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SAZETAK

Pred sve snaznijim uticajem globalizacije makroekonomskih trzisnih tokova , novi mediji da-
nas vise nego ikada prije predstavljaju vaznu kariku u lancu globalne trgovine, djelujuci isto-
vremeno kao istaknuti generatori ponude i potraznje. Zbog toga ,,stari mediji, Stampa, radio
i televizija vrtoglavo gube svoju klasicnu funkciju kreatora javnog mnijenja, djelujuci sve vise
kao servis PR komunikatora i marketinskih agencija. U javnom medijskom prostoru umje-
sto tradicionalnih medijskih kanala, drustvene mreZe, online portali i razlic¢ite komunikacij-
ske web platforme imaju dominantno interakcijsko djelovanje u profiliranju javnog diskursa.
Shodno tim tendencijama, promocija i trZisni komunikacijski procesi u razlicitim podrucjima
ekonomije nuzno se naslanjaju na nove trendove, u skladu sa modernom kulturom poslovnog
komuniciranja i praksom savremenog marketinga. Ocigledno je takode da se smanjuje uticaj
odnosa s javnoséu (public relations) u pogledu objektivnog i pravovremenog informisanja jav-
nosti, bududi da PR komunikatori danas daju primat informacijama o novim proizvodima,
specijalnim uslugama, cijenama i drugim relevantnim trZisnim Cinjenicama, ulaze(i sve vise
u komunikacijsko polje marketinga, $to znacajno doprinosi da se u javnosti stvara povoljno
misljenje i raspoloZenje za nabavku i koristenje nekog proizvoda ili usluge. Stari i novi mediji
nuzno su upuceni na kooperativne aktivnosti, tako da sve vise djeluju kao integrativni Cinioci
savremenog trziSnog komuniciranja. Medijske institucije kao i brojne online platforme nisu
samo konkurenti na trzistu oglasa i reklama, ve¢ su jedni drugima lojalni partneri u razmjeni
i plasmanu trZisnih informacija. Takode sviedocimo vrlo uspjesnim transformacijama medija
(Stampe, radija i televizije) koji putem Interneta, odnosno vlastitih web aplikacija, objavljuju
i emituju radijske i TV programe, sadrzaje novinskih izdanja, kao i reklamne i druge marke-
tinske sadrzaje. U pogledu uspjesnog trZisnog komuniciranja sva paznja je danas fokusirana
na integirisane marketinske komunikacije, u kojima pored medija najaktiviju ulogu imaju
marketinske i PR agencije.
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MARKET COMMUNICATION IN MASS MEDIA FOCUS

SUMMARY

Faced with the increasingly strong influence of globalization of macroeconomic market flows,

new media today more than ever before represent an important link in the chain of global tra-
de, acting at the same time as prominent generators of supply and demand. Because of this, the
‘old media’, the press, radio and television are rapidly losing their classic function as creators of
public opinion, acting more and more as a service of PR communicators and marketing agen-
cies. In the public media space, instead of traditional media channels, social networks, online
portals and various communication web platforms have a dominant interactive effect in pro-

filing public discourse. According to these tendencies, promotion and market communication

processes in different areas of the economy are necessarily based on new trends, in accordance
with the modern culture of business communication and the practice of modern marketing. It is
also obvious that the influence of public relations in terms of objective and timely information to
the public is decreasing, since PR communicators today give primacy to information about new
products, special services, prices and other relevant market facts, entering more and more into
the communication field. marketing, which significantly contributes to creating a favorable opi-

nion and mood in the public for the purchase and use of a product or service.Old and new media

are necessarily directed at corporate activities, so they increasingly act as integrative factors of
modern market communication. Media institutions as well as numerous online platforms are
not only competitors in the market of ads and commercials, but each other in the exchange and
placement of market informations. Also, we are witnessing very successfull transformations of
the media (press, radio and television) that publish and broadcast radio and TV, news paper
content, as well as advertisements and other marketing content through the Internet, that is,

their own wed applications. In terms of succesful market communication, all attention is today
focused on integrated marketing communications, in which, in addition to the media, marketing
and PR agencies play the most activ role.

