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Od prvobitnih oblika civilizacije, ljudi su medusobno komunicirali, ali
i koristili komunikacije kako bi $to efikasnije realizovali zadate ciljeve.
Kako navodi Tomi¢ (2007, str. 7): ,Komunikacija je u najkra¢em: indi-
vidualna proizvodnja nekog simboli¢kog sadrzaja u skladu sa nekim ko-
dom, koji anticipira prijem tog sadrzaja kod drugih subjekata, u skladu
sa istim kodom.“ Milisavljevi¢ i saradnici (2007, str. 516) definisu komu-
nikaciju kao: ,,proces neizmeni¢nog slanja i primanja poruka®, pri ¢emu
ona moze biti li¢na ili masovna. Pocetni na¢ini komuniciranja su se ra-
zvojem civilizacije i sami, u velikoj meri, menjali. Osnov ovih promena
predstavlja razvoj medija koji je stvarao nove mogucnosti za prenos po-
ruka, kreiranje i realizaciju medijskih strategija i taktika. Prema Vlastelici
(2007, str. 29): ,,Najsire shvaceno, medij je sredstvo putem koga u procesu
komunikacije poruka stiZe od posiljaoca (emitenta) do primaoca (recipi-
jenta).“ Medusobnu zavisnost ova dva elementa medijskih komunikacija
McLuhan (1994, str. 7) objasnjava kroz definiciju ,,medij jeste poruka®,
ukazujudi na to da efekat koji informacija koja se prenosi ima na prima-
oce u velikoj meri zavisi od medija kojim je preneta. Pavkovi¢ i saradnici
(2016) navode da su u pocetku koris¢eni mediji, poput: kamena, stena,
glinenih ploca, reljefa, kamenih i metalnih tabli, da bi nakon Gutenber-
govog pronalaska $tamparske masine sa pokretnim slovima nastali tradi-
cionalni mediji, a u drugoj polovini XX veka i njihovi savremeni oblici.
Pavkovi¢ i saradnici (2015) defini$u medijsku komunikaciju kao ,,ko-
munikaciju pojedinca, grupe ili organizacije u kojoj se mediji koriste za
prenos poruka®, pri ¢emu navode da su njihovi najces¢i oblici: publicitet,
oglasavanje, kao i njihove hibridne forme. Prema Katlipu i saradnicima
(2006, str. 17): ,Publicitet ¢ine informacije dobijene od spoljnog izvora
koje koriste mediji, jer poseduju vrednost vesti.“ U jednom delu nauc-
ne i stru¢ne literature moze se nac¢i tumacenje prema kome re¢ publicity
(publicitet) u osnovi ima re¢ publishing (publikovati, izdati) $to aktivnost
kreiranja publiciteta usmerava na $tampane medije. Vremenom, sa poja-
vom novih tehnic¢ko-tehnoloskih dostignuca, termin je prihvacen i kod
svih ostalih tradicionalnih i savremenih medija. S obzirom na to da je
predmet istrazivanja veoma sloZen, autori ovog rada smatraju da je ovaj

marketing.

Apstrakt: U radu su predstavljeni
rezultati istrazivanja razvoja medijskih
komunikacija, jedne od najznacajinijih ak-
tivnosti marketinga i odnosa s javnoséu,
kao sredstva za postizanje ciljeva razlicitih
druStvenih subjekata. Cilj rada je da upo-
rednom analizom medijskih komunikacija
kroz istoriju civilizacije utvrde specificno-
sti, sliGnosti i razlike u koriSéenju medija
od strane institucija, kao Sto su vladajuce
strukture, ekonomski subjekti i neprofitni
sektor. Metode istrazivanja u ovom pristu-
pu podrazumevaju prvo identifikovanje
medijske komunikacije i medija, utvrdiva-
nje njihovih specificnosti, zatim posma-
tranje nacina njihovih primena u razlicitim
istorijskim periodima (praistorija, Meso-
potamija i Egipat, stara Grcka, stari Rim,
srednji vek, savremeno doba) i oblastima
(politika, ekonomija, neprofitni sektor),
kao i utvrdivanje medusobnih slicnosti i
razlika. Jedan od zakljucaka istraZivanja
je da se medijske komunikacije, tokom
razvoja civilizacije u svojim ciljevima,
strategijama i sadrZajima poruka koje su
prenoSene, nisu bitno menjale, a da su
se uocene razlike, prevashodno, odnosile
na formu, odnosno tehnicko-tehnoloske
karakteristike medija.

Kljucne reéi: medijske komunikacije,
odnosi s javnoScu, marketing, mediji,
publicitet



termin adekvatan i za period pre nastanka tradicio-
nalnih medija, s tim $to se naglasak stavlja na znace-
nje objaviti, saopétiti, prikazati ili informisati. Sli¢no
ovome, Sudar (1984, str. 569) se prilikom tumacenja
reci publicitet poziva na latinsko poreklo reci (lat. pu-
blicare-oglasiti) objasnjavajuci ga kao obevastavanje
javnosti, pri ¢emu navodi da njegov savremeni oblik
podrazumeva ,svaki oblik neplacenog javnog oba-
vestavanja o nekoj pravnoj ili fizickoj osobi, mestu,
stvari ili dogadaju®. Kotler i saradnici (2007, str. 762)
smatraju da, nasuprot publicitetu, oglasavanje pred-
stavlja: ,,bilo kakav placeni oblik neli¢ne prezentacije
i promocije ideja, robe ili usluga koju vrsi predstavlje-
ni sponzor®. Vracar (2007, str. 123) navodi definiciju
koju iznosi Koli: ,Oglagavanje je masovno pla¢eno
komuniciranje, ¢iji je krajnji cilj informisanje, izazi-
vanje paznje i akcije korisnih za oglasivaca®“. Cvijovi¢
i saradnici (2014, str. 299) iznose misljenje da: ,,ogla-
sne kampanje treba da sadrze specificne verbalne i
neverbalne poruke, specijalno dizajnirane da podsti-
¢u stvaranje svesti i razvoj povoljnih stavova“ Jedan
od najcesc¢e korid¢enih hibridnih formi medijskih
komunikacija je advertorial koji predstavlja placenu
medijsku objavu koju kreiraju novinar ili urednik, a
u kojoj se vrsi promocija za potrebe narucioca. Vazan
segment medijskih komunikacija su i medijske strate-
gije, ¢iji najvazniji oblik, proaktivni, prema Vlastelici
Baki¢ (2011, str.195) ,,podrazumeva takav oblik stra-
te$kog planiranja, organizovanja i sprovodenja aktiv-
nosti odnosa sa medijima, koji se zasniva na aktivnom
nastojanju specijaliste za odnose sa medijima da neka
tema u vezi sa radom organizacije bude zastupljena u
medijima“ Tokom istorije ¢est oblik medijskih stra-
tegija bilo je kreiranje propagande. Reddi (2009, str.
8) navodi da je ,,propaganda manji ili ve¢i sistematski
napor sa ciljem postizanja manipulacije nad ljudskim
verovanjima, stavovima i aktivnostima, kori$¢enjem
razlicitih sredstava®.

Medijske komunikacije predstavljaju jednu od naj-
vaznijih aktivnosti marketinga i odnosa s javnosc¢u.
Poput medija i medijskih komunikacija, i odnose s
javno$¢u mozemo pronadi u najranijim periodima ra-
zvoja civilizacije. Vilkoks i saradnici (2006, str. 5) na-
vode definiciju Britanskog instituta za javno mnjenje:
»Odnosi s javno$c¢u predstavljaju namernu, planiranu
i kontinuiranu aktivnost u cilju uspostavljanja i odr-
Zanja uzajamnog razumevanja izmedu organizacije i
njenih javnosti‘. Marketingka komunikacija, kao skup
komunikativnih aktivnosti izmedu organizacije i nje-
nih ciljnih javnosti, predstavlja jednu od najvaznijih
komponenti marketinga (Vracar, 2007; Kosti¢ Stanko-
vi¢, 2011). Ova vrsta komunikacije ima velikog uticaja

na informisanje ciljnih javnosti, kao i na kreiranje i
pozicioniranje brenda (Kotler i Keller, 2006; Tom3e i
Snoj, 2014). I brendiranje je proces koji je moguce naci
u razli¢itim periodima istorije civilizacije, pri ¢emu
Rakita i Miti¢ (2010, str. 77) navode sledec¢u definici-
ju: ,,Brendiranje predstavlja proces izgradnje svesnosti
kod potrosaca o postojanju brenda i izgradnji njiho-
ve lojalnosti brendu.“ Uloga brenda je da identifikuje
proizvode i usluge jedne kompanije i diferencira ih od
drugih na trZistu, pri ¢emu sam brend predstavlja ime,
termin, znak, simbol ili njihovu kombinaciju (Filipo-
vi¢, 2008; Veljkovi¢, 2009; Gligorijevi¢, 2011). Pored
navedenog, Veljkovi¢ i Dordevi¢ (2010) smatraju da
se brendirati moze sve, od drzava i geografskih lokaci-
ja do umetnosti i zabave.

