve vise sudi na osnovu njihovog odnosa prema
zivotnoj sredini — potroSaci su danas nesumnjivo bolje obavesteni, ekoloski svesniji 1
Same kompanije takode imaju koristi od toga, jer im to donosi trziSnu prednost u vidu
novih poslovnih partnera, finansijskih institucija i banaka koje osim ekonomskih
pokazatelja, kao bitan kriterijum za saradnju uvode 1 zastitu Zivotne sredine i smanjenje
ekoloskih rizika. To su sve razlozi koji mogu objasniti tako visok procenat naslova koji
se odnose na zaStitu Zivotne sredine na internet prezentacijama kompanija koje su
veoma efikasan marketinski alat.

Naslovi Community (zajedno sa Community giving ili Company in the
community), Social responsibility, Citizenship i Philantropy se odnose na drustvenu

odgovornost kompanija u vidu doprinosa ekonomskom razvoju, poboljsanju kvaliteta
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zivota zaposlenih, kao 1 lokalnih 1 Sirth druStvenih zajednica. Ova sekcija na veb
sajtovima predstavlja platformu koja povezuje kompanije sa predstavnicima drugih
delova drustva, ¢ime se podstice medusektorski dijalog i1 saradnja. Ve¢ina kompanija
zeli sebe da predstavi kao drustveno odgovorne cClanove zajednice koji integriSu
principe drustvene odgovornosti u svakodnevno poslovanje, koji daju svoj doprinos
razvoju radnog okruZenja, lokalne zajednice, Zivotne sredine i trziSta. Najmanje
zastupljen naslov iz ove grupe je Philanthropy. Ovo je pomalo iznenadujuce s obzirom
na to da se filantropija odnosi na davanje zajednici koje podrazumeva Sire razvojne
potrebe, kao §to je podrska kulturi, nauci, zastiti zivotne sredine ili civilnom drustvu i
razvoju demokratije. Korporativna filantropija je podrska neprofitnim organizacijama,
od strane kompanija, u novcu, proizvodima ili uslugama. Korporativna filantropija ¢ini
presek izmedu oblasti filantropije i drustveno odgovornog poslovanja. Korporativna
filantropija nije jednostavna alatka, koja ¢e odmah obezbediti povecanje prodaje ili
uticati na profit u kratkom roku. Korporativna filantropija je viSe dugorocna investicija
u imidz kompanije, koja ¢e povezati njihov brend/brendove sa opStim dobrom. Stoga
iznenaduje ¢injenica da ovaj termin nije prepoznat kao distinktivniji u odnosu na ostale
iz ove grupe ako je jedan od ciljeva internet prezentacija i1 distinktivnost 1 originalnost,
ve¢ se moglo primetiti da se kompanije radije opredeljuju za varijante nalsova koji su u
Siroj upotrebi, a to su Community 40%, Social responsibility 16%, Citizenship 16%

zastupljenosti u naSem korpusu tekstova.

Naslovi Diversity i Inclusion se CeS¢e javljaju zajedno kao primarni naslov
(30%), ali se mogu naci i pojedinacno (9 veb sajtova (18%) sadrzi samo naslov
Inclusion). Na pojedinim veb sajtovima se javljaju kao podnaslovi primarnih naslova
Employees, People ili Human energy. UkljucCivanje ideja, znanja, pogleda, pristupa i
stilova svakog zaposlenog u kompaniji nije vise stvar izbora u modernom poslovanju,
ve¢ imperativ ukoliko se Zeli posti¢i maksimizacija poslovnog uspeha. Inkluzija je
postala kompetitivna prednost kompanija u SAD. Budu¢i da se baza potrosaca rapidno
menja, menjaju se i zahtevi, potrebe i Zelje potrosaca. Da bi se novi zahtevi trzista
zadovoljili potrebno je da menadzeri pronadu nove nacine da iskoriste razli¢ite vestine,
stilove 1 senzibilitete svojih zaposlenih iz razli¢itih kultura, razli¢itog socioekonomskog,
religijskog porekla 1 drugih vidova diferenciranja zaposlenih. Istrazivanja pokazuju da

kada se zaposleni osecaju cenjenim i znaju da se njihovo misljenje uvazava i postuje,
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veca je verovatnoca da ¢e uloZiti ve¢e napore za dobrobit kompanije, a takode ¢e 1
lojalnost kompaniji 1 poslovna satisfakcija medu zaposlenima porasti. Motivacija 1
ukljucivanje, a ne polarizacija i diskriminacija, vode do efektivne strategije upravljanja
ljudskim resursima i ne samo do toga, ve¢ 1 do smanjenja troSkova kompanije (veca je
stopa zadrzavanja zaposlenih, te se smanjuju troSkovi novih obuka), a povecanja

produktivnosti, morala, inovacija i opsSteg kvaliteta kompanije.

7.1.2 ,Veb sajt* naslovi

Tabela 6

Broj pojavljivanja ,,Veb sajt*“ naslova

Approach 4
Blog 1
Business 12
Commentary 1

Company (Company overview, Company information, Profile) 22
Current issues 1

Events 6

Goals 1
History, Heritage 22
Home 2
How we operate / work 1
Legal 2
Locations 15
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Network 1

Newsroom, Hot news, Latest news 31
Operations 1
Policy 1

Press info, Pressroom 3

Privacy 1

Purpose 5
Solutions 2
Story 4
Strategy 4
Structure 2
Subsidiaries 1
The ... (name of the company) way 3

Welcome 2
What we believe 2
What we do 5
What we stand for 1
Who is ... (the name of the company) , Who we are 10
Who we serve 2

U okviru Veb naslova odredeni naslove smo posmatrali kao varijacije jednog
naslova, te su zbog toga 1 grupisani zajedno. Tako, na primer, About us, About our

company, About ... (ime kompanije), kao i Get to know us ili Get to know ... (ime
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kompanije). Takode, naslovi (Our) Company, Company overview, Company
information 1 Profile se odnose na opste informacije o kompaniji, kao $to su podaci o
tome gde se kompanija nalazi, od kada posluje 1 koja je njena primarna delatnost. 1z
priloZene tabele se moze videti da najveci procenat pojavljivanja pripada grupi naslova
About us (86%). Ovo je tip naslova koji se javlja i zajedno sa Etos naslovima i sa
ostalim Veb naslovima. Kompanije naprosto vide ovaj naslov kao pogodan za uvodnu
re¢ svog samopredstavljanja. Veci je procenat naslova About us 1 Get to know us, nego
About ... (ime kompanije) 1 Get to know ... (ime kompanije), jer se upotrebom pokazne
zamenice us postize jaCa veza sa Citaocem, odnosno posetiocem veb sajta. Nije
zanemarljiv ni procenat pojavljivanja naslova iz grupe Company (Company
information, Company overview, Company Profile), koji iznosi 44%. Ovde ¢emo se
sloziti sa stavom Barbare Vornik koja smatra da imenica company na neki nacin
distancira autora teksta i Citaoca od same kompanije, odnosno stepen afilijacije sa
Citaocem je nizak (Warnick, 2004).

Sekcije o najnovijim vestima (Newsroom, Hot news, Latest news) 1
deSavanjima, uc¢eS¢ima ili javnim pojavljivanjima predstavnika kompanija, veoma su
popularne (70%). Razlog tome moZe biti Zelja kompanije da njene zainteresovane strane
uvek imaju azurirane podatke o napretku, posveéenosti i poziciji firme na trzistu.

Da zaklju¢imo, od 50 obuhvacenih veb sajtova smo dobili 611 naslova, koje
smo zatim podelili na utvrdeni nacin. Rezultati koje smo dobili pokazuju da je ukupan
broj Etos naslova 381 (62%), a Veb naslova ima 230 (38%). Iz ovoga se vidi da je
prisutnost prve grupe naslova skoro dvostruko ve¢a u odnosu na drugu grupu naslova.

Ovakav dominantan fokus kompanija na Efos naslove potvrduje pretpostavku da
digitalni jezik koji je bio popularniji prethodnih godina sada potiskuje u korist
formulacija koje su neka vrsta apela posetiocima veb sajta na kreiranje pozitivnog utiska

o imidzu 1 identitetu kompanije.
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8. ANALIZA STRUKTURE 1 PRIKAZ PRIMENE VIZUELNIH
DISKURSNIH SREDSTAVA

8.1 TEORIJSKO-METODOLOSKI OKVIR ANALIZE VIZUELNIH
DISKURSNIH SREDSTAVA

Na veb sajtovima kao izvoru odakle smo crpli na§ korpus za analizu javni
diskurs se ne odnosi samo na jezik ili lingvisticki tekst, ve¢ 1 na vizuelne slike poput
fotografija, mapa, ilustracija i drugih vizuelnih sredstava. Na$§ korpus vizuelnih
sredstava sadrzi uglavnom stati¢ne slike date u vidu fotografija, ali i pokretne slike u
vidu slajdova sa forografijom 1 tekstom. Analizirati javni korporativni diskurs
kompanija na veb sajtovima, a pri tom ne uzeti u obzir vizuelna sredstva koja su tu
predstavljena 1 njithovu medusobnu reakciju sa tekstom c¢inilo bi, u najmanju ruku,
nepotpunu analizu.

Multimodalna analiza diskursa daje instrumente i tehnike za analizu teksta u
kome je predstavljeno viSe vrsta diskursa. Zanimljivo je videti kako se razlicita
semiotiCka sredstva koriste istovremeno u procesu formulisanja nameravanog znacenja
koje se predstavlja potencijalnim klijentima/potrosa¢ima. Prema Halidejevim (Halliday)
postulatima koji se odnose na sistemsku funkcionalnu gramatiku omoguceno je da se
bilo koji tekst, pisani ili usmeni prokomentariSe. U osnovi je sistemska teorija po kojoj
je znacenje stvar izbora i po kojoj se jezik, ili bilo koji drugi semioti¢ki sistem moze
interpretirati kao mreZa povezanih opcija, a nosi naziv i funkcionalna zbog svoje tri

distinktne karakteristike:

1. namenjena je za opis kako se jezik koristi;

2. osnovne komponente znacenja u jeziku su funkcionalne komponente,
odnosno, metafunkcije ideacionog, interpersonalnog i tekstualnog
znaenja

3. Svaki element u jeziku se objasnjava uputnicom na njegovu funkciju u

ukupnom jezickom sistemu.
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Ideaciona metafunkcija pokazuje ideaciono znaenje, odnosno, znacenje jezika
koji kodira iskustvo govornika ili pisca. Interpersonalna metafunkcija predstavlja
interpersonalno znacenje u kojem se jezikom kodira interakcija izmedu govornika i
pisca. Tekstualna metafunkcija pokazuje kako se jezik wupotrebljava da se
eksperimentalno, logicko 1 interpersonalno znacenje organizuje u koherentan izraz. Sve
ove tri metafunkcije funkcioniSu istovremeno u svakom jezickom izrazu.

Halidej deli nivoe jezika na ekstralingvisticke i lingvisticke nivoe (1985).
Ekstralingvisticki nivoi obuhvataju kontekst kulture, koji oblikuje znacenje bilo koje
interakcije u drustvu, i kontekst situacije, koji daje sadrzinu recima i gramatickim
strukturama koje proizvode govornici ili pisci. Ova dva konteksta se realizuju na
lingvistickim nivoima, koji se dele na dva nivoa: nivo sadrzaja i nivo izraza. Nivo
sadrzaja se dalje deli na semantiku i leksikogramatiku. Oni se dalje realizuju na nivou
izraza, koji obuhvata fonologiju (kod govora), gestikulaciju (kod znakovnih jezika) i
grafologiju (kod pisanja). Na slici su predstavljeni ovi jezicki nivoi kako ih je Halidej

definisao.

—— Context of Culture

Extalinguistic levels

Context of Situation

Content levels,— Semantics
Lmgustic levels L Lexicogrammar

Expression levels —— Phonology

——— Gestures
Graphology

Slika 2 Jezic¢ki nivoi (preuzeto iz Halliday, 1985)
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Halidejev lingvisti¢ki okvir su usvojili mnogi teoreticari koji su proucavali
diskurs. Kres 1 van Livn (Kress, van Leeuwen, 1996) su modifikovali funkcionalnu
lingvistiCku analizu za analizu vizuelnih sredstava. Ovaj okvir se primenjuje u
multimodalnoj analizi diskursa za analizu intersemiotickih veza izmedu verbalnih,
vizuelnih, simbolickih i drugih semiotickih sredstava u procesu prenosenja znacenja.
Kres 1 van Livn (Kress & van Leeuwen, 1996) ) smatraju da slike mozemo podeliti u

dve kategorije:

1. Slike koje impliciraju temu

2. Slike sa eksplicitno iznetom temom

Kod prve kategorije slike same po sebi nose neku pricu koja bi trebalo da
zainteresuje Citaoca. Ove slike obi¢no stoje iznad naslova i sluze da izazovu znatiZelju

kako bi ¢italac procitao tekst da bi saznao na Sta se slika ta¢no odnosi.

Druga kategorija slika je ona koja prikazuje ono $to je iskazano u tekstualnom
delu. Ovo je sigurnija opcija da se prenese ista ideja kao u tekstualnom delu. Ova vrsta
slika treba da prenese predlozenu vrednost snaznije nego sam tekstualni deo. To su slike

koje se odnose na prikaz proizvoda ili scene pruzanja usluga kompanije.

Slike koje odvlade paznju Ccitalaca su slike koje imaju veliku vizuelnu
dominantnost, a malu mo¢ da zainteresuju ¢itaoca za njihov sadrzaj. To su slike koje su
previse ocigledne, i koje ne mogu duze da zadrze pogled posetioca veb sajta. Tako na
primer slika berze koja je sama po sebi atraktivna scena, ne znaci da je to i1 efektna slika
za veb sajt, a slicno tome i slika na kojoj je predstavljena neka druga vrsta velike guzve
ljudi takode nece dati mogucnost posetiocu veb sajta da se fokusira na jedan objekat ili

glavnu stvar.