KEYWORDS: market communication, PR communication, integrated marketing communi-
cation, traditional media, new media, online communication

UVOD

Pored klasi¢nih, tradicionalnih medija: §tampe, radija i televizije, na globalnom komu-
nikacijskom planu sve vazniju ulogu imaju drustvene mreze i online mediji. Oni su ve¢
sasvim sigurno najmocnija platforma trzisnih komunikacija. Tradicionalni mediji egzisti-
raju u kontinuiranom procesu suceljavanja sa dr§tvenim mrezama, bududi da sve brze gube
bitku na vrlo osjetljivom prostoru direktnog komuniciranja (face to face), a u ¢emu novi
mediji imaju apsolutnu prednost. Neki teoreti¢ari smatraju da je proces integracije starih
i novih medija neminovan, a konacan rezultat, kako navode, trebao biti potpuni nestanak
dnevnih novina, dok bi elektronski mediji, odnosno radio i TV sa cjelokupnom organi-
zaciono - tehnoloskom i produkcionom infrastrukturom, svoje digitalizacijsko transfor-
misanje nastavili u nekoj novoj internetskoj varijanti. Ova ¢injenica je donekle u skladu s
McLuhanovim shvatanjem medija kao produzetaka tijela, a svaki produzetak, kako tvrdi,
»uti¢e na ukupan psihicki i drustveni sklop ljudske zajednice® Polazeci od njegovog najvaz-
nijeg djela ,Razumijevanje medija“ i interpretacije starogrékog mita o Narcisu, McLuhan
zakljucuje “da ljude odmah zadivi svaki njihov produzetak u svakom materijalu koji nije
njihov dio.“ (Mc Luhan, 2018). Najjednostavniji primjer je kako neke forme drustvenog
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medijskog marketinga, kao $to su blogovi na web stranicama, u mnogim aspektima djelo-
vanja (preuzimanja) mogu posluziti kao produzetak tradicionalnih medija.

Da bi trziste moglo funkcionisati kao sistem koji integrise kapitalne resurse kao $to su
roba, rad i finansije , neophodno je u njemu eksplicite utvrditi odgovaraju¢u ulogu me-
dija, odnosno drustvenog komunikacijskog sistema. Stru¢njaci dugo ve¢ upozoravaju da
bi drustvene mreze kao dominatni komunikacijski kanali, ukoliko se sveobuhvatno prav-
no ne reguli$u, u buduénosti mogli svjetskoj ekonomiji donijeti vise Stete nego koristi. U
svakoj modernoj trzi$noj privredi medijski sistem predstavlja jednu od najvaznijih poluga
odrzavanja stabilnosti drustveno — ekonomskog mehanizma, pa je utoliko veéa potreba za
razumijevanjem medija, medijskih politika i tehnologija, kako bi bolje shvatili kako trziste
i drustvene strukture oblikuju medijsku i komunikacijsku kulturu. Jer, Zivimo u vremenu
snazne ekspanzije drustvenih medija i komunikacijskih tehnologija koji imaju direktan
uticaj na transformaciju cjelokupne informacijsko — komunikacijske strukture svjetskog
globalnog drustva.

Svakodnevno prisustvujemo takode udruzivanju razli¢itih oblika medija na drustve-
nim mrezama, $to je, ustvari, ¢in integracije teksta, zvuka, slike i drugih elemenata tradi-
cionalne medijske produkcije , gdje se, zapravo, ,,stari“ mediji sa svojih analognih pozicija
premjestaju na mnogo snaznije online platforme. O medijskom medudjelovanju s drugim
medijima, takode svjedo¢i McLuhan tvrdnjom ,,da udruzivanje razli¢itih medija stvara
novi, sinergijski u¢inak.“ (Ba¢ekovi¢ — Mitrovi¢, 2018) Jedan od uvjerljivih primjera ove
McLuhanove teze jeste i savremeno shvatanje pojma marketing miksa, u kojem je udruzeno
vi$e razlic¢itih medija, kao i komunikacijskih procesa, tehnika i iskustava.