U literaturi koja se bavi ovom tematikom, medijske
komunikacije su posmatrane, uglavnom, u kontekstu
njihove primene u savremenom drustvu. Upravo iz
tog razloga, u radu su analizirani mediji i medijske ko-
munikacije kroz razlicite istorijske epohe, od drevnih
civilizacija, preko pojave Gutenbergove $tamparske
masine sa pokretnim slovima, koja predstavlja kljuc-
nu prekretnicu u evoluciji medija i medijskih komuni-
kacija, do pojave i razvoja tradicionalnih i savremenih
medija i medijskih komunikacija. U tom smislu pred-
met istrazivanja su predstavljale: vrste medija, poruke
koje se prenose, strategije i taktike, kao i efikasnost
primenjenih medijskih komunikacija u svrhu pobolj-
$anja komunikacije, stvaranja publiciteta, propagan-
de, edukacije i informisanja, od nastanka civilizacije
do danas. U radu su medijske komunikacije i mediji
posmatrani u kontekstu $ireg drustvenog okruzenja,
kako bi se prikazala i dokazala njihova uloga i znacaj
u drustvu tokom istorije. I mediji i medijske komuni-
kacije su prikazivani u $irokom rasponu, od njihovog
najsireg do najuzeg shvatanja, od njihovih primitivnih
do savremenih oblika.

PRVI OBLICI MEDLJA |
MEDIJSKIH KOMUNIKACIJA

Prvi oblici medija i medijskih komunikacija mogu se
naci jo$ u periodu praistorije, kada nastaju prvi oblici
umetnosti. Todorovi¢ (2009) smatra da je umetnost,
pre nego $to je oznacena kao takva, prevashodno bila
sredstvo komunikacije, da je ono $to danas smatramo
umetno$cu u vremenu nastanka bilo sredstvo kojim
su se prenosile poruke i informacije, kao i da je nji-
hov umetnicki karakter, zapravo, teznja posiljaoca
da poruku $to bolje i efektnije kreira kako bi je brzo i
efikasno preneo. Imajuci u vidu ¢injenice da je ¢ovek
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umetnost koristio kako bi slao Zeljene poruke koje je
trebalo da ostvare ciljeve, da su ti ciljevi unapred bili
poznati, da je vodio racuna da poruka bude $to efek-
tnija, moze se smatrati da je, pored medija, ovo bio
period i kada su nastale prve medijske komunikacije,
doduse, u svom najprimitivnijem obliku.

Kako to navodi Sal (2008) u Sumeru nastaje prvo
pismo, klinasto, §to je dovelo i do pojave pisara. Ovaj
autor smatra da je ova profesija imala veliki uticaj na
kreiranje i realizaciju razli¢itih medijskih komunika-
cija, kroz sastavljanje tekstova koji su, prema zahtevi-
ma vladara, isticali kraljeve vrline, pre svega hrabrost
i smernost. I u Mesopotamiji i u Egiptu gradene su
palate i hramovi monumentalnih razmera, sa ciljem
prikazivanja snage i mo¢i vladara i same nacije. Pri-
meri toga su hramovi u Karnaku i Luksoru i palata
Sargona II. U ovoj palati su pronadeni i reljefi koji su
prema Jansonu (1966) imali komunikativnu name-
nu jer su podrobno opisivali sve pobednicke pohode
Asirske vojske u kojima ona pobeduje neprijatelja dok
ishod borbe ne dolazi u pitanje. Dakle, reljefi su pri-
kazivali snagu Asirskog carstva kroz snagu njegove
»nepobedive vojske® Istovremeno kralj je slao poruku
javnosti o svojoj snazi i hrabrosti o ¢emu govore i re-
Jjefi u kojima Sapur I trijumfuje nad rimskim impe-
ratorima ili Asurnasirpal I u lovu na lavove. Reljef je
i u Egiptu koriS¢en za prenos poruka. Hauser (1962)
istice da su umetnici strogo vodili racuna o tome kako
se prikazuju faraoni, od zaledenog stava koji je prika-
zivao njihov znacaj do prikazivanja faraona u daleko
ve¢im dimenzijama od svoje okoline. Istu ulogu su
imale i egipatske statue, poput statua faraona Kefre-
na, Mikerina, Amenhotepa III i dr. Piskel (1974, str.
47) navodi da su se ,,u starom Egiptu vladari-faraoni
predstavljali kao bogovi, podignuti u visu sferu, kao
neko ko je nosilac neogranicenih ovlas¢enja i osoba
koja raspolaze svim obradivim povr$§inama®“. Na ovo
se nadovezuje Hauser (1962, str. 37), koji smatra da su
»U to vreme postojala pravila koja su nalagala da por-
tret pripadnika visih klasa ne sme predstaviti ¢oveka
onakvim kakav on zaista jeste, ve¢ onakvim kakav on
mora da izgleda, u skladu sa svetim konvencijama,
udaljenim od savremene stvarnosti® Isti autor navodi
da je umetnost ovog perioda bila u potpunosti pod
patronatom kraljeva i svestenika, i kao takva strogo
usmerena na interese carstva i religije.

Uzevsi u obzir ulogu umetnosti u ovom periodu,
jasno je da je ona predstavljala instrument medijskih
komunikacija kojom je vladajuca klasa slala Zeljene
poruke javnosti. Putem umetnosti stvaran je publi-
citet za potrebe religije, vladara i nacije, ali se lako
mogu prepoznati i jasni elementi propagande koja je
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za cilj imala uticaj na stavove i midljenje javnosti. Ovu
tvrdnju potvrduje i Inis (2007) koji napominje da je
prema verovanju Sumeraca glavni svestenik hrama
bio direktan predstavnik boga, dok je kralj bio ,,bog*
grada. Posmatraju¢i prethodno navedene cinjenice
moze se zakljuciti da u civilizacijama Mesopotamije i
Egipta medijske komunikacije koriste strategije i sadr-
zaje poruka, koje su usmerene prema ciljevima koje je
lako prepoznati i u kasnijim periodima ljudske istorije

MEDIJSKE KOMUNIKACLJE U
PERIODU STARE GRCKE

Pavkovi¢ (2015) iznosi sledece: ,,Ukoliko govor po-
smatramo kao smislenu i svrsishodnu komunikaciju
medu ljudima, on je nastao jo$ u periodu kasne pra-
istorije, razvijao se sa evolucijom civilizacije, da bi u
Grckoj ovog vremena dostigao posebnu, umetnicku,
dimenziju.” Stari Grci su umece govora podigli na je-
dan poseban nivo, razvijaju¢i disciplinu koja se naziva
govorni$tvo, odnosno besednistvo ili retorika.Vestina
govora kod starih Grka posebno je dolazila do izra-
zaja u skupstini Atine, u besedama grckih politicara
i filozofa na Agori, u predstavama koje su se odrza-
vale u otvorenim amfiteatrima, kao i u takmicenjima
u govornistvu. Znacaj govornis$tva za Grke potvrduje
Duri¢ (Saftich, 2009, str. 144), koji istice da je ,,u maloj
demokratskoj drzavi, gde se sve obavlja recju, recitost
u isto vreme i mac i §tit jer njome ¢ovek moze stvoriti
ve(i publicitet nego li vojni¢kim podvizima® Na ovo se
nadovezuje Inis (Brigs i Berk, 2006, str. 16) koji izno-
si konstataciju: ,Grcka civilizacija je bila odraz modi
zive re¢i.“ Zapravo, govorni$tvo se i razvilo iz govora
kao potreba da se odredeni stavovi i ideje predstave
javnosti i da se za njih dobije naklonost i podrska te
iste javnosti. Da bi to postigao, Pavkovi¢ (2015) sma-
tra da je govornik morao ves$tim i argumentovanim
govorom, sa jedne strane, da objasni javnosti isprav-
nost svojih ideja i stavova, dok je, sa druge strane, mo-
rao ,poraziti“ neistomisljenike. Dakle, govor je bio i
sredstvo ,,obra¢una“ medu pristalicama suprostavlje-
nih stavova. Osnovni principi kojim su putem govora
Grci ubedivali javnost i danas, u XXI veku, se koriste
kao moc¢no ,oruzje“ u brojnim raspravama, najcesce
u politickim i nau¢nim. Na osnovu ovoga moze se za-
kljuciti da je govorni$tvo predstavljalo vazan instru-
ment odnosa s javno$c¢u i medijskih komunikacija u
razli¢itim sferama Zivota starih Grka.

Najstarija sacuvana dela grcke knjizevnosti su Ho-
merovi epovi Ilijada i Odiseja. Posmatrajuci ovo ali
i druga dela grcke knjizevnosti tzv. herojskog doba,



primecuje se da ono ne opisuje podvige i herojstva
obi¢nih, ve¢ ljudi visih drustvenih polozaja, odnosno
vladara i plemica. Hauser (1962, str. 58) analizira Gr¢-
ku poeziju na slede¢i nacin: ,,Poezija herojskog doba
imala je zadatak da junacima peva hvale, da ih pome-
ne po imenu, da $iri i ovekovecuje njihovu slavu, ona
u stvari duguje svoje poreklo zedi plemica ratnika za
slavom, a njen zadatak je da utoli tu zed, a sve nje-
ne druge vrednosti su kod slusalaca od drugostepene
vaznosti.“ Vazno je primetiti da su skoro svi znacajni
pesnici bili u sluzbi dvorova i da nisu bili nezavisni
u pisanju svojih pesama. Hauser (1962, str. 73) istice
podatak da na ,Hijeronovom dvoru u Sirakuzi nala-
zimo Bakhilida, Pindara, Epiharma i Eshila, Simonid
je sa Pisistratom u Atini, Anakreont je dvorski pesnik
Polikrata sa Sama, Arion je dvorski pesnik Perijandra
u Korintu i dr. Da bi poruke koje su slali putem pe-
sama imale tzv. difuzni karakter, kori$¢ene su usluge
horskih pevaca koji su u ovom periodu bili veoma
znacajna i rasprostranjena profesija. Hauser (1962)
navodi da su i horski pevaci bili pod pokroviteljstvom
plemica i vladara, s obzirom da su ih oni izdrzavali,
isticu¢i da su sli¢ne uloge u to vreme imali i bardo-
vi i rapsodi. On navodi da su prvi recitovali pesme o
slavi kraljeva, dok su drugi pevali o slavnoj nacional-
noj proslosti. Isti autor primecuje da je i u pozoristu,
prilikom izvodenja tragedija, drzava imala najvrednije
propagandno orude koje je ¢vrsto drzala pod svojom
kontrolom. Kao dokaz ovome on navodi da prilikom
izbora repertoara, ali i prilikom dodele nagrada, jav-
nost nije imala nikakav uticaj, osim posmatracki, jer
su odluke uvek bile na bogatim gradanima.

