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Uvod  

Prisustvo sporta u medijima eksponencijalno je poraslo tokom poslednjih nekoliko 

decenija. Kao rezultat toga, uticaj medija na koncept fiziĉke aktivnosti u društvu i 

kolektivne i individualne vrednosti koje on prijavljuje je neosporan. Masovni mediji 

imaju tendenciju da prate specifiĉan obrazac u predstavljanju sporta, što ukljuĉuje 

emitovanje sportskih takmiĉenja i predstavljanje elitnih sportista kao savremenih 

legendi. 

Mediji uslovljavaju viziju društva i razumevanje sporta. Na izvestan naĉin, mediji 

pruţaju narativ koji vrši didaktiĉki uticaj na koncept sporta i fiziĉkog vaspitanja. 

Koncepciju masovnih medija daju Hiuk-Lee et al. (2009)  kao izvori informacija o 

nedavnom dogaĊaju, koji izazivaju sve veće interesovanje. Štaviše, prenošena poruka 

se razvija prema kriterijumima aktuelnosti, objektivnosti i jednostavnosti, koji imaju 

za cilj da proizvedu poruku što šireg dometa. U tom smislu, ono što je u sportu 

odreĊeno kao „vredna vesti― je stoga regulisano ovim kriterijumima. 

Kroz razliĉite vrste medija generiše se visok nivo interesovanja gledalaca za sport 

uopšte i istraţivanja omogućavaju da se identifikuju uslovi u kojima se razvija 

savremena kultura i komunikaciona industrija. Savremena digitalna kultura 

predstavlja sloţenu mreţu „hiper posredovanja―. Pored toga, didaktiĉki potencijal i 

uticaj sadrţaja sportskih informacija je relativno neistraţena teritorija. 

Porast razliĉitih društvenih sportskih mreţa u današnjem društvu omogućava 

novinarima iz razliĉitih medijskih grupa da marljivo objavljuju informacije. Na ovaj 

naĉin mogu direktno kontaktirati potrošaĉe i ostvariti veći uticaj. Uprkos tome što su 

atraktivan medij informacija, koji novinari koriste da izraze, šire i suprotstave 

sopstveno mišljenje sa onim iz drugih perspektiva, reporteri su ograniĉeni u sadrţaju 

koji mogu da šire. 

Dostupnost razliĉitih sredstava komunikacije ima prednost što omogućava da se 

razliĉiti kanali istovremeno koriste za razmenu informacija. Vaţan aspekt digitalne 

kulture je to što privlaĉi ekstremni nivo interesovanja za medijski sadrţaj koji 
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generiše nesumnjiv uticaj na veliki broj razliĉitih oblasti, što je poznato kao 

„neprijateljski medijski efekat―. Ovo je ranije ispitano u pogledu uticaja gledanja 

televizijskih medija, posebno ispitivanjem pogleda dece. Savremeni pristup ovoj 

liniji rada umesto toga nastoji da ispita strategije za medijsku i digitalnu pismenost. 

Vaţnost ovoga se pokazuje kada se ima u vidu radikalno povećanje broja novinara u 

oblasti sportskog informisanja, pri ĉemu novinari sada nastoje da steknu veći liĉni 

znaĉaj kroz direktne prenose, putem kojih se mnogi sportovi sada svakodnevno 

reprodukuju na televizijskim prijemnicima. 

Termin „masovne komunikacije― opisuje sve oblike komunikacije u kojima se izjave 

posreduju javno (bez ograniĉenja, liĉno definisanu publiku), preko tehniĉkih 

sredstava za širenje (mediji), indirektno (na prostorno ili vremensko ili prostorno 

vremensko rastojanje izmeĊu komunikacije partnera), i jednostrano (bez promene 

uloga izmeĊu govornika i primaoci) raspršenoj publici (za razliku od prisutne 

publike. 
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1.Pojam sporta 

Sport kao ĉovekova specifiĉna delatnost, kojom je u prilici da svoju liĉnost 

zadovolji, ali i proveri, razliĉitim formama i nivoima fiziĉkih aktivnosti agonistiĉkog 

karaktera, sastavni je deo njegovog kulturnog miljea. A unutar te kulture, koja je 

obeleţena, ali i izgraĊena, njegovim usponima i padovima, za koju Finci kaţu da je – 

specifiĉan odnos ĉoveka prema ĉoveku i ĉoveka prema prirodi koja ga okruţuje, 

sport zauzima znaĉajno mesto. Tokom vremena i vekova koji su za nama, sport je 

menjao svoje pojavne oblike i samim tim svoje pojmovno i terminološko odreĊenje. 

Ali bez obzira na ovu ĉinjenicu jedna premisa je uvek bila prisutna. Ova, za nas 

znaĉajna premisa: ''Uvek da najbolji budeš i odliĉan izmeĊu drugih''  nije samo 

poruka briţnog oca svome sinu, već i osnovna karakteristika sporta, bez obzira na 

vreme i prostor u kome se posmatra.
1
 

Sport na francuskom i engleskom jeziku znaĉi igra, zabava, zabavljati se, igrati. 

Naziv potiĉe od latinske reĉi disportare, što znaĉi raznositi. Od francuske reĉi desport 

(rasterećenje posle rada), naziv u 16. veku biva modifikovan u disporter (eng. 

desporter, kretati se radi uţivanja, zabavljati se, razonoditi se). Izraz sport se koristi 

od 18. veka i iz Engleske se proširio na ostatak sveta. Većina autora se slaţe da je 

sport svaka ljudska aktivnost u kojoj se susreću akteri (uĉesnici) sa jedne strane i 

publika (navijaĉi, posmatraĉi) sa druge strane, i gde se mere rezultati. To je ljudska 

delatnost nastala iz potrebe ĉoveka za kretanjem, igrom, zabavom i telesnim 

veţbanjem, a njegova osnovna karakteristika je takmiĉenje. „Sport, kao najopštiji 

pojam za sportsku aktivnost, mogao bi se definisati kao psihofiziĉka aktivnost 

pojedinaca ili grupa (specifiĉno veţbanje: trening i takmiĉenje), ostvarena u 

osamostaljenim oblicima motornog veţbanja (igri, takmiĉarskom i školskom sportu i 

rekreaciji), usmerena ka najvišim dostignućima sportista (rezultatima, uspesima, 

publici i sportskom trţištu), a u cilju zadovoljenja humanistiĉkih potreba.― Dakle, 

suština sporta je takmiĉenje jer bez njega sport gubi smisao. Mnoge delatnosti su 

                                                 
1
 Guttmann, A. (2006). Is Mountain Climbing a Sport? And What is a Sport Anyway? 

blogs.britanica.com/2006/11/is-mountain-climbing-a-sport. 
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tesno povezane sa sportom, pa se on ne moţe posmatrati izolovano od ostalih 

društvenih pojava. 
2
 

Sport je masovna pojava koja sve više utiĉe na ponašanje i naĉin ţivota velikog broja 

ljudi. TakoĊe, sport doprinosi socijalizaciji i razvijanju takmiĉarskog duha. U 

dokumentu "European Sports Charter" iz 1992. godine Savet Evrope navodi da sport 

nije samo takmiĉenje, već mnogo više od toga. Sport obuhvata sve vrste fiziĉkih 

aktivnosti, kojima se unapreĊuje mentalno i fiziĉko zdravlje ĉoveka, ali doprinosi i 

socijalizaciji ljudi i razvijanju takmiĉarskog duha ĉoveka. Sport je, izmeĊu ostalog, 

visokostvaralaĉka oblast sa izraţenom kreacijom i talentom njegovih protagonista. 

To je javna delatnost, sa jasno definisanom komunikacijskom ulogom izmeĊu 

sportista, trenera i menadţera sa jedne strane, i mnogobrojnih konzumenata sporta sa 

druge. Sport je objekat i subjekat masmedijskog fokusiranja. IzmeĊu sportskih 

posmatraĉa i sportskih protagonista stvaraju se višestruke veze: socijalne, psihološke, 

ekonomske, politiĉke i druge. 

Sport je deo svake kulture prošlosti i sadašnjosti, ali svaka kultura ima svoju 

definiciju sporta. Najkorisnije definicije su one koje pojašnjavaju odnos izmeĊu 

sporta i igranja, igara i takmiĉenja. „Igra―, pisao je nemaĉki teoretiĉar Karl Dim, „je 

besmislena aktivnost, sama po sebi, suprotna radu―.(Becker, 2019) Ljudi rade jer 

moraju; igraju jer ţele. Igra je autoteliĉka - to jest, ima svoje ciljeve. Nepokorna deca 

koju roditelji ili nastavnici primoravaju da se takmiĉe u fudbalu nisu baš angaţovana 

u sportu. Nisu ni profesionalni sportisti ako im je jedina motivacija plata. 

Nedvosmislena definicija je ipak preduslov za praktiĉna odreĊivanja šta jeste, a šta 

nije primer igre. 

Sportovi , fiziĉka takmiĉenja koja se vode za ciljeve i izazove koje nose. Sport je deo 

svake kulture prošlosti i sadašnjosti, ali svaka kultura ima svoju definiciju sporta. 

Najkorisnije definicije su one koje pojašnjavaju odnos izmeĊu sporta i igranja , igara 

i takmiĉenja. „Igra―, pisao je nemaĉki teoretiĉar Karl Dim, „je besmislena aktivnost, 

sama po sebi, suprotna radu―. Ljudi rade jer moraju; igraju jer ţele. Igra je 

autoteliĉka - to jest, ima svoje ciljeve. To je dobrovoljno i bez prinude. Nepokorna 

                                                 
2
 Guttmann, A. (2006). Is Mountain Climbing a Sport? And What is a Sport Anyway? 

blogs.britanica.com/2006/11/is-mountain-climbing-a-sport. 
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deca koju roditelji ili nastavnici primoravaju da se takmiĉe u fudbalu ( fudbalu) nisu 

baš angaţovana u sportu. Nisu ni profesionalni sportisti ako im je jedina motivacija 

plata. U stvarnom svetu, kao praktiĉna stvar, motivi su ĉesto pomešani i ĉesto je 

priliĉno nemoguće utvrditi. Nedvosmislena definicija je ipak preduslov za praktiĉna 

odreĊivanja šta jeste, a šta nije primer igre.
3
 

Postoje najmanje dve vrste igre. Prvi je spontan i nesputan. Primera ima na pretek. 

Dete vidi ravan kamen, podiţe ga i šalje ga da preskoĉi preko vode jezera. Odrasla 

osoba kroz smeh shvata da je izgovorila nenamernu igru reĉi. Nijedna radnja nije 

unapred smišljena, i obe su barem relativno bez ograniĉenja. Druga vrsta igre je 

regulisana. Postoje pravila koja odreĊuju koje su akcije legitimne , a koje nisu. Ova 

pravila transformišu spontanu igru u igre, koje se stoga mogu definisati kao igra 

vezana za pravila ili regulisana igra. Preskok, šah i košarka su sve igre, neke sa 

priliĉno jednostavnim pravilima, a druge voĊene nešto sloţenijim skupom propisa. U 

stvari, pravilnici za igre kao što je košarka imaju stotine stranica.
4
 

Kao igre, šah i košarka se oĉigledno razlikuju od preskakanja i igranja kuće. Prve 

dve utakmice su takmiĉarske, druge dve nisu. Moţe se pobediti u partiji košarke, ali 

nema smisla pitati ko je pobedio u partiji preskoka. Drugim reĉima, šah i košarka su 

takmiĉenja. 

Konaĉna razlika razdvaja takmiĉenja na dva tipa: ona koja zahtevaju barem 

minimum fiziĉke veštine i ona koja ne zahtevaju. Šufelbord (Shuffleboard) je dobar 

primer prvog; društvene igre Scrabble i Monopoli će posluţiti kao primer drugog. 

Naravno, mora se shvatiti da ĉak i najjednostavniji sportovi, kao što je dizanje 

tegova, zahtevaju malo intelektualnog napora, dok drugi, kao što je bejzbol, 

ukljuĉuju znaĉajnu koliĉinu mentalne budnosti. TakoĊe se mora shvatiti da su 

sportovi koji su najviše uzbudili strasti ĉoveĉanstva, kao uĉesnika i kao gledalaca, 

zahtevali mnogo više fiziĉke snage od igre šaflborda. Tokom vekova, sportski heroji 

su demonstrirali neverovatnu snagu, brzinu, izdrţljivost, izdrţljivost i spretnost. 

                                                 
3
 Guttmann, A. (2006). Is Mountain Climbing a Sport? And What is a Sport Anyway? 

blogs.britanica.com/2006/11/is-mountain-climbing-a-sport. 

4
 Whannel, G. (2003). Media Sport Stars: Masculinities and Moralities. Routledge: Abingdon 
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Sport se, dakle, moţe definisati kao autoteliĉna (koja se igra radi njih samih) fiziĉka 

takmiĉenja. Na osnovu ove definicije, moţe se osmisliti jednostavan dijagram 

obrnutog stabla. Uprkos jasnoći definicije, postavljaju se teška pitanja. Da li je 

planinarenje sport? To je ako se aktivnost shvati kao nadmetanje izmeĊu penjaĉa i 

planine ili kao takmiĉenje izmeĊu penjaĉa koji će prvi ostvariti uspon. Da li su 

vozaĉi na automobilskoj trci u Indijanapolisu 500 zaista sportisti? Jesu ako se veruje 

da je za pobedu na takmiĉenju potrebna bar malo fiziĉke veštine. Poenta jasne 

definicije je da ona omogućava da se na ovakva pitanja daju više ili manje 

zadovoljavajući odgovori. Teško da se moţe razumeti sport ako se ne poĉne sa 

nekom koncepcijom šta su sportovi. 

1.1.Istorijat razvoja sporta 

Dokumentovana istorija sporta seţe najmanje 3.000 godina unazad. Sport je nastao u 

staroj Grĉkoj. Prvi sportovi na svetu ĉesto su ukljuĉivali pripremu za rat ili obuku 

kao lovac, što objašnjava zašto je toliko ranih igara ukljuĉivalo bacanje kopalja, 

koĉeva i kamenja i sparingovanje jedan na jedan sa protivnicima.
5
 

Na prvim Olimpijskim igrama 776. pre nove ere - sa dogaĊajima kao što su trke 

pešaka i koĉija, rvanje, skakanje i bacanje diska i koplja - Grci su uveli formalne 

sportove svetu. Sledeća lista, ni u kom sluĉaju nije konaĉna, daje pogled na poĉetke i 

evoluciju nekih od najpopularnijih sportskih aktivnosti današnjice. 

Kriket: Igra kriketa nastala je u jugoistoĉnoj Engleskoj negde krajem 16. veka. Do 

18. veka postao je nacionalni sport, koji je u 19. i 20. veku napravio prodor na 

globalnom nivou. Prototip moderne palice za kriket — sa oštricom od vrbe i drškom 

od trske obloţene gumenim trakama, zatim vezanim kanapom i prekrivenim drugim 

slojem gume da bi se formirao hvat — izmišljen je oko 1853. (Najduţa zabeleţena 

igra kriketa odrţano 1939. i trajalo je devet dana.) 

bejzbol : Aleksandar Kartrajt (1820-1892) iz Njujorka izumeo je bejzbol teren 

kakvog poznajemo 1845. Kartrajt i ĉlanovi njegovog Knikerboker bejzbol kluba iz 

                                                 
5
 Whannel, G. (2003). Media Sport Stars: Masculinities and Moralities. Routledge: Abingdon 
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Njujorka osmislili su prva pravila i propise koji su postali prihvaćeni standard za 

moderna igra bejzbola. 

Softbol: Godine 1887, Dţordţ Henkok, izveštaĉ Ĉikaškog odbora za trgovinu, 

izumeo je softbol kao oblik bejzbola u zatvorenom prostoru koji se prvi put igrao 

hladnog zimskog dana u toplom klubu Farragut Boat Club. 

