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Abstract: In order to get a method which will improve communication in the sport
and thus in society, it is important to define the sports public and in this case itis a
sport in all its dimensions. It is common to distinguish and define several ways and
types of communication involving different number of participants and beneficiaries,
and there are different means of communication. In the process of improving
communication in sports play a significant role new media and social technology. In
this sense, the article aims to establish sporting public as an essential factor of
keeping the public policy in the field of sports but on the model of this type of
publicity can improve the quality of communication in all other segments of society.
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Sazetak: Kako bismo dobili metode kojim cemo unaprijediti komunikaciju u sportu a
time i u drustvu, vazno je definirati sportsku javnost a u ovom slucaju to je sport u
svim dimenzijama. U procesu unapredenja komunikacije u sportu znacajnu ulogu
Imaju novi mediji i nove drustvene tehnologije. U tom smislu clanak ima cilj utvrditi
sportsku javnost kao bitnog cimbenika vodenja javne politike u podrucju sporta pa po
uzoru na ovu Vvrstu javnosti moguce je pospjesiti kvalitetu komuniciranja u svim
ostalim drustvenim segmentima.
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1. Uvod

Komuniciranje je proces razmjene informacija prema unaprijed dogovorenim
sustavima znakova. Rye€ je o procesu slanja informacija sebi ili najceS¢e nekome
drugome najceS¢e putem jezika. Komunikacija doslovno znaci podijeliti, u¢niti nesto
op¢im ili zajedniCckim. Obi¢no se opisuje kroz tri glavne dimenzije a to su sadrzaj,
forma 1 cilj. Zajedno sadrzaj i forma komunikacije kreiraju se 1 Salju ga prema cilju,
koji moZe biti druga osoba, Covjek, ali 1 neki drugi entitet, organizacija, grupa,
druStvo. S glediSta razlikovanja sadrzaja forme 1 cilja komunikacija moze biti i
kulturna, politicka, sportska, socijalna, znanstvena i sl. U tom smislu sportska
komunikacija je razmjena informacija koja se odnosi na sportsku sferu, a unutar nje
se odvija komunikacija odnosno razmjenjuju informacije i1 prenose poruke izmedu
sportskih komunikatora ili osoba koje sudjeluju u samoj komunikaciji. Sportske
komunikacije imaju funkcije informiranja, obrazovanja, rekreiranja, zabave, estetsku
ulogu, kulturnu i druStvenu te uvjeravaju¢u ulogu. U komuniciranju ili kako smo to
ve¢ naglasili u procesu razmjene informacyja koristtmo 1 medije masovne
komunikacije, koji su zapravo sredstvo sportskoga komuniciranja, a uz pomo¢¢ njih
stvorena je globalna publika 1 veliko zanimanje za razliite sportove. Takoder
masovni mediji utjeu na promjenu svakodnevnog covjekova ponaSanja pa tako i1 na
raspodjelu slobodnog vremena, a njezin dobar dio upravo je posveé¢en masovnim
medijima, pa tako isportu.

Sportske komunikacije predstavljaju kontakt izmedu sportskih subjekata 1 druStva,
javnosti, prema kojima se u skladu sa svim profesionalnim standardima Salju korisne
informacije. Mozemo ga definirati kao na€in razmjene informacija izmedu sportskih
partnera Ciji sadrZaj 1 ovisi o opc¢oj kulturi, znanju, specijalizaciji, zainteresiranosti,
ali 1 opcCenitom moralu sportskih partnera 1 sportskog sistema kao 1 svim
zainteresiranim pojedincima za sferu sporta [1]. Tu je stoga znacajno na razliCite
nacine unapredivati komunikaciju u sportu posebice unutar sportskih organizacija.
Cij komunikacije u bilo kojoj organizaciji predstavlja sredstvo u zajedniCkom
ostvarenju odredenog cilja. Tako i u sportu, komunikacija bi trebala doprinijeti
uspjeSnom vodenju sportskim procesima te uspjeSnom vodenju sportske organizacije.