Iz svega navedenog moze se primetiti da su knji-
zevnost i pozoriste stare Gr¢ke bili mediji putem kojih
je vladajuca klasa stvarala publicitet i kreirala propa-
gandu za sopstvene potrebe, ali i za potrebe drzave i
nacije. Jasna je i linija prenosa kontrolisanih poruka,
od narucilaca u vidu viseg staleza, preko pesnika i pi-
saca koji su formulisali poruke, do horskih pevaca i
pozori$nih predstava, koji su porukama davali difuzni
efekat.

Prve Olimpijske igre nastale su 776. godine p.n.e.
u gradu Olimpija, po kojem su i dobile naziv. One su
odrzavane u slavu boga Zevsa, na svake cetiri godi-
ne, a pobednici su sticali slavu $irom Grcke. Za vreme
Olimpijskih igara prekidana su sva neprijateljstva i
ratovi. Medutim, sa aspekta medija, medijskih komu-
nikacija i odnosa s javnosc¢u, vazno je pomenuti spon-
dofore, glasnike koji su najavljivali pocetak Olimpij-
skih igara. Kako navodi Dillon (1997) spondofori, koji
su birani iz posebnih porodica, su putovali u sve grcke
»zemlje“ i gradove u kojima su najavljivali dolazece

Olimpijske igre. Dillon ih naziva ,glasnicima svetog
primirja“. Spondofori su, dakle, bili medij putem koga
su realizovani ciljevi medijskih komunikacija, a to su
stvaranje publiciteta Olimpijskim igrama i informisa-
nje javnosti o njihovom odrzavanju. Posebno je zna-
¢ajno §to se ovde moze primetiti prva upotreba me-
dijskih komunikacija sa ciljem stvaranja publiciteta
za sportski dogadaj. Veljkovi¢ (2009) iznosi podatak
da se u periodu stare Grcke, a zatim i Rima i Etrurije,
pojavljuje i brendiranje proizvoda koje se odnosilo na
obelezavanja grncarije sa ciljem zastite kupaca od lose
kupovine. Vredno je pomenuti da su u tom periodu
nastali i prvi turisticki zapisi, o ¢emu govori i Raboti¢
(2014), koji navodi Pauzaniju, ekvivalenta Herodota
koji je za potrebe turista opisao Grcku zemlju u deset
tomova. U Gr¢koj se javljaju i filozofi, poput Talesa,
Anaksimena, Heraklita, Sokrata, Platona, Aristotela,
istorija sa Helanikom, Herodotom, Tukididom i Kse-
nofontom, geografija sa Hekatejom i sl. Sa aspekta
medija i medijskih komunikacija njihov znacaj je bio
u prenosu informacija edukativnog karaktera. Jaku
komunikativnu ulogu u staroj Gr¢koj su imale i mo-
numentalne gradevine i skulpture koje su slale jasne
geopoliticke poruke o snazi i mo¢i nacije i drzave.

MEDIJSKE KOMUNIKACUE U
PERIODU STAROG RIMA

Retorika i umetnost su i u starom Rimu imale zna-
¢ajnu komunikacionu ulogu. Najpoznatiji rimski re-
toricar je bio Marko Tulije Ciceron, rimski drzavnik,
teoretic¢ar politike, pravnik i filozof, za koga Tomié
(2003) navodi da je smatrao da retorika, zajedno sa
filozofijom, moze posluziti u korist drzave. Drugi, po-
red Cicerona, znacajan retoricar bio je Marko Fabije
Kvintilijan, rimski advokat, profesor i teoreticar reto-
rike, koji je prema Kisicek (2011) insistirao na govor-
nikovim vrlinama, odnosno smatrao je da samo cestit
¢ovek moze biti dobar govornik. I umetnost, pre sve-
ga, arhitektura, vajarstvo i slikarstvo imaju znacajnu
ulogu u komunikacijama. To potvrduju i Brigs i Berk
(2006, str. 17) koji tvrde da su ,,u anti¢ckom svetu, po-
sebno u Rimu, za vreme Avgustovske vladavine, slike,
a narocito statue, predstavljale jo$ jedan vazan vid ko-
munikacije, pa i propagande®. Ovome u prilog govori i
Piskel (1974, str. 132) koja napominje da je ,, Avgust na
dostojanstven nacin bio svestan da predstavlja gospo-
dara najveceg carstva na svetu, pa da stoga i Rim treba
da postane dostojan centar tako velikog carstva, §to je
najbolje doslo do izrazaja u umetnosti koja je u Rimu
shvacena kao sredstvo za veli¢anje mo¢i Imperije®.
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Pored monumentalnih hramova i palata, vaznu
ulogu u prenosu poruka imali su i slavoluci. Nakon
pobeda ostvarenih u brojnim ratovima, vojsci su or-
ganizovani trijumfalni doceci koji su podrazumevali
svecanosti uz prisustvo naroda i obavezan prolazak
kroz lu¢ni prolaz slavoluka. Ceremonija, kao i grade-
vina koja je podignuta u slavu njihove pobede, slale
su, okupljenoj javnosti poruku o snazi Rima. Slavoluci
nisu podizani samo u Rimu, ve¢ i u njegovim provin-
cijama. Kod prvih je poruka o snazi Rima izazivala
osecaj nacionalnog ponosa, a kod drugih je imala i
efekat zastrasivanja (Pavkovi¢, 2015). Vazno je istaci
da su se na slavolucima nalazili i opisi vojnih pobeda,
na njima je isticana slava vojskovoda, rimske drzave i
sl. Hauser (1962, str. 106) navodi spiralni friz na Tra-
janovom stubu za koji tvrdi da je ,slikovnica koja se
odvija i koja je zamisljena da prikaze neprekinuti ra-
zvoj dogadaja i postigne isti efekat koji se danas oce-
kuje od filma“ Na ovo se nadovezuje Radojc¢i¢ (2003)
koja isti¢e friz na Titovom slavoluku u Rimu na kome
je prikazana pobeda Tita nad Jevrejima 71. godine i
reljefe na Galerijevom slavoluku u Solunu koji su veli-
¢ali pobedu rimske vojske nad Persijancima u kojoj je
Galerije imao odlu¢ujucu ulogu.

Skulpture i slike su, takode, imale snaznu komuni-
kacionu ulogu. Kako navodi Janson (1966, str. 139):
»J0$ iz najranijih republikanskih vremena, zasluzni
politicki i vojni lideri bili su odlikovani na taj nacin
$to su njihove statue bile postavljane na javnim me-
stima.“ Ovo potvrduje i Radoj¢i¢ (2003, str. 51) koja
smatra da je ,javno prikazivanje statua vaznih ljudi
imalo snazan komunikacijski aspekt, i prema onima
¢ije su statue postavljane i prema javnosti koja ih je
svakodnevno posmatrala“ Ovaj vid stvaranja publici-
teta moze se primetiti u svim periodima nakon starog
Rima, od Renesanse, u kojoj su aristokratija i bogati
gradani prikazivani najces$¢e putem slika, do savre-
menog doba u kome se mogu naci slike, spomenici i
fotografije brojnih vojskovoda, nau¢nika i drzavnika,
na javnim mestima, od trgova i parkova, do $kola i
kancelarija. O znacaju slika za prenos poruka govori
Hauser (1962) koji navodi da je u tom periodu rimske
istorije bilo preporucljivo da se svako ko se obrac¢ao
javnosti, obavestavao je o vaznim stvarima, zeleo da
trazi pomo¢ od nje ili da stekne podrsku za svoje in-
terese, u tu svrhu posluzi slikama. Ovaj autor istice da
su pobednicki generali naredivali da se u trijumfalnim
povorkama nose slike koje su o¢ima zadivljenog naro-
da prikazivale njegove ratnicke podvige, osvojene gra-
dove i porazene neprijatelje. Dakle, slika je u Rimu,
pre svega, bila medij kojim su prenos$ene poruke sa
unapred definisanim ciljevima, poput medija kojima
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suljudi i danas okruzeni, kao $to su: fotografije, plaka-
ti, bilbordi, novine, ¢asopisi, televizija i sl.