Uspjes$nost promotivnih aktivnosti i drugih trzi$nih komunikacija u razli¢itim podruc-
jima ekonomije danas se mjeri osposobljenos¢u komunikatora za vrhunsku interperso-
nalnu interakciju koja je uskladena sa kulturom savremenog poslovnog komuniciranja. S
druge strane, zbog heterogenosti trzista, sveukupna ponuda i potraznja mora zadovolji-
ti razlicite zelje, motive, potrebe, preferencije i htijenja najrazli¢itijih potrosackih grupa.
Zbog toga promocija i distribucija treba da budu uskladeni sa ostalim funkcijama trzi$nih
komunikacija, a posebno marketinga, jer jedino tako mogu ostvariti svoj cilj. Medutim,
kako trzi$nu komunikaciju ne mozemo posmatrati samo kroz njene marketinske procese,
potrebno je znatno Sire i kompleksnije razumijevanje tog pojma koji nas sam po sebi upu-
¢uje na slozenost, viSezna¢nost i multimedijalnost. Trzisna komunikacijska poruka mora
nesmetano te¢i od davaoca do primaoca poruke, bududi da se cjelokupni sistem ponude i
potraznje bazira na proizvodacima, kupcima i korisnicima proizvoda i usluga. ,Marketing
se temelji na kupcima. Kupci su klju¢ni element markting sustava. Svatko od nas je kupac
u svakom podrucju ljudske interakcije, te se stvaranje vjernosti i zadovoljstva nalazi u srzi
marketingkog sadrzaja i prakse.” (Kotler, 2006.)

INTEGRATIVNI KOMUNIKACIJSKI PROCESI

Komunikacijski procesi u okviru suceljavanja ponude i potraznje razvijali su se paralel-
no sa razvojem i napretkom globalnog drustva. Nakon pojave prvih modernih oglasivaca
u Stampi krajem 19. vijeka u SAD, veoma brzo su se razvijali radio i TV, kao i film kao me-
dij koji je s pravom oznacen jednim od najve¢ih fenomena 20. vijeka. Svi ovi mediji su do
danas ostali vazni kanali trzisnih komunikacija, odigrav$i nezamjenjivu ulogu u svjetskoj
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industrijskoj revoluciji. Na razmedi 20. i 21. vijeka, ra¢unari i umreZzavanje korisnika pre-
poznati su kao generatori transformacije trgovine i potrosackih navika stanovnistva. Elek-
tronska trgovina koja se prvi put javlja poc¢etkom 1990 - ih bazirala se na kombinaciji vise
tehnika i medijskih servisa: $tampanim oglasima u novinama i ¢asopisima, katalozima, e -
mailu, CD - ROM-u i fiksnom telefonu. Globalizacijom svjetskog trzista i brzim razvojem
interneta i racunarske tehnologije krajem 20. vijeka, nastala je kompanija ,,Amazon, kao
najveca internet ,,robna kuc¢a“ svijeta. Kolika je mo¢ internetske online trgovine, najbolje
potvrduje ¢injenica da je ,,Amazon“ danas jedna od najbogatijih kompanija na svijetu, a
njen osnivac i vlasnik Jeff Bezos, sa bogatstvom od 190 milijardi US dolara, jedan je od
najmoc¢nijih i najuticajnijih ljudi u svjetskom biznisu. Bezos je, pored toga $to je pokrenuo
veliki broj proizvodnih programa iz linije Amazon Basics, Home Basics i Kindle, vlasnik
takode jedne od najuticajnijih dnevnih novina u SAD, ,Washington Post*’

S druge strane, pobornici tradicionalne trgovine uz neskrivenu podrsku kriti¢ara in-
terneta, a medu kojima je i znatan broj predstavnika klasi¢nih elektronskih medija, sve su
glasniji sa svojim upozorenjima o Stetnom uticaju online trgovine na zivot gradana. Otuda i
tvrdnja da, kako je god online komunikacija ugrozila tradicionalne medije, tako je i online
trgovina ugrozila globalnu ponudu i potraznju i unistila male preduzetnike®. Protiv ovog
ve¢ ociglednog monopola, svoj glas su digli mnogi svjetski nau¢nici i ekonomski eksperti.
U SAD su na to upozorili i vodedi politi¢ari, a tim povodom se oglasio i bivsi gradonacel-
nik New Yorka, Bill de Blasio, sa porukom: ,, Ne kupujte na Amazonu. Umjesto toga idite
u vase lokalne trgovine!*

Pored odredenih prednosti, kao $to su $tednja vremena i moguénost brze usporedbe
cijena i brendova, kupovina preko interneta ima takode i zna¢ajnih nedostataka. Jedan od
njih je, svakako, visok i nepouzdan tro$ak isporuke. U pravilu dostavlja¢ robe vrsi napla-
tu po jedinstvenoj cijeni iz koje se ne vidi stvarna vrijednost proizvoda, a u velikom broju
slu¢ajeva cijena prevoza bude veca od cijene isporucene robe. Osim troskova isporuke po-
nekad proizvod koji smo narucili ne odgovara nasim zahtjevima, zeljama i o¢ekivanjima.
Problem je obi¢no u laznom oglasavanju, budu¢i da online proizvodi u reklamnoj formi
izgledaju drugacije nego u stvarnosti, $to govori da je online kupovina, zaista, uvijek ri-
skantna.