2. Sportska javnost

Sportsku javnost Cine pojedinci koji medusobno, posredno ili neposredno, javno
komuniciraju i razmjenjuju glediSta i informacije o aktualnim sportskim temama i
dogadajima, ukljuCuju¢i 1 teme obuhvacene agendom medijske politike. Takva
javnost moze biti globalna, regionalna, nacionalna, lokalna. Sportska javnost je
odredena temom javnog komuniciranja. To je sport u svim dimenzijama, ukljuc¢ujuci 1
aspekte artikuliranja 1 realiziranja politike sporta. Zahvaljuju¢i Sirokom spektru
sportskih tema i specifiénosti sporta koje proizlaze iz Cinjenice da se radi o judskim
igrama sportska javnost je fenomen sa izuzetno dugom povijeS¢u koja 1 ne mora
nuzno korespondirati sa demokraticnoS¢u druStvene strukture Sto su primjeri za niz
zemalja koje su u periodima rigidnih autoritarnih politickih sistema ostvarivale
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vrhunske domete u sportu, koji su podrazumijevali odanu publiku pa i otvorenost
javne komunikacijske sfere za slobodne i1 kriticki intonirane komentare na¢ina na koji
su vodene reprezentacile 1 njihovi nastupi. UobiCajeno je razmiSljanje kako je
sportska javnost svedena na sportsku publiku il jo§ uZe na navijace. No, sportska
publika je tek dio sportske javnosti, a moZzemo je definirati u uzem smislu kao sve
one koji su neposredno nazo¢ni sportskim dogadajima te u Sirem smislu, a to su svi
oni koji prate sportske dogadaje putem medija, ali nisu neposredno nazo¢ni nekom
sportskom dogadaju. I jedni 1 drugi zajedno Cine sportski auditori, koji ¢ine svi
ljubitelji sporta koji se informiraju o sportu u svojim domovima, kao i neposredni
gledatelji na sportskim boriliStima. [2]

Danas zahvaljujuéi televiziji sport se preobratio u poseban spektakl, koji ve¢ znatno
ugrozava neke segmente slobodnog vremena koje Covjeku ostaje na raspolaganju.
Suvremena sportska publika sve je viSe posredna, televizijska publika koja profilira
odredene junake sportske razonode. Televizija tako poprima karakter ,.globalnog
stadiona®, a masovni sport ugrozava neke klasine mstitucije poput filma,
kazaliSta.[6]

Publika se razlikuje od javnosti po tome $to nije nuzno nazoc¢na u javnom diskursu o
sportu 1 sportskim temama. U sportskoj javnosti viSe recipijenata istodobno percipira
jedan objekt ili jednu temu diskursa, a organizacija odnosno sportski Klub kao objekt
percepcije aktivna je u interakciji. Odredene skupine ljudi imaju aktualni ik
potencijalni interes da sportas ili sportsko druStvo ostvari odredene ciljeve . Bitno je
da pojedinci, kada je rije¢ o sportskoj javnosti i sportskim temama, zauzimaju stav ne
samo na osnovi osobnih spoznaja ve¢ 1 na osnovi potrebe da svoje stavove usklade sa
stavovima interakcijskih partnera. U tome je svemu kljuna stvar imati pouzdanu 1i
to¢nu informaciju i naravno tu informaciju podijeliti ili unijeti u komunikacijski
proces. Na taj nacin 1 sportska javnost utjeCe na ostvarivanje ciljeva, a odredenim
skupinama ljudi daje se ili oduzima prilika za ostvarivanje vlastitih ciljeva.

3. Sudionici u komuniciranju u sportu

UobiCajeno je razlikovati nekoliko vrsta komunikacije, a svima njima razliCit je broj
sudionika u komuniciranju i razli¢ita su sredstva koja koristimo u komuniciranju.
Tako razlikujemo sljedece vrste komunikacija:

o Interpersonalna komunikacija — najrasprostranjeniji na¢in komunikacije koji se
najceS¢e podrazumijeva kao razgovor dvije osobe licem u lice, medutim ne mozemo
isklju¢itt ni komunikaciju putem nekog sredstva kao telefon.

. Grupna komunikacija — Odvija se u okviru jedne ili viSe grupa. U svakoj od
grupa, bez obzira na njezinu veli¢inu pojedinac moze doc¢i do izrazaja. Pojavom
novih tehnoloskih dostignu¢a takoder je moguca grupna komunikacija 1 putem
odredenog sredstva kao drustvene mreze.

o Javna komunikacija — Podrazumijeva ve¢u grupu ljudi gdje govornik i publika
imaju jednak status i zadatak, prijenos informacija 1 nametanje vlastitog miShenja.
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o Medukulturna komunikacija — Podrazumijeva dvije varijante. U prvoj rije¢ je o
upoznavanju ljudi iz kultura razli¢itth od nase, a prema drugoj je rije¢ o razmjeni
razlicitth miSljenja 1 iskustava.