U okviru rimske arhitekture ovog vremena, vaz-
no je istaci velike amfiteatre u kojima su se odrzavale
gladijatorske borbe, hipodrome sa konjickim trka-
ma, cirkuse sa zabavnim predstavama i pozorista.
Ove gradevine, osim monumentalnosti, tamo gde je
ona bila prisutna, nisu svojim izgledom bile nosioci
komunikacije, ve¢ svojim sadrzajem. Upravo su ovi
sadrzaji bili mo¢na medijska strategija starog Rima,
koju su usvojile brojne civilizacije nakon pada Rim-
skog carstva, a koja predstavlja jednu od najkorisceni-
jih medijskih strategija i u savremenom dobu. Svi ovi
mediji su imali ulogu da zabave javnost i na taj nacin
joj skrenu paznju sa svakodnevnih problema. Upravo
iz tog razloga nastala je izreka ,Hleba i igara (hleba
i cirkusa)® (lat. Panem et Cirecenses), poznata i po
prevodu ,,Hleba i igara“ Rimski carevi su koristili ove
medije kako bi stanovnistvo, zabavljajuci se, ostalo
mirno i poslusno, dok su sa druge strane na ovaj nacin
sticali veliku politicku i liénu popularnost u narodu.
U savremenim drustvima moze se primetiti gotovo
identi¢na metoda manipulacije koju je skoro do savr-
$enstva uoblic¢ila tadasnja rimska ,elita”. Danas se za
metod u kojem se ,,nebitnim“ stvarima skrece paznja
sa bitnih, naj¢e$c¢e egzistencijalnih, koristi izraz ,,spi-
novanje“. Ova strategija ,podilazenja“ narodu nije bila
primenjivana samo u Rimu, ve¢ i u njegovim provin-
cijama, ¢ime je vr$ena kontrola nad narodima sa osvo-
jenih teritorija, tako $to je sprecavano nezadovoljstvo i
potencijalni oruzani ustanak. (Pavkovi¢, 2015)

U kontekstu medija i medijskih komunikacija,
vredno je pomenutii gradske trgove u Rimu, na kojima
se, poput grcke agore, odvijao drustveni Zivot Rimlja-
na. Ovo je posebno vazno ako se zna da je u Rimu po-
stojao i obi¢aj javnog ¢itanja. U starom Rimu, nastale
su i prve sluzbene novine koje su se zvale Acta diurna
ili Acta publica, a iza njih i Acta Senatus (Encyclopa-
edia Britannica, 2015). Ando (2000) isti¢e da su ra-
zli¢iti govori iz Senata publikovani u ovim ,,gradskim
novinama“ kao i da su rimski imperatori koristili Acta
diurnu kako bi, izmedu ostalog, emitovali vesti o sebi i
svom ,,boZanskom domu“ (lat. domus divina). Dakle,
u periodu starog Rima, nastale su i prve novine koje
su informisale javnost Rima o politickim i drustvenim
dogadajima. Imale su informativni karakter, a rimski
carevi su ih koristili i za kreiranje licnog publiciteta.



MEDIJSKE KOMUNIKACLJE U
PERIODU DO XX VEKA

Srednji vek je doneo dalji razvoj medija i medijskih
komunikacija, pre svega kroz umetnost Vizantije i
umetnicke periode romanike, gotike i renesanse. I
u ovom periodu se nastavlja ,pokroviteljstvo“ nad
umetnicima, pa tako katolicka crkva i bogata ari-
stokratija finansiraju umetnike koji zauzvrat putem
umetnosti kreiraju publicitet za njihove potrebe. Zna-
¢aj medijskih komunikacija u ovom periodu navode
i Brigs i Berk (2006) koji smatraju da su umetnici i
pesnici, poput Petrarke, Dantea, Dota i Bokaca, bili
fascinirani slavom. Prema ovim autorima, Petrarka
je u tom periodu napisao Pismo potomstvu, u kome
je, pored detalja o sebi, opisao i svoj izgled. Hauser
(1962, str. 130) pisuci o Vizantiji, smatra da je svrha
umetnosti u srednjem veku: ,,da se zvani¢ne li¢nosti
koje zahtevaju po$tovanje i uvazavanje naroda impre-
sivno predstave®, kao i da je to tendencija koja dostize
vrhunac u vizantijskoj umetnosti.

Curtius (2013) navodi da je u kasnom srednjem
veku doslo do smanjivanja otpora prema pismu i nje-
govog postepenog prodiranja u svakodnevni Zzivot
Evrope, $to je za posledicu imalo razvoj knjizevnosti.
Prema Brigsu i Berku (2006) znacajnu komunikacio-
nu ulogu ovog vremena su imali ilustrovani rukopisi,
poput, Tapiserije iz Bajea, na kojoj je Zivopisno pri-
kazano normansko osvajanje Engleske 1066. godine,
a koja je specifi¢na zbog ¢injenice da je na duzini od
oko 70 metara predstavljena oslikana prica, tako da su
je cesto uporedivali sa filmom, imajuci u vidu tehni-
ke i efekte koji su koriS¢eni. Ovi autori navode i zna-
¢aj rituala, s obzirom na nizak nivo pismenosti, koji
je imao snaznu vizuelnu komponentu i preko koje je
stvaran publicitet, kao §to e, znatno kasnije, u eri te-
levizije to biti slucaj sadogadajima poput krunisanja
kraljice Elizabete II.

Jedan od najznacajnijih dogadaja sa aspekta me-
dija i medijskih komunikacija odigrao se sredinom
XV veka kada je Johan Gutenberg napravio §tampar-
sku masinu sa pokretnim slovima. Ovaj pronalazak
uslovio je nastanak §tampanih medija, poput: knjiga,
pamfleta, plakata, letaka, novina i ¢asopisa. Brigs i
Berk (2006) smatraju da je nastanak ovih medija pod-
staklo razvijanje svesti o znacaju publiciteta, oglasa-
vanja i propagande. Oni navode primer francuskog
kralja Luja XIV, ¢ija ,slava, kako ju je nazivao, je u
velikoj meri dugovala $tampi. Na ovo se nadovezuje
McLuhan (1962) koji smatra da je ovaj pronalazak do-
veo do pojave publike, u onom obliku u kojem je mi
danas poznajemo.

Mediji su, gotovo od svog nastanka, bili pod stro-
gim nadzorom vladajucih klasa. Koliko su knjige bile
vazan instrument medijskih komunikacija, pogotovo
propagande, objasnjava Tjurou (2012, str. 375) koji
navodi da su ,sve knjige koje su $tampane u Velikoj
Britaniji u periodu od kraja XV do kraja XVII veka
odrazavale religiozna i politicka misljenja vladajuce
dinastije®. Tjurou istice ¢injenicu da je Henri VIII iz-
dao spisak zabranjenih knjiga i uveo sistem licencira-
nja na osnovu kog su samo oni koji su imali pismeno
odobrenje dvora mogli da $tampaju knjige. Isti autor
navodi da je njegova Cerka, kraljica Meri, ustanovila
Drustvo izdavaca koje je imalo zadatak da kontrolise
Stamparije i podnosi izvestaje dvoru o tome $ta se u
tim $tamparijama radi i ko su sve kupci knjiga.

Znacaj medijskih komunikacija moze se primetiti
u borbi za nezavisnost Sjedinjenih Americkih Drzava
od Velike Britanije u XVIII veku. Jedan od najefika-
snijih vidova borbe bio je stvaranje publiciteta putem
$tampanih medija, pre svih plakata, pamfleta i novina.
Samjuel Adams, jedan od voda pokreta za oslobode-
nje, svakodnevno je plasirao vesti u dnevnim novina-
ma o aktivnostima ovog pokreta i na taj nacin prido-
bijao pristalice za svoje stavove (Ushistory.org, 2015).
Pored toga on je iskoristio dogadaj pod nazivom Bo-
stonski masakr da putem medija opovrgne britansku
verziju dogadaja i prikaze ,,svoju istinu® (University of
Missouri Kansas City, 2015). I predsednici SAD-a su
poznavali znac¢aj medijskih komunikacija, $to je po-
sebno vidljivo na primeru Endrju Dzeksona. Dzekson
je angazovao Ejmosa Kendela kao savetnika za medi-
je, koji je ujedno bio i prvi sekretar za $tampu Bele
kuce i ¢ovek koji je razvio zvani¢ne novine admini-
stracije SAD (Buffalo State University of New York,
2015). Dzambegovi¢ (2010) navodi da se u jednom
periodu svoje politicke karijere Dzekson sukobio sa
predstavnicima velikih banaka za kontrolu nad me-
dijima. Ovaj autor isti¢e da je sukob i$ao do te mere
da je Nikolas Bidl, predsednik banke SAD, angazovao
publicistu Metjua St. Kler Klarka koji je u tu svrhu
stvorio mit o Dejvidu Kroketu kako bi Dzeksonu oteli
glasove ljudi sa granica.