Halidejev okvir je takode modifikovao i1 O’Tul (O’Toole, 1994) takode u svrhe
analize slika. On je po analogiji sa ideacionom, interpresonalnom i tekstualnom
funkcijom Halideja, u svojoj modifikaciji tri funkcije imenovao kao reprezentativnu,
modalnu 1 kompozicionu. Takode je modifikovao 1 Halidejeve nivoe jezika u nivoe
vizuelnih slika koje se sastoje iz radnog dela, epizode, figure i ¢lana. Ovde ¢emo dati 1

prikaz okvira koji je O’Tul predlozio za analizu slika.
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Unit REPRESENTATIONAL MODAL COMPOSITIONAL
Narrative themes Rhythm Gestalt
Scenes Gaze Framing
. - Portrayals Frame Proportion
WORK Interplay of episodes Light
Perspective
Modality
Actions & Events Relative Relative position in work
Prominence
Agents, Patients, Goals Interplay of Alignment of forms
EPISODE Modalities
Focal scenes Interplay of forms
Side sequence
Interplay of actions Coherence of forms
Character Gaze Relative position in
episode
Act Stance Parallelism
FIGURE Stance Characterization Opposition
Gesture Contrast Sub-framing
Clothing components
Objects
Part of body Stylization Cohesion: - Parallel
Part of object - Contrast
MENMEER Natural form - Rhythm
Reference

Slika 3 Okvir za analizu slika (O’Toole, 1994)

J.J. Ceong (Y.Y. Cheong, 2004) je dalje kombinovala oba okvira za analizu
Stampanih reklama. Ona je predloZila generi¢ku strukturu Stampanih reklama, odnosno,
elemente koji se javljaju u Stampanim reklamama uops$teno. Reklama se deli na dve
komponente: vizuelnu i tekstualnu. Ovakav set komponenti sadrzi vodilju (eng. Lead),
prikaz (eng. Display) 1 amblem (eng. Emblem). Vodilja je najistaknutiji deo slike, jer je
na njoj glavni fokus paznje gledalaca. Sacinjavaju je manji elementi kategorisani kao
centralno mesto paznje (eng. Locus of Attention, LoA), koje je najuocljiviji deo ili
delovi u vodilji, zatim dopunsko mesto paznje (eng. Complementary Locus of Attention,
Comp.LoA), odnosno pozadina ili druga vizuelna sredstva koja su manje uocljiva u
odnosu na centralno mesto paznje, ali ga dopunjuju, odnosno obezbeduju kontekst.
Drugi element, prikaz, daje karakteristike vodilje u matrici koja se sastoji iz dve vrste

odnosa, eksplicitno — implicitno i podudarno — nepodudarno. Vodilja je eksplicitna ako
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je na slici opipljiv predmet, a implicitna ako je na slici neopipljivoj materiji ili usluzi dat
opipljiv oblik uz pomo¢ drugog sredstva. Pored toga, vodilja predstavlja podudarnost
ako se proizvod ne prikazuje simboli¢no, a nepodudarnost ako je dat kroz simbolizam.
Treci element je amblem 1 to je obi¢no logo kompanije.

Druga komponenta, lingvisticka, sastoji se iz nekoliko elemenata kao §to su
amblem ili emblem (eng. Emblem), izjava (eng. Announcement), pojacivac (eng.
Enhancer), oznaka (eng. Tag) i takozvane “pozovi-i-poseti”, odnosno kontaktne
informacije (eng. Call-and-Visit information). Amblem u jezickoj komponenti sadrzi
jezicki slogan koji moze pratiti vizuelni amblem, odnosno logo kompanije. Izjava je
najuocljiviji jezi¢ki deo na reklami i na osnovu stepena uocljivosti, izjava se sastoji od
primarne izjave (eng. Primary Announcement) 1 sekundarne izjave (eng. Secondary
Announcement), koje se tu nalaze da bi privukle paznju gledalaca, na primer na
reklamirani proizvod. Pored toga, pojacivac je deo slike u kome se dalje pojaSnjava
izjava 1 obi¢no je dat u manjem fontu i1 u formi jednog pasusa. Oznaka je dodatna fraza
ili klauza u kojoj se dalje komentariSe vizuelni deo slike i obi¢no je kratka. Na kraju,
posto je Stampana reklama medij koji sluzi za promociju, neophodno je da kontaktne
informacije budu uklju¢ene na reklami kao bi ¢itaoci mogli da kontaktiraju kompaniju
ukoliko su zainteresovami za njihov proizvod ili uslugu.

U svojoj analizi &etiri tampane reklame, J.J. Ceong (Cheong, 2004) je zakljuéila

da se generiCka struktura Stampane reklame moze prikazati na slede¢i nacin:

Lead”(Display)”Emblem”"(Announcement)”(Enhancer)”(Tag)"(C
all-and-Visit Information)

Slika 4 Genericka struktura Stampanih reklamnih slika (Cheong, 2004)
gde simbol " znaci “za ¢im sledi”, a zagrade znace da je element unutar njih opcionalan.
Ona je zakljucila da su obavezni elementi koji se uvek javljaju na Stampanim
reklamama vodilja i emblem, dok su ostali opcionalni.

Generi¢ku strukturu koju je J.J. Ceong definisala moZemo predstaviti tabelom na

sledeé¢i nacin:
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Tabela 7 Tabelarni prikaz genericke strukture reklamnih slika prema J.J.

Ceong (Cheong, 2004)

Vodilja Centralno mesto

paznje(LoA)
(Lead)

Kontekst (Comp.LoA)

Prikaz Eksplicitan (Explicit) Implicitan (Implicit)

(Display) Podudaran Nepodudaran(Incongruent)
(Congruent)

Vizuelna komponenta
(Visual component)

Amblem/logo(Emblem)

=
=
%}
=
]
o
2
St
[}
>
<=
< ’ .
= Primarna izjava
=
3 . -
p Izjava (Primary announcement)
£
=
’Zé (Announcement) Sekundarna izjava
g
_
g s £ (Secondary
£ s £
8 = S announcement)
N (=) =
2 =
g S
) (5] P [T ~
S o ojacivad
s 2
& o
=2 S0 Enh:
5 £ (Enhancer)
= -
N’
Oznaka
(Tag)
Kontaktne informacije
(Call-and-Visit information)

Mi smo za potrebe naSe analize neznatno adaptirali ovaj model, izbacujuéi iz
njega segment kontaktne informacije, jer se on prvenstveno odnosi na Stampane

reklame, a ne na slike koriS¢ene na veb sajtovima, gde su kontaktne iformacije date u
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posebnom strukturnom segment, a dodaju¢i segment Dugme (Button) koje posetioca

strane dalje vodi ka sledeCoj radnji. Ovo dugme se pre svega koristi da privuce

posetioca strane da izvrsi akciju koja je naveden u samom dugmetu. Odnosi se na akcije

Register, Learn more, Purchase now 1 zbog svrhe koju ima, u ovom delu se koriste

imperativni oblici glagola, koji se pojacavaju prilozima za nacin i vreme (here, now).

Tabela 8 Adaptirani model za analizu vizuelnih jedinica sa internet sajtova

Vizuelna jedinica analize (VJA)

Centralno mesto paznje(Locus of Attention - LoA)
Vodilja Kontekst(Complement to the
(Lead) Locus of Attention -Comp.Loa)
s Prikaz Eksplicitan (Explicit) Implicitan
5 . (Implicit)
g (Display)
="
5
=<
<
£ Podudaran Nepodudaran (Incongruent)
=)
5 (Congruent)
>
Amblem
(Emblem)
Izjava Primarna izjava (Primary announcement)
8
g (Announcement) Sekundarna izjava (Secondary announcement)
g
g‘ Pojacivac (Enhancer)
S
=<
g Oznaka (Tag)
=
; Slogan (Emblem text)
=<
)
B~ Dugme (Button)
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82 ANALIZA STRUKTURE I OBLASTI PRIMENE VIZUELNIH
JEDINICA

Ovim istrazivanjem obuhvaceno je pedeset najuspesnijih kompanija u 2015.
godini koje posluju na trzistu SAD. Za analizu diskursa njihovih javnih prezentacija u
obzir smo uzeli ne samo tekstualne segmente, posmatrane sa aspekta primene retorickih
strategija za gradenje poslovnog kredibiliteta, ve¢ i vizuelna sredstva koja sluze u tu
svrhu. Jedan od ciljeva ovog istrazivanja koji se odnosi na upotrebu vizuelnih sredstava
u korporativnim prezentacijama je i uocavanje veze izmedu tekstualnog dela na
fotografiji 1 same fotografije, odnosno njenog glavnog dela i njegovih sastavnih delova.
Drugi cilj se odnosi na pokusaj determinisanja distinktivnih odlika vizuelnih sredstava
kompanija koje pripadaju istoj privrednoj grani (industriji, sektoru). Zbog toga smo
najpre kompanije kategorisali prema privrednim sektorima kojima pripadaju, a zatim i
saCinili korpus fotografija za analizu. U Tabeli 9 smo predstavili pomenutu

kategorizaciju kompanija.

Tabela 9 Kategorizacija kompanija prema pripadnosti privrednom sektoru

Naziv kompanije

Privredni sektor

McKesson Farmacija, zdravstvo
United Health Group Farmacija, zdravstvo
AmerisourceBergen Farmacija, zdravstvo

Express Scripts Holding

Farmacija, zdravstvo

Johnson & Johnson

Farmacija, zdravstvo

Cardinal Health Farmacija, zdravstvo
Anthem Farmacija, zdravstvo
Aetna Farmacija, zdravstvo
CVS Caremark Farmacija, zdravstvo
MetLife Osiguranje, finansije
AIG Osiguranje, finansije
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State Farm Osiguranje, finansije
Fannie Mae Osiguranje, finansije
Freddie Mac Osiguranje, finansije
Berkshire Hathaway Osiguranje, finansije
Wells Fargo Osiguranje, finansije
Citi Group Osiguranje, finansije

Bank of America

Osiguranje, finansije

JP Morgan Chase Osiguranje, finansije

HP Informaciono-komunikacione tehnologije
Apple Informaciono-komunikacione tehnologije
IBM Informaciono-komunikacione tehnologije
AT&T Informaciono-komunikacione tehnologije
Verizon Informaciono-komunikacione tehnologije
Comcast Informaciono-komunikacione tehnologije
Microsoft Informaciono-komunikacione tehnologije
Amazon Informaciono-komunikacione tehnologije
Alphabet Informaciono-komunikacione tehnologije

General Motors

Proizvodnja motornih vozila

Ford Motor Proizvodnja motornih vozila
Chevron Energetski sektor
Phillips 66 Energetski sektor

Valero Energy

Energetski sektor

Marathon Petroleum

Energetski sektor

Exxon Mobil

Energetski sektor

General Electric

Energetski sektor

PepsiCo Prehrambena industrija
Archer Daniels Midland Prehrambena industrija
Kroger Prehrambena industrija
Walgreens Prehrambena industrija
Lowe’s Lanac specijalizovanih maloprodajnih objekata
Target Lanac specijalizovanih maloprodajnih objekata
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Walmart Lanac specijalizovanih maloprodajnih objekata
HomeDepot Lanac specijalizovanih maloprodajnih objekata
CostCo Lanac specijalizovanih maloprodajnih objekata
Boeing Avio industrija

UTC Avio industrija

Dow Chemical Hemijska industrija

Procter & Gamble Proizvodnja i prodaja proizvoda za domacinstvo
UPS Transport

Kao $to iz prilozene tabele moZe videti, 9 korporacija pripada farmaceutskoj 1
zdravstvenoj industriji, 10 sektoru osiguranja i finansija, 9 IT sektoru, 2 industriji
motornih vozila, 6 kompanija pripada energo industriji, 4 prehrambenoj industriji, 5
kompanija predstavlja lance specijalizovanih maloprodajnih objekata, 2 posluju u
okviru avio industrije, 1 pripada hemijskoj industriji, 1 se bavi proizvodnjom i
prodajom proizvoda za domacinstvo i 1 posluje u oblasti transporta. To ukupno
predstavlja 11 privrednih oblasti poslovanja.

S obzirom na to da je primena vizuelnih sredstava prepoznata kao uticajno
sredstvo reklamiranja u internet marketingu, tako se i na veb sajtovima organizacija
koje su bile predmet nase analize moZe uociti imponzantan broj fotografija i foto
slajdova, koji prelazi broj pedeset po jednom sajtu. Imajué¢i u vidu obim ovog
istrazivanja, morali smo postaviti odredena ogranicenja, te se tako prvo ogranicenje
odnosi na broj fotografija za analizu, a drugo na poziciju fotografija u strukturi veb
sajta. Preciznije, sa 48 internet stranica smo preuzeli po pet fotografija koje su
zauzimale inicijalnu, prominentnu poziciju u okviru glavnih tekstualnih segmenata
primarne navigacije. Samo dve internet stranice nisu imale obuhvatale fotografije, ve¢
smao tekstualni deo. Na taj nacin smo sacinili korpus od 240 fotografija, od kojih neke
imaju propratni tekstualni deo, dok druge nemaju. Sve fotografije su obelezene kao
vizuelne jedinice analize VJA, pa tako imamo VJAI1, VJA2 ... sve do VJA 240.

Upravo zbog toga Sto su korpusom obuhvacene i fotografije i slajdovi sa ili bez
propratnog tekstualnog segmenta, smatramo da ¢e adaptirani model genericke strukture

prema J.J. Ceong, biti adekvatno sredstvo analize vizuelnih sredstava u nasem
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istrazivanju. U nastavku ¢emo dati primer analize dveju vizuelnih jedinica gde su

vizuelni i tekstualni delovi podudarni, ali je prikaz vodilje u prvom slucaju eksplicitan, a

u drugom implicitan.

i

Pharmacist-Physician Collaboration

Working together to improve patient outcomes.

READ MORE

ove)

Slika S Vizuelna jedinica analize (VJA) 71 (AmerisourceBergen [16])

Analiza vizuelne komponente

1) Vodilja (Lead)

Centralno mesto paznje (LoA) predstavlja jedan par zdravstvenih radnika, za
koje se pretpostavlja da je osoba muskog pola lekar, na osnovu stetoskopa koji se nalazi
u oko vrata osobe, $to je uobicajeni poloZaj ovog predmeta kada ga nose lekari, a osoba
zenskog pola medicinska sestra, lekar, farmaceut ili druga vrsta medicinskog osoblja.
Osobe se nalaze u lateralnoj poziciji blago okrenute jedna ka drugoj, Sto oslikava zelju
za saradnjom 1 odrZavaju kontakt pogledom. Uzimajuéi u obzir blagi osmeh na osobi
zenskog pola, i poluotvoreni polozaj usana osobe muskog pola, pretpostvalja se da se
radi o prijatnom razgovoru. Takode treba ista¢i da su osobe razliite nacionalne
pripadnosti, Sto dodatno isti¢e pozitivan stav kompanije po pitanju diverziteta
zaposlenih.

Kontekst (Comp.LoA) je verovatno eksterijer zdravstvene ustanove predstavljen
prozorima bele boje, koja je kongruentna sa mantilima osoba, a simbolizuje ¢istocu,

sigurnost, svetlost.
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2) Prikaz (Display) vodilje je implicitan, ali kongruentan.

3) Emblem (Emblem) u ovom slucaju nije prikazan.

Analiza tekstualne komponente

Primarna izjava (Primary Announcement) je data u vidu imenicke fraze
Pharmacist-Physician Collaboration belim boldiranim slovima koja podseca na naslov.
Imenica collaboration, odgovara LoA na slici.

Sekundarna izjava (Secondary Announcement) je Working together to improve
patient outcomes, gde se takode istiCe saradnja, u ovom sluCaju u frazi working
together.

Dugme (Button) poziva posetioca da procita visSe o onom esSto je predstavljeno
primarnom i sekundarnom izjavom.

Ostale komponente nisu date u ovom slucaju.