Prva formalna pravila za košarku su osmišljena 1892. U poĉetku su igraĉi driblali 

fudbalsku loptu gore-dole po terenu neodreĊenih dimenzija. Poeni su zaraĊeni 

ubacivanjem lopte u koš breskve. Gvozdeni obruĉi i koš u stilu viseće mreţe uvedeni 

su 1893. Još jedna decenija je prošla, meĊutim, pre nego što je inovacija otvorenih 

mreţa stavila taĉku na praksu ruĉnog izvlaĉenja lopte iz koša svaki put kada je 

postignut gol. Prve cipele posebno dizajnirane za igru, Converse All Stars, 

predstavljene su 1917. godine, a ubrzo ih je proslavio legendarni igraĉ Ĉak Tejlor 

koji je postao rani ambasador brenda 1920-ih.
6
 

Iako postoje dokazi koji sugerišu da su stari Grci, Rimljani i Egipćani igrali neku 

verziju igre koja je liĉila na tenis, tenis na terenu kakav poznajemo potiĉe od igre u 

kojoj su uţivali francuski monasi iz 11. veka zvane paume (  što znaĉi „dlan―) . 

Paume se igrao na terenu i lopta je udarana rukom (otuda i naziv). Paume je 

evoluirao u  jeu de paume  („igra dlana―) u kojoj su korišćeni reketi. Do 1500. godine 

u igri su bili reketi napravljeni od drvenih okvira i ţica za creva, kao i loptice od 

plute i koţe. Kada se popularna igra proširila na Englesku, igrala se iskljuĉivo u 

zatvorenom prostoru, ali umesto da vole da bacaju loptu napred-nazad, igraĉi su 

pokušali da udare loptu u otvor mreţe na krovu terena. Godine 1873., Englez major 

Volter Vingfild izmislio je igru pod nazivom Sphairistike (grĉki za „veštinu igranja 

loptom―) iz koje je evoluirao savremeni tenis na otvorenom.
7
 

Prema MeĊunarodnoj fudbalskoj federaciji (FIFA), više od 240 miliona ljudi širom 

sveta redovno igra fudbal. Istorija igre moţe se pratiti unazad više od 2.000 godina 

do drevne Kine, gde je sve poĉelo tako što su igraĉi šutirali loptu od ţivotinjske koţe. 

                                                 
6
 Whannel, G. (2003). Media Sport Stars: Masculinities and Moralities. Routledge: Abingdon 

7
 Bean, C., Fortier, M., Post, C., & Chima, K. (2014). Understanding How Organized Youth Sport 

May Be Harming Individual Players within the Family Unit: A Literature 
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Dok Grĉka, Rim i delovi Centralne Amerike tvrde da su bili kljuĉni za razvoj igre, 

fudbal (kako je poznat u SAD) ili fudbal (kako ga zovu na većini mesta) postali su 

dobro poznati u Engleskoj tokom sredinom 19. veka; Englezi su ti koji mogu 

pripisati zasluge za kodifikaciju prvih uniformnih pravila za sport, zbog kojih je 

zabranjeno saplitanje protivnika i dodirivanje lopte rukama. (Penal je uveden 1891.) 
8
 

Najraniji dokazi o boksu se mogu pratiti u Egiptu oko 3000. godine pre nove ere. 

Boks kao sport uveden je u drevne Olimpijske igre u 7. veku pre nove ere, kada su 

ruke i podlaktice boksera bile vezane mekanim koţnim tangama radi zaštite. 

Rimljani su kasnije menjali koţne tange za rukavice sa metalnim ĉavlima zvane 

cestus.
9
 

Nakon pada Rimskog carstva, boks je zamro i vratio se tek u 17. veku. Englezi su 

zvaniĉno organizovali amaterski boks 1880. godine, odreĊujući pet teţinskih klasa: 

Bantam, koji ne prelazi 54 kilograma (119 funti); Perje, ne veće od 57 kilograma 

(126 funti); Lagana, ne prelazi 63,5 kilograma (140 funti); Srednji, ne prelazi 73 

kilograma (161 funtu); i Teška, bilo koje teţine. 

Kada je boks debitovao na Olimpijskim igrama 1904. u Sent Luisu, SAD su bile 

jedina zemlja koja je ušla i kao rezultat toga odnela sve medalje. Od svog prvobitnog 

prijema u olimpijski program, ovaj sport je bio ukljuĉen na sve naredne igre, osim na 

Igre u Stokholmu 1912., pošto je boks tamo bio zabranjen. Ali Švedska nije bila 

jedino mesto gde su tuĉe pesnicama bile ilegalne. Tokom većeg dela 19. veka, boks 

se u Americi nije smatrao legitimnim sportom. Boks na nogama je bio zabranjen kao 

kriminalna aktivnost, a policija je redovno vršila racije na bokserskim meĉevima.
10

 

Gimnastika je poĉela u staroj Grĉkoj kao oblik veţbanja za muškarce i ţene koji je 

kombinovao fiziĉku koordinaciju, snagu i spretnost sa tumbanjem i akrobatskim 

veštinama. („Gimnazija‖ na starogrĉkom prevedeno na „veţbati gol‖.) Rane 

                                                 
8
 Bean, C., Fortier, M., Post, C., & Chima, K. (2014). Understanding How Organized Youth Sport 

May Be Harming Individual Players within the Family Unit: A Literature 

9
 Bean, C., Fortier, M., Post, C., & Chima, K. (2014). Understanding How Organized Youth Sport 

May Be Harming Individual Players within the Family Unit: A Literature 

10
 Bean, C., Fortier, M., Post, C., & Chima, K. (2014). Understanding How Organized Youth Sport 

May Be Harming Individual Players within the Family Unit: A Literature 
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gimnastiĉke veţbe su ukljuĉivale trĉanje, skakanje, plivanje, bacanje, rvanje i dizanje 

tegova. Kada su Rimljani osvojili Grĉku, gimnastika je postala formalizovanija. 

Uglavnom su se koristile rimske gimnastiĉke sale. da pripreme svoje legije za 

surovost bitke Sa izuzetkom tumbanja, koji je ostao priliĉno popularan oblik zabave, 

interesovanje za gimnastiku, zajedno sa nekoliko drugih sportova koje su 

favorizovali gladijatori i vojnici, opadalo je kako je Rimsko carstvo opadalo. 

Godine 1774, kada je istaknuti nemaĉki reformator obrazovanja Johan Bernhard 

Bazedov dodao fiziĉku veţbu realistiĉnim kursevima uĉenja koje je zagovarao u 

svojoj školi u Desauu u Saksoniji, moderna gimnastika — i fascinacija germanskih 

zemalja njome — uzela je maha. Do kasnih 1700-ih, Nemac Fridrih Ludvig Jan 

(„otac moderne gimnastike―) je uveo boĉnu traku, horizontalnu šipku, uporedne 

šipke, gredu za ravnoteţu i skakanje. Nemaĉki vaspitaĉ Johan Kristof Fridrih 

GutsMuts (poznat i kao Guts Muth ili Gutsmuths i „deda gimnastike―) razvio je 

graciozniji oblik gimnastike sa fokusom na ritmiĉko kretanje, otvarajući gimnastiĉki 

klub u Berlinu 1811. Ubrzo nakon toga, ovi klubovi su poĉeli da niĉu i u 

kontinentalnoj Evropi i u Velikoj Britaniji gimnastika je evoluirala, grĉko-rimski 

dogaĊaji u dizanju tegova i rvanju su takoĊe pomereni sa jednostavnog pobeĊivanja 

protivnika na potragu za izvrsnošću u formi.
11

 

Dr Dadli Alen Sardţent, pionirski nastavnik fiziĉkog vaspitanja iz doba graĊanskog 

rata, zagovornik atletike, predavaĉ i plodan pronalazaĉ gimnastiĉke opreme (sa više 

od 30 komada sprava na njegovoj zasluzi) uveo je ovaj sport u Sjedinjene Drţave. 

Zahvaljujući talasu imigracije krajem 19. veka , sve veći broj turnverein-a (od 

nemaĉkog „ turnen―,  što znaĉi izvoditi gimnastiĉke veţbe + „ verein― što znaĉi  

batina) je nastao kako su nedavno pristigli Evropljani pokušavali da donesu svoju 

ljubav prema sportu svojoj novoj domovini. 

Muška gimnastika je debitovala na Olimpijskim igrama 1896. godine, a ukljuĉena je 

u sve igre od 1924. Višebojsko takmiĉenje za ţene stiglo je 1936. godine, nakon ĉega 

je usledilo takmiĉenje za odvojene discipline 1952. Tokom ranih takmiĉenja, muški 
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gimnastiĉari iz Nemaĉke, Švedske , Italija i Švajcarska, dominirale su takmiĉenjem, 

ali su do 50-ih Japan, Sovjetski Savez i nekoliko istoĉnoevropskih nacija ispadali kao 

vrhunske gimnastiĉarke i gimnastiĉarke. Široko pokrivanje olimpijskih nastupa od 

strane Olge Korbut iz Sovjetskog Saveza na Olimpijskim igrama 1972. i Nadie 

Comaneci iz Rumunije na Igrama 1976. dramatiĉno je podiglo profil gimnastike, što 

je rezultiralo velikom promocijom sporta, posebno za ţene u Kini i Sjedinjenim 

Drţavama.  

Savremeno meĊunarodno takmiĉenje ima šest disciplina za muškarce – prstenove, 

šipke, horizontalnu šipku, konj sa hvataljkama, dug ili skakaĉki konj i veţbe na podu 

(ili slobodne) i ĉetiri discipline za ţene – konj u skoku, greda, šipke , i parterne veţbe 

(koja se izvodi uz muziĉku pratnju). Veţbe tumbanja i trampolina su takoĊe 

ukljuĉene u mnoga takmiĉenja u SAD. Ritmiĉka gimnastika, neakrobatsko izvoĊenje 

gracioznih koreografskih poteza koji ukljuĉuju upotrebu lopte, obruĉa, uţeta ili trake, 

olimpijski je sport od 1984.
12

 

Maĉevanje. Upotreba maĉeva datira iz praistorije. Najraniji poznati primer 

maĉevanja potiĉe iz reljefa pronaĊenog u hramu Medinat Habu, blizu Luksora, koji 

je u Egiptu sagradio Ramzes III oko 1190. godine pre nove ere. U starom Rimu, 

maĉevanje je bilo visoko sistematizovan oblik borbe koji su morali da nauĉe i vojnici 

i gladijatori.  

Nakon pada Rimskog carstva i kroz srednji vek, obuka maĉevanjem postala je manje 

sistematska, a borba maĉevima je poprimila lošu reputaciju jer su kriminalci sve više 

koristili oruţje za dalje svoje nezakonite aktivnosti. Kao rezultat toga, zajednice su 

poĉele da zabranjuju škole maĉevanja. Ali ĉak i suoĉeni sa takvim preprekama, 

ukljuĉujući londonski edikt iz 1286. koji je doneo kralj Edvard I kojim se osuĊuje 

ova praksa, maĉevanje je cvetalo.
13
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Tokom 15. veka, cehovi majstora maĉevanja postali su istaknuti širom Evrope. Henri 

VIII je bio jedan od prvih navijaĉa ovog sporta u Engleskoj. Engleska konvencija o 

korišćenju maĉa za seĉenje i sa kopĉom (mali štit koji se nosi na slobodnoj ruci) 

zamenjena je borbom rapirom koja je više preovlaĊujuća u zemljama kontinentalne 

Evrope. Italijani su prvi poĉeli da koriste vrh nego oštricu maĉa. Italijanski stil 

maĉevanja je više naglašavao brzinu i spretnost nego silu i ubrzo je prihvaćen širom 

Evrope. Kada je dodat iskorak, roĊena je umetnost maĉevanja. 

Do kraja 17. veka, promene u muškoj modi koje je diktirao dvor Luja KSIV 

promenile su i lice maĉevanja. Dugaĉak rapir ustupio je mesto kraćem dvorskom 

maĉu. Prvobitno odbaĉen, lakši dvorski maĉ se ubrzo pokazao kao efikasno oruţje za 

razne pokrete koje je nemoguće postići ranijim oštricama. Pogoci su se mogli 

izvoditi samo vrhom maĉa, dok je boĉna strana seĉiva korišćena za odbranu. Iz ovih 

inovacija nastalo je savremeno maĉevanje. 

Francuska škola borbe maĉevima bila je fokusirana na strategiju i formu, a usvojena 

su posebna pravila kako bi se to nauĉilo. Za obuku je uveden maĉ za veţbanje, 

poznat kao folija. Prve maĉevalaĉke maske dizajnirali su francuski majstor 

maĉevanja La Boesier i ozloglašeni duelista Joseph Bologne, chevalier de Saint-

Georges u 18. veku . Osnovne konvencije maĉevanja prvi put je organizovao 

francuski majstor maĉevanja Kamil Prevost 1880-ih. 

Muško maĉevanje je olimpijski dogaĊaj od 1896. Nakon brojnih sporova, 1913. je 

osnovana MeĊunarodna federacija za maĉevanje za amatere (kako na Olimpijskim 

igrama tako i na svetskim prvenstvima) kako bi se obezbedilo jednoobrazno 

sprovoĊenje pravila. Individualna folija za ţene uvedena je na Olimpijskim igrama 

1924. godine. Ekipna disciplina za ţene debitovala je na Igrama 1960. Ţenski timski 

i pojedinaĉni špalir stigli su na Igre 1996. godine. Pojedinaĉna sablja za ţene dodata 

je za Igre 2004. godine, a sablja za ţenske ekipe usledila je 2008.
14

 

Veslanje je postojalo sve dok su ljudi putovali ĉamcima, meĊutim, prva istorijska 

referenca o veslanju kao sportu datira iz egipatske pogrebne rezbarije iz 15. veka pre 
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nove ere. Rimski pesnik Vergilije pominje veslanje u Eneidi . U srednjem veku, 

italijanski veslaĉi su zumirali po venecijanskim plovnim putevima tokom regatnih 

trka Karnevale . Poĉevši od 1454. godine, londonski rani taksisti na vodi borili su se 

na reci Temzi u nadi da će osvojiti novĉane nagrade i hvalisanje. Trka izmeĊu 

London Bridţa i luke Ĉelsi odrţava se svake godine od 1715. Prvi zabeleţeni 

veslaĉki dogaĊaj u Americi odrţan je u njujorškoj luci 1756. godine, a nedugo zatim, 

ovaj sport je zaţiveo u atletskim programima na mnogim elitnim koledţima u 

zemlji.
15

 

Engleski brodski klub Oksfordskog univerziteta, jedan od najstarijih osnovanih 

koledţ timova, i njegov višegodišnji rival, Kembridţ, odrţali su svoje prvo muško 

takmiĉenje, poznato jednostavno kao Univerzitetska trka ĉamaca, 1929. 

Manifestacija se odrţava svake godine od 1856. Sliĉna rivalstva u veslanju , a pre 

svega oni izmeĊu Harvarda, Jejla i ameriĉkih usluţnih akademija, ubrzo su isplivali 

preko bare.  

Veslanje je postalo olimpijski sport 1900. Sjedinjene Drţave su osvojile zlato te 

godine, a zatim ponovo 1904. Englezi su osvojili zlatne medalje 1908. i 1912. 

godine, nakon ĉega su Sjedinjene Drţave odbacile profesionalne veslaĉe, a umesto 

toga su izvukle najbolji koledţ tim za takmiĉenje na Igrama 1920. Ameriĉka 

mornariĉka akademija je pobedila britanski tim i ponovo osvojila zlatnu medalju. 