Znacajna medijska kampanja odigrala se u SAD
u XVIIT i XIX veku, kada je vlada ove zemlje napra-
vila plan za naseljavanje zapadnih teritorija. Sa jedne
strane, vlada SAD je zemlju davala ratnim veteranima
Americke revolucije, koji su je, ne Zeleci da se presele
u nove krajeve, prodavali tzv. Spekulantima, koji su na
sebe preuzeli zadatak privlacenja stanovnika na nove
teritorije (Wisconsin Historical Society, 2015), dok je
prema Katlipu i saradnicima (2006) taj zadatak ima-
la i Americka Zeleznica. Dzambegovi¢ (2010) navodi
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da je u cilju uspe$nog promovisanja naseljavanja ove
oblasti, jedan od prodavaca zemljista, Dz. Filson, na-
pisao knjigu ,Otkrivanje, naseljavanje i danasnja dr-
zava Kentaki“ (engl. The Discovery, Settlement and
Present State of Kentucky) kroz koju je stvorio mit o
Danijelu Bunu, hrabrom ¢oveku sa granice.Vilkoks i
saradnici (2006) smatraju da su mnoge doseljenike u
Ilinois privukle novine, hvalospevima o tamo$njem
plodnom zemlji$tu, da su knjigu Henrija V. Elsvorta
»Dolina gornjeg Vabasa“ (engl. Upper Wabash Valley),
objavljenu 1830-ih, kao i publikaciju ,Ilinois“ (engl.
Illionis), subvencionisali prodavci zemljiSta. Prema
Dzambegovic¢u (2010), Americke Zeleznice su putem
medijskih komunikacija predstavljale javnosti pred-
nosti novog vida prevoza nad dotadasnjim transpor-
tnim sredstvima, a jedan od nacina na koji dolazili do
medijskih objava bio je i deljenje besplatnih karata
novinarima i urednicima. Katlip i saradnici (2006)
navode primer kompanije Burlington Railroad koja je
veoma vesto koristila publicitet i oglasavanje kako bi
uticala na stavove javnosti.

U prvoj polovini XIX veka nastaje prva novinska
agencija, kao medij koji ¢e svojim karakteristikama
doneti revoluciju u oblasti medija i medijskih komu-
nikacija. Kako navode Jovanovi¢ i Lazarevi¢ (2008)
prvu novinsku agenciju na svetu osnovao je Sarl Avas
1835. godine u Parizu, kojoj je dao svoje prezime, a
koja je danas poznata pod nazivom AFP-Agence Fran-
ce Presse. Isti autori navode da je ve¢ 1848. godine Sest
njujorskih listova osnovalo agenciju Harbour news
asociation koja ¢e vremenom prerasti u svetski pozna-
tu americku agenciju AP-Associated Press.

TRADICIONALNE | SAVREMENE
MEDIJSKE KOMUNIKACLIE

XX vek donosi dalji razvoj medija $to je uslovilo i
razvoj medijskih komunikacija, a u okviru njih i me-
dijskih strategija. Na temeljima $tampanih medija,
novinskih agencija ali i brojnih dostignuca u oblasti
tehnike i telekomunikacije nastaju i mediji, poput, ra-
dija i televizije. Na taj nacin formirana je celina koja je
poznata pod nazivom tradicionalni mediji, a koju ¢ine
svi pobrojani mediji. Jo§ ve¢e mogucnosti u oblasti
medija i medijskih komunikacija doneo nastanak tzv.
savremenih medija. Ovo posebno dolazi do izrazaja
pojavom i razvojem Interneta i drudtvenih mreza, koji
su omogucili globalnu dostupnost informacijama.
Radojkovi¢ (2012) ukazuje na promene koje nasta-
ju sa pojavom savremenih medija iznoseci sledece za-
pazanje: ,Medijska industrija sve vi$e gubi infrastruk-
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turu koju smo zvali masovni mediji. Umesto njih, sve
vi$e se koristi izraz digitalne platforme na kojima je
moguce distribuirati tekstove, fotografije, muziku, vi-
deo, itd, dakle, zameniti sve vrste masovnih medija.”
Isti autor smatra da ¢e umesto programskog sadrzaja,
javnosti biti na raspolaganju audio-vizuelne usluge
koje ¢e oni mo¢i da koriste prema sopstvenoj Zelji, a
ne prema programskim $emama. Duki¢ (2011) istice
da ekspanzija komunikacionih tehnologija radikalno
menja nacine informisanja javnosti, pre svega u po-
gledu brzine i priblizavanja posiljaoca poruke prima-
ocu, u ¢emu dominantnu ulogu imaju internet i drus-
tvene mreze.

TRADICIONALNE | SAVREMENE
MEDIJSKE KOMUNIKACLIE
U OBLASTI POLITIKE

Primena medijskih komunikacija u oblasti politike
nastavljena je i u XX veku. Poput Endrju Dzeksona,
i Teodor Ruzvelt je koristio medijske komunikacije za
ostvarivanje li¢nih i politi¢kih ciljeva.Vilkoks i sarad-
nici (2006) navode da je Teodor Ruzvelt za potrebe
borbe protiv monopola, ali i za potrebe licne promo-
cije, vesto koristio konferencije za medije, intervjue,
kao i predsednicke turneje na koje je vodio novinare
sa sobom.

Komunikacije, koje su koristile medije kao instru-
ment za postizanje svojih ciljeva, dozivele su veliku
ekspanziju u periodu Prvog i Drugog svetskog rata.
Katlip i saradnici (2006) iznose podatak da je u Prvom
svetskom ratu, Vudro Vilson, predsednik SAD, osno-
vao ,,Odbor za informisanje javnosti“ (Committee on
Public Information-CPI) ¢iji cilj je bio da se putem
medijskih komunikacija uti¢e na misljenje i stav ame-
ricke javnosti. Jedan od primarnih zadataka Odbora
bio je da pridobije podrsku javnog mnjenja za ucesce
SAD u ratu, a koliko su uspes$no koristili medijske
komunikacije za tu namenu navodi Spahi¢ (2013, str.
156) iznose¢i mislienje Noama Comskog koji tvrdi
»da se do tada pacifisticki raspolozeno stanovnistvo
SAD preko no¢i pretvorilo u ogromnu, ratno nastro-
jenu populaciju, spremnu da krene u rat svakog tre-
nutka®“. Medijske komunikacije u Drugom svetskom
ratu su nastale na temeljima dobro poznatih resenja
iz Prvog svetskog rata. Sve zaracene strane su kreirale
posebne biroe, uprave i ministarstva koja su se bavila
komunikacijama. Vilkoks i saradnici (2006) navode
da je u SAD to bila ,,Odbor za ratno informisanje®,
Skocili¢ (2007) pise o ,Ministarstvu propagande®
u Nemackoj i ,Ministarstvu informisanja“ u Velikoj



Britaniji, dok je prema Rabrenovi¢u (2012) u Sovjet-
skom savezu to bio ,,Sovjetski biro za vojno-politicku
propagandu®. Skocili¢ (2007) smatra da su britanske
medijske strategije tokom Drugog svetskog rata bile
usmerene prevashodno na umanjivanje poraza i preu-
velicavanja vlastitih pobeda. Rabrenovi¢ (2012) istice
Seftona Delmera koji je prema njegovom misljenju na
ravnopravan nacin parirao nemackim propagandi-
stima kroz $irenje dezinformacija na neprijateljskim
teritorijama, za $ta je koristio radio putem kojeg je
slao brizljivo pripremljene informacije sa ciljem de-
moralisanja stanovnistva. I rukovodstvo Sovjetskog
Saveza je poznavalo znacaj medijskih strategija, pogo-
tovo propagande, pa u prilog tome McLuhan (1994)
iznosi misljenje Staljina koji je smatrao da su novine
najmocnije oruzje Partije, dok je Hrus¢ov ovaj medij
smatrao najmoc¢nijim ideoloskim oruzjem.

Neke od najznacajnijih medijskih strategija, sa ci-
ljem propagande, u istoriji covecanstva kreirane su za
vreme Drugog svetskog rata od strane nacisticke Ne-
macke. Sluze¢i se agresivnom propagandom, nacisti
na celu sa Adolfom Hitlerom su javnosti propagirali
svoje ideje nacionalne i rasne posebnosti. Plakati su
imali za cilj da podignu nacionalni ponos i stvore uti-
sak nepobedivosti i snage Adolfa Hitlera i nacije. Fil-
movi su prikazivali ,velike pobede® Nemacke vojske,
dok Mek Kvin (2000) istice da je televizijski program
emitovan na javnim gledali$tima prikazivao nacistic-
ke govore, filmove, dokumentarce i zabavni program
sa ciljem podizanja morala nacije.Ve¢ina autora se sla-
ze da je knjiga ,,Moja borba“(nem. Mein Kampf) bila
ideja vodilja nacistickom pokretu. Ipak dva najzna-
¢ajnija medija u propagandnoj masineriji nacisticke
Nemacke bili su novine i radio. Barovi¢ (2007) navodi
da je Jozef Gebels, ministar propagande, svakog dana
odrzavao kontakte sa urednicima nemackih medija u
kojima je direktno uticao na sadrzaj njihovih objava.
Isticuci znacaj novina za naciste, ovaj autor, navodi
primere novina Volkischer Beobachter i Der Stiirmer,
kao i casopisa Illustrierter Beobachter koji su agre-
sivno propagirali ideje nacizma. Rabrenovi¢ (2012)
smatra da je radio predstavljao omiljeni medij naci-
stickih propagandista pri ¢emu istice znacaj ,Radio-
kompanije Rajha“ (Reichsrundfunkgesellschaft - RRG)
za propagandu delatnost nacisticke Nemacke. Ovaj
autor navodi Hitlerovo misljenje po kome je radio tre-
balo da doprinese ostvarivanju nemackih ciljeva, kroz
izve$taje o ratnim osvajanjima i pobedama, stvarajuci
na taj na¢in utisak o njihovoj nepobedivosti, superior-
nosti i jedinstvenosti.