Kada govorimo o VJA 162, mozemo zakljuciti da su vizuelni i tekstualni deo
potpuno podudarni, jer se ono S$to je simboli¢no, a opet dovoljno ekspresivno,
predstavljeno na slici pojaava 1 primarnom 1 sekundarnom izjavom tekstualne
komponente.

Kompanija pripada farmaceutskoj industriji.

7. R
'ﬁ EXPRESS SCRIPTS
'WQ

Peace oi r.rJJfJICP

Medicine can be hard to manage.
We're here to help.

s

Slika 6 Vizuelna jedinica (VJA) 103 (Express Scripts [22])
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Analiza vizuelne komponente
1) Vodilja (Lead)

Centralno mesto paznje (LoA) predstavlja osoba u pokretu, u pozi tela koja je

karakteristi¢na za tréanje, gde je jedna noga iskoraena 1 telo nagnuto napred. Ovaj
segment slike simbolizuje aktivnost, trud, energiju, zdravlje, Zelju za licnim nepretkom i
poboljSanjem.

Context ¢ini priroda u kojoj osoba trci, verovatno polje, livada ili slican
ambijent, jer se naziru obrisi polskog cveca. Kontekst ¢ini i vedro nebo, svetlo plave
boje, koja inace dominira slikom. Vedar dan ukazuje na dobre izglede, pozitivnost,
vedrinu. To se moze protumaciti kao zadovoljstvo koje potrosaci/klijenti dobijaju iz
dobre saradnje sa kompanijom Druga dominantna boja je bela, tako da se te dve boje
dopunjuju oslikavajuéi nebo, majicu osobe, diskretne oblake i slova u centralnoj poziciji
slike.

Prikaz (Display) vodilje je implicitan i nekongruentan, jer je vodilja
predstavljena na simboli¢an nacin.

Emblem (Emblem) je tamno plave boje 1 nalazi se u gornjem levom uglu, opet u

kontrastu sa belom bojom.

Analiza tekstualne komponente

Primarna izjava (Primary Announcement) je data u vidu genitivne relacije
Peace of mind, gde je prva imenica peace data boldovanim slovima radi
dodatnog isticanja znacenja te reci.
Sekundarnu izjavu (Secondary Announcement) ¢ine dve izjavne recenice:
Medicine can be hard to manage.

We’re here to help.

gde se prva odnosi na iskaz poznavanja okruzenja i opstu informisanost. Upotrebom
modalnog glagola can izrazava se u ovom sluc¢aju mogucénost, verovatnoc¢a da se do leka
tesko dode, a zatim se drugom izjavnom recenicom ¢iji je subjekat licna zamenica prvog
lica mnoZine naglasava da su ¢lanovi kompanije upravo ti koji su tu da pomognu, $to se

naglasava frazom We re here i glagolom help.
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Dugme (Button) se odnosi na akciju Register, ¢ija je urgentnost pojacana
prilogom now.
Ostale komponente nisu predstavljene u ovom slucaju.

Kompanija pripada farmaceutskoj industriji.

Ovde smo ilustrativno prikazali na¢in na koji smo posmatrali slike. VJA 71 i
VJA 103 pripadaju kompanijama istog industrijske grane, farmacije. Razlog zbog kojeg
smo ovde izdvojile VJA iz iste oblasti je taj Sto smo zeleli da prikazemo kako neznatne
razlike u prikazu vodilje, koji moze biti eksplicitan ili implicitan, kongruentan ili
nekongruentan, prave znac¢ajnu razliku u samoj klasifikaciji slike. Vizuelne jedinice smo
mogli klasifikovati, umesto prema privrednim oblastima kojima kompanije pripadaju,
prema sastavnim delovima fortografije odredenim prema ovom modelu za analizu. To
smo 1 ucinili, ali samo uzimaju¢i u obzir vodilju i1 prikaz. Na taj nain smo mogli da
istaknemo bitne elemente koji vaze za svaku industriju ponaosob. Rezultate analize

¢emo predstaviti u daljem tekstu.

8.3 REZULTATI ANALIZE 1 DISKUSIJA

Od 240 fotografija, 37 fotografija nije imalo nikakav propratni tekst. To nam
govori da se vizuelni deo u velikoj meri upotpunjuje tekstualnim formulacijama. Sa
pragmatskog stanovista, namece se pitanje, da li se u tom slucaju fotografije koriste kao
sredstvo za privlacenje paznje koje, samo po sebi, nije dovoljno potentno da prenese
nameravanu poruku, koja se tada ipak mora verbalizovati u tekstualnom delu. Druga
mogucénost je da poSiljaoci poruka smatraju da je sinergija ova dva sredstva upravo
neophodna imajucéi u vidu koris¢eni kanal komunikacije. Treca varijanta je, kako Kres i
van Livn smatraju, da se vizuelnim strukturama jace prenosi poruka, a da je analogija sa
tekstualnim delom, zapravo, prateci ili pomoc¢ni (eng. suppoting) segment vizuelne
interpretacije, se te tako mogu odnositi na raznovrsnija iskustva i drustvene interakcije.

U svakom slucaju, nijanse u verbalnim formulacijama se postizu izborom razli¢itih vrsta
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re¢i 1 semantickih struktura, a u vizuelnim upotrebom boja 1 razli€¢itih kompozicionih

struktura (Kress & Van Leuween, 1996).

Polaze¢i od pretpostavke da vizuelni jezik nije transparentan i univerzalno
razumljiv, ve¢ kulturno specifican (Kress & Van Leuween, 1996), to donekle objasnjava
nas utisak da je vecina slika iz korpusa direktno preuzeta sa internet sajtova za
skladistenje fotografija, poput veb sajta Image Bank, i drugih slicnih baza, jer to
tumacimo kao zelju kompanija da njihova vizuelna komunikacija ima dalekosezniji

efekat na multikulturalnom i multinacionalnom trzi$tu kao $to su SAD.

MozZemo da zaklju€¢imo i to da svi tekstualni delovi imaju vrlo bliske relacije sa
samim slikama. Prikaz vodilje je u veini slucajeva implicitan i polisemican, te se
primarnom i sekundarnom izjavom upotpunjuje Zeljeni semanticki cilj.

Nas$ drugi cilj analize fotografija se odnosi na uocavanje potencijalne veze
izmedu kompanija koje se bave istom privrednom delatnoS¢u u pogledu upotrebe
fotografija sa slicnim motivima koji se javljaju kao Vodilja ili Prikaz na fotografijama.
Posto smo kompanije podelili prema privrednim delatnostima, ocekivali smo da ¢e
razli¢iti privredni sektori imati svoje autenti¢ne serije slika. Medutim, rezultati koje smo
dobili pokazuju da se uocava velika medusektorska razmena fotografija. Naime, moze
se izdvojiti izvestan Sablon primene kategorija slika koje se koriste kod kompanija

razli¢itih privrednih grana.

8.3.1 Kategorije slika sa Sirokom primenom

Kategorije slika koje su karakteristicne za sve privredne sektore u pogledu

motiva koriS¢enih u Vodilji i u pogledu konteksta su:

1. Prikaz dve, ali ¢eS¢e tri osobe u stojeCem ili sede¢em stavu u belim ili plavim
mantilima (farmacija, zdravstvo), poslovnim odelima (osiguranje, finansije) ili radnim
odelima (energo sektor) okrenute licima jedna ka drugoj, koje su angazovane u
diskusiji, posmatraju odredene beleske, rentgentski snimak, neki prikaz na laptopu ili
neko postrojenje. Pozadina je uglavnom bele boje koju predstavljaju zidovi, uredaji, beli

namestaj, belo cvece 1 ostale dekoracije. Tri boje dominiraju: bela, plava (u svojim
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svetlim nijansama) 1 svetlo siva. Prikaz zaposlenih sa svojim klijentima ili potencijalnim
klijentima, gde su ¢lanovi kompanije odeveni u poslovna odela, a ponegde bez sakoa, u
beloj kosulji sa zavrnutim rukavima, simbolizuje uzavrelu radnu atmosferu, posvecenost

klijentima, profesionalnost.

yught Leadership

VIJA 47 (McKesson [11]) VIJA 133 (Citigroup [28])

2. Prikaz osobe na svom radnom mestu, u laboratoriji, za mikroskopom ili
drugim laboratorijskim uredajem, u kancelariji, na rafineriji, postrojenju, skladiStu robe
1 drugim radnim ambijentima, koja je fokusirana na radni zadatak. Boje koje ovde
preovladuju su takode bela i plava i svetlo siva u pozadini. Kontrast obi¢no ¢ini crna

boja (kosa, laptop...).

Reaching Common Ground

Medical innovation can lead to new discoveries, therapies and state-of-the-art
treatments to improve health and cure illness. There is a cost to medical
advancements. By collaborating with Eli Lilly & Co., together we are advocating
for new approaches to pharmaceutical pricing

read more

VJA 182 (Anthem [38])

3. Prikaz proizvoda

Generic Purchasing Programs
The Product. Price. And Rewards.
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VJA 75 (AmerisourceBergen [16])

‘Who We Are

VJA 205 (PepsiCo [44])

4. Prikaz starije osobe i ¢lana kompanije, sa prisutnim osmesima na licu, u prijatnoj
interakciji. Simbolizuje saradnju 1 brigu o osobama kojima je briga potrebna,

predusretljivost i altruizam kompanije.

HEALTH

Easy Does It — We'll Help You Pla
for Unexpected Health Expenses

VJA 195 (State Farm [41])

2. Prikaz jedne ili viSe odraslih osoba u prijatnoj interakciji sa jednim detetom ili
viSe dece. Na ovakvim fotografijama clanovi, pretpostavlja se, porodice, imaju
garderobu slicnih, skladnih boja ili u nijansama jedne boje. Osobe na slici su
nasmejane, Cesto se drze za ruke ili roditelj baca dete u vis i doc¢ekuje ga u rukama. Sve

to simbolizuje zajednistvo, poverenje i sigurnost.

Accident and Health

Our accident and health products offer a broad range of coverages

=

L 5 5 g B
including personal and concierge services. "‘ f-’r«

CLICK TO LEARN MORE > 4 A
S »

VJIA 225 (AIG [46])
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Pored uocenog Sablona, uocavaju se 1 neke vrste fotografija karakteristtne za

jedan sektor, koje nismo uocili u ostalim sektorima.

Primera radi, u sektoru finansija i osiguranja, uocavaju se panorame poslovnih
kvartova, prikaz nebodera, odnosno poslovnih kvartova, medu kojima se nalazi i
kompanija, odnosno njen naziv, koja je posiljalac poruke. Ovim sredstvom kompanija

Salje poruku o svojoj mo¢i, stru¢nosti, sposobnosti 1 vodecoj poziciji na trzistu.

A
| R
4,
’

Metlife 1 R // f

e O il 42 B
MetLife, Inc. is a leading.global provider of insurance, annuities and employee
benefit programs, serving aistéfger&jn nearly 50 countries. 1 J 1

i

VJA 190 (Met Life [39])

U okviru energetskog sektora, uocili smo fotografije radnika na poslu uz zalazak
sunca. Sunce simbolizujr svetlost, znanje, razumevanje: Zalazak i izlazak sunca
predstavljaju ciklus koji ne prestaje, Sto se primenjeno nakompanije oslikava u

neprestanom radu, posvecenosti zaposlenih.

how technology differentiates us >

VJA 11 (Chevron, [3]) VIJA 56 (Valero Energy, [13])
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8.3.2 Pozicioniranje teksta

Na proucavanim fotografijama koje sadrze verbalne elemente, mogli smo uociti
da se jezicke formulacije predstavljaju na dva nacina: centralno, preko slike ili na levoj
strani u posebnom kvadrantu (eng. framing) sa jednobojnom pozadinom, a slika je u
nastavku sa desne strane. Uokviravanje elemenata moZze biti u manjem ili veéem
stepenu, ili pak, potpuno odsutno. Sto je veée uokviravanje, to su informacije jace
predstavljene kao zasebne jedinice, naglasena je individualnost i1 diferencijacija, a
odsustvo uokviravanja simbolizuje grupni identitet.

Ovakvo pozicioniranje nije slucajno. Poznato je da se u vizelnim medijima niz
moze predstaviti s leva na desno, desna na levo, odozgo nadole, spiralno od spolja 1 na
druge nacine. Vizuelna semiotika je kulturno specificna, te tako razli¢ite kulture koriste
1 razlicito vizuelno predstavljanje. Sa globalnom ekspanzijom informacija,
komunikacije 1 masovnih medija ovaj faktor postaje sve viSe znacajan (Kress & Van
Leeuwen, 1996). Medutim, postoje konvencije pozicioniranja vizuelnih elemenata koje
se odnose 1 na sam kanal komunikacije. Tako se na fotografijama na internetu veb
sajtova kompanija koje posluju na trziStu SAD moze uocCiti da je predominantna
primena pozicioniranja s leva na desno, takozvana Poznato-Novo (eng. Given-New)
organizacija elemenata. Vizuelni 1 tekstualni elementi se, kako smo videli, odnose na
istu pricu, gde je slika sa desne strane kao Novo, nov na¢in komunikacije, gde je boja
najuocljiviji i najznacajniji element vizuelnog elementa, a tekst sa leve kao Poznato,
odn. poznati na¢in komunikacije (Kress & Van Leeuwen, 1996). Pozicioniranje s leva
na desno karakteristicno je za zapadne kulture, dok je centralno pozicioniranje teksta
prepoznatljivo za poslovne tekstove, jer se time isti¢e zelja za dominacijom i isticanjem

(Kress & Van Leeuwen, 1996).
8.3.3 Primena boja

Najpre ¢emo se osvrnuti na boju teksta. Svetla pozadina sa tamnim tekstom koaj
podseéa na uobiCajeni nacin Stamoanja knjiga, priblizava Citaoca samom tekstu i

pomaze da Citalac lakSe prihvati 1 potencijalno se identifikuje sa porukom koju pisac
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Salje. Tekst koji je bele boje ili bilo koje svetle boje na tamnoj pozadini ne opisuje svet
Citaoca, vec¢ svet koji je nedostizan za njega, svet filmskih zvezda koje se prikazuju na
ekranu, tako da se na taj nacin ¢italac jako distancira od samog teksta.

U svom delu Reading Images: The Grammar of Visual Design, autori Kress 1
Van Leeuwen detalno opisuju uticaj boja na modalnost znacenja. Oni modalnost vide
kao nacin na koji se na fotografijama stvara imaginarno ,,mi“, nacin koji upucuje na
interpersonalno, a ne na ideaciono 1 koji ne izraZava apsolutne istine, ve¢ daje
zajednicke istine koje ¢e pomoci da se posmatraci identifikuju ili distanciraju od toga

Sto je na fotografiji predstavljeno (1996).

Primenu boja mozemo posmatrati sa tri aspekta:

1) saturacije boja - skala koja obuhvata boje koje imaju punu saturaciju do odsustva
boje, odnosno bele i crne.

2) diferencijacije boja — skala koja obuhvata maksimalno diversifikovane boje do
monohromne skale.