Trend se nastavio od 1920. do 1948. godine, meĊutim, do tada se priroda ameriĉkog 

sporta promenila. Kako je rasla ogromna popularnost univerzitetske košarke i 

fudbala, interesovanje za veslanje je opadalo. Iako je i dalje veoma popularno u 

nekim školama, veslanje verovatno nikada neće povratiti svoju bivšu široku 

publiku.
16
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1.2.Klasifikacija sportova 

Sport spada u kategoriju sloţenih pojmova, a to znaĉi da u njegovom sagledavanju 

nije toliko ''muka sa reĉima'' koliko je problem u njegovom pojmovnom odreĊenju. 

Veliki broj definicija sporta  upravo govori o toj ''sloţenosti'' i njegovom razliĉitom 

poimanju. Ipak, premisa sa poĉetka teksta: ''Uvek da najbolji budeš i odliĉan izmeĊu 

drugih'' provlaĉi se kao zajedniĉka nit kroz pojmovno sagledavanje sporta i svakog 

od njegovih segmenata. Zbog toga i moţe da se kaţe da je sport organizovan sistem 

telesnog veţbanja, agonistiĉkog karaktera, kojim se teţi usavršavanju liĉnosti radi 

postizanja maksimalnih sportskih rezultata. 
17

 

Tri bitna elementa sporta, koja mogu da se prepoznaju u ovoj definiciji su: 

organizovan i dobro programiran sistem telesnog veţbanja, zatim to je telesno 

veţbanje prevashodno agonistiĉkog karaktera, i najzad takvo telesno veţbanje je 

usmereno ka postizanju maksimalnih sportskih rezultata. Ovi bitni elementi nalaze se 

u osnovi svakog segmenta sporta, bez obzira da li se radi o: školskom, 

registrovanom, ili rekreativnom sportu. 
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Slika 1. Klasifikacija sportova 

 

Izvor: http://www.sportmont.ucg.ac.me/clanci/SportMont_Jun_2006_Zivanovic_27-

35.pdf 21.05.2024 

Ovakva klasifikacija sporta, oslonjena na cilj bavljenja sportom kao njenim 

osnovnim kriterijumom, karakteristiĉna je za veći deo 20. veka. MeĊutim politiĉki, a 

pre svega ekonomski razlozi, nametnuli su nove pojavne oblike sporta, a jedan i 

utemeljile, tako da je postojeća klasifikacija prevaziĊena i neophodna joj je dopuna. 

Ovo se odnosi, pre svega, na segmet registrovanog sporta. 
18

 

Školski sport nije predmet velikih struĉnih rasprava. U većini zemalja je dosta dobro 

odreĊen i pronaĊeno mu je mesto u obrazovnom sistemu. A to znaĉi da meĊu 

struĉnjacima nema sporenja oko toga da je školski sport, pre svega, u funkciji 

obrazovanja školske dece. Uz to on i dalje uspešno ostvaruje dva svoja osnovna 

zadatka:  zadovoljava potrebu dece za telesnim veţbanjem i nadmetanjem, i  

zadovoljava deĉiju potrbu za druţenjem.  

Registrovani sport koji se, u sredstvima informisanja i delu struĉne publikacije zove 

takmiĉarski sport, u sebi je sadrţao amaterski, vrhunski i profesionalni sport. 

MeĊutim, u poslednjim dekadama 20. veka, svojim novim pojavnim oblicima, 

registrovani sport se proširio kako u terminološkom smislu, tako još više u 
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pojmovnom odreĊenju. Zbog toga već postojećoj podeli registrovanog sporta treba 

dodati još jedan segment koji je u praksi prihvaćen iako ne dovoljno i definisan. 

Naime, u sportskoj stvarnosti moţemo da uoĉimo novu formu koja moţe da se 

nazove spektakularni sport. Ovaj segment registrovanog sporta je zapravo nova, viša, 

forma profesionalnog sporta, koja već formira svoja posebna obeleţja kojima se 

znatno razlikuje od već postojećih i uobiĉajenih formi organizacije.
19

 

Rekreativni sport je, kao i školski sport, podruĉje sporta koje u svom pojmovnom 

odreĊenju nema mnogo nepoznanica. Ĉak i razliĉiti termini koji se koriste da bi se 

ovo podruĉje naznaĉilo, kao što su: sport za sve, termin koji postaje preovladavajući 

u svetu, ili sportska rekreacija, termin koji se polako povlaĉi u pozadinu, ne 

osporavaju ono što je u njegovoj osnovi, a to je zadovoljenje potrebe ĉoveka za 

telesnim kretanjem-veţbanjem. I zapravo to je i osnova na kojoj se gradi i izgraĊuje 

ovo podruĉje sporta, uz male razlike njegovih pojavnih oblika koji su uslovljeni 

datom društvenom sredinom i njenim tehnološkim razvojem. 
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2.Masovne komunikacije 

Mediji predstavljaju jedan od najznaĉajnijih fenomena masovnog društva. Oni su 

prisutni u svim oblastima društvenog ţivota; isprepletani su sa politikom, sportom, 

obrazovanjem, porodicom, zabavom, javnim i privatnim ţivotom. Masovni mediji 

utiĉu na stvaranje i oblikovanje javnog mnjenja, predstavljaju instrumente pristupa 

znanju od kojeg zavisi razvoj i status velikog broja društvenih aktivnosti. Osnovno 

znaĉenje reĉi „medijum‖ svodi se na posredovanje. Medij je svako sredstvo 

komunikacije koje obezbeĊuje širenje poruka ili informacija od izvora 

(komunikatora) do primaoca (recipijenta). 
20

 

Postoje raznovrsne medijske tehnike (štamparske tehnike, masovno prenošenje 

poruka i ideja posredstvom radio talasa, TV kanala ili filmske trake). Zahvaljujući 

sredstvima masovne komunikacije, ljudi su u mogućnosti da uĉestvuju u 

najraznovrsnijim i najspektakularnijim dogaĊajima. Masovni mediji (engl. mass 

media) je pojam koji je ušao upotrebu dvadesetih godina dvadesetog veka, sa 

pojavom radija, a kasnije i televizije. U masovne medije danas ubrajamo radio, 

televiziju, muziku, video-zapis, film, štampane medije, internet i softver. Masovni 

mediji su dizajnirani tako da ih „konzumira‖ široka publika. Njihove osnovne odlike 

su da snaţno utiĉu na formiranje „masovnog konzumentskog društva‖ koje je 

uglavnom u kontrastu sa samostalnim odluĉivanjem. 

Masovni mediji predstavljaju svako sredstvo komunikacije koje obezbedjuje širenje 

razliĉitih poruka ili informacija širokom auditorijumu ĉitalaca, gledalaca, slušalaca. 

Masovni mediji zauzimaju znaĉajno mesto u ispunjavanju slobodnog vremena 

savremenog ĉoveka. Razvijenost i sveprisutnost informisanosti i masovne 

komunikacije je imperativ savremenog društva. Glavna odlika „masovnosti‖ medija 

potiĉe iz ĉinjenice da oni usmeravaju komunikaciju prema velikoj i neodreĊenoj 

publici, koristeći relativno naprednu tehnologiju. 

Masovna komunikacija postoji od davnina kada je bila prisutna u osnovnim oblicima 

verbalne i neverbalne komunikacije. Sa vremenom, masovni mediji su se ogromno 
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transformisali od medija javne komunikacije u globalnu platformu društvene 

komunikacije gde ljudi mogu slobodno da se izraze. Nove tehnologije i platforme 

društvenih medija promenile su naĉin na koji doţivljavamo svet oko nas. Dalje, ova 

pojava inovacija i tehnologija je takoĊe podstakla medijsku industriju što je dovelo 

do kolosalnih mogućnosti za karijeru koje se pojavljuju u ovoj oblasti.
21

 

Masovne komunikacije predstavljaju proces deljenja informacija sa velikom 

publikom. Masovne komunikacije se ostvaruje putem masovnih medija - to jest, 

tehnologije koja moţe da pošalje poruke velikom broju ljudi, od kojih su mnogi 

nepoznati pošiljaocu (npr. televizija). Svrhe masovne komunikacije ukljuĉuju 

zabavu, obrazovanje i politiĉku propagandu. MeĊu oblastima koje se bave 

masovnom komunikacijom su marketing , odnosi s javnošću i novinarstvo. 

Masovna komunikacija je komplikovana pojava. Njena upotreba je imala znaĉajan 

uticaj na društvo, oblikujući ne samo kulturne norme i vrednosti već i naĉin na koji 

ljudi percipiraju svet i komuniciraju sa njim. Širi nove ideje i uverenja i utiĉe na 

kupovne navike, stilove, raspored i zdravlje svoje publike. ProizvoĊaĉi sadrţaja za 

masovne medije imaju moć da odrede dnevni red javnog diskursa odreĊujući koja se 

pitanja smatraju najvaţnijim – ili, zaista, koja pitanja uopšte dobijaju paţnju. Shodno 

tome, politiĉka moć se delimiĉno oslanja na efektivnu upotrebu masovne 

komunikacije. Polje masovne komunikacije je stoga široko i obuhvata mnogo 

razliĉitih oblasti. Nauĉnici istraţuju kako se masovni mediji proizvode, koriste , 

konzumiraju i na drugi naĉin koriste, ali takoĊe prouĉavaju zakonitosti i etiku 

ukljuĉene u masovnu komunikaciju, krajnji efekat masovnih medija na one koji ih 

konzumiraju i druge povezane politiĉke, društvene i kulturne pitanja. MeĊu mnogim 

teorijama koje su proizašle iz ovog intelektualnog istraţivanja su dvostepeni model 

toka komunikacije, koji se bavi time kako se informacije filtriraju kroz aktivne 

korisnike medija koji deluju kao lideri mišljenja za manje aktivne potrošaĉe medija; 

teorija spirale tišine, koja sugeriše da ljudi sa manjinskim mišljenjima imaju 

tendenciju da cenzurišu sebe; i teorija upotrebe i zadovoljstva, koja tvrdi da ljudi ne 
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samo da primaju informacije, već radije traţe informacije koje su im potrebne ili koje 

ţele.
22

 

Mogućnosti za masovnu komunikaciju prvi put su se pojavile pronalaskom pisanja. 

Faraon je, na primer, mogao da objavljuje svojim podanicima preko hijeroglifa na 

spomeniku. MeĊutim, ĉesto se kaţe da je doba široko rasprostranjene masovne 

komunikacije poĉelo u 15. veku pronalaskom štamparske mašine Johanesa 

Gutenberga, koja je omogućila proizvodnju knjiga, pamfleta i drugih štampanih 

materijala po relativno niskoj ceni. Gutenbergovo stvaralaštvo dovelo je ne samo do 

širenja informacija već i do širenja pismenosti i obrazovanja, jer su se ljudi 

prilagoĊavali da iskoriste nove mogućnosti koje je štampa nudila. Tehnologija 

deljenja pisane reĉi je tako demokratizovana, ĉineći masovnu komunikaciju 

mogućom za same mase.
23

 

Još jedan korak napred dogodio se u 19. veku: 1844. godine Semjuel Morz je završio 

prvu telegrafsku liniju velikih razmera , omogućavajući brz prenos poruka na velike 

udaljenosti pomoću elektriĉnih signala. Ovaj sistem je doveo do razvoja prvih 

novinskih agencija, kao što je Associated Press (AP) u Sjedinjenim Drţavama , koje 

su bile u stanju da prikupljaju i šire vesti iz celog sveta za nekoliko minuta. Tvrdilo 

se da je meĊu efektima ove inovacije bila i konsolidacija nacionalnog karaktera jer su 

ljudi u razliĉitim regionima istovremeno reagovali na iste vesti, ĉesto sa istim 

emocijama. 

Poĉetkom 20. veka masovna komunikacija postala je sveprisutna i trenutna. 

Popularizacija filmova u prvim decenijama veka i radija 1920 -ih donela je veću 

neposrednost masovnoj komunikaciji i revolucionisala ne samo vesti već i muziku, 

politiku i zabavu. Kultura slavnih , potrošaĉka kultura i drugi aspekti modernog 

društva poĉeli su da se manifestuju na naĉine koji su i danas prepoznatljivi. Štaviše, 

efikasnost ovih novih metoda masovne komunikacije dodatno je homogenizovala 

njihovu publiku, što je dovelo do sve prepoznatljivije masovne kulture . Kada je 
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1950-ih televizija zamenila radio kao masovni medij po izboru javnosti, ove 

društvene promene su se samo ubrzale.
24

 

Sa razvojem Interneta i proliferacijom digitalnih medija u 21. veku, skoro svaki 

aspekt masovne komunikacije ponovo se dramatiĉno promenio. Poput Gutenbergove 

štampe, nove tehnologije su dovele do pravednije raspodele mogućnosti 

komunikacije sa velikom publikom. Nekada su samo vlasnici novina, radio stanica i 

televizijskih emitera posedovali sredstva da utiĉu na javno mnjenje, ali sada svako 

moţe da uĉestvuje u javnom forumu putem društvenih medija, blogova i drugih 

onlajn platformi. Efekat ovog raznovrsnijeg i decentralizovanijeg medijskog pejzaţa 

bio je širenje šireg spektra glasova i perspektiva. 

MeĊutim, doba informacija je takoĊe dovelo do zabrinutosti zbog širenja 

dezinformacija i „laţnih vesti―. Lakoća sa kojom se informacije mogu deliti i širiti na 

mreţi takoĊe je olakšala brzo i široko širenje dezinformacija. Dokumentovane 

posledice ukljuĉuju rizike po javno zdravlje, finansijske gubitke i širenje ekstremnih 

ideologija . Upućivani su pozivi na povećanje medijske pismenosti i obrazovanja 

kako bi ljudi mogli bolje da razaznaju kredibilitet informacija koje koriste.
25

 

Litldţon i Fos definišu masovnu komunikaciju kao „proces u kome medijske 

organizacije proizvode i prenose poruke velikoj javnosti i proces kojim se te poruke 

traţe, koriste, razumeju i pod uticajem publike―. McKuail navodi da je masovna 

komunikacija „samo jedan od procesa komunikacije koji funkcioniše na nivou celog 

društva, a koji se lako identifikuje po svojim institucionalnim karakteristikama―. 

Jednostavno reĉeno, masovna komunikacija je javni transfer poruka putem medija ili 

tehnološko voĊenih kanala do velikog broja primalaca od entiteta, što obiĉno 

ukljuĉuje neku vrstu troškova ili naknade (oglašavanje) za korisnika. „Pošiljalac je 

ĉesto osoba u nekoj velikoj medijskoj organizaciji, poruke su javne, a publika je 

velika i raznolika. MeĊutim, sa pojavom prodajnih mjesta kao što su YouTube, 

Instagram, TikTok i razmjena tekstualnih poruka, ove definicije ne uzimaju u obzir 
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povećane mogućnosti koje pojedinci sada imaju da šalju poruke velikoj publici 

putem posredovanih kanala.
26

 

Ipak, većina masovnih komunikacija dolazi od velikih organizacija koje utiĉu na 

kulturu u velikim razmerama. Schramm to naziva „organizatorom radne grupe―. 

Danas su radne grupe koje kontrolišu većinu masovnih komunikacija veliki 

konglomerati kao što su Viacom, Nevs Corp, Disnei, Comcast, Time Varner i CBS. U 

2012. ovi konglomerati su kontrolisali 90% ameriĉkih medija, a spajanja nastavljaju 

da još više konsoliduju vlasništvo. Primer pokušaja takvog preuzimanja vlasti desio 

se tokom 2014. godine, kada su Comcast i Time Varner nastojali da se spoje za 45 

milijardi dolara. Iako je na kraju propalo, ovo bi bilo jedno od najvećih spajanja u 

istoriji. 

Ipak, većina masovnih komunikacija dolazi od velikih organizacija koje utiĉu na 

kulturu u velikim razmerama. Schramm to naziva „organizatorom radne grupe―. 