I savremena politicka desavanja pokazuju znacaj
medija i medijskih komunikacija. Slavujevi¢ (1999)

objasnjava politicki marketing kao vrstu politicke
propagande koja ima jasne politicke ciljeve i koja se
realizuje kroz publicitet i oglasavanje u medijima.
Jos§ uvek aktuelni sukobi u Ukrajini i Siriji su dobar
primer za ovu tvrdnju, s obzirom na to da zapadni
mediji optuzuju Rusiju, a ruski mediji NATO pakt,
EU i SAD za izazivanje sukoba i umesanost u njih sa
ciljem ostvarivanja svojih politickih ciljeva. Medijski
rat je voden i tokom sukoba Izraelaca i Palestinaca
na podrudju Gaze tokom 2014. godine. Obe strane u
sukobu su pokusavale da ,svoju istinu® plasiraju $to
ve¢em broju medija u svetu, narocito onima koje se
smatraju najuticajnijima, kako bi dobile podrsku $to
Sire javnosti.

Pojava drustvenih mreza donela je nove mogu¢-
nosti u medijske komunikacije. U sluc¢aju kriznih si-
tuacija, drustvene mreze predstavljaju znacajan kanal
putem kojeg se brzo mogu distribuirati vesti zainte-
resovanoj javnosti. Medutim, drustvene mreze mogu
biti i pokretac kriznih situacija kroz namerno plasira-
ne lazne informacije, ali i istinite nezeljene informaci-
je koje pojedinac ili organizacija plasiraju putem ovih
medija. Pavkovi¢ (2015) smatra da mnoge od tih in-
formacija ne bi bile objavljene u tradicionalnim medi-
jima, s obzirom na to da ne bi zainteresovale novinare
i urednike. Isti autor navodi da bi

mediji koji drze do ta¢nosti objavljene vesti, prvo
kontaktirali ,,napadnutu stranui trazili potvrdu da je
ta vest tacna, a ukoliko jeste, trazili bi i njihovu verziju
dogadaja. Drustvene mreze su zaobisle ovu proceduru
i dovele do pojave tzv. gradanskog novinarstva. Goo-
de (2009) gradansko novinarstvo objasnjava kao no-
vinarstvo koje kreiraju ,,0bi¢ni“ ljudi putem internet
servisa. Razmatrajuci problem novog vida prenosa in-
formacija, Kperogi (2011) smatra da ovaj vid novinar-
stva ,,rusi” autoritet profesionalnog novinarstva. Ulo-
gu ,decentralizacije medija, gradansko novinarstvo
potvrduje i u slucaju izvestavanja sa krizom ili ratom
zahvacenog podrudja. Do pojave interneta i drustve-
nih mreza, javnost koja nije bila prisutna na kriznom
podrugju informacije je mogla da sazna samo putem
novinarskih izvestaja u tradicionalnim medijima. Da-
nas, svaki pojedinac koji prisustvuje nekom znacaj-
nom dogadaju moze, putem drustvenih mreza, da in-
formise javnost o tome $ta se desava i da im, pri tom,
ponudi veliki broj fotografija i video snimaka.

I u Srbiji, medijske komunikacije imaju vaznu
ulogu u sferi politike. Ovo potvrduju Jevtovi¢ i Arac-
ki (2011, str. 165) koji smatraju da: ,Gotovo u svim
slu¢ajevima nepoznatog vlasni$tva, mediji su sredstvo
partijske ili tajkunske politike, a redakcija se prividno
bavi prikupljanjem i prodajom informacija, a u stvari
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je trgovac javnim mnjenjem. Tako se ve¢ina medija i
njihovih redakcija ne bavi afirmisanjem i podsticajem
kriticke funkcije javnosti, ve¢ sluzi interesima mo¢ni-
ka.“ Na ovo se nadovezuje Mati¢ (2012) koja navodi
da vazan akter medijskog trzista u Srbiji predstav-
ljaju marketinske agencije koje se bave kupovinom i
prodajom oglasnog prostora u ime i za ra¢un svojih
klijenata-oglasivaca.Veljanovski (2009) smatra da su
medijska teorija i praksa odavno potvrdile uticaj vla-
snika medija na medijske sadrzaje, $to posebno dolazi
do izrazaja sa pojavom velikih medijskih konglome-
rata ¢ija mo¢ moze da anulira vrednosti demokratije.
Prema ovom autoru ovo je posebno izrazeno u manje
razvijenim zemljama.

TRADICIONALNE | SAVREMENE
MEDIJSKE KOMUNIKACLIE
U OBLASTI EKONOMIJE

Krajem XIX i pocetkom XX veka, dolazi do razvo-
ja industrije i masovne proizvodnje u SAD, $to je za
posledicu imalo akumulaciju kapitala i realne mo¢i u
velikim kompanijama. Kako to navodi Dzambegovi¢
(2010) njihovo neeticko poslovanje i nebriga za javni
interes dovela je do pojave istrazivackog novinarstva,
poznatijeg kao ,,makreking® (engl. muckracking) no-
vinarstvo. Pojava knjiga i novinarskih tekstova koji su
razotkrivali ovakvo poslovanje, uz razvoj trzista i sve
vecu konkurenciju doprinela je da su brojne kompani-
je shvatile vaznost odnosa s javnos¢u, medija i medij-
skih komunikacija pa su stoga angazovale stru¢njake
iz ovih oblasti. Isti autor navodi da tako nastaju prve
agencije za odnose s javnoscu, od kojih je najvaznije
istac¢i agenciju ParkerérLee, Ciji je znacaj, pre svega, u
pojavi Ajvi Ledbeter Lija, ¢oveka koji je napisao De-
klaraciju o principima kojom postavlja temelje savre-
menih odnosa s javnos$cu i odnosa s medijima.
Prekretnica u medijskim komunikacijama za po-
trebe ekonomije nastaje pocetkom XX veka kada su,
kako to navodi Tjurou (2013) proizvodaci i prodavci
radio-opreme pokrenuli prve radio-stanice, koje su se
finansirale izdavanjem termina kompanijama. Rezul-
tat ove odluke, prema ovom autoru, je bio vidljiv kroz
emisije, kao $to su Sat Maksvel hausa, Sat Palmoliva
i Porodicna zabava DZeneral motorsa. Nakon Drugog
svetskog rata, reklamiranje sa radija se, u velikoj meri,
preselilo na televiziju. Prema Mek Kvinu (2000) kom-
panije su u tom periodu mogle da plate ¢itave emisi-
je, pa je sponzorima bilo vrlo lako da uti¢u na autore
programa. U prilog ovome, ovaj autor, navodi primere
u kojima niste smeli da upotrebite re¢ ford (to ford -
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eng. pregaziti) za reku u vesternu, u programu koji je
sponzorisao Sevrolet, kao i da je ameri¢ka Asocijacija
za gas sponzorisala dokumentarnu emisiju ,,Presudu
u Ninbergu® (Judgement in Nuremburg), pa je svako
spominjanje gasnih komora bilo zabranjeno u prici
o holokaustu. Poput televizije i film je imao velikog
uticaja na stvaranje pozitivne percepcije o pojedinim
proizvodima i kompanijama, kroz tzv. postavljanje
proizvoda (engl. product placement), odnosno indi-
rektno oglasavanje. Pojava kompanija u filmovima
ima za posledicu stvaranje njene prepoznatljivosti u
javnosti, dok pojava pojedinih proizvoda koje koriste
glavni glumci dovodi do povecanja njihove prodaje.
Vlastelica (2007) navodi primer filma ,,Umri drugi
dan® (Die Another Day) u kojem Dzejms Bond vozi
Aston Martin, koristi mobilni telefon marke Sony i
isti¢e svoj Omega rucni sat. Pored filmova, indirektno
oglasavanje je Cesta pojava u muzickim spotovima i
tzv. ,virtuelnim svetovima® Kako to navode Pavkovi¢
i saradnici (2015) film ima znacajnu ulogu i u promo-
visanju turistickih destinacija. Prema ovim autorima,
u tu svrhu se koriste razli¢iti oblici filmova, od seri-
ja iigranih filmova ¢ija se radnja odvija na nekoj od
destinacija, preko dokumentarnih filmova i reportaza
koji se bave nekom od drustvenih tema destinacije, do
promotivnih turistickih filmova.