. Masovna komunikacija — Obuhvac¢a velik broj sudionika bez obzira na

profesionalni, dobni ili spolni status. Masovna komunikacija odvija se posredstvom

masovnih medija. [4]

Kvalitetna komunikacija pretpostavlja dvosmjernu simetricnu komunikaciju. Naravno

to ne zna¢i da se iskljucivo primjenjuje model dvosimetricne komunikacije nego i

drugi modeli. Uostalom, dvosmjerni simetri¢ni odnos pridonio je razvoju suvremenih

odnosa s javno$¢u koji se zasnivaju na etiCnosti 1 uvazavanju javnosti kao

ravnopravnih sudionika u komunikaciji. [3]

U definiranju sudionika komunikacije u sportu pomo¢i ¢e nam 1 definiranje

segmenata 1 korisnika sportskih dogadaja, no nikako ne smijemo zaboraviti da svatko

od njih moraju imati i zauzeti stav 0 sportskim temama i naravno svoje stavove unesu

u komunikacijski proces. Tako u komunikacijskom procesu mogu sudjelovati svi

Clanovi sportskih organizacija 1 klubova, posjetitelji sportskih priredbi, mediska

publika odnosno oni koji sportska dogadanja prate isklju¢ivo putem razlicitih medija

te igraci u sportskim kladionicama, koji ne moraju u pravilu biti dijelom niti jednog
od ranije spomenutih sportskih segmenata (Clanovi kluba, aktivni sportasi, posjetitelji
sportskih priredbi, ¢ak niti dijelom medijske publike).

Kada govorimo o elementima sportskog komuniciranja u literaturi se uglavnom isticu

shedeci:

e Sportska propaganda — aktivnost koja posredstvom medija prenosi poruke do
stvarne potencijalne publike s cilem informiranja i prihva¢anja njhova
poslovanja

e (dnosi s javnoS¢u u sportu imaju djelovanje s ciljem da se u javnosti stvori
pozitivna predodzba kada je u pitanju sportska aktivnost, sport ili sportska
organizacija (klub).

e Promocija sporta — oblik komuniciranja gdje je cilj informiranje ili podsjecanje
ljudi o sportskim aktivnostima, sportasima ili sportskoj organizaciji.

e Obrazovanje u sportu — posebna aktivnost u kojoj se trazi smisao posebnog vida
informacija i komunikacija u sportu

e Sportsko javno mnijenje — determinira karakteristike sistema komuniciranja u
sportu Publicitet u sportu — specificnost informacije kojom se obavjeStava
javnost, a posredstvom toga je i dostavljena relevantna sportska informacija.

e Masovne komunikacile u sportu — aktivno sudjelovanje u komunikaciji i
spontano dozivljavanje sadrzaja komunikacije kako bi se ostvarilo $to efikasnije
djelovanje na primatelja [1]

4. Novi mediji u procesu komunikacije u sportu
Internet je paradigma novih medija a nove medije se definira prvenstveno novim
tipom odnosa unutar komunikaciiskog toka. [5] Rye€ je o kompleksno povezanim

regionalnim 1 lokalnim mrezama koje se prostiru preko cijelog svijeta. Pojavom
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mterneta, dolazimo do potpuno novog nafina pristupa informacijama i njihova
prenosenja, pruzaju se mnoge mogucnosti, a on je dramati¢no ubrzao komunikacijski
proces. Interaktivni medij kao Sto je internet pruZza mogucnost pristupa mnogim
dostupnim informacyjama 1 sadrZajima pa tako posjetiteljima omogucuje razonodu,
ali 1 udruzivanje. [7]

Internet je najrasireniji eksponent komunikacijske revoluciie 1 medi koji ¢e u
dogledno vrijeme postati dominantan. Stovi§e, prema istraZivanju agencije IPSOS
mternet je prvi puta u povijesti u Hrvatskoj oznaCen viSestruko boljim medijjem od
televizije. Cak 61 posto Hrvata internet koristi kao glavni izvor informacija, a za njih
29 televizija je prviizbor [9]