Danas su radne grupe koje kontrolišu većinu masovnih komunikacija veliki 

konglomerati kao što su Viacom, Nevs Corp, Disney, Comcast, Time Varner i CBS. 

U 2012. ovi konglomerati su kontrolisali 90% ameriĉkih medija, a spajanja 

nastavljaju da još više konsoliduju vlasništvo. Primer pokušaja takvog preuzimanja 

vlasti desio se tokom 2014. godine, kada su Comcast i Time Varner nastojali da se 

spoje za 45 milijardi dolara. Iako je na kraju propalo, ovo bi bilo jedno od najvećih 

spajanja u istoriji. 

Da bismo razumeli masovnu komunikaciju, prvo moramo biti svesni nekih od 

kljuĉnih faktora koji je razlikuju od drugih oblika komunikacije. Prvo je zavisnost od 

medijskog kanala da prenese poruku velikoj publici. Drugo, publika ima tendenciju 

da bude udaljena, raznolika i varira u veliĉini u zavisnosti od medija i poruke. Treće, 

masovna komunikacija je najĉešće voĊena profitom, a povratne informacije su 

ograniĉene. Ĉetvrto, zbog bezliĉne prirode masovne komunikacije, uĉesnici nisu 

podjednako prisutni tokom procesa. 
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Masovna komunikacija nastavlja da postaje sve više integrisana u naše ţivote sve 

brţim tempom. Ova metamorfoza je predstavljena konvergencijom koja se dešava 

(Fidler) izmeĊu nas i tehnologije, gde nismo toliko udaljeni od masovne 

komunikacije kao u prošlosti. Sve više imamo mogućnosti da koristimo posredovanu 

komunikaciju za ispunjavanje meĊuljudskih i društvenih potreba. O'Salivan ovu 

novu upotrebu masovne komunikacije za negovanje naših liĉnih ţivota naziva 

masovno-liĉnom komunikacijom. Ovde se (a) koriste tradicionalni kanali masovne 

komunikacije za meĊuljudsku komunikaciju, (b) tradicionalno interpersonalni 

komunikacioni kanali se koriste za masovnu komunikaciju i (c) tradicionalna 

masovna komunikacija i tradicionalna interpersonalna komunikacija se javljaju 

istovremeno.
27

 

Vremenom dolazi do sve više i više preklapanja. „Inovacije u komunikacionim 

tehnologijama poĉele su da barijere izmeĊu teorije masovne i interpersonalne 

komunikacije ĉine propusnijim nego ikada― (O'Sullivan). Sajtovi kao što su 

Facebook, Ks (formalno poznat kao Tviter), TikTok, Snapchat i Instagram su odliĉni 

primeri novih platformi za masovnu komunikaciju koje koristimo za razvoj i 

odrţavanje meĊuljudskih odnosa. 

2.1.Evolucija masovne komunikacije 

Društva već dugo imaju ţelju da pronaĊu efikasne naĉine za prijavljivanje opasnosti i 

prilika u ţivotnoj sredini; širiti mišljenja, ĉinjenice i ideje; prenositi znanje, nasleĊe i 

predanje; preneti oĉekivanja novim ĉlanovima; zabaviti na ekspanzivan naĉin; i 

proširiti trgovinu i trgovinu (Schramm). Primarni izazov je bio pronaći naĉine da se 

poruke prenesu što većem broju ljudi. Naša ţelja da saznamo podstakla je inovativne 

naĉine da se poruke prenesu masama. 

Pre pisanja, ljudi su se oslanjali na usmena predanja da bi preneli informacije. „Tek 

1920-ih — prema Oksfordskom reĉniku engleskog jezika — ljudi su poĉeli da 

govore o 'medijima' i generaciju kasnije, 1950-ih, o 'komunikacijskoj revoluciji', ali 

briga o sredstvima komunikacije je mnogo stariji od toga― (Brigs i Berk). Usmena i 
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pismena komunikacija igrala je veliku ulogu u drevnim kulturama. Ove kulture su 

koristile priĉe za dokumentovanje prošlosti i prenošenje kulturnih standarda, tradicije 

i znanja. Sa razvojem alfabeta širom sveta pre više od 5.000 godina, pisani jezik sa 

ideogramskim (zasnovanim na slikama) alfabetima poput hijeroglifa poĉeo je da 

menja naĉin na koji su kulture komunicirale.
28

 

Ipak, pisana komunikacija je ostala dvosmislena i nije stigla do masa sve dok Grci i 

Rimljani nisu ovo rešili uspostavljanjem abecede slogova koja predstavlja zvukove. 

Ali bez neĉega za pisanje, pisani jezik je bio neefikasan. Na kraju su u Kini usavršeni 

procesi pravljenja papira, koji su se trgovaĉkim putevima (Baran) proširili širom 

Evrope. Masovna komunikacija nije bila brza, ali je bila dalekoseţna (Brigs i Berk). 

Ovo je zauvek promenilo naĉin na koji su kulture spasavale i prenosile kulturna 

znanja i vrednosti. Svaki politiĉki ili društveni pokret tokom vekova moţe se pratiti 

do razvoja i uticaja štamparske prese i pokretnog metala (Steinberg). Sa svojom 

tehnikom, Gutenberg je mogao da odštampa više od jedne stranice odreĊenog teksta. 

Uĉinivši pisanu komunikaciju dostupnijom većem broju ljudi, masovno štampanje je 

postalo odgovorno za davanje glasa masama i stavljanje informacija dostupnim 

obiĉnim ljudima (McLuhan i Fiore). Mekluan je tvrdio da je Gutenbergova evolucija 

štamparije kao oblika masovne komunikacije imala duboke i trajne efekte na kulturu, 

moţda najznaĉajniji pronalazak u ljudskoj istoriji. 

Godine 1949. Carl I. Hovland, Arthur A. Lumsdaine i Fred D. Sheffield napisali su 

knjigu Eksperimenti o masovnoj komunikaciji . Gledali su dve vrste filmova koje je 

vojska koristila za obuku vojnika. Prvo su ispitali filmove o orijentaciji i treningu, 

kao što je Zašto se borimo , koji su imali za cilj da pouĉe ĉinjenice vojnicima, kao i 

da stvore pozitivan odgovor od njih za odlazak u rat. Studije su utvrdile da su vojnici 

imali znaĉajno uĉenje iz filmova, ali prvenstveno sa ĉinjeniĉnim stvarima. Vojska je 

bila razoĉarana rezultatima koji su pokazali da orijentacioni filmovi nisu uradili 
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efikasan posao u generisanju pozitivnih odgovora koje su od vojnika ţeleli. Zamislite 

– ljudi nisu bili uzbuĊeni zbog odlaska u rat.
29

 

Sa prelaskom u industrijsko doba u 18. veku, velika populacija je krenula u urbana 

podruĉja, stvarajući masovnu publiku svih ekonomskih klasa koja traţi informacije i 

zabavu. Tehnologija štampe je bila u središtu modernizacije, što je dovelo do 

ĉasopisa, novina, telegrafa i telefona. Na prelazu vekova (1900), pioniri poput 

Tomasa Edisona, Teodora Puškaša i Nikole Tesle bukvalno su naelektrisali svet i 

masovnu komunikaciju. Sa dodavanjem filmova i radija ranih 1900-ih i televizije 40-

ih i 50-ih, svet je sve više prihvatao temelje današnje masovne komunikacije. 

Sedamdesetih godina, kablovska je poĉela da predstavlja izazov za beţiĉno 

emitovanje i tradicionalnu distribuciju programa, što je Sjedinjene Drţave uĉinilo 

ţiĉanom nacijom. U 2014. godini, procenjeno je da je 116,3 miliona domova u 

Americi posedovalo TV, prema Nilson, 2014 Advance National TV Household 

Universe Estimate. Iako bi tradicionalno ove televizije prikazivale samo programe 

koje su odabrali da emituju kablovski provajderi, sve više domaćinstava je odluĉilo 

da postane svesniji potrošaĉ medija i aktivno bira ono što gledaju kroz alternativne 

opcije gledanja kao što je striming video. 

Danas su pametni televizori i ureĊaji za striming preuzeli trţište, a procenjuje se da 

preko 80% domaćinstava ima bar jedan ureĊaj za striming. Ovi novi oblici 

emitovanja su stvorili digitalnu revoluciju. Zahvaljujući Netflik-u i drugim servisima 

za striming, reĊe smo izloţeni reklamama tokom naših emisija. Sliĉno tome, servisi 

za striming kao što je Hulu pruţaju najnovije epizode dok se pojavljuju na kablu koje 

gledaoci mogu da gledaju u bilo kom trenutku. Ove usluge obezbeĊuju trenutni 

pristup ĉitavim sezonama emisija (što moţe dovesti do prekomernog gledanja).
30

 

Informaciono doba je na kraju poĉelo da zamenjuje ideale industrijskog doba. 1983. 

ĉasopis Time proglasio je PC prvim „mašinom godine―. Nešto više od decenije 

kasnije, raĉunari su nadmašili televizore. Zatim, 2006. godine, ĉasopis Time 
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proglasio je „vi― za osobu godine kako bi podsetio svoju publiku na njihovu upotrebu 

tehnologije za proširenje komunikacije. Šanse su da vi, vaši prijatelji i vaša porodica 

provodite sate angaţovani u komunikaciji posredovanoj podacima, kao što su slanje 

e-pošte, slanje poruka ili uĉešće u razliĉitim oblicima društvenih medija. Romero 

istiĉe da je „mreţa transformisala naĉin na koji radimo, naĉin na koji stupamo u 

kontakt sa drugima, naš pristup informacijama, nivoe privatnosti i zaista pojmove 

koji su osnovni i duboko ukorenjeni u našoj kulturi poput vremena i prostora. ‖ 

Društveni mediji su takoĊe imali veliki uticaj na društvene pokrete širom sveta u 

poslednjih nekoliko godina pruţajući proseĉnoj osobi alate da dopru do široke 

publike širom sveta po prvi put u istoriji.
31

 

Ono što je poĉelo kao e-pošta brzo je napredovalo do soba za ćaskanje i osnovnih 

blogova, kao što je LiveJournal. Odatle smo videli uspon i pad prve široko korišćene 

platforme društvenih medija, Mispace. Iako je sada samo senka elektrane društvenih 

medija kakva je nekada bila, Mispace je otvorio put društvenim medijima da uĊu u 

mejnstrim u oblicima veb lokacija kao što su Facebook, Ks (formalno poznat kao 

Tviter), Tumblr, Snapchat i Instagram. Facebook je evoluirao u globalni sajt 

društvenih medija. Dostupan je na 37 jezika i ima preko 500 miliona korisnika. Mark 

Zakerberg je stvorio Fejsbuk 2005. dok je studirao na Univerzitetu Harvard, i on je 

univerzalno promenio naĉin na koji komuniciramo, komuniciramo i delimo svoje 

ţivote sa prijateljima, porodicom i poznanicima. Mnogi ljudi se raspravljaju o 

dobrim i lošim osobinama posedovanja Facebook profila; moţe se posmatrati kao 

vaš digitalni otisak na društvenim medijima. Profili beleţe aţuriranja statusa, 

fotografije i video zapise na vremenskoj liniji i arhiviraju poruke izmeĊu ĉlanova.
32

 

Još jedan primer mejnstrim društvenih medija je Ks, koji se obiĉno naziva svojim 

prethodnim imenom Tviter. Ks se koristio za omogućavanje brzih aţuriranja statusa 

od 140 znakova ili manje za registrovane korisnike. Sada je prvobitno, striktno 

ograniĉenje od 140 znakova postepeno ublaţeno. U 2016. ograniĉenje od 140 
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karaktera promenjeno je na 280. 2023. godine je objavljeno da plaćeni korisnici 

platforme mogu da kreiraju postove duţine do 4.000 karaktera. Objave (formalno 

poznate kao tvitovi) se mogu slati sa bilo kog ureĊaja sa pristupom internetu na brz, 

jednostavan naĉin i povezati se sa velikim brojem ljudi, bilo da su porodica, prijatelji 

ili pratioci. Ks-ov uglavnom mikroblog format omogućava ljudima da podele svoje 

svakodnevne misli i iskustva na širokoj, a ponekad i javnoj sceni. Ova jednostavnost 

omogućava da se koristi kao alat za zabavu i blogovanje, ali i kao naĉin 

organizovanja društvenih pokreta i deljenja najnovijih vesti. 

Snapchat omogućava korisniku da pošalje fotografiju (sa opcijom teksta) koja istiĉe 

nakon nekoliko sekundi. Na to se moţe gledati kao na digitalnu samouništavajuću 

notu. Za razliku od Fejsbuka, ne postoji pritisak da pozirate ili prikaţete svoj ţivot. 

Taĉnije, to je više spontano. 

Clubhouse je jedan od najnovijih dodataka sferi društvenih medija. Ova aplikacija 

omogućava korisnicima da se pridruţe specijalizovanim prostorijama koje su samo 

za audio. Clubhouse je kao podkast uţivo sa uĉešćem publike. Nova usluga je 

debitovala tokom pandemije Covid-19, jer su mnogi od najranijih ĉlanova, vokalni 

umetnici i komiĉari, traţili mesto za kreiranje sadrţaja uţivo i pridobijanje 

oboţavalaca. 

Sa novim oblicima komunikacije koji se brzo pojavljuju, vaţno je primetiti 

odgovarajuće promene u formalnom jeziku i sleng terminima. UrbanDictionari.com 

je poznati sajt koji svakog poĉetnika moţe da uvede u svet slenga tako što će im 

predstaviti razliĉite definicije pojma koji ne prepoznaju, opisati njegovu pozadinu i 

pruţiti primere kako se koristi u kontekstu. Na primer, jedna od najpopularnijih 

definicija tvrdi da reĉ hella  potiĉe sa ulica San Franciska u kvartu Hunters Point. 

„Uobiĉajeno se koristi umesto 'stvarno' ili 'veoma' kada se nešto opisuje." 

U ovom dobu preopterećenosti informacijama, više izvora vesti, brzih veza i 

društvenih mreţa, ţivot se ĉini nezamislivim bez masovne komunikacije. Moţete li 

da se poveţete sa priĉama svojih roditelja o pisanju pisama prijateljima, porodici ili 

njihovim znaĉajnim osobama? Danas, kada pokušavamo da se poveţemo sa nekim, 

imamo razliĉite naĉine da ih kontaktiramo; moţemo da pozovemo, pošaljemo SMS, 
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e-poštu, Facebook poruku, tvitujemo ili SMS. Opcije su skoro beskrajne i stalno se 

menjaju. 

Današnje društvo je usred tehnološke revolucije. Pre samo nekoliko godina, porodice 

su se svaĊale oko korišćenja fiksnog internet kabla i stalnih prekida dolaznih 

telefonskih poziva. Sada imamo mogućnost da pretraţujemo veb u bilo kom trenutku 

na pametnim telefonima. Od štamparije, masovna komunikacija je bukvalno 

promenila naĉin na koji razmišljamo i komuniciramo kao ljudi.
33

 

2.2.Funkcije masovne komunikacije  

Masovna komunikacija ne postoji samo za jednu svrhu. Sa njegovom evolucijom, 

sve više i više upotrebe se razvilo, a uloga koju igra u našim ţivotima se znatno 

povećala. Rajt karakteriše sedam funkcija masovne komunikacije koje nude uvid u 

njenu ulogu u našim ţivotima. 