3) modulacije boja — skala od potpuno modulirane boje, na primer primena razliitih

nijasi jedne boje, do jednostavne, nemodulisane boje.

Ako ovu podelu primenimo na fotografije iz naSeg korpusa, izveS¢emo
zakljuCak da kompanije prehrambene industrije koriste boje sa maksimalnom
saturacijom 1 diferencijacijom, radi jaCeg isticanja i1 jace veze sa prirodom na koju
asociraju, jer kompanije zele da njihovi proizvodi asociraju na organsko, prirodno.
.Kompanije iz sektora osiguranja, finansija i farmacije koriste modulacije boja, najcesce
plave 1 sive. Plava simbolizuje stabilnost, poverenje, odanost, upravo osobine koje su
esencijalne za gradenje kredibiliteta. Tamno plava je povezana sa ozbiljnoScu,
stru¢noscu, integritetom i stabilnos¢u, zbog Cega se Cesto koristi kao korporativna boja,
svetlo plava se odnosi na zdravlje, mir i razumevanje, pa je zato razumljivo zaSto je

najvise uocavamo kod kompanija zdravstvenog 1 farmaceutskog sektora.
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8.3.4 Semantika geometrijskih oblika

Na fotografijama iz naSeg korpusa mogu se uociti geometrijski oblici koje

formiraju osobe ili predmeti, najcesc¢e proizvodi samih kompanija.

VIJA 234 (Aetna [49])

Krug ima denotaciju “beskraja, topline i zastite” (Dondis, 1973), a moZe biti 1 “tradicionalni
symbol vecnosti” (Thompson & Davenport, 1982). Krugovi predstavljaju i nesto organsko,
prirodno, jer su krive linije, za razliku od pravih, nalaze u prirodi.

Na VJA 234 se vidi direktna asocijacija na prirodu i organsko koja je osim oblika kruga
oznacena 1 nijansama zelene boje, sive 1 svetlo braon, kao 1 teksture drveta koja se moze
videti u pozadini, date kao pod na kome leze osobe koje formiraju krug.

Kvadrat i pravougaonik

Ove geometrijske figure se ne mogu naci u prirodi u svom pravilnom obliku, te
tako upucuju na nesto Sto je vestacko, mehanicko, na tehnologiju. One predstvaljaju
racionali svet koji je covek stvorio, 1 koji je, samim tim, razumljiviji ¢oveku od same
prirode (Kress & Van Leeuwen, 1996). Na fotografijama iz naseg korpusa
pravougaonik je dominantan oblik, dat u vidu kancelarijskog stola, kancelarije,

poslovne zgrade...

Trougao

168



Za razliku od kvadrata 1 pravougaonika, trougao, kada je iskoSen predstavlja
strukturu ucesnika i1 vektora, jer predstavlja pravac, smer, upucuje na stvari. Znacenja
koja prenosi se manje odnose na karakteristike bi¢a, a viSe na procese. Upucuju na
fokus, na srz poruke. Thompson 1 Davenport (1982) ¢ak smatraju da su trouglovi simbol

generativne mo¢i i da predstavljaju akciju, konflikt i tenziju.

8.3.5 Pozicioniranje ucesnika na fotografiji, vizuelni kontakt i interakcija sa

posmatracem

Kress 1 van Leuween (1996) smatraju da postoji fundamentalna razlika izmedu
fotografija na kojima ucesnici gledaju direktno u o¢i gledaoca i onihna kojima to nije
slucaj. Kada osobe sa fotografije gledaju u posmatraca fotografije, vektori pogleda
ucesnika 1 posmatraca su povezani. Uspostavljen je kontakt, iako je to samo na
imaginarnom nivou. Moze postojati 1 dodtani vektor, dat kroz pozu tela. Tako se
ucesnici na fotografiji direktno upucuju na posmatraca i ova vrsta slika se obelezava kao
»Zahtev (eng. demand), jer ucesnici svojim pogledom 1 stavom zahtevaju neSto od
posmatraca, bilo da uspostavi vezu sa njima, da im veruje... (Kress & van Leeuwen,
1996). Ako osobe na slici imaju i osmeh, one pozivaju posmatraca da stupi u vezu koja
oznacava socijalni afinitet prema njima. Ova vrsta slika ima veliku primenu u

marketingu, odnosno reklamiranju u svim kanalima komunikacije.
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9. ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Govorili smo o tome da se kredibilitet ¢esto shvata kao procena koju pojedinac
formira o moralnom karakteru drugog pojedinca ili u naSem slucaju kompanije na
osnovu opazenog statusa, autoriteta, ucinka i vizuelne predstave. To je utisak koji se
formira o sposobnostima i karakteru i stoga je u tesnoj vezi sa pojmovima imidza i
reputacije. Stoga, kredibilitet moZemo odrediti 1 kao stanje koje se moze Stititi, unistiti,
uvecavati 1 ocenjivati. Kredibilitet jo§ oslikava nivo poverenja ciljne javnosti u
pojedince ili kolektive (Isaksson & Jergensen, 2010).

U okviru naSeg istrazivanja kredibilitet smo posmatrali sa diskursno-
orijentisanog aspekta, po kome je kredibilitet retoricka aktivnost, ili tehnika prenoSenja
ljudskih osobina na organizacije putem jezika. Na taj nain se apstraktne i inherentne
osobine kredibiliteta poput stru€nosti, pouzdanosti, empatije, posmatraju kao retoricke
strategije (samopromovisanje, samokarakterizacija i samopozrtvovanost) kako bi se
planirale poruke koje ¢e biti prenesene u okviru ove vrste javnih prezentacija. Ove
retoricke strategije smo primenili na nacin na koji su ih Isaksonova i Jorgensen ucinili
operativnim putem podele na iskaze kredibiliteta.

Prednost ovog istrazivanja lezi u tome Sto se detaljnom analizom diskursa
tekstova iz naSeg korpusa mozZe dobiti jasna 1 distinktivna slika o retorickim
strategijama koje stoje iza upotrebljenih reci, recenica i pasusa. Takode, ovako
koncipirano istrazivanje daje mnogo prilika za kombinovanje kvalitativnih i
kvantitativnih pristupa u pragmatskim nastojanjima da se dokumentuje nacin na koji
korporativna kultura i korporativni identitet mogu biti predstavljeni diskursom u cilju

menjanja ili stvaranja korporativnog imidza, odnosno stvaranja korporativne reputacije.

U naSem radu smo u jednom delu replicirali model analize korporativnog etosa
koji su razvili Isaksonova i Jorgensen (Isaksson & Jorgensen), na osnovu pocetnog
modela koji je dao komunikolog MekKroski (McCroskey). Ovim modelom analize se
tekstovi posmatraju kroz prizmu primene retorickih strategija samopredstavljanja,
samokarakterizacije i samopozrtvovanosti. Cilj nam je bio da utvrdimo koja je retoricka
strategija najzastupljenija u javnim korporativnim prezentacijama na internetu. Polazec¢i
od pretpostavke da je krajnji cilj korporativnog etosa uveravanje ciljne javnosti u

opravdanost izbora za ukazivanje poverenja odredenoj kompaniji, razvili smo hipotezu
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da se u okviru javnih prezentacija na kojima se zasniva naSa analiza viSe koriste
retoricka sredstva namenjena isticanju dobrih namera i1 usmerenja kompanija ka
postizanju zadovoljstva zainteresovanih strana, koja sustinski pripadaju retorickoj
strategiji samopoZrtvovanosti. NaSu hipotezu smo zasnovali na videnju da isticanje
dobrih namera kompanija, usmerenost ka zadovoljstvu zainteresovanih strana i isticanje
brige o njima, omogucéava stvaranje medusobnih emotivnih veza, ¢ime se povecava
prijemc¢ivost zainteresovanih strana za drugu vrstu poruka koje se ti€u stru€nosti i
moralne ispravnosti kompanija.

Rezultati kvalitativne analize, odnosno markiranja tekstualnih jedinica analize u
pogledu pripadnosti odredenom iskazu kredibiliteta, a prema ustanovljenom modelu,
pokazuju da su iskaz sposobnosti/karakteristika i iskaz paznje prema zainteresovanim
stranama priblizno isto zastupljeni, sa 19% 1 17% respektivno u odnosu na ukupan broj
markiranih jedinica za sve iskaze kredibiliteta. Posmatrano statisticki, ovo se kosi sa
nasom hipotezom, ali s obzirom na neznatnu procentualnu razliku, a uzevsi u obzir
obilnost naSeg korpusa, smatramo da kompanije zaista prepoznaju vaznost patosa za
uveravanje publike u svoje stavove. S druge strane, dominantnost iskaza
sposobnosti/karakteristika kao glavnog sredstva samopromocije, govori u prilog tome
da je kompanijama od velike vaznosti da istaknu svoj fundamentalni sklop, odnosno da
prikazu svoje vrline, da istaknu svoje poslovno iskustvo, da predstave svoju misiju,
viziju 1 ciljeve, ali i1 da istaknu vrednosti svojih zaposlenih, §to bi im u o¢ima javnosti
predstavljalo znacajnu konkurentsku prednost.

Najprominentnije vrednosti u okviru iskaza sposobnosti/karakteristika su teZnja
ka poslovnoj izvrsnosti, stru¢nost, timski rad, efikasnost, inovativnost 1 odrzivost. Nacin
na koji je poslovna izvrsnost isticana u tekstovima na veb sajtovima uvek u fokus stavlja
rezultate koji se uspesno ostvaruju. Sto su rezultati koje kompanija sebi postavi
nedostizniji, odnosno prevazilaze sopstvena ocekivanja kompanije, to je odlika
izvrsnosti kompanije u poslovanju uocljivija. Neretko se desava da se ova karakteristika
povezuje sa saradnjom sa klijentima radi ostvarivanja obostranih ciljeva. U postizanju
poslovne uspesnosti kompanije prepoznaju i konstantnu potrebu za ucenjem, kao 1 za
pracenjem savremenih tokova u industriji i adekvatnom reakcijom na njih, odnosno

sprovodenjem neophodnih obuke zaposlenih.
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Navedeni primeri leksicke analize ukazuju na tipi¢ne karakteristike promotivnog
nerutinskog poslovnog Zanra koji reflektuje organizacione karakteristike neskromnosti,
¢vrsto utemeljene stavove 1 visoko postavljene ciljeve, kao potentna sredstva za
postizanje persuazije ciljne javnosti.

Iz primera se moglo videti da se timski rad skoro uvek pojavljuje u vezi sa
frazama koje u osnovi imaju imenice success, results, goals, accomplishments, solutions
1 interests, Sto znaci da organizacije prepoznaju timski rad kao sine qua non za poslovnu
realizaciju visokih performansi.

Kada je re¢ o poverenju, vrlo frekventnoj re¢i u promotivnim prezentacijama
ove vrste, moze se uoc€iti da kompanije Zele da odrZe odnos poverenja sa: potroSacima,
zaposlenima, investitorima, dobavlja¢ima, druStvenim zajednicama 1 drugim
zainteresovanim stranama. Poverenje je vrednost koja se brizljivo gradi, neguje i
neprestano ojacava, a koja se uspostavlja vremenom, postepeno kroz dug niz uspesnih
aktivnosti izmedu kompanije i njenih saradnika. Sto su evidentnije ostale vrednosti
poput strucnosti, integriteta, pouzdanosti, pravednosti i1 iskrenosti koje kompanija
iskazuje u odnosima sa ciljnim grupama, to je jaca potporna struktura za odnos koji se
zasniva na poverenju. Smatra se da kompanije mogu uticati na formiranje utiska da se
radi o pouzdanim kompanijama, dostojnim poverenja, na nekoliko nacina: prikazom
svojih bilansa stanja, evidentnim dugogodi$njim postojanjem na trziStu, uvek prisutnom
tendencijom da su organizacija okrenuta buducnosti koja investira u istraZivanja i
razvoj, 1 koja se odrzava na vrhu uprkos jakoj konkurenciji na trzistu. Sve nabrojano
Salje jak signal ucesnicima na trzistu da se radi o kompaniji koja bi mogla biti partner

dostojan poverenja.

Jasno je da su vrhunske americke kompanije prepoznale da je osnovna
konkurentska prednost na trziStu sposobnost kompanije da inovira, odnosno da povezuje
tehni¢ke mogucénosti i potrebe trziSta. Kompanije koje su predmet naSeg istrazivanja
inoviraju ne samo nove tehnologije ili nove proizvode, ve¢ i nacine obavljanja poslova,
metode upravljanja, nove poslovne sisteme. Kompanije narocito isticu u svom javnom
diskursu da je njihova filozofija da uvek tragaju za novim idejama koje ¢e povecati
njihovu vrednost, odnosno smanjiti troskove. U tesnoj vezi sa osobinom inovativnosti

organizacija je celokupan sistem vrednosti, odnosno celokupna organizaciona kultura
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koja podrzava traganje za inovacijama u okviru timova koji se sastoje od ljudi koji
imaju viziju, dobru mo¢ opazanja, otvorenost uma i upornost (Adzi¢, 2004).

Najzastupljeniju retoricku strategiju samopromociju karakterise 1 iskaz
prisustva/sredstava. Ovaj iskaz takode obuhvata veliki broj markiranih tekstualnih
jedinica i to je svakako iskaz koji predstavlja neizostavni deo segmenata naslovljenih
About us ili Home. Pored osnovne delatnosti kompanija, na kojima se ne¢emo posebno
zadrzavati na ovom mestu, kompanije su rade da isti€u i broj zaposlenih, koji se,
svakako, meri hiljadama, jer se radi o najuspesnijim kompanijama na trzistu SAD. Iskaz
prisustva/sredstava je u tesnoj vezi sa iskazom znanja/vestina, naroCito delom ovog
iskaza koji se odnosi na isticanje statusa ili poloZaja na trziStu medu konkurencijom
upotrebom superlativa the world’s largest, best-in-class, the world's finest, the world’s
broadest.

Visoko pozicionirano mesto medu iskazima kredibiliteta pripada iskazu paznje
prema zainteresovanim stranama. Ovaj iskaz pripada retorickoj strategiji
samopozrtvovanosti koja oslikava empatiju govornika prema publici. Nas je zanimalo
da li se u poslovnom javnom diskursu fokus samopredstavljanja pomerio sa govornika
na sluSaoca, odnosno klijenta. Ovaj iskaz daje priliku kompanijama da se direktno
emotivno povezu sa Citaocem u toku svog samopredstvaljanja, mada ponekad postoji
rizik od sticanja utiska da kompanije izraZavaju brigu o klijentima iz sebi¢nih razloga ili
skrivenih motiva (Isaksson & Jergensen, 2010). PoSto je na$ zadatak bio da proucimo
sredstva kojima kompanije postizu uveravanje javnosti u svoje dobre namere, mozemo
slobodno re¢i da je empatija vrednost koja je od sustinske vaznosti za uveravanje i sluzi
kao strategija za gajenje imidza dobronamernog govornika u o¢ima publike (Amato &
Amato, 2002).