Dobro osmisljene i kvalitetno realizovane medijske
kampanje predstavljaju jednu od najznacajnijih kom-
parativnih prednosti u savremenom trzi$nom poslo-
vanju. Ovo posebno dolazi do izrazaja ukoliko se zna
da je ljudsko ponasanje podlozno razli¢itim uticajima.
Kako to navodi Marici¢ (1991, str. 129): ,,Pretpostavlja
se da je svako ponasanje, odnosno akcija, potrosaca
na trzi$tu rezultat delovanja odredenih spoljnih i unu-
tra$njih stimulansa. Stimulansi podsti¢u potrosace na
konkretne akcije.“ Kao i u svetu i u Srbiji kompanije
ulazu znacajna sredstva u medijsko oglagavanje. Bro-
¢i¢ (2014) iznosi istrazivanje agencije Nielsen iz 2014.
godine prema kojem su neto vrednosti masmedijskog
oglasavanja za 2010. godinu 175 milona evra, za 2011.
i 2012. po 172 miliona evra, a u 2013. godini 155 mi-
liona. Prema ovom istrazivanju kompanije se najvise
oglasavaju na televiziji (54%) i Stampanim medijima
(21%). Isto istrazivanje pokazuje da su najveci ogla-
$ivaci u Srbiji: Proton System LLC, Proctere»Gamble,
Agrokor, Coca-Cola i Telekom Srbije. Filipovi¢ i Ognja-
nov (2009) smatraju da se oglagavanje sve vise orijenti-
$e ka deci kao znacajnom trzi$nom segmentu pri tom
iznoseci podatak da se na ovaj vid oglasavanja u SAD
godisnje utorsi oko 1,3 milijardi dolara. Ovi autori na-
vode i rezultate istrazivanja prema kojim 95% dece u
Srbiji starosti od 9 do 12 godina gleda televiziju $to je



¢ini vaznim oglasnim medijem na trzi$tu dece potro-
$aca. Medijske komunikacije imaju jednu od najzna-
¢ajnijih uloga u formiranju korporativne reputacije.
Vlastelica Baki¢ (2012) navodi da jaka korporativna
reputacija pozitivno uti¢e na odluku o kupovini, pri
tom, iznoseci rezultate empirijskog istrazivanja koji su
pokazali da unapredenje reputacije za jedan procenat
povecava spremnost potrosaca da plate avio kartu 18
dolara vise.

Znacaj medijskih komunikacija tokom korporativ-
nih kriza vidljiv je na primeru iz 1982. godine kada je
u leku Tylenol pronaden otrov cijanid. Kompanija Jo-
hnson & Johnson je iskoristila sva rapoloziva sredstva
medijskih komunikacija kako bi, izmedu ostalog, jav-
nost upozorila na problem (University of Oklahoma,
2015). Dej (2004) iznosi primer znacaja veb stranica
u kriznim situacijama kada se srusio avion kompanije
Transnational Airlines na medunarodnom aerodromu
Hartsfild u Atlanti. Prema ovom autoru, Kompanija
je kreirala veb stranicu putem koje je zainteresovanoj
javnosti pruzala uvid u sve vazne informacije. Pu-
ki¢ (2011) objasnjavajuci znacaj drustvenih medija i
interneta u savremenom poslovanju navodi primere
uspes$nih kampanja, poput, ,,Nagrada za moju Coke“
koju je organizovala kompanija Koka Kola i kampanju
za marku Dove koja je vodena preko sajta www.cam-
paingnforrealbeauty. Isti autor navodi i primer Open
Road Blog-a putem koga kompanija Tojota podstice
iskrene i otvorene komunikacije sa svojim ciljnim jav-
nostima, pre svega ljubiteljima automobila, novinari-
ma i kupcima.

Executive Group, agencija za integrisane komuni-
kacije, sprovela je tokom 2012. i 2013. godine istra-
zivanje sa ciljem utvrdivanja trendova i tendencija u
upotrebi drustvenih mreza u komunikacijama kom-
panija u Srbiji. Istrazivanje je pokazalo da 91% ovih
kompanija koristi drustvene mreze u svom radu,
medu kojima najvide Facebook. Ispitanici isticu da
drustvene mreze najviSe koriste za promovisanje
brenda (83,5%), plasiranje vesti i informacija (82,4%),
upravljanje reputacijom (70,3%), kao i on lajn odnose
s javnos$cu (62,6%). Od ukupnog broja, 49,5% kom-
panija ima unapred osmisljenu strategiju za drustve-
ne mreze, 48,4% ima posebno odeljenje za drustvene
mreze, dok 36,3% kompanija ulaze manje od 5% uku-
pnog budzeta za marketing/korporativhe komunika-
cije u drustvene mreze (Executive group, 2015).

TRADICIONALNE | SAVREMENE
MEDIJSKE KOMUNIKACLJE U
NEPROFITNOM SEKTORU |
GRADANSKOM AKTIVIZMU

Paunovi¢ (2011, str. 252) daje slede¢u definiciju: ,,Ne-
profitne organizacije su one koje ne stvaraju profit,
ili, ako ga stvaraju, ne ulazu ga u ponovno uvecanje
kapitala, ve¢ u razli¢ite druge dobrotvorne i humane
ciljeve (organizacije i udruzenja gradana). Neprofitne
organizacije moZe osnovati, pored samih gradana, i
vlada, pa ih zato delimo na vladine (javne) i nevla-
dine (privatne) neprofitne organizacije.“ Milovanovi¢
(2014) smatra da na trzistu neprofitnih organizacija,
takode, postoji takmicenje za paznju javnosti u kome
one pokusavaju da osiguraju prepoznatljivost kroz
kreiranje brenda, pri ¢emu u toj komunikaciji poseb-
nu ulogu imaju mediji.

Iako postoje primeri medijskih komunikacija u
oblasti neprofitnih aktivnosti u periodu stare Grcke,
a to je, svakako, stvaranje publiciteta za Olimpijske i
druge Panhelanske igare, ipak ovaj vid komunikaci-
ja je karakteristican tek za drustvo u kome domini-
raju tradicionalni, a nesto kasnije i savremeni mediji.
Kako navodi Tjurou (2012), Dzon Milton je objavio
pamflet pod nazivom Aeropagitika u kome se zalagao
za slobodu $tampe, dok Vilkoks i saradnici (2006)
iznose primer knjige Ci¢a Tomina Koliba, koju je na-
pisala Herijet Bicer Stou, a koja predstavlja jedan od
najboljih primera stvaranja publiciteta u korist uki-
danja ropstva. Katlip i saradnici (2006) navode da se
pocetkom Pokreta za zastitu potro$aca smatra 1965.
godina, kada je Ralf Nader napao General Motors
napisavsi knjigu ,Nesigurni pri svakoj brzini: kon-
struktivne opasnosti americkog automobila® (Unsafe
at Any Speed: The Designed-In Dangers of the Ameri-
can Automobile) koja je dovela do usvajanja Zakona o
nacionalnoj sigurnosti u saobracaju i motornom vo-
zilu. Isti autori navode i knjigu Rejéel Karson, ,,Tiho
prolece® (Silent Spring), za koju mnogi smatraju da
je dovela do nastanka pokreta za o¢uvanje okoline, a
zbog koje je tadasnji predsednik SAD, Dzon F. Kene-
di, odmah nakon njenog objavljivanja, izdao naredbu
savetodavnom Odboru za nauku da dobro prouce na-
vode iz knjige.

Da medijske komunikacije u XX veku nisu korisce-
ne samo za potrebe velikih kompanija i politi¢ara, ve¢
i za potrebe visokog obrazovanja i brojnih dobrotvor-
nih organizacija, potvrduju Katlip i saradnici (2006),
koji smatraju da se podjednako znacajan razvoj medij-
skih komunikacija de$avao se i izvan poslovnog sveta,
pri ¢emu navode primere: Univerziteta Harvard koji
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je, nakon $to su jo§ u XVII veku koristili medije kako
bi prikupili potrebnu koli¢inu novca, pocetkom XX
veka oformili Biro za propagandu i razvili inovativne
programe u oblasti odnosa s javnos¢u; Univerzitet u

.......

iz 1904. godine, kada je osnovan Univerzitetski pro-
pagandni biro; Univerzitet Viskonsin koji je iste godi-
ne, na inicijativu Vilarda G. Blejera, pionira u nastavi
zurnalistike, organizovao biro za §tampu; kao i Carlsa
Samnera Vorda i Lajmena L. Pirsa iz YMCA (Young
Men's Christian Association) koji su 1905. godine u
Vasingtonu pokrenuli snaznu medijsku kampanju sa
ciljem prikupljanja novca u dobrotvorne svrhe, pri
¢emu su angazovali publiciste i bili prvi koji su oglasa-
vanje platili iz korporativnih donacija.

Vazno je pomenuti i Ligu za borbu protiv kafana
koja je pod sloganom ,,Saluni moraju oti¢i“ (The Sa-
loon Must Go) stvarala publicitet za borbu protiv alko-
holizma, pri ¢emu su plasirali kreirane price i poruke
u novinama, ¢asopisima, ali i $tampajuc¢i pamflete i
letke (Westerville Public Library, 2015). Milovanovié¢
(2014) iznosi primer kampanje ,,Bivsi pusaci su ne-
zaustavljivi® koju je 2011. godine pokrenula Komi-
sija Evropske unije sa ciljem ohrabrivanja pusaca da
prestanu sa konzumiranjem duvana kroz slanje po-
zitivnih, motiviSucih, poruka putem medija, pre svih
interneta i drustvenih mreza.Primer stvaranja publi-
citeta za potrebe neprofitnog sektora navode Jovano-
vi¢ i Lazarevi¢ (2008) kada je negotinska podruznica
»Saveza udruzenja ratnika od 1912. do 1920. godine
i njihovih potomaka®“ putem Tanjuga plasirala vest o
obelezavanju godisnjice smrti hajduk Veljka, kao zna-
¢ajne li¢nosti srpske istorije.