Nadzor. Prva funkcija masovne komunikacije je da sluţi kao oĉi i uši za one koji 

traţe informacije o svetu . Internet, televizija i novine su glavni izvori da saznate šta 

se dešava oko vas. Društvo se oslanja na masovnu komunikaciju za vesti i 

informacije o našem svakodnevnom ţivotu; izveštava o vremenu, aktuelnim 

problemima i najnovijim traĉevima o slavnim liĉnostima, pa ĉak i vremenima 

poĉetka igara. Da li se sećate bombaškog napada na Bostonskom maratonu koji se 

dogodio 2013. godine? Kako ste ĉuli za to? Zahvaljujući internetu i pametnim 

telefonima, trenutni pristup informacijama je na dohvat ruke korisnika. Aplikacije za 

vesti su uĉinile nadzor masovne komunikacije trenutno dostupnim slanjem 

obaveštenja na pametne telefone sa najnovijim vestima.
34

 

Korelacija. Korelacija se bavi naĉinom na koji mediji predstavljaju ĉinjenice koje 

koristimo da se krećemo kroz svet . Informacije dobijene masovnom komunikacijom 

nisu objektivne i bez pristrasnosti. Ljudi ironiĉno kaţu: „Mora da je istina ako je na 

internetu. MeĊutim, ne mislimo da su u prošlim generacijama ljudi bez sumnje 
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izjavili: „To mora biti istina jer je bilo na radiju. Ova izjava postavlja pitanje koliko 

su mediji kredibilni? Moţemo li konzumirati medije bez preispitivanja motiva i 

agende? Neko bira, sreĊuje, tumaĉi, ureĊuje i kritikuje informacije koje se koriste u 

medijima. Ako pitate bilo koga ko radi za veliku rijaliti TV emisiju da li je ono što 

vidimo pošteno predstavljanje onoga što se zaista dešava, ta osoba bi vam verovatno 

rekla ne.
35

 

Senzacionalizacija. Postoji stara izreka u industriji vesti, „Ako krvari, vodi―, koja 

istiĉe ideju senzacionalizacije, kada mediji iznose najsenzacionalnije poruke kako bi 

uzbuĊivali potrošaĉe . Eliot primećuje: „Medijski menadţeri razmišljaju u smislu 

potrošaĉa, a ne graĊana. Dobro novinarstvo se prodaje, ali se, naţalost, prodaje i loše 

novinarstvo. A loše novinarstvo – priĉe koje jednostavno ponavljaju tvrdnje vlade ili 

koje potkrepljuju ono što javnost ţeli da ĉuje umesto da nudi nezavisno izveštavanje 

– je jeftinije i lakše za proizvodnju. 

Zabava. Mediji poput ĉasopisa People , TMZ i zabavnih blogova kao što je Perez 

Hilton obaveštavaju nas o svakodnevnim dolascima i odlascima naših omiljenih 

poznatih liĉnosti. Koristimo tehnologiju da gledamo sport, idemo u bioskop, igramo 

video igrice, gledamo IouTube video zapise i svakodnevno emitujemo muziku. 

Većina masovnih komunikacija istovremeno zabavlja i informiše. Ĉesto se obraćamo 

medijima tokom svog slobodnog vremena kako bismo pobegli od dosade i oslobodili 

se predvidljivosti našeg svakodnevnog ţivota . Oslanjamo se na medije da nas 

odvedu na mesta na koja ne moţemo da priuštimo da odemo ili zamislimo, da nas 

upoznaju sa delovima kulture i da nas nasmeju, razmislimo ili zaplaĉemo. Zabava 

moţe imati sekundarni efekat pruţanja druţenja i/ili katarze kroz medije koje 

konzumiramo.
36

 

Prenošenje. Masovni mediji su sredstvo za prenošenje kulturnih normi, vrednosti, 

pravila i navika. Razmislite kako ste nauĉili šta je moderno u odeći ili muzici. 

Masovni mediji igraju znaĉajnu ulogu u procesu socijalizacije. Traţimo uzore da 
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pokaţemo odgovarajuće kulturne norme, ali preĉesto ne prepoznajemo njihovo 

neprikladno ili stereotipno ponašanje. Mejnstrim društvo poĉinje da kupuje, oblaĉi 

se, miriše, šeta i priĉa kao osoba u muziĉkom spotu, reklami ili filmovima. Zašto bi 

kompanije za bezalkoholna pića plaćale Kim Kardašijan ili Tejlor Svift milione 

dolara da prodaju svoje proizvode? Da li ste ikada kupili par cipela ili promenili 

frizuru zbog neĉega na šta ste se susreli u medijima? Oĉigledno, kultura, starost, 

vrsta medija i druge kulturne varijable utiĉu na to kako masovna komunikacija utiĉe 

na to kako uĉimo i percipiramo našu kulturu.
37

 

Mobilizacija. Masovna komunikacija funkcioniše da mobiliše ljude u vreme krize 

(McKuail). Setite se bombaškog napada u Bostonskom maratonu. Bez obzira na vašu 

povezanost sa incidentom, Amerikanci su napad osetili kao nacija, a ljudi su pratili 

vesti dok nisu pronašli poĉinioce. Sa trenutnim pristupom medijima i informacijama, 

moţemo kolektivno da prisustvujemo istim dogaĊajima koji se dešavaju u realnom 

vremenu negde drugde, mobilišući tako veliku populaciju ljudi oko odreĊenog 

dogaĊaja . Online zajednica Reddit.com je kljuĉni primer proaktivnosti interneta. 

Dok je FBI istraţivao bombaški napad, zajednica Reddit je objavljivala fotografije 

svedoka i pokušavala da pomogne u identifikaciji krivaca. Ljudi su osećali da prave 

razliku.
38

 

Validacija. Masovna komunikacija funkcioniše tako da potvrdi status i norme 

odreĊenih pojedinaca, pokreta, organizacija ili proizvoda. Validacija odreĊenih ljudi 

ili grupa sluţi za sprovoĊenje društvenih normi (Lazarsfeld i Merton). Ako 

razmišljate o većini televizijskih drama i sitkoma, ko su glavni likovi? Kojeg pola i 

etniĉke pripadnosti ima većina zvezda? Kojeg pola i etniĉke pripadnosti su oni koji 

glume kriminalce ili oni koji se smatraju nenormalnim? Mediji potvrĊuju odreĊene 

kulturne norme dok umanjuju razlike i varijacije od tih normi. Veliki broj kritika se 

fokusira na to kako su odreĊene grupe promovisane, a druge marginalizovane na 

naĉin na koji su predstavljene u masovnim medijima. 
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2.3.Vrste masovnih medija 

Razliĉite vrste masovne komunikacije nam pomaţu da primimo informacije i drţe 

nas svesne svega što se dešava širom sveta. Danas ţivimo u veoma hiperpovezanom 

svetu, što ĉini komunikaciju o dogaĊajima veoma vaţnim delom naših ţivota. Kao 

rezultat toga, sada moţemo reći da bi svaki dogaĊaj koji se dogodio u SAD mogao 

imati neke efekte širom sveta. 

MeĊutim, postojanje masovne komunikacije je pomoglo da informacije brţe stignu i 

da se preduzmu mere kako bi se izbegao svaki rizik. Masovna komunikacija je 

takoĊe dala neizreĉenom, podglasu glas i platformu da progovori. Pomaţe ljudima da 

vide i razumeju stvari iz razliĉitih perspektiva. Razumećemo razliĉite vrste masovne 

komunikacije koje trenutno postoje. 

Masovna komunikacija se naziva medij za širenje informacija velikoj grupi ljudi. To 

je sredstvo za širenje informacija izvan fiziĉkih i geografskih ograniĉenja kroz 

razliĉite medije. Od narodnih pesama, igara i pozorišta do radija, video igrica i 

društvenih medija, masovna komunikacija je oduvek bila sastavni deo ljudskog 

sveta. Vremenom i stalnim rastom komunikacionih tehnologija, domet i obim 

masovne komunikacije su se agresivno širili. 

Postoje uglavnom ĉetiri tipa masovne komunikacije: 

1. Štampani mediji: novine, ĉasopisi, knjige i romani, stripovi, ĉasopisi i 

publikacije, 

2. Elektronski mediji: filmovi, televizija, radio, 

3. Spoljni i tranzitni mediji: bilbordi, table, posteri, baneri, 

4. Digitalni mediji/novi mediji: društveni mediji, video platforme, veb stranice, 

mobilne aplikacije, e-knjige, podkasti, onlajn radio. 

MeĊu konvencionalnim oblicima i tipovima masovne komunikacije, štampani mediji 

se sastoje od onih platformi koje olakšavaju komunikaciju uglavnom putem pisane 

komunikacije, kao što su novine, knjige, ĉasopisi, itd. koristi se za objavljivanje 

najnovijih vesti i dešavanja, kao i u zabavne svrhe. Ĉak iu digitalnom dobu, štampani 
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mediji nisu izgubili na znaĉaju jer još uvek negujemo jutarnje novine uz šoljicu ĉaja, 

kao i dokolicu nalazimo u ĉitanju naših omiljenih romana u mekom formatu, a ne 

preko ekrana. Najvaţnija promena koja je doneta štampanim medijima je to što su 

oni napredovali i ka onlajn platformama pošto su mnoge novine uspostavile snaţno 

prisustvo na mreţi kako bi ljudi informisali o najnovijim dešavanjima širom sveta, 

donoseći ih na dodir naših ekrana. 

Broadcast Media se uglavnom odnosi na platforme za elektronsko emitovanje koje su 

meĊu kljuĉnim tipovima masovne komunikacije. Bilo da se radi o radiju, filmovima 

ili TV emisijama, ovaj oblik masovnih medija vrši distribuciju vesti, informacija i 

zabave putem audio i vizuelnih sadrţaja implementacijom elektronskih platformi za 

emitovanje. U nastavku su detaljno opisane tri  vrste elektronskih medija, tj. radio, 

film i televiziju. 

Radio je jedna od najstarijih vrsta masovnih komunikacija. To je medij kroz koji se 

elektromagnetni signali isporuĉuju na velike udaljenosti. Kao tradicionalni oblik 

masovnih medija, radio je ranije korišćen za objavljivanje vesti, emitovanje vaţnih 

dogaĊaja, a zatim je poĉeo da emituje muziku, kao i zabavne razgovorne programe. 

Sa digitalnim dobom, pojavili su se onlajn radio kanali koji su ga uĉinili dostupnijim 

od FM-a koji su radili na odreĊenim frekvencijama i mreţnim vezama. 

Kada je Tomas Edison izumeo Kinetoskop Tomasa Edisona, pojavili su se fenomeni 

filmova. Film i televizija su glavni izvori zabave za više od 90% ukupne svetske 

populacije. To je jedna od najpopularnijih vrsta masovne komunikacije koja 

ukljuĉuje oba audio-vizuelna aspekta komunikacije. Pokretne slike i zvuci, zajedno 

sa interaktivnim pripovedanjem, rade u srazu jedni sa drugima da bi obezbedili 

sadrţaj koji je privlaĉan i zabavan. Štaviše, TV i filmska industrija je puna ogromnih 

mogućnosti za karijeru bilo da ste kreativni pisac ili maštoviti vizualizator. Za one 

koji ţele da naprave karijeru u ovoj grani elektronskih medija, postoji mnoštvo 

kurseva koji su dostupni od digitalnog filma do montaţe filmova , kao i kurseva za 

multimediju i animaciju i kinematografiju.
39
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Jedan od potcenjenih, ali potencijalnih tipova masovne komunikacije, spoljni mediji 

odgovaraju širenju informacija, kao i oglašavanju kroz naše spoljašnje okruţenje kao 

što su bilbordi, posteri, table, baneri, itd. Ovaj obrazac se takoĊe koristi za 

oglašavanje proizvoda ili usluga kao širenje društvenih informacija i svesti u široj 

javnosti. Sliĉno spoljnim medijima, Transit Media je skloniji reklamiranju putem 

postera, banera, znakova i obaveštenja u prevoznim sredstvima kao što su autobusi, 

metro, ţeleznica, izmeĊu ostalih. 

Digitalni mediji su jedan od novijih i popularnih tipova masovne komunikacije i 

postali su uticajan oblik medija u današnje vreme. TakoĊe se naziva i novi mediji, 

kombinuje sve atribute interaktivne komunikacije jer internet pruţa brze i lako 

dostupne informacije u razliĉitim formatima. Obuhvata širok spektar medija kao što 

su e-poruke, podkasti, blogovi, veb stranice, video snimci, društveni mediji, izmeĊu 

ostalog. Bilo da se radi o digitalnim aplikacijama na vašem pametnom telefonu ili 

vašoj omiljenoj video igrici za igranje na mreţi, digitalni mediji obuhvataju veći deo 

naših svakodnevnih aktivnosti. Karijera u digitalnom marketingu i marketingu na 

društvenim mreţama je meĊu najtrendnijima u današnje vreme jer svaka organizacija 

dosledno nastoji da stvori snaţno prisustvo na mreţi i time bolje olakša 

komunikaciju sa svojom ciljnom publikom.
40

 

Masovna komunikacija se sastoji od masovnih medija koji pomaţu u širenju 

informacija širokoj populaciji. Ukljuĉuje razne elektronske ureĊaje, kanale, ljude itd. 

U tabeli ispod su neki popularni tradicionalni do najnovijih primera masovne 

komunikacije. 
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Tabela 1. Primeri masovnih medija  

Kanali masovne 

komunikacije 

Masovna komunikacija Tehnologija masovnih 

medija 

Oglasi  Novine  Raĉunari  

Odnosi sa javnošću Bilbordi  Internet  

Politika Ĉasopisi  Društveni mediji  

Film  Knjige  Radio  

Novinarstvo  Poštanske usluge  Televizija  

Izvor: https://study.com/learn/lesson/mass-communication-overview-examples.html 

20.05.2024 

Masovna komunikacija je ogromna i ukljuĉuje skoro svaki oblik komunikacije. To je 

polje koje stalno raste, a mogućnosti za karijeru su neograniĉene. Neće biti ni jednog 

dana kada ljudi neće komunicirati; stoga je masovna komunikacija jedna od 

najsigurnijih i najpametnijih odluka u karijeri. 

2.4.Prednosti i nedostaci masovne komunikacije  

 

Na poĉetku ljudske civilizacije, ljudi su kontaktirali sa jednog mesta na drugo preko 

golubova, dimnih signala. Kasnije su došle pošta, telegrami, meseĉne novine, 

nedeljne novine. Pronalazak radija i televizije zauvek je promenio tok masovne 

komunikacije. Sa naprednom tehnologijom, internet je postao poznato ime. Slanje 

poruka širom kontinenata sada se moţe postići u deliću sekunde, za razliku od pre 

nekoliko vekova, gde su bile potrebne godine, ponekad ĉak i nemoguće.  

Masovna komunikacija se moţe proširiti na ogromno geografsko podruĉje za kratko 

ili manje vremena. Moţe pomoći u cirkulaciji informacija širom zemlje ili celog 

sveta. Ispod su kljuĉne prednosti masovne komunikacije. 

https://study.com/learn/lesson/mass-communication-overview-examples.html
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Masovna komunikacija pomaţe ljudima da ostanu u kontaktu jedni s drugima. Na 

primer, ako neko ima posao u drugoj drţavi, zemlji ili ĉak putuje. Masovna 

komunikacija im pomaţe da kontaktiraju. Do sada, roĊaci, davno izgubljeni prijatelji 

ili bilo ko ţivi miljama daleko, masovna komunikacija vam je ĉuvala leĊa. Studije 

pokazuju da oko 95% ljudi koristi elektronske ureĊaje kao što su mobilni, laptopovi, 

raĉunari itd., za komunikaciju. 

Protok informacija je kontinuiran i brzo dopire do ciljne publike. 

MeĊunarodna trgovina. Masovna komunikacija stvara strana trţišta za proizvode za 

razmenu, prodaju ili kupovinu. Primer: kriptovaluta, e-trgovina itd. 

Podrţite proizvode i usluge. Masovna komunikacija igra glavnu ulogu u reklamama i 

preporukama. Povećava horizont i pomaţe proizvodima i uslugama širokom broju 

ljudi. 