U radu smo postavili pitanje kome su najvise upuceni iskazi dobrih namera ili
dobre volje kompanija. Leksiku koja oznacava primaoce dobrih namera kompanija smo
kvalitativnim pristupom izdvojili i podelili prema kategorijama gde je nosilac kategorije
imenica koja se naj¢esce javlja u odnosu na ostale sinonime. Nakon toga smo izracunali
frekventnost svake od navedenih imenica 1 §to je jo$ vaZznije, obavili smo proveru da je
odredena imenica zaista upotrebljena kao primalac iskaza o dobrim namera, a ne u
drugom kontekstu recenice. = Navedene kategorije ¢emo predstaviti pocev od

najucestalije:
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Customers (clients, buyers, purchasers, individuals, families, patients, people,
consumers applicants...)

Employees (staff, our people, colleagues, our team, workers, crew, agents, assistants,
professionals...)

Community (local community, neighbourhood, society, world, nation, country...)
Shareholders (investors, shareowners, stakeholders...)

Vendors (suppliers, providers, sellers, partners, associates, contractors, entrepreneurs,
companies, organizations, corporations...)

Other (women, ethnic minorities, young people, the disabled, schools, NGOs, special

professions (drivers, farmers, writers...))

Najvazniji primalac poruka je eksterno orijentisan i to su potrosaci/korisnici
usluga. Shvatljivo je da je ovo kategorija zainteresovanih ucesnika koja je od najvece
vaznosti za kompanije, jer od njihovog utiska, odnosno pozitivnog imidza u poslovnom
okruzenju, direktno zavisi uspeh kompanije, odnosno rast profita. Iz tog razloga
kompanijama je veoma bitno da stvore imidZ koji odiSe brigom za potroSace i stavom da
kompanija radi za njihovu dobrobit. Pored toga, evidentna su 1 druga o¢ekivanja koja
danas$nji kupci imaju od najuspesnijih kompanija. Od kompanija se ocekuje da posluju
transparentno, otvoreno, dobronamerno, drustveno odgovorno i moralno, tako da
kompanije iz navedenih, ali i dodatnih razloga, posebnu paznju bi trebalo da poklanjaju
komunikaciji sa kupcima kroz koju ¢e predstaviti posedovanje navedenih vrednosti.
Medutim, sa ovakvim rezultatima analize primalaca dobre volje, gde prioritetno mesto
pripada kupcima/uZivaocima usluga ne slaze nam se podatak da se indeks Citljivosti
kre¢e u rasponu od 11.9 do 54.2. To nam predocava stanje da prosek vrednosti ovog
indeksa ne odgovara rasponu koji je ocekivan za promotivne tekstove poslovnog
karaktera predstavljene kroz ovaj kanal komunikacije (60-70). Tako nam se sada
namece pitanje da li su zaista javne prezentacije na internetu namenjene najvise ciljnoj
grupi potrosaca ili pak kompanije na umu ipak imaju druge ciljne grupe i ciljeve, poput,
na primer, pribavljanja novih stejkholdera, investitora i dobavljaca.

U nastavku radu smo se i dalje bavili komunikacijom sa potroSacima posto je
ona od sustinske vaznosti za formiranje utiska o dobrim namerama, te smo tako ispitali

nacin obracanja potroSa¢ima analizirajuci iskaze koji nose osobinu empatije sa aspekta
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upotrebe zamenica. Naime, upotrebom line zamenice prvog lica mnoZine, we,
promoviSe se identifikacija kompanije sa svojim zaposlenima, ali se 1 otvaraju
mogucénosti za predstavljanjem Zeljenog korporativnog karaktera svim zainteresovanim
stranama na nenametljiv, odnosno vrlo suptilan nacin (Swales & Rogers, 1995).
Primenili smo metod analize slican onom koji su koristili Swales & Rogers u
proucavanju izjava o misiji kompanija (eng. mission statements) u cilju proucavanja
naCina na koji se kompanija obraca svojim zaposlenima. Ipak, u naSem slucaju
analizirani uzorak je mnogo veci, odnosno, primenjen je na sve tekstove koji oslikavaju
filozofiju, ciljeve, strategije i vrednosti kompanija. Kategorije subjekata odredenih
finitnih recenica su bile: ime kompanije, li¢na zamenica we (ili prisvojni pridev our),
li¢na zamenica you (ili prisvojni pridev your). Ovim smo hteli da steknemo utisak da li
diskurs obracanja poslovnoj javnosti karakteriSe distanciranost od same kompanije,
teznja za afilijacijom ili usmerenost na zadovoljstvo zainteresovane javnosti.

Rezultati koje smo dobili ovom analizom pokazuju da upotreba liéne zamenice
prvog lica mnozine preovladuje u odnosu na ostale odredene subjekte. To
nedvosmisleno znac¢i da kompanije u javnoj komunikaciji sa ciljnim grupama praktikuju
Lja-pristup* koji isti¢e nepodeljenu paznju organizacije i brigu za dobrobit drugih putem
izraza o dobrim namerama organizacije. Drugim rec¢ima, u prvom planu jesu dobre
namere, 1 to je o¢igledni nivo tumacenja, ali je naCin izrazavanja istih vrlo suptilan tako
da na viSem nivou funkcioniSe 1 strategija samopromovisanja. Kompanije su svesne da
su ucesnici u javnom diskursu, u ovom slucaju posetioci veb sajtova, odnosno buduci
kupci/klijenti vrlo izoStreno primecuju male varijacije 1 nijanse u sadrzaju poruke.
Medutim, rekli bismo jo$ da se iz priloZzenog stice utisak da kompanije ne prepoznaju
dovoljno da se jezik ,,mi-pristupa® moze iskoristiti kao vrlo suptilan tip afilijacije,
identifikacije ili povezivanja sa klijentima.

Shodno rezultatima analize vrednosti koje se primarno ispoljavaju u javnim
prezentacijama na korporativnim veb sajtovima, videli smo da je isticanje strucnosti
(ekspertize) kompanija u velikoj prednosti nad isticanjem pouzdanosti i u manjoj
prednosti nad ispoljavanjem empatije. Medutim, slozicemo se sa Milerom (Miller,
2004) u tome da je moguce biti svedok promene u interakciji kompanija i njihove
publike na internetu na nacin da prenaglaSavanje stru¢nosti bude zamenjeno

naglasavanjem interakcije, odnosno prelaskom na patos-orijentisani etos. Patos-
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orijentisani etos interakcije koji je voden naklonoS¢u i saoseanjem vise odgovara
prirodi 1 realizaciji onlajn prisustva Ciji je glavni zadatak da pokaze poStovanje prema
drustvu 1 gradenje odnosa, a manje da uverava u stru¢nost organizacije (Jergensen &
Isaksson, 2015). Drugim re¢ima, kompanije u svom diskursu bi viSe promovisale svoja
uverenja, a manje c¢injenice, Sto, istina, smanjuje faktualnost teksta, ali pomaze u
uspostavljanju odnosa sa publikom (Pollach, 2005).

UspeSne kompanije ulazu mnogo u prepoznavanje nacina na koji ¢e privuci
razli¢ite vrste publike u carstvo svog onlajn diskursa. Za tu vrstu internet marketinga
vazno je podsticanje afilijacije 1 identifikacije sa publikom. Drugi prepoznati nacin
uticanja na javnost je humanizovanje organizacije u pogledu isticanja njenih moralnih
vrednosti 1 etickih nacela. Realizacija ovog nacina se ogleda u primeni retoricke
strategije samokarakterizacije, kojom se promovise osobina pouzdanosti. Iz analize
iskaza smo videli da u okviru navedene retoricke strategije najve¢i broj markiranih
tekstualnih jedinica pripada iskazu intergiteta/pravednosti, zatim iskazu iskrenosti, a
samo je mali broj jedinica uocen i pripisan iskazima hrabrosti i pasioniranosti.

U okviru iskaza integriteta, najuocljivije je isticanje odgovornosti kompanija
(eng. accountability) 1 posvecenost inkluziji 1 raznolikosti (eng. diversity) radne snage i
drugih interesnih grupa. Raznolikost radne snage i dobavljaca je trend druStveno
odgovornog poslovanja koji americke kompanije ve¢ poslednjih 30 godina uspes$no
integriSu u svoje poslovne procese 1 smatraju ga svojom komparativnom prednoscu, jer
im omogucava inovativnost, bolji kvalitet, nize troskove i, kona¢no, vecu profitabilnost.

Isticanje poslovne odgovornosti je nezaobilazan segment na svim pregledanim
veb sajtovima 1 Cini se da je kompanije smatraju centralnom vredno$¢u u nastojanjima
da zadobiju poverenje javnosti. Pored odgovornog pristupa poslovanju, primeéujemo da
je za kompanije od izuzetne vaznosti da na §to uocljivija mesta postave ostale vrednosti
koje su sastavni deo njihovog integriteta. Tako dolazimo do isticanja poStovanja
moralnih i eti¢kih nacela, a ve¢ smo prethodno objasnili da su koristi od postovanja, ali i
verbalnog isticanja, etickih normi mnogostruke. Sluze u svrhe jacanja tima kompanije,
odrzavanja motivacije 1 lojalnosti zaposlenih, naro¢ito u vreme ekonomske krize.

Ne mozemo, a da ovde ne napravimo digresiju koja se odnosi upravo na isticanje
moralnog, etiCkog i drustveno odgovornog ponasanja ameri¢kih kompanija. Naime,

odredena grupa autora (Kres 2009; Swales & Rogers; 1995 Jorgensen & Isaksson,
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2015) smatra da se posledice ekonomske krize 2008-2009 mogu evidentirati i u javnom
diskursu kompanija na nacin da se dodatno istice posvecenost moralnim 1 etickim
naCelima 1 posvecenost opstem dobru klijenata 1 zajednice uopsteno, kako bi se
vestackim putem vratilo poljuljano poverenje.

Ranije su se u svrhe gradenja korporativnog identiteta mahom koristile izjave o
misiji, dokumenta koja su bila upuéena internim, a kasnije i eksternim interesnim
grupama. Objavljivane su preporuke za njihovu sadrzinu (Pearce & David, 1987), te su
tako izjave o misiji iz 1980-ih godina bile dokumenti od nekoliko pausa, a ponegde i
cele strane, jer su obuhvatale sve aktivnosti i usmerenja jedne kompanije. Kasnije, 2008.
godine, L.S. Vilijjams (L.S. Williams) je napravila presek prethodnih studija koje su se
bavile sadrzinom 1 uticajem izjava o misiji na u¢inak zaposlenih i na finansijski u¢inak
kompanije, a onda i analizirala sadrzinu tadasnjih izjava o misiji i poredeéi je sa
sadrzinom izjava o misiji 1 viziji iz perioda Pirsa 1 Dejvida (Pearce & David). Njen
zakljuCak se moze svesti na to da su izjave o misiji 1 tada bile uobicajeno sredstvo
izvestavanja 1 kod kompanija koje su imale veliki uc¢inak i kod onih manje uspes$nih
(higher and lower-performing firms). Medutim, s obzirom na to da su veb sajtovi na
internetu postali glavna platforma za prezentovanje ovih dokumenata, promena medija
komunikacije donela je i izvesnu promenu u njihovoj duzini i formatu. Izjave o misiji su
postale malo duZze, ali sofisticiranije, a sadrzina nije dramati¢no promenjena, uglavnom
su se promovisale iste vrednosti tokom tih 20 godina.

Imajuéi u vidu ulogu izjava o misiji u gradenju korporativnog identiteta, $to i
jeste cilj naSeg istrazivanja, posebno smo uzeli u razmatranje ovu vrstu komunikacije.
Izdvojili smo sve tekstove koji se odnose na misiju, ciljeve 1 viziju kompanija. Od
obuhvacéenih 50 veb sajtova za analizu, na 17 veb sajtova ne postoji nikakva referenca o
misiji 1 viziji kompanije. Ukupno ima 15 veb sajtova koji sadrZze naslove Mission i
Vision kao delove primarne ili sekundarne navigacije glavnih menija veb sajtova. Ovi
tekstovi variraju u duzini od jedne recenice do teksta koji obuhvata vise od jedne strane.
U ostalim slucajevima (18 veb sajtova) misija 1 vizija kompanija su izraZzene u okviru
tekstova u o vrednostima kompanije, o poslovnoj filozofiji, o ciljevima 1 ostalim
tekstovima za oslikavanje korporativnog identiteta i tada su date uglavnom u okviru
jedne ili dve recenice. Kada je re¢ o sadrzZini, nasi nalazi pokazuju da su izjave o misiji

za ovih skoro 30 godina, od 1987. kada su Pirs 1 Dejvid objavili preporuke za sadrzinu
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ovih dokumenata, pretrpele znacajne promene u pogledu sadrZine. Izjave o misiji iz
pregledanog korpusa se primarno odnose na definisanje ciljeva kompanija, a narocito
ciljeva relevantnih za opste dobro zaposlenih, potroSaca, zajednice, investitora,
dobavljaca, svih partnera i celokupne ekonomije. Takode, posebna paznja se poklanja i
posvecenosti kompanija da svojim pristupom odabiru radne snage, koji oslikava
premise diverziteta i inkluzije, podsticu kreativnost, inovativnost u postizanju odrzivog
rasta koji je sigurni put do postizanja odlicnih poslovnih rezultata.

Ostale komponente prema Pirsu 1 Dejvidu, poCev od odredivanja ciljne grupe i
trziSta, preko opisa glavnih proizvoda/usluga, odredivanje geografskog podrucja
delovanja, predstavljanja osnovne tehnologije, izrazavanja posvecenosti opstanku, rastu
1 profitabilnosti, zatim odredivanja klju¢nih elemenata poslovne filozofije kompanije,
isticanja brige za zaposlene i dalje se nalaze na korporativnim veb sajtovima, ali ne
obuhvacene izjavama o misiji, ve¢ strukturno izdvojenih 1 drugacije naslovljenih
tekstualnih segmenata.

Na pitanje da li su izjave o misiji prventveno namenjene zaposlenima radi
prezentovanja vrednosti kompanija 1 pozitivnih ponaSanja, kao i podsticanja osecaja
pripadnosti, odnosno zajedniStva, ne mozemo dati potvrdan odgovor. Utisak je da su
ostale interesne grupe, poput potroSaca, dobavljaca, investitora i drugih partnera upravo
ti kojima su ovi iskazi namenjeni. Takode, postoji odreden broj izjava o misiji u okviru
kojih su ciljevi, odnosno ,,misija”, precizno odredeni 1 moze se odmah uociti ko su
uzivaoci dobrobiti dobijene iz realizacije postavljenih ciljeva. S druge strane, kod malog
broja izjava o misiji uo€avaju se neodredene formulacije ciljeva, bez jasno odredenih
poslovnih aktivnosti 1 onih na koje se te aktivnosti odnose. U takvim formulacijama
koriste se imenice world, people, planet... Sto ¢e umesto filantropskog usmerenja pre
imati kao karakteristiku da se upotrebom apstraktnih imenica Zzeli posti¢i grandioznost i
poeti¢nost, ali to nosi veliku opasnost da se shvati kao takozvani empty business talk.