Gledano iz ugla trzi$nog komuniciranja u Sirem smislu, internet u praksi podrazumi-
jeva koristenje i drugih digitalnih tehnologija radi ostvarivanja odredenih preduzetnickih
intersa i ciljeva. Internet i online marketing su omogucili da se ogroman broj robnih pro-
izvodaca i davaoca usluga priblize korisnicima i kupcima, te s njima ostvari neposredan
kontakt i neprekidna dvosmjerna komunikacija. Nasuprot tome, tradicionalni marketing
se bazira na jednosmjernim komunikacijama koje ne omogucuju povratnu spregu sa po-
tro$ac¢ima. Veliki broj teoreti¢ara u podrucju marketinskih komunikacija smatra da predu-
zeéa koja Zele zadrzati ili prosiriti svoje trziste treba da prihvate internet kao sastavni dio
koncepta trzisnog komuniciranja. U tom smislu internetski komunikacijski kanali, kako
se smatra, treba da budu podrska u realizaciji niza funkcija i procesa u preduzecu sa ciljem
razvoja i unapredenja poslovne politike i strategije. Pored toga, oni omogucuju reverzibil-
nost koja komuniciranje izmedu ponude i potraznje ( proizvodaca i kupaca), ¢ini brzim,

3 ,Amazon obuhvata toliko proizvoda i proizvodaca da ni sama kompanija nije sigurna u njihov ta¢an broj. Procjenjuje se
da na Amazonovoj internetskoj mrezi ima vise od 185. 000 prodavaca i kompanija, koji nude vise od 12 miliona razlici-
tih proizvoda®“ (amazon.jobs/en/).
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jasnim, direktnim i jednostavnim. To korisniku pruza moguénost da sam bira, odlucuje i
selekcionira trzi$ne poruke i druge poslovne sadrzaje.

Prema Kotleru i Amstrongu digitalni marketing je ,,oblik direktnog marketinga koji
povezuje potrosace i prodavce elektronskim putem pomocu interaktivnih tehnologija kao
$to su elektronska posta, web stranice, internetskih foruma i vijesti, interaktivne televizije
itd.“ (Kotler, 2010.) Osnovna razlika izmedu tradicionalnog i digitalnog marketinga je u
nac¢inu komunikacije, odnosno postupku isporuke poruke. U digitalnom marketingu in-
formativno - propagandne poruke prolaze kroz dvosmjerne interaktivne kanale, dok se u
tradicionalnom marketingu koristi jednosmjerna komunikacija, odnosno strategija sticanja
prednosti nad konkurencijom putem marketing miksa (proizvod, cijena, promocija i distri-
bucija). I digitalni marketing takode preuzima marketing miks samo u digitalnom obliku.

Digitalni marketing je komunikacijski proces koji se odvija putem web stranica drus-
tvenih mreza kao $to su Facebook, Twitter i You Tube. Putem drustvenih medija moze se
komunicirati na personalnom i dinami¢kom nivou znatno vise nego putem tradicionalnih
medija. Facebook je ve¢ dugo idealna platforma za reklamiranje raznih proizvoda. Veliki
broj komunikologa smatra da je Facebook najbolji na¢in za interakciju s klijentima, kao i
za interakciju izmedu klijenata. Facebook ima znac¢ajnu prednost u odnosu na druge drus-
tvene mreze upravo zbog direktne interakcije s publikom (komentari, lajkovi i sl.), kao i
¢injenice da posjeduje i druge platforme poput Instagrama i Mesengera na kojima se ra-
zvijaju razli¢ite forme audio - vizuelnih komunikacija.