Osnivanje novih preduzeća i uvoĊenje novih proizvoda. Masovna komunikacija 

pomaţe ljudima da lansiraju svoj novi posao ili proizvod ĉak i sa razliĉitih 

kontinenata. Tako potencijalni startap ponekad dobijaju sredstva iz inostranih izvora. 

Informisanje ljudi. Poţari u Australiji, ljudi iz celog sveta se mole. DogaĊaji koji se 

dešavaju širom sveta, ljudi su informisani; ovo pomaţe ljudima da se poveţu bez 

obzira na njihovu geografsku oblast, jezik, pol, kastu i veroispovest. Masovna 

komunikacija je dala glas neizreĉenom i podigla padove. 

Zabava. Jedna od najpopularnijih upotreba masovnih komunikacija je zabava. 

Odsustvo ovoga bi osetilo prazninu u našim ţivotima. Hiljade TV emisija, kanala, 

filmova, vesti, sporta, muzike, crtanih filmova i radija oĉarale su publiku iz celog 

sveta i svih uzrasta. 

Protiv masovne komunikacije.
41

 

1. Masovna komunikacija vodi ka individualizmu, gde ljudi provode mnogo 

vremena gledajući televiziju, što utiĉe na društvene interakcije. 
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2. Iskljuĉite se iz društva. Ironija je u tome što je masovna komunikacija 

izmišljena da povezuje ljude, deli informacije, ali sada je sve na 

individualizmu. To je zato što većina ljudi većinu svog vremena provodi na 

elektronskim ureĊajima i internetu. Ovo bi moglo da izazove zavisnost. Oni 

više vole da gledaju TV emisije, surfuju internetom ili skroluju kroz 

društvene mreţe, a ne vreme za porodicu. 

3. Nije baš prilagoĊen deci. Veliki povratak masovne komunikacije je da je 

većina njenog sadrţaja neprikladna za decu. Zbog toga postaje izuzetno teško 

pratiti vreme deteta na takvim medijima, posebno ako roditelji nisu dostupni 

danonoćno da nadgledaju svoju decu. 

4. Utiĉe na zdravlje. Izloţenost frekvencijama i zraĉenju radija, televizije, 

mobilnih telefona ima dugoroĉne zdravstvene efekte ne samo na ĉoveĉanstvo, 

već i na ţivotinje i ptice. Pored toga, sati pred ekranom su medicinski 

povezani sa problemima vida. 

5. Nije dostupno svima. Još jedan nedostatak masovne komunikacije je to što ne 

moţe svako da oseti ukus ove tehnologije. Iako pokriva skoro sve delove 

sveta, i dalje je geografski selektivan. 
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3.Metodološki okvir istraživanja 

3.1.Predmet i cilj rada 

Predmet rada je analiza uticaja masovnih komunikacija na sport, odnosno analiza 

njihove meĊuzavisnsoti. 

Osnovni cilj rada je da se utvrdi kolika je meĊuzavisnsot izmeĊu masovnih 

komunikacije i sporta. 

3.2.Zadaci istraživanja 

Iz gore postavljenog cilja proizilaze sledeći zadaci: 

1. Izvršiti prikupljanje i analizu dostupne literature, 

2. Definisati taĉan plan istraţivanja koji se planira ostvariti, 

3. Utvrditi naĉin istraţivanja literature, 

4. Prodiskutovati dobijene rezultate teorijskog istraţivanja. 

3.3.Tehnike istraživanja 

Posmatrajući predmet istraţivanja, kao i ciljeve i zadatke istraţivanje će iskljuĉivo 

bit zasovano na analiz već postojeće literature na osnovu koje će se izvesti zakljuĉci 

uticaja masovne komunikacije na sport. Posmatrajući prirodu problema, cilj i zadatak 

istraţivanja kao i postavljenu hipotezu korišćena je metoda teorijske analize kao i 

deskriptivna analiza. 
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4. Rezultati istraživanja – zavisnost sporta i masovnih 

medija  

Razumevanje masovne komunikacije bez paţnje na izveštavanje o sportu je 

praktiĉno nemoguće. Putem masovnih medija milioni, pa ĉak i milijarde gledalaca, 

slušalaca i ĉitalaca dovode se u iskustvo velikog sportskog nastupa. Emocionalna 

snaga sportskog nastupa oĉarana usporenim video zapisima i muziĉkim zvuĉnim 

zapisom, moţe da vas odvede da zastanete ili da vam natera suze na oĉi. 
42

 

Postoji mnogo velikih spektakla kao što su Super Bovl, Svetska serija, NBA plej-of, 

Olimpijske igre, Igre koledţ fudbala. Svaka od ovih sportskih aktivnosti uzima 

milione dolara od televizijskih prihoda i danima ili nedeljama dominira u 

nacionalnim sportskim vestima. Kulturalni znaĉaj Medijski sportovi pruţaju 

dominantne mitove u modernoj kulturi. Rituali su ponovljene aktivnosti koje glume 

mitove. Postoji mnogo vaţnih rituala za ljude koji su se bavili sportskim 

aktivnostima. Jedan od takvih rituala dominira ţivotom tradicionalnog sela na 

nekoliko sati ili dana ili nedelja, tako da televizijski fudbal, bejzbol, košarka, hokej 

ili druga velika igra dobija centralni znaĉaj za ĉitave zajednice i regione tokom 

odreĊenih perioda. 
43

 

Navijaĉi planiraju svoje ţivote odreĊenim danima, posebno subotom ili nedeljom, 

oko televizijskih sportova. Ekonomski uticaj medijskog sporta ilustruje centralni 

znaĉaj naše kulture. Na primer: Statistika pokazuje da Amerikanci troše više od 60 

milijardi dolara godišnje na sport (to je izmeĊu 1% ili 2% bruto nacionalnog 

proizvoda). Biti zvezda medijskog sporta u Americi znaĉi primati privremeni prihod 

od 6 ili 7 cifara. Liĉna identifikacija i heroji Ljubitelji sporta se ĉesto identifikuju sa 

timovima, igraĉima,... ...sredinom papira... ...ponekad se trude da ih kombinuju. U 
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arenama se mogu naći gledaoci sa radio ĉepovima za uši, dvogledima i televizorima 

da dodaju medijsko iskustvo. 
44

 

Druga dragocena razlika je pojašnjenje razlika izmeĊu štampanih i elektronskih 

oblika sportskih komunikacionih medija. Elektronski mediji omogućavaju trenutno 

uĉešće u sportu u realnom vremenu putem televizije ili radija. Štampani mediji 

dozvoljavaju odloţeno ponovno predstavljanje sportskih dogaĊaja i ĉinjenica kroz 

novine, ĉasopise i knjige. U stvari, razliĉiti mediji se meĊusobno podrţavaju u 

izveštavanju o sportu, a navijaĉi obiĉno prate mešavinu elektronskih i štampanih 

medija. Razliĉite studije i analize otvaraju mnoge unutrašnje dimenzije doţivljaja 

sporta i medija. 

4.1.Značaj medija u sportu 

Televizija, radio, novine, ĉasopisi i internet sajtovi ili portali ĉine ono što znamo kao 

masovni mediji. Ĉak i mediji kao što su knjiţevnost i bioskop ĉine delove masovnih 

medija. Masovni mediji utiĉu na ţivote i umove ljudi na nekoliko naĉina. Mediji pod 

velikim uticajem na psiho-socijalni razvoj ljudskog uma. 'Medijski efekat' utiĉe i 

oblikuje pojedinaĉne stavove i uverenja, i utiĉe na to kako osoba percipira odreĊene 

stvari, a zatim i mišljenja. Ukupan uticaj svih oblika masovnih medija drastiĉno se 

povećao tokom godina i nastaviće da se povećava tokom vremena. Gotovo sigurno bi 

se moglo reći da mediji masovno utiĉu na ljudske percepcije i mišljenja jer mi 

vidimo ili znamo samo ono što oni ţele da nam pokaţu.
45

 

Primarni cilj svakog oblika medija je da nešto saopšti ciljnoj publici kako bi proširio 

njenu periferiju vidljivosti. Odnos izmeĊu sporta i masovnih medija je intiman jer 

mediji ne samo da stvaraju javno mnjenje već i pomaţu u njegovom propagiranju, 

promovišući na taj naĉin sportske dogaĊaje. Društveni mediji, sportsko emitovanje, 

sportsko novinarstvo i izveštavanje o sportu utiĉu i oblikuju percepciju javnosti o 

sportu. Neko moţe da poĉne da voli sport samo zbog popularnosti koju je stekao. 
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Ĉovek ĉak postaje svestan raznih sportova za koje ne poznaje i sportista za koje 

ranije nisu ĉuli zbog toga kako masovni mediji povećavaju popularnost sporta. 

Sport i mediji su vekovima sloţeno povezani u neraskidivu vezu. Od kasnih 1970-ih, 

mediji i medijske kuće su od ogromne vrednosti za sve sportske lige i organizacije 

širom sveta, jer je broj kompanija koje ulaţu u iste dramatiĉno porastao. Mediji su 

uvek pokazivali znaĉajnu sposobnost da utiĉu na karakter i razvoj sportskih 

aktivnosti koje ukljuĉuju novac.
46

 

Sport, baš kao i obrazovanje ili politika ili, u stvari, bilo šta pod suncem, postao je 

veliki biznis u 20. veku. Sport, iako ne u svim svojim oblicima, ima šta da proda. Sve 

vrste sportova imaju dogaĊaje, lige, klubove i organizacije. Sada moţe da zaradi 

novac, a odnos sa medijima je kljuĉan za ovaj aspekt monetizacije. Mediji sada 

odreĊuju koji sport se smatra popularnim meĊu gledaocima. I ranije su, u poreĊenju 

sa drugim sportovima, oni koji su medijski privlaĉniji dobijali veću vidljivost, 

eksponiranost i paţnju. Mediji samo podstiĉu propagiranje postojećih popularnih 

sportova, ĉime se po strani stavljaju manje popularni sportovi koji takoĊe zasluţuju 

paţnju javnosti. Ova pristrasnost preovladava i nastaviće da preovladava sve dok 

mediji ne prestanu da tako ekspanzivno utiĉu na stavove publike.
47

 

Medijsko praćenje sportskih aktivnosti odreĊuje stav publike i ulogu koju publika 

treba da igra. Ĉesto, publika postaje hendikepirana i ne moţe doneti informisane 

izbore u vezi sa ĉim je izloţena. Na ţelje publike utiĉe ono što im mediji prikazuju. 

Ljudi ĉesto zavise od medija da bi formirali svoje mišljenje i proširili svoje znanje o 

sportu. Na primer, većina stanovništva preferira Chennai Super Kings od drugih 

timova tokom IPL-a zbog popularnosti MS Dhonija u kriketu. Na taj naĉin mediji 

uspešno kontrolišu zahteve gledalaca odreĊujući njihove zahteve na osnovu onoga 

ĉime se snabdevaju. 

Medijska pokrivenost je najznaĉajniji naĉin propagiranja sportskih dogaĊaja. 

Izvještavanje medija djeluje kao pozitivan katalizator u procesu promocije. Medijske 
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kompanije plaćaju prava i grantove za prenos sportskog dogaĊaja. Štaviše, kada se 

sportske aktivnosti emituju putem televizije ili postanu digitalne, one generišu više 

sponzorstva. Na primer, Jio Cinema striming IPL-a, koji je takoĊe besplatan, 

znaĉajno je povećao gledanost IPL-a, dok je takoĊe povećao gledanost samog Jio 

Cinema-a. Medijska pokrivenost je takoĊe podstakla promociju predstojećih filmova 

na sportskim dogaĊajima stvarajući platformu za filmske zvezde da doĊu i 

promovišu svoje filmove uţivo pred gomilom entuzijastiĉnih gledalaca.
48

 

Ĉesto sportisti zaraĊuju ogromne koliĉine novca od medija, uz pomoć agenata 

sportskih kompanija. Mediji stvaraju idealne sportske liĉnosti poput „idola― za 

prodaju svojih programa i novina. Danas mediji, posebno televizija, privlaĉe 

gledaoce na razliĉite sportove i sportske aktivnosti reklamom, kao i emitovanjem, 

finansiranjem, sponzorstvom i tako dalje. 

Sportske lige i organizacije ĉesto ţele da se udruţe sa medijskim kućama kako bi 

stekle popularnost. Mediji donekle kontrolišu i sportske lige i klubove. Konkurencija 

za emitovanje ĉesto dramatiĉno povećava naknade koje se plaćaju nekim sportskim 

dogaĊajima ili ĉak sportistima. Sportske organizacije su oduvek koristile marketinške 

agente i kompanije da svoje odreĊene proizvode plasiraju na trţište medijskog 

sporta. Bez medija, popularnost sporta bi opala; mediji su sastavni deo promocije 

sporta jer je sport komercijalizovan.
49

 

Mediji povećavaju dostupnost tako što donose sport ljudima koji inaĉe ne bi mogli da 

ga doţive. Mediji povećavaju vidljivost i neguju liĉne veze sa sportom i sportistima. 

Na kraju, ali ne i najmanje vaţno, gledanje profesionalaca na televiziji pomaţe da se 

vidi kako se izvode odreĊene tehnike i pomaţe u uĉenju i izvoĊenju. Mediji neguju 

pomoć za trenere za one koji imaju liĉni interes u sportu ili ţele da se bave istim. 

Nasuprot svim pozitivnim efektima, mediji mogu da se mešaju u privatne ţivote 

sportista koji su, na kraju krajeva, uticajne poznate liĉnosti. Mediji ĉesto stavljaju u 

središte paţnje aspekte iz liĉnog ţivota igraĉa, narušavajući time njihovu privatnost. 
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Danas su kamere ušle i u svlaĉionice i toalete. Nema privatnosti. Ova preterana 

dramatizacija sporta se sprovodi jednostavno zato što prodaje i stiĉe popularnost 

stvarajući hipe, ponekad nepotrebne. 

Mediji se ĉesto u velikoj meri oslanjaju na dramatizaciju sporta da bi preţiveli i 

opstali. Postavlja priĉe oko sportskih dogaĊaja ili sportskih liĉnosti koje su ukljuĉene 

na takav naĉin da scenario njihove priĉe uzbuĊuje gledaoce. Mediji ĉesto diskutuju i 

analiziraju rezultate unapred. PredviĊanja rezultata i rezultata uzbuĊuju publiku i 

podstiĉu je. Dramatiĉni efekat se stvara ulivanjem neizvesnosti i sukoba jer je to ono 

što mu pomaţe da se prodaje na trţištu. 

Ĉesto, kada Bolivud pravi filmove zasnovane na sportistima ili njihovim sportovima, 

njihova zloglasna sklonost dramatizaciji postaje jasno vidljiva. Filmski stvaraoci, 

gotovo obavezno, dodaju dodatne elemente naraciji kako bi stvorili hipe koja će 

omogućiti njihovim filmovima da privuku paţnju medijskih kuća i postanu 

blokbasteri. Iako je stvaranje dramatiĉnog vrhunca veoma uobiĉajeno, bioskop 

takoĊe pomaţe u promociji sporta i donosi sport pred većom publikom. 