Putem interneta mediji su postali punopravni sudionici u naSem drustvu 1 prirodnom
svijetu. Internet je najviSe olakSao distribuciju komunikacija, po ¢emu se nijedan
prethodni medij ne moze mjeriti. Svi ostali mediji distribuiraju samo ,,upakirane*
informacije, prenose¢i tek djeli¢ od silnth proizvedenih informacija, dok digitalna
tehnologija povezana golemom mreZzom omogucuje ljudima da sami traze, odabiru 1
izvlace djelice proizvedenih informacija. Ova promjena dovodi do novog
promi§ljanja o djelovanju medija, kao 1 ulogama onih koji su prije imali kontrolu nad
selekcijom 1 filtriranjem informacija. Tehnologija koja posredstvom web-stranica
omogucuje da svaka informacija postane dostupna svakome, mijenja nac¢in kako ljudi
komuniciraju i informiraju se. Pojava interneta mijenja stari model komunikacije
,Jjedan s jednim™ u ,,mnogi s mnogima“, a 1 rusi granice medu kreatorima informacija
I same publike. [8]

Utjecaj digitalizacije 1 novih medija doveli su do tzv. konvergencije kojim se kreira
novi oblik mediski posredovanog komuniciranja i premrezavanja medija. Novo
medijska tehnoloska konvergencija izravno utjeCe na promjene modela participacije
medisskih publika. Primjerice, korisni¢ki generirani sadrZaji s pomocu web 2.0
(Youtube, Facebook, Twitter) ¢ija je bitna znaCajka da korisnik postaje 1 subjektom 1
objektom produkcije medijskog sadrzaja. Tako sve CeS¢e dolazi do izjednaCavanja
medijskih korisnika i medijskih publika. Drustvene mreze naro¢ito su se odrazile na
komunikaciju sportaSa 1 navijaCa, brzini 1 protoku informacija od sportskih
organizacja do krajnjih korisnika (navijaca ili zainteresiranth dionika). Od
komunikacije koja se odvijala jednostrano od organizacije ili sportaSa prema navijacu
ii publici, do danasnje dvostrane komunikacije gdje je 1 navijacu omoguceno
izraZzavanje stavova.

5. Unapredenje komunikacije u sportu

Vremena u kojima su moderne tehnologije i novi mediji postali sastavni dio nasih
zivota omogucuju ljubiteljima sporta jo§ ucestalije pracenje svoga omiljenog sporta
ili sportova. U SAD-u u 2009. godini putem televizije prikazano je ¢ak 43.700 sati
sportskog programa, 81 milijun ljudi mjese¢no u SAD-u posjeti neku od sportskih
stranica. [10] Klubovi 1 sportske organizacije koriste mreZne stranice, druStvene
mreze 1 aplkacye na pametnim telefonima kako bi Sto kvalitetnyje 1 ceSce
komunicirali sa svojom publikom.

0249



LAckovIC, K. & PODOLIAK, S.: IMPROVING COMMUNICATION IN SPORT AS A FACTOROF ...

Sporta§ moZe sam postati posebna ,medijska platforma®, postavljanjem informacija,
vezanih vlastitih informacija, ¢ak 1 multimedija. Na taj nain sportaS stvara joS
prisniji odnos sa svojim ,fanovima®, a pracenje najpopularnijih sportaSa na
drustvenim mrezama daleko prelazi 1 tiraze najve¢ih svijetskih dnevnih novina.
Popularnost 1 pra¢enje sportaSa na druStvenim mreZama koriste 1 sponzori Ciji broj
pratitelja ne doseze brojku kod nekih sportasa, pa sve ceSce druStvene mreZe s
njihovim profilima koriste za marketinsSke kampanje. Na primjer slu€aj Nikea 1
Cristiana Ronalda gdje je broj fanova Cristiana Ronalda veéi od broja pratitelja Nikea
na druStvenim mreZama pa za promociju na druStvenim mrezama Nike Koristi
facebook ili twitter profil Cristiana Ronalda jer su procijenili da ¢e na taj naCin
dosegnuti ve¢u publiku. Autenticnom interakcijjom u sadasSnjem vremenu, Cak 1
novim druStvenim mrezama koje upravo potenciraju Sto brze dijeljenje sadrzaja,
sporta$ postaje joS dostupniji. Pri tome ne smije se upasti u zamku, jer popularni
sportaSi obicno odrZzavanje svojih facebook il twitter stranica prepustaju svojim PR
menadzerima ili osobama 1 organizacijama zaduZene za njihove odnose s javnoscu.
Stoga, kod navijata moguce je prepoznati koju stranicu osobno odrzava sportas, a
koja je djelo PR strunjaka pa je stoga osim komunikacije na druStvenim mreZzama
jako bitno izgradivati 1 na druge na¢ine odnos izmedu sportaSa 1 javnosti poput
koriStenja ostalih medija (dolazaka u televizijski ili radijski show) ili sudjelovanje u
razli¢itim promocijskim kampanjama i druZenjima s navijacima (teniski Kid's day).