Twitter i You Tube su takode nazaobilazne drustvene mrezZe za sprovodenje marketins-
kih strategija. One su posebno pogodne za kompanije sa niskim budzetom, jer putem ovih
drustvenih mreza se moze komunicirati besplatno sa potrosa¢ima. You Tube je sigurno
najpopularnija video web mreza koja se moze na¢i na internetu. Audio - vizuelno bogat-
stvo njegovog sadrzaja, prema misljenju stru¢njaka, u¢inilo ga je jednom od nadjelotvor-
nijih internetskih platformi za pokrivanje ciljne publike. Mnogi proizvodaci tehnoloske i
prehrambene industrije putem video produkcije promovi$u nove proizvode i usluge, te na
brz i efikasan nacin podizu nivo percepcije robne marke.

Mnogobrojni teoreticari trzisSnog komuniciranja najve¢i dio svojih aktivnosti svode na
funkciju marketinga i odnosa s javno$¢u, kao razli¢itim pojmovima, koji su relativno po-
vezani. Tradicionalni masovni mediji danas, uprkos sve dominantnijoj ulozi drustvenih
mreza, jo$ uvijek predstavljaju mo¢na sredstva javnog komuniciranja. Kako u nauci tako i
u praksi vrlo ¢esto vlada prava konfuzija u definisanju uloga marketinga i odnosa s javno-
$¢u, pri cemu se neizostavno postavlja stara dilema, o istovjetnosti i preklapanju odredenih
funkcija. U centru svih komunikacijskih procesa upravo se nalaze masovni tradicionalni
mediji, bez kojih ni jedan segment javnih komunikacija ne bi mogao funkcionisati. Kao
§to je poznato, odnosi s javno$éu kao sastavni dio tih procesa u kojima je svaka organi-
zacijska struktura drustva izlozena javnom publicitetu, uz podrsku tre¢ih informacijskih
institucija treba da transformi$e razne vijesti i druge sadrzaje od javnog interesa u pozi-
tivne teme koje treba da grade povjerenje i lojalnost organizaciji i njenim proizvodima. U
tom pogledu koriste se razli¢iti alati i metode kao §to su bilteni, konferencije za novinare,
istinite price, prigodni govori, javni nastupi i druge forme nepla¢ene komunikacije. Cilj je,
ustvari, informisati javnost, investitore, partnere, potencijalne kupce, zaposlenike i druge
zainteresovane strane, kako bi se uticalo na njih da dobiju $to realniju predstavu i §to po-
zitivniju sliku o trenutnom stanju i perspektivi preduzeca.
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Kada je rije¢ o marketingu kao klju¢nom segmentu trzi$nih komunikacija, neki mar-
keting poistovjecuju sa kupovinom proizvoda ili usluga, drugi ga nazivaju trgovinom, dok
neki marketing povezuju iskljuc¢ivo sa prodajom proizvoda. Medutim, u teoriji i praksi,
marketing je jednostavno sve ono $to neka privredna organizacija ¢ini kako bi pridobila i
zadrzala kupce. To potvrduje svaka jednostavna analiza marketinskih poruka, a najbolje
primjere mozemo naci kod televizijskih reklama. Za uspje$no trzisno komuniciranje od
velike vaznosti je odabir komunikacijskog kanala. Prije pojave interneta i drustvenih me-
reza, televizija je bila najmo¢nija marketingka platforma, a da je jo$ uvijek najpopularniji
medij govori ¢injenica o nesmanjenom interesu oglasivaca koji su orijentisani vi$e prema
televiziji nego prema drugim medijima.

Trzi$no komuniciranje kao nau¢na disciplina sve se brze razvija kao grana opste ko-
munikologije, a kao poseban studijski program zastupljeno je na univerzitetskim studijima
ekonomskih i komunikologkih nauka u najve¢em broju evropskih zemalja. Uz ve¢ pomi-
njane medijske komunikacije, odnose s javno$¢u i marketing, u programima ovih studija
osnovno teziste je na poslovnim komunikacijama i interpersonalnoj komunikologiji, od-
nosno osposobljavanju studenata za direktno komuniciranje - face to face (licem u lice). U
tom pogledu izuzetna paznja se poklanja kulturi komuniciranja, a narocito kulturi govora,
§to je temeljna odrednica kako medijske tako i sveukupne trzisne komunikacije u svijetu.