Danas su društveni mediji najpogodnija i najpristupaĉnija platforma za promociju 

bilo kog dogaĊaja i dopiranje do ciljne publike. Video snimci sa utakmica, ako 

procure ili ĉak budu postavljeni na društvene mreţe, mogu postati viralni za samo 

nekoliko minuta. Ĉim se bilo koja utakmica ili turnir završi, rezultati su odmah 

dostupni na društvenim mreţama, stvarajući na taj naĉin uzbuĊenje oko istog. Ovo 

povećava ogromnu popularnost, ali takoĊe podstiĉe široko rasprostranjeno trolovanje 

na mreţi, maltretiranje na internetu i kritiku. Korisnici interneta skoro uvek nemaju 

posla osim da ukaţu na greške poznatih liĉnosti.
50

 

Društveni mediji su verovatno najbolji naĉin, u poslednje vreme, za promovisanje 

svega i svaĉega i informisanje publike. Pored društvenih medija; knjige i ĉasopisi 

pisani o sportu ili sportistima i filmovi i dokumentarni filmovi o njima; igraju vitalnu 

ulogu u širenju svesti i rastu popularnosti. 
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Mediji generalno promovišu sport kroz naglasak na dramu, ekstravaganciju, 

raskošnost i spektakl. Dramatizacija sporta je glavni razlog za hipe koji okruţuju 

većinu sportskih dogaĊaja. Iako uloga medija u promociji sporta ima i prednosti i 

nedostatke, mora se više fokusirati na prednosti i eliminisati nedostatke. Sportsko 

novinarstvo i sportsko emitovanje treba da se obavljaju razborito i sa integritetom. 

Potreba sata je razumno ulaganje sportskih organizacija u medijske kuće i zvuĉno 

izveštavanje i emitovanje sportskih dogaĊaja uz odrţavanje integriteta sporta u 

svakom trenutku. 

4.2.Uticaj medija na sport 

Uticaj komunikacije masovnih medija na sport i zabavu je nesporan. Od televizijskog 

prenosa do društvenih medija, masovni mediji su promenili naĉin na koji navijaĉi 

komuniciraju sa svojim omiljenim timovima, igraĉima i proizvodima. Razumevanje 

kako ovaj uticaj utiĉe na industriju je kljuĉno za razvoj efikasnih sportskih 

marketinških strategija i povećanje mogućnosti za sportiste da razviju svoje 

brendove. 

Društveni mediji su bili glavni faktor u rastu sportske industrije poslednjih godina, 

omogućavajući navijaĉima da direktno komuniciraju sa igraĉima i poznatim 

liĉnostima. Ova povećana vidljivost dovela je do većeg prepoznavanja kako 

sportista, tako i proizvoda, što je rezultiralo većom prodajom i gledanošću. 

Istovremeno, stvorio je konkurentsko okruţenje za igraĉe jer nastoje da ostanu na 

vrhu rangiranja i statistike koju fanovi paţljivo prate na platformama društvenih 

medija.
51

 

Usluge strimovanja su takoĊe promenile naĉin na koji ljudi konzumiraju sadrţaje 

koji se odnose na sportsku ili zabavnu industriju. Ljudima širom sveta je sada lakše 

nego ikada ranije da gledaju dogaĊaje uţivo ili prate odreĊene timove ili sportiste bez 

pristupa kablovskim TV mreţama. Ova povećana pristupaĉnost sa sobom donosi 

povećani stepen angaţovanja oboţavalaca koji moţda ranije nisu imali pristup zbog 

geografskih ili finansijskih ograniĉenja. 
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Medijska pokrivenost takoĊe moţe da oblikuje popularnu kulturu stvaranjem javnog 

mnjenja oko odreĊenih tema koje mogu dovesti do promena politike unutar 

industrije. To moţe biti kroz kontroverzu oko odreĊenih tema ili pozitivno pojaĉanje, 

kao što su slavna priznanja brendova povezanih sa sportskim dogaĊajima ili 

liĉnostima u industriji zabave kao što su muzika ili snimanje filmova. Mediji 

obezbeĊuju platformu na kojoj ljudi mogu da iznesu svoje mišljenje o ovim 

pitanjima, pomaţući u stvaranju smislenog dijaloga izmeĊu zainteresovanih strana 

koji bi na kraju mogao dovesti do promena politike od koristi svima koji su ukljuĉeni 

u sportsku industriju – ukljuĉujući i same sportiste.
52

 

Komunikacija masovnih medija ima ogroman uticaj na sport i zabavu. Od vesti do 

društvenih medija, masovni mediji oblikuju javno mnjenje, povećavaju vidljivost za 

sportiste i zabavljaĉe, pruţaju interaktivna iskustva navijaĉima i stvaraju platformu 

za ljude da izraze svoje mišljenje o vaţnim Razumevanje ovog uticaja je od suštinske 

vaţnosti za stvaranje smislenog dijaloga izmeĊu zainteresovanih strana i dovoĊenje 

do promena politike od koristi svima u sportskoj industriji. 

4.3.Veza sporta, masovnih medija i ekonomsko komercijalne sfere 

Sistem informisanja utiĉe na sport, i igra znaĉajnu ulogu u mikro/makro-socijalnom 

okruţenju sporta. Razvojem društva, potreba ljudi, kao i urbanizacije, tehnologije, 

ekonomije, sredstava masovnih komunikacija, sport postaje profesionalan, popularan 

i masovan. Sportisti postaju idoli, trţišna roba, objekti sportskog trţišta, dok publika 

dobija relativno jeftinu zabavu i razonodu, televizija popularan program, privreda 

dobar marketing. Svi oni zajedno stvaraju sportsko trţište.  

Na sportskom trţištu se nude sportski sadrţaji: sportske usluge, rezultati, ekonomska 

propaganda, rekviziti, a takmiĉenje postaje trţišno mesto gde se prodaju sportski 

dogaĊaji masovnom auditorijumu. U društvu privatne svojine i robne proizvodnje, 

sport se sve više komercijalizuje i profesionalizuje, a od svih zabava za mase, sport 

je najprivlaĉniji. MeĊunarodna takmiĉenja su sama po sebi društveni dogaĊaj, 
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marketingom se pretvaraju u spektakl.  Ekonomska globalizacija sve više utiĉe na 

ukupnu sportsku delatnost u svetu. 

―Sport danas pripada najbrţe rastućim privrednim granama u svetu i ĉini 3% ukupne 

svetske ekonomske aktivnosti‖. Sport je odavno više od igre, taĉnije postaje 

epicentar mnogih svetskih poslovnoekonomskih zbivanja. Finansijski profit i ĉitavu 

mašineriju novĉanog obrta upotpunjuju i proizvoĊaĉi sportskih brendova, kako bi 

preko sporta i sportskih liĉnosti dobili na popularnosti. Velike sportske priredbe su 

idealna prilika za proveru poslovne moći raznih giganata u proizvodnji sportske 

opreme. Sport i mediji se višestruko povezuju sa zajedniĉkim ciljem obezbeĊivanja 

slave, moći i novca. Sport utiĉe, svojim kapitalom, robom i uslugama na ekonomiju. 

Sport je veliki potrošaĉ opreme, rekvizita, hrane, turistiĉkih usluga i sl. Proizvodi 

robu (sportske marke), usluge (posebno u rekreaciji), zdravlje, emocije i 

zadovoljstva, ĉime stvara zaradu i profit. 
53

 

„Sport je sa ekonomske taĉke gledišta u prvom redu oblast plasmana kapitala i 

sticanja profita, a sa stanovišta ekonomije, informativna delatnost u sportu je takoĊe 

jedno od podruĉja kapitala, mobilisanja kapitala i njegovog stavljanja u funkciju.― 

 Industrija sporta danas najznaĉajnije prihode ostvaruje od prodaje televizijskih 

prava, pri ĉemu je uticaj medija toliki da se i najveća sportska takmiĉenja pomeraju i 

usklaĊuju satnice sa mogućnostima TV emitera. 

Sa razvojem slobodnog vremena, tehnologije, ekonomije i sredstava masovne 

komunikacije, poslednjih decenija dolazi do suštinskih promena u sportu. Sport 

postaje sve više profesionalan, masovan i popularan, postaje sredstvo za postizanje 

profita, a takmiĉenje – sportski dogadjaj obrazuje sportsko trţište. Dakle, uz cene, 

profit, proizvodnju i potrošnju sportskih usluga, robe i znanja, sponzore, reklame, 

propagandu, sportski dogadjaj dobija sve karakteristike jednog trţišta. „Sportski 

dogadjaj je takmiĉenje, pretvoreno u specifiĉno trţište rezultata, uluga, robe, ponude 
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i potraţnje, biznisa i profita, sa politiĉkim i kulturnim konsekvencama.― Sport tako 

postaje sve znaĉajnija društvena grana u savremenom društvu.
54

 

Uticaj medija na sport je sveopšte prisutan. Televizijske stanice u svetu su kljuĉni 

element sve veće komercijalizacije sporta. Nezaobilazan deo sportskih dogadjaja su 

propaganda i reklama. Propaganda na TV-u ima direktne veze izmeĊu sporta, robe i 

usluga proizvoĊaĉa i potencijalnih potrošaĉa (mase gledalaca). To se postiţe putem 

sportskih takmiĉenja, koja su pretvorena u društveno-poslovni dogaĊaj. Posrednik 

koji na najubedljiviji naĉin povezuje sportski dogaĊaj sa svetom, jeste televizija, koja 

prenosi reklamu proizvoda i robnih marki ka potencijalnom trţištu. Veza 

meĊusobnog uticaja reklame odreĊene multinacionalne, prepoznatljive kompanije i 

popularnosti sporta je uzroĉno-poslediĉna. Stvaranjem asocijacije na odreĊeni sport, 

tj. robu, podstiĉe se popularnost i profit tog sporta odnosno robe. Na finalnoj 

utakmici Prvenstva SAD u ragbiju cena reklame od 30 sekundi iznosila je 2,6 

miliona dolara a osmogodišnji ugovor za TV prava donosi Ligi 17,6 milijardsi 

dolara. Na OI u Atlanti 1996. godine ostvaren je prihod od 1,58 milijardi dolara, a od 

toga samo za TV prava je 555 miliona dolara. Najviše se reklamiraju pivo, 

automobili i bezalkoholna pića. Najvaţnija sportska takmiĉenja u svetu po prihodima 

su: Olimpijske Igre, Svetsko prventstvo u fudbalu, Ameriĉki kup u ragbiju, Svetsko 

prventstvo u atletici. A najpoznatije firme po reklamiranju u sportu su 

Proctor&Gamble, Generel Motors, Philip Morris; Pepsi, Reebok, Nike... Najveće 

svetske kompanije kupuju sportske klubove, TV mreţe i TV kanale.
55

 

Sport sve više postaje oblast društvenog ţivota izjednaĉen sa ekonomijom, politikom 

i drugim kljuĉnim sferama društvenog ţivota. Veliki deo interesa u sportu poĉiva na 

finansijskom profitu. U sportu se sve više plasira kapital, posebno u profitabilne 

grane sporta. Oni sportovi koji najviše privlaĉe paţnju i interes publike, postaju 

unosan biznis. Plate igraĉa, kao i troškovi za prava emitovanja se formiraju u 
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zavisnosti od popularnosti odreĊenog sporta u toj zemlji, ali i od trenutnog uspeha 

sportista. 

Sportovi sa najvećim novĉanim dohotkom su ujedno i najpopularniji. Veliki deo 

profita se ostvaruje putem sponzorstva: klubova, sportista, sportskih dogaĊaja. Ovi 

ĉinioci, zajedno sa sportskom opremom, predstavljaju vaţne sportske brendove. 

Sponzori tako ostvaruju trajniju vezu sa potrošaĉima, i uspostavljaju pozitivan imidţ 

kompanije. Medijska i potrošaĉka privlaĉnost sportskog dogaĊaja zavise od njegovog 

znaĉaja. Sa popularnošću sporta, sportskih timova, sportista i takmiĉenja, raste i 

širina sportskog trţišta i njen medijski znaĉaj. Sport prodaje sportski dogaĊaj koji 

prenosi, kao i markenting prostor sponzorima dogaĊaja koji reklamiraju. 

Najveći sportski dogaĊaji današnjice su: Olimpijske Igre, Super Boul (Super Bowl) u 

ameriĉkom fudbalu, NBA liga u Košarci i UEFA Liga šampiona u fudbalu. Znaĉaj 

ovih dogaĊaja ogleda se i kroz finansijsku sferu; samo TV paket za prenos OI od 

2009. do 2012. godine doneo je olimpijskom pokretu 3,9 milijardi dolara. TakoĊe, 

jedan od pokazatelja popularnosti ameriĉkog Super boula je i rekordna cena 

emitovanja TV spota oglašivaĉa, koja je 2009. god. je iznosila tri miliona dolara46 . 

Prihodi od TV prava za 2009/2010 Manĉester kluba bili su 128 miliona evra, i ĉinili 

su 37% ukupnih Prihoda. 

Globalni svetski procesi afirmišu sportske i komercijalne vrednosti, raste potraţnja 

za sportskim proizvodima a mediji podstiĉu opštu vidljivost i privlaĉnost sporta. 

Magnetizam sporta i sportista se uspešno koriste u komercijalne svrhe. Primeri: 

ispisano ime i oznaka brenda na lopti, koja je u fudbalu veći deo vremena u središtu 

paţnje; igraĉi koji nose reklamne poruke ispisane na dresu u toku utakmice, 

reklamiranje raznih proizvoda, brendova, dogaĊaja i sl. Novak Đoković (kao najbolji 

teniser sveta u periodu od 2012-2016. godine) je propoznat kao globalni svetski 

fenomen i magnet za mnoge sponzore. 

Popularnost sporta dosta zavisi i od infrastrukture, finansijskih sredstava i dr. Jedan 

od naĉina kako odredjeni sport dobija na popularnosti je primer ulaska ameriĉkog 

fudbala na prostore Srbije, kao deo procesa globalizacije i vesternizacije – širenja 

ameriĉke kulture na prostore Balkana. Poĉetkom novog milenijuma, dolazi do sve 
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veće popularnosti ovog sporta kod nas. Veliki doprinos u tome su imali mediji. U 

Srbiji se pod uticajem prenosa utakmica ameriĉke profesionalne lige na nekadašnjem 

3. kanalu RTS-a, javila ţelja za osnivanjem klubova i saveza (SAFS – Savez 

ameriĉkog fudbala Srbije). Nedostatak sponzora i finansijskih sredstava, 

infrastrukturni problemi itd. su razlozi nedovoljnog razvoja ovog sporta kod nas. 

Samim tim, izveštavanje u medijima o njemu je nedovoljno. Svakako, ovo je oĉit 

primer povezanosti profita i medija sa odredjenom granom sporta. Popularizacija 

sporta se ogleda u tome što su ljudi u mogućnosti da sudeluju u raznovrsnim 

sportskim dogadjajima, mogu da prate rezultate, da ĉitaju ili slušaju komentare, a da 

ne prisustvuju samom dogadjaju. 

Mediji mogu uticati na popularnost sporta tako što produţuju vreme trajanja nekog 

sportskog dogadjaja. Na primer, mediji mogu nedeljama da pišu o nekom sportskom 

dogadjaju, koji je trajao svega nekoliko minuta, kao što mogu i mesecima da 

najavljuju odredjeni sportski dogadjaj i na taj naĉin direktno povećavaju interes 

publike i popularizaciju datog dogaĊaja u medijima. Sve to utiĉe na gledaoce 

(publiku), i njihov stav prema odredjenom sportu. 

 Što je više zastupljen neki sport u medijima, njegova popularnost će biti veća, a sve 

to rezultira da se deo publike zainteresuje za odredjenu granu sporta, a što je naroĉito 

znaĉajno, da tim sportom poĉne da se bavi. Primer: Sportski uspesi naših tenisera, a 

posebno Novaka Đokovića, znaĉajno su doprineli popularnosti tenisa u Srbiji. Zbog 

toga, sve više dece i mladih se zainteresovalo da trenira tenis i da prati teniske 

meĉeve. U Srbiji, su pored tenisa, zastupljeniji i praćeniji sportovi: fudbal, košarka, 

vaterpolo, odbojka... Ali, većina sportova koji nisu dovoljno atraktivni ili ne privlaĉe 

veliku medijsku paţnju, nemaju mogućnost da se trţišno ostvare. 
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5.Diskusija 

Savremeno društvo karakteriše masovna industrijska proizvodnja i pojava nove 

forme komunikacije - oglašavanje kroz masovne medije. Razvojem masovnih medija 

u globalnom društvu, njihova uloga i uticaj u svetu sporta je sve veća. Oni postaju ne 

samo izvor informacija, veĉ utiĉu i na kreiranje ţivotnih i kulturnih stilova i stavova 

pojedinca. 