6. Zakljucak

Novi mediji 1 moderne tehnologije definitivno su olakSale na¢ine komunikacije ne
samo medu sportskim subjektima nego unutar razli¢itth vrsta javnosti. Opcenito u
drustvu ne mozemo govoriti o jednoj javnosti, pa tako ne postoji niti samo jedna
opc¢enita sportska javnost Cije karakteristike 1 metode unapredenja komuniciranja
mozemo primijeniti na bilo koji drugi segment u Zivotu, ali 1 na opéenito razvijanje
drustvene komunikacije. ViSe javnosti sveukupno sudjeluju u kreiranju javnog
mnijenja. Na primjerima smo pokazali kako sportska javnost moze utjecati na
funkcioniranje odredenog sportskog druStva, stvaranje kvalitetnijeg okruzja za razvoj
sporta kako rekreativnog tako i vrhunskog. Sportska javnost postaje sve znacajniji i
utjecajniji ¢imbenik vodenja javne politike u podru¢ju sporta radi Cega sportski
subjekti primjenjuju razlicite oblike odnosa s javnoS¢u, koriste razliCite alate 1
razliCita sredstva za komunikaciju pri ¢emu su najnovije informacijske tehnologije
postale dostupan 1 pouzdano efikasan nacin dopiranja do utjecajnih segmenata
javnosti. Na primjeru sportske javnosti mozemo zakljuciti kako 1 ostale javnosti
mogu postati znacajniji 1 utjecajniji ¢imbenik vodenja javne politike u svim Zivotnim
segmentima i kako je mogu¢ i daljnje poboljSanje druStvene komunikacije i
uklju¢ivanje razli¢itth osoba u komunikacijski proces.

U Republici Hrvatskoj opseg primjene novih tehnologija kao 1 njihova kvaliteta je joS$
uvijek iza europskih standarda, ali koriStenje svih oblika novih medija, novih
informacijskih dostignu¢a sve viSe raste kako kod konzumenata tako i1 kod medijskih
1 druStvenih subjekata. Utjecaj novih medija komuniciranja na poboljSanje kvalitete
opc¢enito drustvenog komuniciranja i i dalje je nedovoljan prije svega zbog
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nedovoljne razvijenosti drustvenih odnosa, nedefiniranosti javnog mnijenja i javnosti
u svim druStvenim djelatnostima pa tako 1 u sportu premda pomaci u poboljSanju
drustvenog komuniciranja su vidljivi prije svega mislimo u pogledu koriStenja
modernih tehnologija. Utjecaj novih medija komuniciranja na poboljSanje kvalitete
komuniciranja u sportu i poboljSanju drustvenog komuniciranja sigurno postoji, ali
jo§ uvijek nije dostigao Zeljenu razinu 1 zbog nedovoljne educiranosti svih subjekata
u komunikacijskom procesu. Zato mozemo re¢i kako prozimanjem razli¢itih vrsta
medyja u podrucju sporta stvorit ¢emo kvalitetnijje 1 ucinkovitije komuniciranje, a
odnosa s javnosti 1 medija u podru¢ju sporta bit ¢e ucinkovitije ako se primjenjuju
nove tehnologije u medijima Sto ¢e pridonijeti da se civilizacijska i kulturna razina
zivota prije svih stanovnika u Republici Hrvatskoj priblizi europskim standardima
kako bi se dobila potrebna podrska drustva.
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