MEDIJI ILI ,,FABRIKE ZA PROIZVODNJU NOVCA*

Savremeni mediji odavno nisu samo ,,sredstvo za informisanje gradana®, buduci da su
najbogatiji ljudi na Zapadu, davno spoznali veliku mo¢ medija i u njima vidjeli ,,fabrike za
proizvodnju novca“ Oni su medije posmatrali u dvostrukom znacenju: kao sinonim za re-
klamu i propagandu i kao zamjena za pojam - medijsko trziste. (Tucakovi¢, S, 2004.) Ranije
se u medijima koristio termin ekonomska propaganda (EPP) ili jednostavno, reklama, koji
je naradiju i TV zamijenjen sintagmom - medijski marketing. Pojam medijski marketing je
u poslovnom svijetu sinonim za trziste Sirokog spektra, koje je u oblasti poslovnih komuni-
kacija svoju najve¢u ekspanziju dozivjelo posljednjih decenija 20. vijeka. Rije¢ je 0 najmla-
dem i najpropulzivnijem dijelu svjetskog trzista, ¢iji sadrzaj ¢ini proizvodnja, distribucija,
promocija i kupovina ogromnih koli¢ina roba i usluga, bez kojih ne bi bio mogu¢ proces
komuniciranja. ,,Za potrebe medijskog trzista radi gigantska industrija za proizvodnju te-
levizora, radio aparata, prenosnih uredaja, kompjutera, satelita, Stamparskih postrojenja i
sredstava, papira itd. I sama proizvodnja i distribucija informacija ostvaruje se pod utica-
jem zahtijeva za proizvodnjom profita.“. (Cutlip, Center, Broom, 2003.)

Trenutna dominacija online medija na komunikacijskom trzi$tu, primorala je §tampu,
radio i TV, na ve¢u mobilnost i potpunu promjenu poslovne filozofije. Kao prvo, medijske
kompanije su shvatile da je trzi$te prezasi¢eno reklaminim sadrzajima, koji su uz to, gra-
fi¢ki, auditivno i vizuelno dizajnirani neprimjereno duhu vremena. Ta je ¢injenica za PR
(odnosi s javnoscu), koji su i sami prezivljavali odredenu krizu, bila pravi izazov za pobolj-
$anje poljuljane reputacije. U tom pogledu stavljeno je glavno teziste na poboljsanje odno-
sa sa medijima koji istovremeno teZe partnerstvu sa PR institucijama, a §to je rezultiralo
time da imamo sve vi$e primjera gdje su medijske kuce razvile vlastiti PR menadzmernt.
S druge se strane, takode, smanjilo se rivalstvo izmedu marketinga i PR - a, gdje su se u
potpuno novoj situaciji uloge pocele mijenjati u korist zajednickog trzi$nog djelovanja u
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cilju povecanja nivoa integrisanog komuniciranja i nastupanja u javnosti. Kao krajnji re-
zultat ovog preusmjeravanja bilo je uvjerenje da niko nema i ne moze da ima monopol nad
informacijama, prihvatajudi ¢injenicu da srz komunikacije izmedu kompanija i potrosaca
predstavljaju mediji.

Tako je i u teoriji i praksi oblikovan novi tip trzisne komunikacije u ¢ijem je fokusu je-
dino potros$ac sa svojim potrebama i Zeljama. Rije¢ je o integrisanoj marketingkoj komuni-
kaciji (IMK), koja se bazira na velikim mogu¢nostima direktnog djelovanja na formiranje
stavova i ponasanja odabrane publike. Jedna od karakteristika ovog vida trzi$nog komuni-
ciranja jeste ravnopravna zastupljenost svih raspolozivih medijskih kanala u komunikacij-
skom procesu. Kod integrisanog marketinga se insistira na direktnoj interpersonalnoj ko-
munikaciji (face to face), $to zahtijeva i visoki stepen poslovne kulture kod komunikatora.

Da bi se povecao nivo kulture komuniciranja, potrebno je da u trenutku pokretanja ko-
munikacije poruka ude u proces kodiranja u podru¢ju iskustvenog polja u kojem se nalazi
posiljalac, a zatim prolaze¢i kroz komunikacijski kanal u fazi dekodiranja nastavi da djeluje
u podrudju iskustva primaoca. Posiljaoca ili izvor komunikacijske poruke predstavlja poje-
dinac ili grupa pojedinaca koji timskim radom nastoje stvoriti jedinstvenu poruku kojom
¢e predstavljati neku firmu, instituciju ili neku drugu organizaciju. U vezi s tim H. Kelman
izdvaja tri temeljna obiljeZja posiljaoca poruke koja su vazna za dobru komunikaciju: kre-
dibilitet, atraktivnost i mo¢. Uz to ovaj autor jo$ naglasava kako poruka predstavlja struk-
turisanu misao posiljaoca izrazenu simbolima, znakovima, rije¢ima, slikama i zvukovima
koji se prenose verbalnim ili neverbalnim putem do primaoca poruke. Uspje$nost kodi-
ranja i dekodiranja kulturoloskih elemenata komunikacije, takode zavisi i od ambijenta u
kojem se poruka prenosi. (Herbert, 1956.)