S obzirom na to da smo naSe istrazivanje zasnovali na dva korpusa, korpusu
tekstova 1 korpusu fotografija, iako sa istim ciljem, ali zbog prirode svoje struktute,
pristupi analizi su morali biti drugaciji. Korpus vizuelnih jedinica je obuhvatio 240
fotografija, od kojih je ve¢i deo sadrzao i prateci tekstualni deo uz sliku.

Nas prvi deo analize ovog koprusa odnosio se na to da uoc¢imo da li postoji, 1

ako da, u kojoj meri, semioti¢ka veza izmedu vizuelnog i tekstualnog dela fotografije
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vizuelne jedinice. Rezultati koje smo dobili analizom pokazuju da su tekst i slika uvek u
sinergiji 1 interakciji, jer kod pojedinih fotografija tekst sluzi kao objasnjenje onoga §to
je na slici, dok kod drugih, gde je na slici eksplicitno prikazano na Sta se odnosi, tekst
pojacava znaenje, a ima 1 slucajeva gde je tekst u fokusu paznje, a slika sluzi da
privuce paznju gledaoca kako bi on sa ve¢im interesovanjem pristupio Citanju teksta.

S obzirom na to da smo uocili jasnu konvergenciju jeziCkih sredstava za
gradenje kredibiliteta kod svih proucavanih kompanija, da bi kompanije postigle svoju
distinktivnost 1 autenti¢nost u svojim javnim prezentacijama, izvesnu divergenciju smo
ocekivali kod primene vizuelnih sredstava. Rezultati koje smo dobili ne idu u prilog
ovoj hipotezi. Naime, Cak se 1 kod kompanija Cije poslovne delatnosti pripadaju
razli¢itim privrednim granama uocava Sablon fotografija. To su fotografije koje
prikazuju: nekoliko osoba angazovanih u diskusiji u nekom od ambijenata kompanije,
jednu osobu na svom radnom mestu u toku obavljanja nekog radnog zadatka, proizvode,
brigu o starijim osobama 1 interakciju odrasle osobe/a sa detetom ili viSe dece. Razlike
se uocavaju kod kompanija koje pripadaju finansijskom sektoru, koje primenjuju
panorame urbanog ambijenta u okviru koga se nalazi poslovna zgrada banke,
osiguravaju¢e kuce... Takode, zapazena je primena fotografija na kojima su slike
postrojenja, fabrika, opreme kod kompanija koje pripadaju energetskom sektoru, ali i
fotografija na kojima je predstavljena Cista priroda, kao naglasak na ocuvanje Zivotne
sredine.

Ne samo u pogledu motiva predstavljenih u okviru vodilja, a koji su zajednicki
kompanijama, jednoobrsznost se primecuje 1 u primeni boja na fotografijama, medu
kojima preovladuju bela 1 palete sive 1 plave sa kojima se kontrast postiZze crnom bojom.
Napomenuli smo da su ovo boje koje se koriste u korporativnom svetu, jer oslikavaju
profesionalnost, ozbiljnost 1 Sirinu. S druge strane, primen aprirodnih boja, sa
naglaskom na Zutoj 1 crvenoj se istice kod kompanija prehrambene industrije. Razlog
tome verovatno lezi u zelji kompanija da postignu asocijaciju na prirodu i organsko
poreklo.

Opste uzev, utisak je da veliki broj kompanija preuzima slike iz internet baza
fotografija, koje se tipski prave za korporativna drustva, uz minuciozno poklanjanje
paznje semiotici motiva, boja, geometrijskh oblika, stava i pogleda ucesnika i mnogih

drugih elemenata fotografije. Drugim recima, neznatan je broj fotografija koje su
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autenti¢ne za samu kompaniju. One koje jesu autenti¢ne su uglavnom slike zaposlenih i

prikazi aktivnosti druStveno odgovornog ponasanja.

9.1 PREDLOZI ZA DALJA ISTRAZIVANJA

Smatramo da ovaj vid analize diskursa moze doprineti unapredivanju primene
jezickih 1 retori¢kih sredstva kojima se gradi kredibilitet poslovnih entiteta. Uvidom u
trenutno stanje primene ovih sredstava u poslovnom diskursu, mozemo da zaklju¢imo
da jezik samopromocije kompanija na internetu odiSe mnogim slicnostima. Da li
konvergenciju u primeni jezi¢kih sredstava moZemo pripisati ograni¢enjima koje veb
dizajn nosi u pogledu forme ili primeni rezulta dobro obavljene analize potreba ciljnih
grupa, Cije se implikacije tada preslikavaju u diskurs kompanija prema njima ili pak
nemogucnosti kompanija da se na sve konkurentnijem trZistu izbore za svoju jezicku
distinktivnost, ostaje da se time jo§ detaljnije bavimo u okviru narednih razmisljanja o
komunikativnim ciljevima kompanija. Slede¢e analize bi mogle da zadru dublje, u samu
gramatiCku strukturu koja oslikava pravila i obrasce, uslovno re¢eno, zanra promotivne
poslovne komunikacije.

Dalje, posto smo na$ pristup proucavanja jezika zasnovali na diskursu, treba biti
svestan da je svako takvo proucavanje interdisciplinarnog karaktera. Obim naSeg rada
obuhvata samo opis primenjivanih retorickih 1 jezickih obrazaca, ali smatramo da se ova
vrsta diskursa treba prouciti i sa psiholoskog, socioloskog, kulturoloskog i etnografskog
aspekta.

Pored toga, ne manje vazan aspekt je i uocavanje veze izmedu tekstualnog i
vizuelnog aspekta grafickih sredstava koja svakako cine jedan poseban korpus za
analizu. Valjalo bi prouciti u kojoj meri vizuelna sredstva sluze za potkrepljivanje
stavova iznetih u tekstualnom delu, a u kojoj meri vrSe funkciju primarnog privlacenja
paznje gledalaca/Citalaca.

Sva dalja nastojanja da se detaljnije, multidisciplinarno i holisticki pride

proucavanju ove vrste korpusa bi¢e od velikog znacaja za razvoj oblasti javne poslovne
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komunikacije. Tako se i primena nalaza ove, a 1 potonjih analiza, moze iskoristiti za
formiranje distinktivnih, a nikako uniformnih, jezi¢kih realizacija korporativhog

identiteta, misije i ciljeva vodecih organizacija na globalnom trzistu.
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[19] HP - <http://www.hp.com>. Pristupljeno 13.02.2016.

[20] Kroger - <http://www.kroger.com>. Pristupljeno 13.02.2016.

[21] JP Morgan Chase - <http://www. jpmorganchase.com>. Pristupljeno 13.02.2016.

[22] Express Scripts - <http://www.express-scripts.com>. Pristupljeno 13.02.2016.

182



[23] Bank of America - <http://www.bankofamerica.com>. Pristupljeno 14.02.2016.

[24] IBM - <http://www.ibm.com>. Pristupljeno 14.02.2016.

[25] Marathon Petroleum - <http://www.marathonpetroleum.com>. Pristupljeno

14.02.2016.

[26] Cardinal Health - <http://www.cardinalhealth.com>. Pristupljeno 14.02.2016.

[27] Boeing - <http://www.boeing.com>. Pristupljeno 14.02.2016.

[28] CitiGroup - <http://www.citigroup.com>. Pristupljeno 14.02.2016.
[29] Amazon - <http://www.amazon.com>. Pristupljeno 14.02.2016.

[30] Wells Fargo - <http://www.wellsfargo.com>. Pristupljeno 14.02.2016.

[31] Microsoft - <http://www.microsoft.com>. Pristupljeno14.02.2016.

[32] Procter & Gamble - <http://www. us.pg.com>. Pristupljeno 14.02.2016.

[33] Home Depot - <http://www.homedepot.com>. Pristupljeno 15.02.2016.

[34] ADM - <http://www.adm.com>. Pristupljeno 15.02.2016.

[35] Walgreens - <http://www.walgreens.com>. Pristupljeno 15.02.2016.
[36] Target - <http://www.target.com>. Pristupljeno 15.02.2016.

[37] Johnson & Johnson - <http://www.jnj.com>. Pristupljeno 15.02.2016.
[38] Anthem - <http://www.anthem.com>. Pristupljeno 15.02.2016.

[39] MetLife - <http://www.metlife.com>. Pristupljeno 15.02.2016.

[40] Alphabet - <http://abc.xyz>. Pristupljeno 15.02.2016.

[41] State Farm - <http://www.statefarm.com>. Pristupljeno 15.02.2016.

[42] Freddie Mac - <http://www.freddiemac.com>. Pristupljeno 15.02.2016.

[43] Comcast - <http:/www.xfinity.com>. Pristupljeno 16.02.2016.

[44] PepsiCo - <http://www.pepsico.com>. Pristupljeno 16.02.2016.

[45] United Technologies - <http://www.utc.com>. Pristupljeno 16.02.2016.

[46] AIG - <http://www.aig.com>. Pristupljeno 16.02.2016.

[47] UPS - <http://www.ups.com>. Pristupljeno 16.02.2016.
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[48] Dow Chemical - <http://www.dow.com>. Pristupljeno 16.02.2016.
[49] Aetna - <http://www.aetna.com>. Pristupljeno 17.02.2016.

[50] Lowe’s - <http://www.lowes.com>. Pristupljeno 17.02.2016.
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PRILOG 1

PRIKAZ NAJZASTUPLJENIJIH ISKAZA KREDIBILITETA PREDSTAVLJEN

KROZ BROJ MARKIRANIH TEKSTUALNIH JEDINICA ANALIZE

Iskaz Retoricka strategija Osobina Broj Broj TJA u
markiranih | procentima u
tekstualnih | odnosu na
jedinica ukupan broj
analize markiranih

TJA

Sposobnosti/karakteristike | samopredstavljanje stru¢nost 387 19 %

Paznja kompanije samopozrtvovanost dobre 346 17 %

namere

Prisustvo/sredstva samopredstavljanje struc¢nost 333 16 %

Znanje/vestine samopredstavljanje struc¢nost 304 15 %

Integritet/pravednost samokarakterizacija pouzdanost | 182 9%

Poznavanje okruzenja samopredstavljanje struc¢nost 121 6 %

Zadovoljstvo potrosaca samopoZzrtvovanost dobre 114 5%

namere

Iskrenost samokarakterizacija pouzdanost | 101 5%

Dostignuca samopredstavljanje stru¢nost 102 5%

Pasioniranost samokarakterizacija pouzdanost | 49 2%

Hrabrost samokarakterizacija pouzdanost | 17 1%
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PRILOG 2

ANALIZA ZASTUPLJENOSTI TEKSTUALNIH JEDINICA PREMA POJEDINACNIM ISKAZIMA KREDIBILITETA SVAKE

World Entitlements Presence Abl.htles Know.ledge Ir.1teg.r|ty Truthfulness Courage Passion Attention Enjoyment Sum
knowledge Enhancements resources attributes skills justice

4 5 24 6 17 7 7 2 1 7 1 81

ADM
4.938271605 6.172839506 29.62962963 7.407407407 20.98765432 8.641975309 8.641975309 2.469135802 1.234567901 8.641975309 1.234567901 100
4 4 6 10 12 4 2 2 1 5 4 54

AETNA
7.407407407 7.407407407 11.11111111 18.51851852 22.22222222 7.407407407 3.703703704 3.703703704 1.851851852 9.259259259 7.407407407 100
3 1 14 6 15 1 1 0 1 6 6 54

AIG
5.555555556 1.851851852 25.92592593 11.11111111 27.77777778 1.851851852 1.851851852 0 1.851851852 11.11111111 11.11111111 100
1 1 2 7 0 0 2 0 5 1 0 19

Alphabet
5.263157895 5.263157895 10.52631579 36.84210526 0 0 10.52631579 0 26.31578947 5.263157895 0 100
2 0 6 5 0 0 0 0 8 11 6 38

Amazon
5.263157895 0 15.78947368 13.15789474 0 0 0 0 21.05263158 28.94736842 15.78947368 100
3 0 12 5 15 2 1 0 1 5 4 48

AmeriSource Bergen
6.25 0 25 10.41666667 31.25 4.166666667 2.083333333 0 2.083333333 10.41666667 8.333333333 100
1 0 6 7 5 1 1 0 0 3 3 27

Anthem
3.703703704 0 22.22222222 25.92592593 18.51851852 3.703703704 3.703703704 0 0 11.11111111 11.11111111 100
8 3 10 10 12 5 3 0 3 10 0 64

Apple
125 4.6875 15.625 15.625 18.75 7.8125 4.6875 0 4.6875 15.625 0 100
0 0 12 2 4 2 0 0 0 3 3 26

AT&T
0 0 46.15384615 7.692307692 15.38461538 7.692307692 0 0 0 11.53846154 11.53846154 100

%

%

%

%

%

%

%

%

%
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4

4

20

11

23

10

4

17

17

%

%

%

%

%

%

%

%

%

%

%

%

113
Bank of America
3.539823009 3.539823009 17.69911504 9.734513274 20.3539823 8.849557522 3.539823009 1.769911504 0.884955752 15.04424779 15.04424779 100
0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Berkshire Hathaway
0 0 100 0 0 0 0 0 0 0 0 100
) 0 1 3 9 8 10 5 0 0 5 6 47
Boeing
0 2.127659574 6.382978723 19.14893617 17.0212766 21.27659574 10.63829787 0 0 10.63829787 12.76595745 100
3 0 8 11 4 3 1 0 1 7 0 38
Cardinal Health
7.894736842 0 21.05263158 28.94736842 10.52631579 7.894736842 2.631578947 0 2.631578947 18.42105263 0 100
1 2 6 11 2 3 3 0 1 6 0 35
Chevron
2.857142857 5.714285714 17.14285714 31.42857143 5.714285714 8.571428571 8.571428571 0 2.857142857 17.14285714 0 100
] 2 6 7 7 6 5 1 0 0 7 3 44
CityGroup
4.545454545 13.63636364 15.90909091 15.90909091 13.63636364 11.36363636 2.272727273 0 0 15.90909091 6.818181818 100
0 14 19 9 6 1 0 1 1 8 6 65
Comcast
0 21.53846154 29.23076923 13.84615385 9.230769231 1.538461538 0 1.538461538 1.538461538 12.30769231 9.230769231 100
0 0 3 1 0 0 0 0 0 0 1 5
CostCoWholesale
0 0 60 20 0 0 0 0 0 0 20 100
2 0 2 0 0 0 0 0 1 1 2 8
CVS Health
25 0 25 0 0 0 0 0 125 125 25 100
) 3 3 8 13 7 2 2 2 2 2 6 50
Dow Chemical
6 6 16 26 14 4 4 4 4 4 12 100
2 2 10 6 3 3 4 0 1 9 0 40
Express Scripts
5 5 25 15 75 7.5 10 0 25 225 0 100
2 0 3 5 5 2 0 0 0 1 2 20
ExxonMobil
10 0 15 25 25 10 0 0 0 5 10 100
Fannie Mae 3 4 3 6 10 10 0 0 0 5 1 a2
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7.142857143