Ljudi na razliĉite naĉine postaju svesni znaĉaja sporta kao jednog dela društvene 

stvarnosti, a informacije u tom pogledu igraju znaĉajnu ulogu. Danas se uzima kao 

relevantan uticaj medijskog sistema na razvoj i kreiranje društvene svesti. Sport 

postaje institucionalizovan, ĉime dobija politiĉki i ekonomski znaĉaj. Samo vrhunski 

i profesionalni sport, sa popularnošću na globalnom nivou, je trţišno konkurentan i 

profitabilan. Kao takav, sport donosi mogućnost ostvarivanja velikih zarada i 

predstavlja deo interesne sfere globalnih svetskih medija.Vrhunski sport, osim što 

pruţa vrhunske rezultate, kvalitetna takmiĉenja i zabavu, postao je deo interesovanja 

svetske javnosti. Utakmice svetskih prvenstava u fudbalu, kao i najinteresantnija 

takmiĉenja na OI prati gotovo polovina svetske populacije. Zato ne ĉudi 

zainteresovanost TV kuća da prenose svetske mega dogaĊaje, dajući time doprinos 

povećanju sportskog gledališta. 

Potrošnja društvenih mreţa eksponencijalno je porasla tokom poslednjih decenija. 

Trenutno je uobiĉajeno da hiljade korisnika konzumiraju društvene mreţe, poznate i 

kao veb stranice ili aplikacije koje omogućavaju korisniku da izgradi profil i poveţe 

se sa drugima. U 21. veku, 2010 miliona ljudi koristi društvene mreţe poput 

Fejsbuka, a 330 miliona Tviteru. Ove mreţe omogućavaju korisnicima da dele 

sadrţaj putem veba i reaguju na komentare drugih korisnika. Visoka potrošnja mreţa 

navela je istraţivaĉe da istraţe negativne posledice koje one mogu imati na ljude. 

MeĊu nekim od njegovih štetnih efekata je mogućnost razvoja rizika od zavisnosti, 

nezadovoljstvo osnovnim psihološkim potrebama (OPP)  i sedentarno ponašanje.  

Sport je, od nekadašnje igre i zabave, postao deo velike svetske industrije. Sport su 

nekada finansirali sami uĉesnici, zatim gledaoci, a u današnje vreme prihodi od 

prodaje komercijalnih i TV prava su toliko veliki da je sport postao jedan od najvećih 



48 

 

svetskih biznisa. Sa masovnim sportskim izveštavanjem, prenosom sportskih 

utakmica i njihovom analizom, rastao je i znaĉaj sporta u društvu. Sport pripada 

najbrţe rastućim privrednim granama u svetu i ĉini 3% ukupne svetske ekonomske 

aktivnosti. Imajući u vidu uticaj koji masovni mediji imaju na svetsku populaciju, 

popularnost sporta će rasti dok god postoji njihov meĊusoban interes za obrt kapitala. 

Obim i masovnost razmene informacija o sportu poprimio je globalistiĉki karakter, 

što nesumnjivo ima dalekoseţan uticaj na popularnost sporta u svetu. 

Sport je od svojih poĉetaka bio deo društva i kulture. Još od antike, sport se shvata 

kao usavršavanje ĉovekove prirode, tela, uma i sposobnosti. Sport predstavlja 

znaĉajan sociološki fenomen koji je postao deo svakodnevnog ţivota ljudi, ne samo 

kao zabava, već i kao posao, profesija, deo vaspitanja i kulture.  

Sport je društvena pojava, izraz društvenih potreba, što podrazumeva njegovu 

zavisnost od društva, ali i društva od sporta. Kao najpopularnija aktivnost na svetu, 

sport je obeleţio kraj prošlog i poĉetak novog milenijuma. Sa masovnim sportskim 

izveštavanjem, prenosom sportskih utakmica i njihovom analizom, rastao je i znaĉaj 

sporta u savremenom društvu. Svedoci smo globalizacije sporta, u ĉemu masovni 

mediji igraju znaĉajnu ulogu. Društvo utiĉe na popularizaciju sporta tako da on ne 

predstavlja samo razonodu, zabavu, atrakciju i spektakl, već se sve više 

komercijalizuje i profesionalizuje. Ĉesto postaje predmet manipulacije, i sluţi kao 

sredstvo za odvlaĉenje paţnje ljudi od njihovih svakodnevnih problema, posebno 

kroz masovne medije.  

Sport, tj. sportski klubovi i sportisti, zahvaljujući svojoj popularnosti i atraktivnosti, 

postali su ĉest predmet diskusije kako meĊu pojedincima, grupama oboţavalaca i 

sportske publike, tako i meĊu ĉlanovima raznih društvenih mreţa i foruma. Sve veći 

obim informacija iz sveta sporta, širi njegov uticaj i popularnost u svetu. Danas se 

moţe govoriti o sportu kao delu masovne kulture. Njegova vrednost, prisustvo i 

znaĉaj u masovnoj kulturi raste iz dana u dan. Vrhunski sport, zahvaljujući medijskoj 

paţnji i interesovanju gotovo polovine stanovnika sveta, postao je jedna od 

najprofitabilnijih grana svetske privrede. 



49 

 

Zavisnost od društvenih medija moţe se okarakterisati kompulzivnom upotrebom 

platformi društvenih medija kod pojedinca, ĉesto na štetu njihovih svakodnevnih 

obaveza i liĉnih odnosa. Iako društveni mediji imaju mnoge prednosti kao što su 

poboljšana komunikacija i pristup informacijama, oni mogu imati i negativne efekte, 

kao što je pojava zavisnog ponašanja kod nekih pojedinaca. 

Sveobuhvatno istraţivanje)o obrascima korišćenja društvenih medija otkrilo je da 

disciplinovani naĉin ţivota sportista pozitivno utiĉe na ravnoteţu izmeĊu onlajn i 

oflajn aktivnosti, smanjujući verovatnoću da postanu zavisni od društvenih medija. 

Ĉelik i Hejni (2023) sproveli su studiju preseka i otkrili znaĉajnu razliku u zavisnosti 

od društvenih medija meĊu sportistima i nesportistima, a rezultati su pokazali da 

nesportisti imaju viši nivo zavisnosti od društvenih medija nego njihovi vršnjaci, što 

sugeriše da bi sport kao odvraćanje od korišćenja digitalnih medija mogao biti 

koristan. Štaviše, Ajildiz i Besler (2022) su dodatno ispitali ovu vezu i otkrili da je 

manje verovatno da će sportisti postati zavisni od društvenih medija nego nesportisti. 

Što se tiĉe zadovoljstva ţivotom, uĉešće u sportu je pozitivno povezano sa višim 

nivoom zadovoljstva ţivotom, prema studiji o zadovoljstvu ţivotom sportista. Studija 

je pokazala da bavljenje sportom daje sportistima osećaj svrhe, discipline i društvene 

podrške, što doprinosi njihovom većem nivou zadovoljstva ţivotom u celini. 

Izazovi i koristi od bavljenja sportom mogu doprineti nalazu ove studije da sportisti 

imaju bolji nivo ţivotne sreće. Štaviše, Hamid i dr. uporedili su sreću i zadovoljstvo 

ţivotom sportistkinja u postmenopauzi i nesportistkinja, a rezultati su pokazali da 

sportistkinje imaju veće zadovoljstvo ţivotom nego nesportistkinje. 

Ukratko, sportiste imaju tendenciju da pokazuju veći nivo zadovoljstva ţivotom i 

niţi nivo zavisnosti od društvenih medija u poreĊenju sa nesportistkinjama. Rezultati 

koji su ovde predstavljeni pokazali su koliko je vaţno uzeti u obzir specifiĉan 

kontekst bavljenja sportom prilikom analize veze izmeĊu zavisnosti od društvenih 

medija i sreće. Pošto je ovo zabrinjavajuće pitanje, potrebna su dodatna istraţivanja 

kako bi se utvrdilo koji moderatorski faktori utiĉu na ovu vezu i kako to utiĉe na 

celokupno psihološko zdravlje ljudi. 
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Zaključak  

Društvene mreţe su vrsta onlajn aktivnosti sa naglaskom na e-poštu/poruke i postoji 

veliki broj aplikacija društvenih medija koje mogu da posluţe ovim aktivnostima. 

Društvene mreţe imaju veliki uticaj posebno na ţivot i svakodnevnu rutinu kao 

vaţna društvena platforma za razvoj veza sa krugom prijatelja i odnosa sa novim 

prijateljima. Usluge i tehniĉka infrastruktura koju društvene mreţe pruţaju 

pojedincima mogu izazvati zavisnost uzrokujući njihovu problematiĉnu upotrebu. 

Studije su pokazale da mladi ljudi u velikoj meri koriste društvene medije. Navedeno 

je da su mnoge od ovih upotreba ekstremne. 

 Pojedinci zadovoljavaju neke od svojih potreba koristeći masovne medije i opuštaju 

se psihološki, a kroz zadovoljstvo koje dobijaju od medija, psihološki se opuštaju i 

njihova napetost se smanjuje. Pored fizioloških potreba, masovni mediji se takoĊe 

pojavljuju u smislu zadovoljavanja psiholoških i kulturnih potreba.  

Društvene mreţe, jedna od najvaţnijih komponenti društvenih medija, smatraju se 

virtuelnim zajednicama u kojima korisnici mogu da kreiraju liĉne profile, 

komuniciraju sa prijateljima i upoznaju druge ljude na osnovu zajedniĉkih 

interesovanja. Ove virtuelne zajednice se javljaju u mreţama, posebno tamo gde se 

mladi ljudi okupljaju. Dok društveni mediji omogućavaju pojedincima da 

komuniciraju, oni im takoĊe omogućavaju da se okupljaju i organizuju u odreĊenu 

svrhu van odreĊenih mesta. 

Uticaj medija na sport je sveopšte prisutan. Televizijske stanice u svetu su kljuĉni 

element sve veće komercijalizacije sporta. Nezaobilazan deo sportskih dogadjaja su 

propaganda i reklama. Propaganda na TV-u ima direktne veze izmeĊu sporta, robe i 

usluga proizvoĊaĉa i potencijalnih potrošaĉa (mase gledalaca). To se postiţe putem 

sportskih takmiĉenja, koja su pretvorena u društveno-poslovni dogaĊaj. Posrednik 

koji na najubedljiviji naĉin povezuje sportski dogaĊaj sa svetom, jeste televizija, koja 

prenosi reklamu proizvoda i robnih marki ka potencijalnom trţištu. 

Kada se komunikacija širi ne samo izmeĊu dve osobe, već izmeĊu desetina miliona 

ljudi, poznata je kao masovni mediji. Masovni mediji su poznati kao centralni nervni 

sistem društva i funkcionišu kao medij za razmenu informacija širom sveta.„ 
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Masovni mediji imaju mnogo razliĉitih svrha, kao što su pruţanje informacija, 

zabava, ubeĊivanje, a takoĊe i prenošenje nejasne opšte funkcije kulture milionima 

ljudi―. Da bi masovni mediji postojali, mora postojati publika. Današnje društvo je 

veoma selektivno; svaki primalac reaguje drugaĉije kroz sopstveno iskustvo i 

orijentaciju. 

Mediji imaju znaĉajan uticaj na sport, kako na globalnom, tako i na lokalnom nivou. 

Ona igra kljuĉnu ulogu u promovisanju sporta i privlaĉenju paţnje javnosti i vlade. 

Predstavljanje sporta u medijima ima tendenciju da prati specifiĉan obrazac, 

ukljuĉujući emitovanje takmiĉenja i predstavljanje elitnih sportista kao savremenih 

legendi . Sport i mediji su meĊusobno povezane industrije, pri ĉemu je dobrobit 

sporta ĉesto povezana sa prihodom koji se ostvaruje od medija . Izvještavanje o 

sportu u medijima pomaţe u ostvarivanju ciljeva razvoja sporta i omogućava 

masovniji pristup većini stanovništva . Pored toga, mediji su kroz sport promovisali 

vrednosti povezane sa kapitalizmom, nacionalizmom i rasizmom . Obimno 

izveštavanje o sportu u novinama, televiziji i radiju pokazuje uticaj sporta na 

strukturu i obim medijske aktivnosti. 

Poslednjih godina mediji su imali veliki uticaj na društvo. Mnogi ljudi se oslanjaju 

na medije za vesti ili sportsko izveštavanje, ali ne shvataju da mediji mogu uticati na 

verovanja ljudi ili naĉin ponašanja. Mediji pokrivaju sport kako bi pruţili informacije 

navijaĉima, ali takoĊe mogu kreirati laţne vesti da izazovu kontroverzu u sportu. Na 

svet sporta u velikoj meri utiĉu mediji jer su oni velika tema za razgovor u svim 

vrstama medija. Iako mediji mogu pruţiti informacije o sportu navijaĉima, oni 

takoĊe mogu stvoriti pozitivne i negativne uslove za sportiste. Medijski prikaz sporta 

stvara rivalstvo izmeĊu timova i igraĉa, što povećava konkurentnost. 

Internet je glavna komunikacijska mreţa. Internet predstavlja globalnu informatiĉku 

mreţu. Ovo zato što je moguće pronaći gotovo svaki podatak, naziv, ime, de� niciju, 

vizuelni ili auditivni snimak koji mogu interesovati nekog pojedinca. U novije 

vreme, tj. u eri informatiĉke tehnologije, došlo je do razvoja i širenja novog oblika 

komunikativnog delovanja, koji se generalno naziva multimedija. Multimedija 

prestavlja kombinaciju i upotrebu više razliĉitih medija. Oni istovremeno kombinuju 

tekst, zvuk, sliku, video, kao i nove interaktivne forme. 
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Više se ništa ne moţe desiti u svetu vrhunskog sporta a da to ne bude istog ĉasa 

ponuĊeno kao informacija najširem krugu ljudi u svetskim srazmerama. U 

savremenim uslovima ponuda sportskih informacija ne zaostaje za politiĉkim, 

ekonomskim ili nekim drugim informacijama. Komunikacija izmeĊu sporta i najšireg 

auditorijuma institucionalizovala se i ĉini deo opšteg sistema masovnih 

komunikacija. Kao svaka masovna pojava, sport će sve više zauzimati prostora u 

masovnim komunikacijama (TV ekranima, radiju, štampi, internetu, sportskim 

publikacijama, kompakt-diskovima, DVD, video trakama i dr.). 

Sa teorijske perspektive, ovaj rad potvrĊuje pozitivnu vezu izmeĊu medija i uĉešća u 

sportu i kreativno analizira ulogu medijskog oblika, metoda merenja medija, 

predmeta prouĉavanja i kulture kao moderatorskih varijabli. U praktiĉnoj primeni, 

ovo istraţivanje moţe pruţiti smernice vladama, sportskim kompanijama, školama i 

drugim institucijama. Uticaj korišćenja medija na uĉešće u sportu ograniĉen. Stoga, 

prilikom formulisanja politika i planova, institucije ne bi trebalo previše da preteruju 

i vrednuju medijske faktore, već bi trebalo da uzmu u obzir društvene odnose, 

marketing i druge faktore kako bi se poboljšalo masovno uĉešće u sportu. Pored toga, 

moderatorske varijable ukazuju na to da, ako se pokuša poboljšati uĉešće u sportu u 

medijima, institucija treba da se fokusira na proširenje vrsta medija koji se koriste i 

na kontrolu vremena korišćenja medija. 
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