Bududi da se integrisane marketinske komunikacije najve¢im dijelom baziraju na kva-
litetno strukturisanoj verbalnoj komunikaciji, nastoji se u §to ve¢oj mjeri sacuvati auten-
ti¢nost masovne medijske komunikacije, a posebno one koja se odnosi na tradicionalne
forme komuniciranja. Neki teoreti¢ari smatraju da je to moguce jedino kroz proces prila-
godavanja novim medijima, a kao danas najdirektniji primjer navodi se apsolutno domi-
nantni mobilni telefon, koji ve¢ini ljudi objedinjuje novine, radio i TV. Pogresna je teza o
izumiranju starih medija, navodi jedan broj autora, jer se smatra da upravo svjedo¢imo
vremenu u kojem se de$ava osvajanje prostora na mobitelima od strane $tampe, radiai TV.
Da li ¢e uopste i koliko dugo klasi¢ni mediji prezivjeti na trzi$tu, tvrde navedeni teoreti-
¢ari, sve Ce vise zavisiti i od toga da li ¢e oni prihvatati i razvijati nove modele oglasavanja
putem mobitela.

Ve¢ nekoliko godina mobilnim oglagavanjem se koriste banke, maloprodajni lanci,
mobilni operateri, a u posljednje vrijeme vrlo uspjesno ovaj komunikacijski kanal koriste
i turisticke agencije i hotelijeri (barovi, klubovi). Mobilni (pametni) telefon prakti¢no radi
kao minijaturni ra¢unar, a moguc¢nost preuzimanja mobilnih aplikacija poveéava njego-
vu multimediijalnost. Tako je i mobilni telefon sve vise u funkciji integrisane marketinske
komunikacije, koju stru¢njaci prepoznaju kao mobilni marketing koji na najbolji nac¢in
omogucava ciljanu i direktnu komunikaciju izmedu poslovnih subjekata i potrosaca. Pored
niza drugih prednosti mobilni telefon je dosada najbolji alat u funkciji produkcije povratne
sprege potro$aca i proizvodaca. Kada potencijalni kupci direktno traze odredene informa-
cije o proizvodima od poslovnih subjekata, ovi u pravilu promptno reaguju i kupcima $alju
nove poruke i detaljna obavjestenja.
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nog trzista, na kojem je dominantna intencija internacionalizacije kompanija i brendova.
Bovee i Thill navode, kako u novonastaloj situaciji poslovni ljudi moraju komunicirati s
partnerima ,,koji govore neki drugi jezik i Zive u kulturi potpuno razli¢itoj od vase ili dru-
gacijoj od one na koju ste navikli. U tom slucaju, morali bi se snaci i upotrebiti sve svoje
komunikacijske vjestine i kompetencije kako bi postigli u¢inkovitost u poslovnoj inter-
kulturnoj komunikaciji“. (Bovee, Thill, 2012.) Poznavanje stranog jezika, obi¢aja i kulture
potencijalnih stranih kupaca i poslovnih menadzera, te prilagodavanje proizvoda cilja-
nom trzi$tu, samo su neki od faktora na koje moramo racunati. Zbog svega toga mediji su
oduvijek predstavljali ,,Ziv organizam®, a ne sredstvo kako su ga ranije definisali. Preuzi-
manjem glavne uloge u globalnim komunikacijskim procesima, novi mediji to potvrduju
na svakom koraku.