9.523809524

7.142857143

14.28571429

23.80952381

23.80952381

11.9047619

2.380952381

%

%

%

%

%

%

%

%

%

%

%

%

100
5 1 5 7 8 0 3 1 10 1 a1
Ford Motor
12.19512195 2.43902439 12.19512195 17.07317073 19.51219512 0 7.317073171 2.43902439 24.3902439 2.43902439 100
2 0 6 0 2 2 1 0 3 1
. 17
Freddie Mac
11.76470588 0 35.29411765 0 11.76470588 11.76470588 5.882352941 0 17.64705882 5.882352941 100
1 1 5 5 1 0 1 0 5 4 23
General Electric
4.347826087 4.347826087 21.73913043 21.73913043 4.347826087 0 4.347826087 0 21.73913043 17.39130435 100
1 0 4 8 0 0 1 3 6 3 26
General Motors
3.846153846 0 15.38461538 30.76923077 0 0 3.846153846 11.53846154 23.07692308 11.53846154 100
1 5 4 10 5 3 1 1 8 0 38
Home depot
2.631578947 13.15789474 10.52631579 26.31578947 13.15789474 7.894736842 2.631578947 2.631578947 21.05263158 0 100
1 2 2 6 4 1 1 0 6 0 23
HP
4.347826087 8.695652174 8.695652174 26.08695652 17.39130435 4.347826087 4.347826087 0 26.08695652 0 100
1 0 3 6 0 2 1 0 9 1 23
IBM
4.347826087 0 13.04347826 26.08695652 0 8.695652174 4.347826087 0 39.13043478 4.347826087 100
4 6 3 6 10 1 3 1 10 2 46
Johnson
8.695652174 13.04347826 6.52173913 13.04347826 21.73913043 2.173913043 6.52173913 2.173913043 21.73913043 4.347826087 100
1 1 2 8 7 9 4 0 5 2 39
JP Morgan Chase
2.564102564 2.564102564 5.128205128 20.51282051 17.94871795 23.07692308 10.25641026 0 12.82051282 5.128205128 100
0 4 7 2 4 2 1 0 8 0 28
Kroger
0 14.28571429 25 7.142857143 14.28571429 7.142857143 3.571428571 0 28.57142857 0 100
2 3 4 10 5 3 0 0 8 0 35
Lowe's
5.714285714 8.571428571 11.42857143 28.57142857 14.28571429 8.571428571 0 0 22.85714286 0 100
2 2 1 1
Marathon 0 7 7 0 0 0 6 35
Petroleum [ 5 514285714 0| s.714285714 20 20 | 2857142857 0 0 | 17.14285714 | 2.857142857 | o0

%
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6

%

%

%

%

%

%

%

%

%

%

%

%

28

McKesson
10.71428571 7.142857143 10.71428571 21.42857143 17.85714286 3.571428571 7.142857143 0 0 17.85714286 3.571428571 100
) 1 0 3 3 2 5 2 0 0 6 3 25

MetLife
4 0 12 12 8 20 8 0 0 24 12 100
1 0 0 2 1 3 3 0 0 8 1 19

Microsoft
5.263157895 0 0 10.52631579 5.263157895 15.78947368 15.78947368 0 0 42.10526316 5.263157895 100
4 9 18 9 12 6 4 0 1 7 2 72

PepsiCo
5.555555556 125 25 125 16.66666667 8.333333333 5.555555556 0 1.388888889 9.722222222 2.777777778 100
1 0 2 4 2 2 0 0 2 1 0 14

Philips 66
7.142857143 0 14.28571429 28.57142857 14.28571429 14.28571429 0 0 14.28571429 7.142857143 0 100
0 0 1 3 7 10 5 2 3 14 1 46

Procter and Gamble
0 0 2.173913043 6.52173913 15.2173913 21.73913043 10.86956522 4.347826087 6.52173913 30.43478261 2.173913043 100
2 4 2 5 9 2 1 0 0 10 0 35

State Farm
5.714285714 11.42857143 5.714285714 14.28571429 25.71428571 5.714285714 2.857142857 0 0 28.57142857 0 100
1 0 2 3 5 3 0 0 0 8 2 24

Target
4.166666667 0 8.333333333 12.5 20.83333333 125 0 0 0 33.33333333 8.333333333 100
2 0 2 7 3 5 2 0 0 3 0 24

United Techn.
8.333333333 0 8.333333333 29.16666667 125 20.83333333 8.333333333 0 0 125 0 100
United Health ! 0 3 3 4 6 3 ! 0 8 ! 30
Group 3.333333333 0 10 10 13.33333333 20 10 3.333333333 0 26.66666667 3.333333333 100
0 1 2 7 5 3 0 0 2 10 3 33

upPs
0 3.03030303 6.060606061 21.21212121 15.15151515 9.090909091 0 0 6.060606061 30.3030303 9.090909091 100
1 0 1 5 3 0 1 0 0 6 0 17

Valero energy
5.882352941 0 5.882352941 29.41176471 17.64705882 0 5.882352941 0 0 35.29411765 0 100
Verizon 1 2 2 12 4 6 2 1 0 4 0 34
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2.941176471

5.882352941

5.882352941

35.29411765

11.76470588

17.64705882

5.882352941

2.941176471

11.76470588

%

%

%

100
1 2 6 6 3 3 3 0 0 4 1 29

Walgreens
3.448275862 6.896551724 20.68965517 20.68965517 10.34482759 10.34482759 10.34482759 0 0 13.79310345 3.448275862 100
0 1 3 1 1 2 0 1 1 4 3 17

Walmart stores
0 5.882352941 17.64705882 5.882352941 5.882352941 11.76470588 0 5.882352941 5.882352941 23.52941176 17.64705882 100
4 0 2 25 2 0 8 3 0 8 3 55

Wells Fargo
7.272727273 0 3.636363636 45.45454545 3.636363636 0 14.54545455 5.454545455 0 14.54545455 5.454545455 100

%
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PRILOG 3

PRIKAZ PRIMENE SOFTVERA SPORKFORGE WORD COUNTER AND TEXT
ANALYZER NA TEKSTU KOMPANIJE BOEING.

Prikazane su 3 od ukupno 9 strana dobijenih rezultata za navedenu kompaniju

Rezultati:

Broj reci: 757

ProsecCna duZina rec¢i: 5.50 slova

Procenjeni broj recenica: 38
Minimalna duZzina recenice: 4 re¢ (procena)
ProsecCna duzina recenice: 19.92 reci (procena)
Maksimalna duZina recenice: 72 rec¢i (procena)

Broj zareza: 32

ProsecCan broj zareza po recCenici: 0.842 (procena)

Number of single-quoted words or passages: 0
Number of double-quoted words or passages: 0

Procenjeni broj recenica koji se zavrSava sa:

"-" —_ 37

non _ 1

Re¢i koje se wuzastopno ponavljaju na Jjednom 1ili visSe mesta
(zanemaruje se neposredna interpunkcija ili brojevi) :

boeing

Nizovi rec¢i koji se javljaju na vise od jednog mesta(zanemaruje se
neposredna interpunkcija i1ili brojevi)i broj pojavljivanja:

"services to" -
"boeing is" =
"boeing is the" =
"the company" =
"the largest" -
"the world" =

NN WN
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"support services" =
"and services" =
"and the" =
"and where" =
"of our" =
"defense systems" =
"products and" =
"in the" =
"in countries" =
"in all that we do" =
"as a" =
"a company of" =
"to meet" =
"for our" =
"for our own" =
"one of the" =
"one of the most" =
"we would" =
we would like to be" =
"we are" =
"we value" =
"we take" =
"we do" =
"more than" =
"solutions for our customers" =
"people working" =
"with integrity" -
"global enterprise" -
"where we" =

DN DNWNDNWNWOAN WNWNBEENNDNNDNDNDNDNDDNDODNDWNDDN

Lista rec¢i (366 reci):

Broj pojavljivanja

Red Ukupno PocCetak Kraj
recCenice recenice
a 14 0 0
ability 1 0 0
above 1 0 0
accomplishments 1 0 0
accordingly 1 0 0
accountable 1 0 0
across 2 0 0
act 1 0 0
action 1 0 0
actions 1 0 1
additionally 1 1 0
advance 1 0 0
advanced 3 0 0
aerospace 3 0 0
aircraft 2 0 0
airline 1 0 0
airplane 1 0 0
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airplanes
all

also

amazing

an

and

anywhere
approximately
are

around
arranging

as
aspiration
aspire

at
attractive
aviation

be

become
benefits
best-value
biplanes
boeing
broad
building
built
business

but

by
capabilities
causes
certain
chicago
citizen
collaborative
collectively
college
colleges
combined
come
commercial
commitments
committed
common
communication
communities
company
company's
competitive
compromise
conduct
connectivity
consider
consistency
constantly
content

PR RPNNRRPRNRPOWRPRPRRORRERERERRR,RPRPRPNWONORREREMRERRRPWORRRRRORR ORGSR WD
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continue
continuous
contractor
contribute
core

cost
countries
creating
culture
customer
customers
day
defense
define
degrees
deliver
designing
designs
detailed
diverse

do

doesn't
e-enabling
each
earliest
edge
education
efficient
electronic
else
emerging
emphasis
employees
employs
enable
engages
ensure
enterprise
environment
ethical
ethically
every
everyone
exceed
excellence
exciting
expand
expect
exporters
fact
fairly
families
family

far

field
financially

PP PR RPRRERRPRPRPERERNNERENNNRENNWORRRERNRRRRRRRRRPRPROORRRRENRENNREOOOWNR R R
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PRILOG 4

ANALIZA ISKAZA DOBRIH NAMERA: PRIMAOCI ISKAZA

ADM

5 10 12 1 2 3 0 0

AETNA 2% 12 1 0 2 2 0 0

AIG 1 0 o 0 3 6 0 0

Alphabet 61 34 37 7 9 16 152 0

Amazon 2 4 8 5 16 4 0 3
AmeriSource Bergen 16 9 4 1 1 1 0 0
Anthem 2 8 21 0 33 29 0 0

Apple 28 2 15 0 1 9 0 0

AT&T 103 16 36 15 10 5 0 0

Bank of America 3 1 32 13 6 4 0 9
Berkshire Hathaway 23 41 36 6 11 49 0 11
Boeing 16 13 8 0 4 10 0 2

Cardinal Health 31 10 5 2 3 9 0 4
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Chevron

7 16 17 2 13 6
CityGroup 47 19 80 1 8 6
Comcast 3 13 29 19 26 5
CostCoWholesale 11 12 23 17 31 3
CVS Caremark 2 0 2 0 14 1
Dow Chemical 3 13 22 2 18 2
Express Scripts 16 14 8 4 32 5
ExxonMobil 1 8 2 1 1 5
Fannie Mae 9 6 3 2 2 2

Ford Motor 14 10 2 4 4 8
Freddie Mac 19 1 21 4 14 4
General Electric a4 6 15 3 3 5
General Motors 34 21 1 2 7 3
Home depot 7 5 a1 0 0 7

HP 75 0 21 5 5 2

IBM 64 6 10 6 6 3

Johnson 77 5 1 5 5 5

JP Morgan Chase 6 13 6 7 14 2
Kroger 39 3 21 5 5 1

Lowe's P 7 5 2 2 1

Marathon Petroleum 5 3 0 6 8 11
McKesson 9 6 6 2 2 3
MetLife 3 3 5 1 0 4
Microsoft 32 9 12 3 0 1
PepsiCo a1 1 3 4 0 2
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Philips 66

33 41 7 2 4

Procter and Gamble 27 5 3 1 11
State Farm 6 5 6 1 3

Target 16 4 3 2 2

United Techn. 9 3 9 5 0
United Health Group 4 14 1 5 5
ups 25 5 37 12 3

Valero energy 34 7 5 4 7
Verizon 29 3 5 7 1

Walgreens 7 1 8 2 2
Walmart stores 13 14 9 8 9
Wells Fargo 34 8 1 1 1
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PRILOG 5
ANALIZA PRISTUPA OBRACANJA CILINOJ JAVNOSTI: UPOTREBA ZAMENICA KAO REALIZACIJA “JA, TI/VI, MI”
PRISTUPA

ADM 85 29 1 7 77 7 82 1 2 3 0 0

AETNA 70 15 0 7 47 5 56 3 0 13 3 0

AlG 150 39 2 3 39 11 81 2 1 90 48 28

Alphabet 59 16 1 5 38 6 20 1 2 4 0 0

Amazon 436 159 50 6 161 5 160 3 14 109 39 1
AmeriSource Bergen 36 29 1 4 15 1 70 2 2 7 2 0
Anthem 80 54 1 14 24 4 39 0 2 3 0 0

Apple 134 48 2 2 133 15 183 1 15 21 s 2

AT&T 98 26 5 3 44 18 30 5 0 1 0 0

Bank of America 146 47 2 37 253 34 266 10 4 8 0 0
Berkshire Hathaway 565 5 0 49 286 13 135 9 20 60 3 0
Boeing 132 73 4 52 233 22 181 9 3 16 3 0

Cardinal Health 76 41 1 7 40 10 48 7 0 2 2 0
Chevron 84 15 3 9 66 21 54 9 0 0 0 o

CityGroup 94 1 0 3 48 17 73 15 0 1 1 0

Comcast 613 509 27 42 61 10 95 13 1 21 3 0
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CostCoWholesale

18

3

CVS Caremark 30 10 2 2 8 2 10 3 9 1
Dow Chemical 12 62 16 9 38 13 61 12 14 17
Express Scripts 146 43 4 6 60 17 82 13 6 3
ExxonMobil 57 20 2 9 16 8 19 5 2 0
Fannie Mae 151 38 8 16 68 18 61 9 15 14

Ford Motor 100 41 7 8 49 19 84 11 1 1
Freddie Mac 64 17 1 2 39 9 41 7 1 5
General Electric 56 1 1 6 33 6 38 1 2 1
General Motors 65 6 1 8 33 11 62 8 1 0
Home depot 120 54 0 8 35 12 69 4 18 9

HP 36 30 1 5 34 8 37 1 3 1

IBM 70 42 7 10 29 10 40 3 0 0

Johnson 204 99 1 16 112 26 160 29 14 14

JP Morgan Chase 176 40 15 16 104 27 134 10 4 1
Kroger 184 51 9 2 61 24 88 7 0 1

Lowe's 212 81 13 7 83 26 165 25 1 1
Marathon Petroleum 205 17 1 37 47 12 84 11 1 0
McKesson 88 24 7 3 37 9 37 5 0 0
MetLife 163 69 16 32 43 12 54 5 19 10
Microsoft 196 88 28 11 67 2 106 7 6 1
PepsiCo 447 119 48 48 105 25 161 14 9 P