Medijska komunikacija posebno dolazi do izraza-
ja kada su u pitanju humanitarne akcije i drustvena
odgovornost. Kako bi prikupili dovoljno sredstava
za odredenu humanitarnu aktivnost, sve organizaci-
je koje se bave humanitarnim radom koriste medije
kako bi plasirale u javnost vest o neophodnoj pomoci.
Danas, pored tradicionalnih medija, ovde veliku ulo-
gu imaju drustveni mediji, pre svih drustvene mreze
putem kojih je moguce za veoma kratko vreme stvori-
ti svest u javnosti o postojanju problema i u najkracem
mogucem roku mobilisati javnost na akciju. Vilkoks i
saradnici (2006) navode primerVisokog komesara za
izbeglice pri UN koji putem veb stranice upoznaje jav-
nost sa problemima koje izbeglice imaju $irom sveta.
Nevladina organizacija ,Gradanske inicijative” putem
medija je poslala poruku kompanijama i gradanima u
Srbiji da je neophodna pomoc¢ u hrani i odeci za decu
migrante i na taj nacin stvorila publicitet za ovaj pro-
blem (Radio televizija Srbije, 2015).
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Kada je 1985. godine Bob Geldof sa saradnicima
organizovao veliki rok spektakl pod nazivom Live Aid
za pomoc¢ gladnima u Etiopiji, mediji su odigrali kljuc-
nu ulogu u stvaranju publiciteta za ovaj problem, s ob-
zirom da je dogadaj prenosen u gotovo svim delovima
planete. Putem medija publicitet se stvara i za pomo¢
ljudima nastradalima tokom elementarnih nepogoda
ili za prikupljanje finansijskih sredstava za decu kojoj
je neophodna operacija ili specijalno lecenje. Mediji
i medijske komunikacije su odigrali klju¢nu ulogu i
kada je svetska javnost upozorena na opasnost od §i-
renja virusa Ebole tokom 2013. i 2014. godine, ali i
kada je,u viSe navrata pocetkom XXI veka, nastupila
pretnja od pandemije ptic¢ijeg gripa. Drzave, ali i tu-
roperatori u svetu su koristili medije kako bi javnost
upozorile da izbegavaju bezbedonosno nesigurne
oblasti, poput onih u Egiptu iz 2013.godine tokom
sukoba izmedu vojske i pristalica svrgnutog rezima
ili zemalja severne Afrike tokom ,,Arapskog prole¢a“
2010. i 2011.godine i sl. Vazno je pomenuti i uticaj
medija i medijskih komunikacija u pogledu upozna-
vanja Siroke javnosti sa ekoloskim problemima, kao
i davanja preporuka javnosti kako treba da se ponasa
kako bi se zatitila zivotna sredina.

ZAKLJUCAK

Naucni pristup u ovom radu se zasniva na kompara-
tivnoj analizi medija i medijskih komunikacija kroz
razlic¢ite vremenske epohe i utvrdivanje potencijalnih
slicnosti i razlika. Istrazivanjem je utvrdeno da su
prvi, primitivni, oblici prenosa poruka nastali jo§ u
prvobitnim fazama nastanka civilizacije. Nakon njih,
u civilizacijama Mesopotamije i starog Egipta koriste
se pisma i umetnost kao komunikacijski mediji putem
kojih su slate brojne poruke javnosti. Cinjenica da su
te poruke imale unapred pripremljene ciljeve i da su
za njihovo realizovanje kori$¢eni mediji, nedvosmisle-
no govori da su ove civilizacije dobro poznavale i ko-
ristile medijske komunikacije. U periodu stare Grcke
postavljeni su temelji savremenih oblika medija i me-
dijskih komunikacija. Ovo se pre svega ogledalo kroz
razvoj govornistva, knjizevnosti, pozorista, politickih
dijaloga, arhitekture, vajarstva i sl. I u periodu starog
Rima moze se primetiti znacaj medijskih komunikaci-
ja. Poput starih Grka i Rimljani ovog vremena stvarali
su publicitet vladarima, vojskovodama, politicarima,
naciji i drzavi. Primetno je i kori§¢enje propagande
kojom je stvarana percepcija javnosti o mo¢i Rimskog
carstva, kao i o vrlinama vladaju¢ih klasa. Posebno je



vazno ista¢i znacaj pojave pretece ,spinovanja“ kao
oblika veste manipulacije javnosti.

Od civilizacija Mesopotamije i Egipta, preko Grcke
i Rima, pa sve do srednjeg veka, umetnici, kao krea-
tori poruka, su bili pod patronatom vladajuce klase. I
u kasnijim razdobljima, ali i danas, situacija je gotovo
identi¢na. U starijim civilizacijama vladaju¢u klasu su
¢inili vladari, aristokratija i svestenstvo, dok u savre-
menom svetu nju ¢ine: vladari, politicari, svestenstvo
i vlasnici kapitala. Poput vladajucih klasa u starim ci-
vilizacijama koje su koristile medijske komunikacije
putem kojih su uticale na misljenja i stavove javnosti
sa ciljem da ih prilagode svojim potrebama, i vlada-
juce klase savremenih civilizacija koriste medijske
komunikacije sa istim ciljevima. Shodno tome, ulogu
umetnika koji su preko svojih radova kreirali i reali-
zovali medijske komunikacije, preuzimaju novinari,
urednici, pisci, reziseri, stru¢njaci za odnose s javno-
$¢u, stru¢njaci za marketing i dr.

Do pojave Gutenbergovog izuma u XV veku, naj-
¢es¢i oblik medijske komunikacije bio je publicitet,
dok je najcesce kori$¢ena proaktivna strategija propa-
gande. Ova dva oblika komunikacija imaju nesmanje-
ni znacaj i danas. Sa nastankom tradicionalnih medija
pojavljuje se oglasavanje, a u savremenom drustvu i
hibridne forme oglasavanja i publiciteta, od kojih su,
svakako, najkori$¢eniji advetorial i product placement.
Bez obzira na nacin prenosa poruke, medijske komu-
nikacije su od svog nastanka do danas kori$¢ene za
realizaciju gotovo istovetnih ciljeva. Najces¢i ciljevi
bili su informisanje i edukacija javnosti, pridobijanje
javnosti za odredene ideje i stavove, kao i kreiranje

pozitivne percepcije javnosti o nekome/ne¢emu. Sa
tim ciljevima, medijske komunikacije su korid¢ene od
strane pojedinaca, drzava, nacija, ali razli¢itih organi-
zacija, kao $to su: ekonomske, politicke, religijske, kul-
turne, sportske, zdravstvene, neprofitne i sl. Ipak, ovo
istrazivanje je pokazalo da su odredene razlike kroz
istorijat medijskih komunikacija postojale, pri ¢emu
su one bile posledice, pre svega, tehnicko-tehnoloskih
karakteristika medija, odnosno mogu¢nosti koje je sa
sobom donosio svaki novi medij. Sa usavr§avanjem
medijskih karakteristika, realizacija medijskih komu-
nikacija je znatno olaksana. Ovde je re¢ o ¢injenici da
su nekada kori$¢eni primitivni mediji koji su imali
»ogranicen domet®, odnosno kreatori medijskih ko-
munikacija su putem njih mogli da se obrate malom
broju ljudi, dok je nastanak tradicionalnih, a pogotovo
savremenih medija, omogucio kreiranje poruka koje
mogu da dopru do velikog broja ljudi Sirom sveta. Po-
red toga, savremeno drustvo je u odnosu na istoriju,
promenilo interesovanja i poglede na svet, odnosno
promenio se nacin zivota. Ove promene su dovele i do
potrebe ljudi da medijske komunikacije, u znatno ve-
¢oj meri nego do tada, koriste i za one aktivnosti koje
ne spadaju u oblasti politike i ekonomije. Razlika jeiu
pristupu kreiranja medijskih komunikacija, s obzirom
da one danas podrazumevaju prethodna istrazivanja
javnosti i prilagodavanje poruke razli¢itim javnosti-
ma. Ipak, bez obzira na njihovo postojanje, ove razlike
nisu promenile sustinu medijskih komunikacija. Me-
dijske komunikacije su, kroz istoriju, u sadrzaju poru-
ka koje su prenosene, u svojim strategijama i ciljevi-
ma, ostale gotovo nepromenjene.
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Abstract:

The Evolution of Media Communications
Through Historical and Civilisation Eras

Vladimir Pavkovi¢, Tamara Vlastelica

This paper presents research results of the media communi-
cations development, one of the most important activities
of marketing and public relations, as a means for achieving
objectives by different social subjects. This paper aims to
ascertain the particularities, similarities and differences in
the use of media by institutions such as government bodies,
economic agencies and nonprofit sector by applying the con-
trastive analysis of media communications throughout civili-
zation history. The methodology of this approach involves
the identification of the media communications and media,
the determination of their specific characteristics, then,

the observation of the ways of their application in different
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historical periods (prehistoric times, Mesopotamia, Egypt,
ancient Greece, ancient Rome, the Middle Ages, the modern
era) and areas (politics, economics, nonprofit sector) and, fi-
nally, the identification of the mutual similarities and differ-
ences. One of the conclusions of this research is that media
communications throughout civilization history have not
significantly changed in its objectives, strategies and message
contents, with the perceived differences referring mainly to
the form, that is, the technological aspect of the media.

Key words: media communications, public relations, mar-
keting, media, publicity

Kontakt:

Vladimir Pavkovié, spec. menadz.
Visoka turisticka Skola strukovnih studija-Beograd
vladimirpvts@gmail.com

Doc. dr Tamara Vlastelica
Univerzitet u Beogradu - Fakultet organizacionih nauka
tamarav@fon.bg.ac.rs