ZAKLJUCAK

U vremenu brzih promjena i ucestalih tehnoloskih inovacija novi mediji zauzimaju pri-
marno znacenje u savremenom drustvu. I pored toga, kako u nauci tako i praksi, jo$ uvijek
je mnogo nostagi¢nih kriti¢ara koji tuguju za starim na¢inom komuniciranja, iako su me-
diji tada bili sekundarne socijalizacijske institucije jednosmjernog odasiljanja informacija
prema masovnoj publici. Za sve ono $to se kao lose u visevjekovnom trajanju dogadalo sa-
vremenoj civilizaciji, najvecu krivicu snose mediji, smatraju neki vodedi svjetski autoriteti
danasnjice. Jo$ je M. McLuhan ustvrdio da ,,kao $to je moderna tehnologija ¢ovjeka stavila
u poziciju servomehanizma, to su u¢inili i mediji. Jer, umjesto da se njima sluzi i da mu
sluze, mediji postizu obrat: Covjek im se okrece kao prema bozanskom bi¢u®. Veliki kriti-
¢ar globalnog kapitalizma, Naom Chomsky, u svome poznatom maniru svjetskog Zivuceg
mislioca, kaze kako ,,odvracanje pozornosti s klju¢nih sadrzaja je zada¢a medija u odnosu
prema javnosti, a u interesu korporacija i vlasnika medija“. (Chomsky, 2002.) Medutim,
misljenja o pozitivnoj ulozi medija u razvoju savremenog drustva, dominiraju u aktuelnoj
humanisti¢koj nauci. Cak, §to vise, smatra se da je televizija danas popularnija nego ikad
ranije, te da se njena mo¢ i uticaj stalno povecava.

Jo$ od vremena pojave kablovskog i satelitskog prenosa slike s pocetka 1980-ih godi-
na 20. vijeka, nepovratno traje proces decentralizacije televizije koja, $to je taj proces bio
intenzivniji, sve vi$e povecava svoju dominantnu ulogu u oblikovanju javnog misljenja.
Paralelno s tim odvijao se i proces komercijalizacije televizijskog programa, §to je omo-
gucilo oglasiva¢ima da svoje proizvode i usluge promoviSu unutar televizijskog sadrzaja,
upakovane u razli¢ite Zurnalisticke forme i zanrove. Koriste¢i se i nadalje jednosmjenim
komunikacijskim kanalom, televizija je nezaobilazan izvor informacija, znanja i zabave, a
u ¢emu joj novi mediji, makar za sada, nisu ozbiljnije poljujljali ste¢enu reputaciju.

Kada je rije¢ o trzi$nom komuniciranju, pitanju brenda kao mediju ne posvecuje se
duzna paznja. Utoliko to viSe zac¢uduje ako se zna da brendirani proizvodi sami po sebi
predstavljaju mo¢ne komunikacijske kanale, pa i sasvim sigurno snazne medije koji u¢esta-
lo prenose brojne poruke s kojima se susre¢u potrosaci kao masovna publika koja partici-
pira u procesu trzisnog komuniciranja. ,,Cilj brendova je povezivanje sa svojim kupcimais
njima uspostavljanje neraskidive veze. Oni s toga teze nadilazenju svoje tradicionalne baze
odanih potrogaca i prerastanju u vezu koja podsjeca na religijsku® (Lindstrom, 2009.). Ko-
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munikacijskim aktivnostima brendom se uspostavlja veza s potro$a¢ima i stvara pozitivna
asocijacija koja bitno uti¢e na njihove odluke o eventualnoj kupovini. Jo$ kada se brend
nade u integrativnom procesu razli¢itih komunikacijskih kanala, postiZe se najsnazniji
efekat i povecava znacaj konzistentnosti poruke koju nosi sa sobom.

U cjelovitom kompleksu globalnih komunikacijskih tokova, medijske ku¢e danas dje-
luju kao bilo koja druga privredna ili usluzna djelatnost, pa se stoga mogu okarakterisati
kao institucije koje zavise o kapitalu, kako bi mogle nesmetano poslovati. Primarni izvori
prihoda veéine medijskih kompanija uglavnom zavise od koli¢ine prodanog reklamnog
prostora. Zato se fokus stavlja na ponudu i potraznju reklama, odnosno reklamnog pro-
stora, §to je rezultiralo novim specifi¢nim trziStem sa snaznim finansijskim potencijalom,
na kojem postoji ogromna konkurencija. Stoga ostaje i nadalje pitanje, ali i dilema, mogu
li savremeni mediji opstati i egzistirati na kvantitetu informacija koje ¢e biti plasirane do
$to masovnije publike, a ne nuzno na njihovom kvalitetu i objektivnosti.
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