Philips 66 62 15 2 9 38 16 43 6 0 0
Procter and Gamble 190 58 3 14 131 45 103 18 0 0
State Farm 353 143 24 10 58 16 85 7 51 55
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Target 111 10 3 4 91 15 110 10 14 10

United Techn. 158 5 1 10 76 20 100 15 0 0
United Health Group 145 16 1 3 82 34 66 3 6 4
upPs 173 55 9 20 55 12 95 12 24 10

Valero energy 41 22 4 5 14 3 27 2 0 0
Verizon 133 42 6 3 77 29 73 6 5 1

Walgreens 127 75 18 7 24 4 21 2 1 2

Valmart stores 54 19 2 3 19 4 25 5 1 1
Wells Fargo 442 33 2 17 302 113 30 46 12 3
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PRILOG 6

PRIMENA FRE FORMULE NA TEKSTOVE 1Z KORPUSA

(uzorak statistickog pregleda za 4 od ukupno 50 kompanija)

1. WALMART STORES

Counts
Words
Characters
Paragraphs
Sentences

Averages
Sentences per Paragraph
Words per Sentence
Characters per Word

Readability
Passive Sentences
Flesch Reading Ease
Flesch-Kincaid Grade Level

3. CHEVRON

Courts

Characters
Parayaphs
Sertences

Aversges
Sertences per Paragraph
Words per Sentence
Char acters per Word

Readablity
Passive Senterces

Flosch-Kincaid Grade Level

1577

21
17.2
S.3

¥%.7
12.1

2. EXXON MOBIL

Counts

Characters
Par oy aphs
Sertences

Aversges
Sertences per Paragraph
Words per Sertence
Characters per Word

Readabdty
Passive Sertences
Flesch Readng Ease
Flesch-Kincad Grade Level

Counts
Words
Characters
Paragraphs
Sentences

Averages
Sentences per Paragraph
Words per Sentence
Characters per Word

Readabity
Passive Sentences
Flesch Reading Ease
Flesch-Kincaid Grade Level

1149
6629
43
7

24
178
SS

%
2.7
135

Lo

4. BERKSHIRE HATHAWAY

10849
S6514

$65.0
19.1
S.0

14%
45.1
11.6
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PRILOG 7

NASLOVI TEKSTUALNIH SEGMENATA NA POCETNIM STRANAMA VEB
SAJTOVA

Wal-Mart Stores

1. Our business

2. Our story

3. Global responsibility
4. History

5. Leadership

6. Investors

7. Suppliers

8. Community giving

Exxon Mobil

1. Company-glavni naslov
2. Guiding principles

3. History

4. About us

3. Chevron
1. Home

2. About Chevron

3. Approach

211



4. Our businesses

5. The Chevron way
6. Vision

7. Values

8. Company history
9. Company profile

10. In the community

4. Berkshire Hathaway

1. Corporate governance

S. Apple
1. About Apple
2. Environmental responsibility

3. Our progress

6. General Motors
1. About GM

2. Our company

3. GM sustainability

4. Diversity

7. Phillips 66
1. Our business
2. Company overview

3. Our history
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N

. Operating excellence

. Transparency & Accountability

. people

. Our approach

. Competitive strengths

. Our vision and values

. General Electric

. About us

. Overview

. History

. Citizenship

. GE Advantage

. Diversity

. Our customers

. Ford Motor
. Our company

. Investor relations

. Sustainability

. Strategy
. Our commitment
. Value chain

. Our progress

. Governance

. Climate change
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10. CVS Caremark
1. About us

2. Our businesses

3. Our purpose

4. Our strengths

5. Investor relations

11. McKesson
1. About McKesson
2. What we stand for

3. Values

12. AT&T
1. About At&T
2. Our values

3. Corporate history

13. Valero Energy

1. Commitment to excellence

2. Our business

3. Company history
4. Awards & honors
5. Excellence

6. Community

7. Health and Safety
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14. UnitehHealth Group
1. Home

2. About

3. Our history

4. Mission & values

5. Awards & recognition
6. Ethics & integrity

7. Corporate governance

15. Verizon Communications

1. About us

2. Our company

3. Who we are

4. What we do

5. How we operate

6. Awards & recognitions

16. AmerisourceBergen
1. About us

2. Who we are

3. Our history

4. Our mission

5. Our culture

17. Fannie Mae
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1. About us
2. Who is Fannie Mae today?
3. Awards & achievements

4. Corporate governance

18. Costco Wholesale
1. About us

2. What is Costco

3. The history of Costco

4. Investor relations

19. Hewlett Packard
1. About HP
2. Governance

3. Corporate ethics

20. Kroger

1. About the company

2. Kroger sustainability
3. Awards & recognition

4. History of Kroger

21. J.P. Morgan Chase & Co.

1. About us
2. Business principles

3. Our businesses
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22. ExpressScripts Holding
1. About us

2. What we do

3. How we do it

4. Awards & honors

23. Bank of America Corp.
1. About us

2. Our story

3. Who we are

4. Who we serve

5. How we work

24. International Business Machines

1. About IBM
2. Corporate responsibillity

3. Corporate governance

25. Marathon Petroleum Corporation

1. About MPC
2. Our values

3. Corporate profile

26. Cardinal Health

1. Who we are
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2. Who we serve
3. Our commitment
4. Corporate governance

5. About us

6. Our awards & Recognitions

7. Mission

&. Vision

27. Boeing
1. About us
2. Culture
3. History

4. Boeing in brief

28. Citigroup

1. About us

2. Our company

3. Mission & principles
4. Corporate governance

5. History

29. Amazon.com

1. Get to know us

2. Investor relations

30. Wells Fargo
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1. About Wells Fargo

2. Get to know our company
3. Vison and values

4. Corporate responsibility

5. Investor relations

31. Microsoft
1. About
2. Overview

3. Our businesses

32. Procter & Gamble
1. Purpose and people
2. Heritage

3. Core strengths

33. Home Depot
1. Our company
2. History

3. Values

4. Our leadership

34. Archer Daniels Midland
1. Our company
2. Our responsibility

3. Company overview
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4. The ADM way

35. Walgreens

1. Company information
2. Corporate vision

3. Investor relations

4. Social responsibility

36. Target

1. About Target

2. Corporate responsibility
3. Investor relations

4. Mission & values

5. Awards & recognition

6. History

37. Johnson & Johnson

1. Our company

2. Our credo values

3. Our management approach
4. Corporate governance

5. Our people & diversity

38. Anthem
1. About us

2. Our heritage
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3. Our business

39. Met Life
1.About us

2. What we do

3. MetLife History
4. Values

5. Governance

40. Alphabet

1. Investors

41. State Farm Insurance Cos.

1. About State Farm

2. Our story

3. Awards & recognition

4. Mission

42. Freddie Mac
1. About FM

2. Company profile
3. Our business

4. Our commitment

43. Comcast

1. Our company
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2. Leadership
3. Businesses
4. Our values
5. Our people

6. Governance

44. PepsiCo

1. Who we are

2. What we believe

3. Our history

4. Our leadership

5. Corporate governance
6. Awards & recognition

7. Goals

45. United Technologies
1. About UTC

2. Leadership

3. Sustaining performance
4. Quality

5. Corporate responsibility

6. Investor relations

46. American International Group
1. About us

2. Our history
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3. Corporate governance

47. UPS

1. Our company
2. Welcome to...
3. Businesses

4. Awards and accolades

48. Dow Chemical
1.About Dow

2. Corporate information
3. Beliefs and Culture

4. Mission and vision

5. Corporate diversity

6. News and media

7. Events

8. Careers

9. Science and sustainability
10. Investors

11. Markets and Solutions

49. Aetna

1. About WP

2. Purpose, vision and values
3. Company history

4. Business strategy
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5. Leadership
6. Corporate responsibility

7. Investors

50. Lowe’s

1. About us

2. What we do
3. How we do it

4. Awards & honors
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BIOGRAFIJA AUTORA

Kandidat Marija Plavsa rodena je 01.02.1980. u Pozarevcu gde je i zavrSila
snovnu Skolu 1 gimnaziju. Na FiloloSkom fakultetu u Beogradu, odsek anglistika,
diplomirala je 2004. godine i stekla zvanje profesor engleskog jezika i knjizevnosti. Na
Filoloskom fakultetu je magistrirala 2010. godine odbranivsi magistarsku tezu: ,,Razvoj
leksikografske tradicije op$tih re¢nika u Velikoj Britaniji od pocetka 18. do kraja 20.
veka“ 1 stekla akademsko zvanje magistar filoloskih nauka. Nastavila je jezicko
usavrsavanje koje je nagradeno sertifikatima Univerziteta u Kembridzu, CPE i CELTA.
0d 2004. do 2011. bila je zaposlena u Skoli za strane jezike ,,Oxford Centar* kao
profesor engleskog jezika na teCajevima engleskog kao stranog jezika. U tom periodu
bila je predavac¢ na nekoliko seminara u vidu programa edukacije profesora engleskog
jezika u organizaciji Ministarstva prosvete 1 nauke. Obezbedivala je usluge simultanog
prevodenja na medunarodnim konferencijama odrzanim na FiloloSkom fakultetu u
Beogradu i drugim nau¢nim skupovima. U martu 2012. godine zaposlila se na Fakultetu
za evropski biznis 1 marketing, kao profesor engleskog jezika, za nastavni predmet
Poslovni engleski jezik-srednji 1 1 2. Nakon toga, 2014., odlucila je da udruzi steCena
znanja iz metodologije poducavanja stranog jezika i svoje preduzetnicke sposobnosti,
osnivanjem $kole za u€enje stranih jezika “Mayflower” kojom uspesno rukovodi od
osnivanja. Aktivno prati najnovija saznanja koja se odnose na unapredivanje nastave i
inovacije nastavno-pedagoskih metoda. Oblasti njenog interesovanja su metodologija

nastave 1 analiza diskursa. Objavila je nau¢ne radove iz navedenih oblasti.

225



Prilog |

Izjava o autorstvu

Potpisana Marija Plavsa

broj indeksa /

Izjavljujem

da je doktorska disertacija pod naslovom

Diskursna obelezja javnih prezentacija kompanija/preduzeéa

e rezultat sopstvenog istrazivackog rada,

e da predlozena disertacija u celini ni u delovima nije bila predloZena
za dobijanje bilo koje diplome prema studijskim programima
drugih viskokoskolskim ustanova,

e da su rezultati korektno izvedeni i

e da nisam krsila autorska prava i koristila intelektualnu svojinu
drugih lica

—— YN

Potpis doktoranta

Ntiosees,
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Prilog 2

Izjava o istovetnosti Stampane i elektronske verzije

doktorskog rada
Ime i prezime autora Marija Plav3a
Broj indeksa /
Studijski program /
Naslov rada Diskursna obeleZja javnih prezentacija kompanija/preduzeca
Mentor dr Vesna Polovina, redovni profesor

Filologki fakultet, Univerzitet u Beogradu
Potpisana ~ Marija Plavsa

[zjavljujem da je Stampana verzija mog doktorskog rada istovetna
elektronskoj verziji koju sam predala za objavljivanje na portalu
Digitalnog repozitorijuma Univerziteta u Beogradu.

Dozvoljavam da se objave moji licni podaci vezani za dobijanje
akademskog zvanja doktora nauka, kao Sto su ime i prezime, godina
i mesto rodenja i datum odbrane rada.

Ovi li¢ni podaci mogu se objaviti na mreZnim stranicama digitalne
biblioteke, u elektronskom katalogu i u publikacijama Univerziteta u
Beogradu.

U Beogradu, ///f 0/7 :2&/6

Potpis doktoranta

)
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Prilog 3

Izjava o koriSéenju

Ovlas¢ujem Univerzitetsku biblioteku “Svetozar Markovi¢” da u
Digitalni repozitorijum Univerziteta u Beogradu unese moju
doktorsku disertaciju pod naslovom:

Diskursna obelezja javnih prezentacija kompanija/preduzeca

koja je moje autorsko delo.

Disertaciju sa prilozima predala sam u elektronskom formatu
pogodnom za trajno arhiviranje.

Moju doktorsku desertaciju pohranjenju u Digitalni repozitorijum
Univerziteta u Beogradu mogu da koriste svi koji poStuju odredbe
sadrzane u odabranom tipu licence Kreativne zajednice (Creative
Commons) za koju sam se odlucila.

Autorstvo

Autorstvo — nekomercijalno

Autorstvo — nekomercijalno — bez prerade

Autorstvo — nekomercijalno — deliti pod istim uslovima
Autorstvo — bez prerade

Autorstvo — deliti pod istim uslovima

o

(Molimo da zaokruZite samo jednu od Sest ponudenih licenci, kratak
opis licenci dat je na poledini lista.)

U Beogradu, //4 CM 2(7/61

Potpis doktoranta
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Autorstvo. Dozvoljavate umnozavanje, distribuciju i javno
saopStavanje dela, i prerade, ako se navede ime autora na nacin
odreden od strane autora ili davaoca licence, ¢ak 1 u komercijalne
svrhe. Ovo je najslobodnija od svih licenci.

Autorstvo — nekomercijalno. Dozvoljavate umnoZavanje,
distribuciju i javno saopstavanje dela, i prerade, ako se navede
ime autora na nacin odreden od strane autora ili davaoca licence.
Ova licenca ne dozvoljava komercijalnu upotrebu dela.

Autorstvo — nekomercijalno — bez prerade. Dozvoljavate
umnozavanje, distribuciju i javno saopstavanje dela, bez
promena, preoblikovanja ili upotrebe dela u svom delu, ako se
navede ime autora na nacin odreden od strane autora ili davaoca
licence. Ova licenca ne dozvoljava komercijalnu upotrebu dela i
preradu. U odnosu na sve ostale licence, ovom licencom se
ograniava najve¢i obim prava koriS¢enja dela.

Autorstvo — nekomercijalno — deliti pod istim uslovima.
Dozvoljavate umnoZzavanje, distribuciju 1 javno saopstavanje
dela, i prerade, ako se navede ime autora na nacin odreden od
strane autora ili davaoca licence i ako se prerada distribuira pod
istom ili slicnom licencom. Ova licenca ne dozvoljava
komercijalnu upotrebu dela i preradu.

Autorstvo — bez prerade. Dozvoljavate umnozavanje, distribuciju
i javno saopstavanje dela, bez promena, preoblikovanja ili
upotrebe dela u svom delu, ako se navede ime autora na nacin
odreden od strane autora ili davaoca licence. Ova licenca
dozvoljava komercijalnu upotrebu dela.

Autorstvo — deliti  pod istim uslovima. Dozvoljavate
umnozavanje, distribuciju i javno saopitavanje dela, i prerade,
ako se navede ime autora na nacin odreden od strane autora ili
davaoca licence i ako se prerada distribuira pod istom ili sli¢nom
licencom. Ova licenca dozvoljava komercijalnu upotrebu dela.
Sli¢na je softverskim licencama odnosno licencama otvorenog
koda.
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