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KOMUNIKACIJE U SPORTU 
 

1. POJAM KOMUNIKACIJE 
 
Pod komunikacijom se podrazumeva put kojim prolazi subjekt informacije sa 

samom informacijom do mesta i od mesta gde se ona stvara, kao i samo to mesto 
kao njen ambijent, pa do mesta gde se ugrađuje u određeni sportski ili drugi sistem, 
kao i delovi tog sistema koji su direktni proizvod te informacije. 

Komunikaciju sačinjavaju: informacija, njen subjekt, mesto stvaranja sa svo-
jom strukturom i funkcijama stvaranja, put prenošenja i mesto njenog korišćenja, 
kao i samo korišćenje, te rezultati koji iz toga proizlaze. Pod pojmom komunikacija 
se podrazumeva i uspostavljanje veza, uspostavljanje kontakta, put prenošenja i 
sadržaj koji se prenosi. 

Ako je komunikacija društvena pojava koju čine informacija ili poruka, sub-
jekt poruke i put, odnosno sredstvo prenošenja poruke, to komuniciranje predstav-
lja društveni proces, koga sačinjavaju kontinuirane aktivnosti na stvaranju, 
prenošenju i korišćenju informacija, u ovom slučaju sportskih informacija, odnosno 
sportskih poruka. 

Kao proces, odnosno aktivnost na stvaranju, prenošenju i korišćenju informa-
cija, komuniciranje se operacionalizuje preko promena, koje nastaju kod stvaraoca, 
transmisera i korisnika informacija, odnosno subjekata komuniciranja, zatim 
promene koje nastaju u strukturi informacije, odnosno poruke i promene koje čini 
informacija njenom upotrebom, odnosno promene koje su rezultat samog procesa 
komuniciranja. 

Komuniciranje kao aktivnost na stvaranju, prenošenju i korišćenju informacija 
svoju etiologiju ima u dimenziji sporta. U etiološkom smislu komuniciranje je di-
menzija sportskog ponašanja, a sportsko komuniciranje dimenzija sporta. Komu-
niciranje je proces razmene informacija. Razmena informacija može biti između 
ljudi na personalnom nivou, pojedinca i različitih skupina (grupa, kategorija, za-
jednica, organizacija i institucija), kao i između različitih skupina. Informacije se 
mogu odnositi na sadržaje koje subjekt komuniciranja izvlači iz stvari, ambijenta ili 
koristi elemente iz strukture, kao i samu strukturu relevantne pojave. 

Komuniciranjem se vrši uticaj preko sadržaja informacije na taj način što se 
uzimaju elementi tog sadržaja i ugrađuju u nove pojave. 

U strukturi menadžmenta svake pojave jedan od osnovnih elemenata te struk-
ture je sadržaj unet preko informacije, odnosno komuniciranjem. 
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2. INFORMACIJA I PORUKA 
 
Pošto je u definisanju komunikacije ili komuniciranja, osnovni pojam kojim 

se izražava sadržaj pojma komunikacije, pojam informacija, ostaje da se pre svega 
definiše taj pojam, kako bi se shvatio pojam komunikacije, odnosno komuniciranje. 

Pod pojmom informacija se podrazumeva saznanje o prisustvu jedne pojave 
ili njenim karakteristikama vezanim za poreklo, strukturu, funkcije i dinamiku. In-
formaciju čine podaci o pojavi koje prima subjekt komuniciranja, odnosno subjekt 
kao element sistema komunikacije. 

Informacijom se mogu slati, a ne samo primati podaci o predmetnoj pojavi ili 
njenim osobinama, međutim, obično se za informaciju kojom se transportuju rele-
vantni podaci kaže da se radi o poruci. 

Poruka je, stoga, informacija kojom se šalju relevantni podaci sa ciljem da se 
putem nje postignu određeni unapred projektovani ciljevi u vezi sa pojavom na 
koju se ti podaci odnose. 

Informacija je element procesa komuniciranja i kao takav predstavlja sadržaj 
o predmetnoj pojavi, odnosno događaju u vezi sa kojim se otvara komunikacijski 
kanal. Takođe, informacija može biti stav o određenoj pojavi, osobini pojave, ne-
kom procesu i sl. kojim se prevazilazi određena hipotetička pozicija, otklanja neka 
neodređenost i na taj način povećava saznanje. 

U strukturi informacije može se identifikovati jedan od njenih elemenata 
kakva je poruka. Poruka je namenjena informacija, odnosno informacija sa kojom 
se unapred zna šta se može postići i sa tog stanovišta ona se pušta u komunikaciju. 

Informativni stav je deo poruke koji sadrži informaciju i opredeljenje subjekta 
stava u pogledu veza između sadržaja i cilja informacije. 

Apel je podsticajni deo informativne poruke kojim se stavlja do znanja značaj 
informacije, informativne poruke ili informativnog stava. 

Kod takođe predstavlja element informacije, gde se preko određenih simbola 
oblikuju poruke i drugi informativni sadržaji. Kod sadrži i pravila prenošenja in-
formativnih sadržaja, pa se, stoga, javlja kao jedan od osnovnih elemenata u struk-
turi komunikacije. Povezivanjem raznorodnih kodova radi ostvarivanja dela komu-
nikacijskog sistema nastaje kodni sistem, koji predstavlja model regulisanja procesa 
komuniciranja. 

Teorija informacija u svom pristupu poseban značaj pridaje šifrovanju i deši-
frovanju kao fazama komunikacije, odnosno postupka onoga ko predaje i ko prima 
informaciju, da bi se obezbedila adekvatnost komunikacije. Priroda kanala kojim se 
prenose informacije zahteva postupak kodiranja i šifriranja kako bi se sačuvao au-
tentični sadržaj poruke. 

Bit je strukturna jedinica komunikacije mehaničkog identiteta i javlja se kao 
jedinica memorije digitalnog računara i kao osnovni element mehaničkog pred-
stavljanja strukture informacije. 
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Vizuelni identitet ili imidž predstavlja karakterističnu informaciju, prepoznatl-
jivu sa stanovišta osobenosti objekta informacije, koja svoju etiologiju ima i u 
samom subjektu, preko njegovog informativnog stava. Imidž je osnovna predstava 
jednog pojma o pojavi, predmetu, subjektu, skupini i sl. 

Reklama je informacija, informativna poruka ili informativni stav i apel kojim 
se nastoji upoznati javnost sa nekim proizvodom i ubediti da se isti prihvati. Pojam 
reklama svoju etiologiju ima u latinskom izrazu "clamare" što znači vikati, zvati. 
Antiteza tog izraza je "reclamare" što u ovom smislu znači odjekivati, vikati bez 
prestanka, dok se ne postigne određeni cilj. Ova odrednica je u suštini pojma rek-
lama. Reklama je složena komunikacijska tvorevina sastavljena od reklamnih 
apela, reklamnih stavova, reklamnih poruka i informacija. 

Propaganda je informativno komunikacijska tvorevina sastavljena od brojnih 
reklamnih poruka, informacija i stavova, izražena u vidu aktivnosti, delatnosti i 
čitavih sistema, preko kojih se nastoji transportovati, preneti informativno reklamni 
sadržaj o jednoj pojavi, delatnosti, delu sistema ili čitavom sistemu i isti plasirati 
javnom mnjenju, datom obliku društvene svesti ili globalnom sistemu. Ako se to 
nastoji učiniti u oblasti sporta, radi se o sportskoj propagandi, o kojoj će ovde biti 
posebno reči. 

Medij je sredstvo za prenošenje i prostor za smeštaj informacije, reklame, od-
nosno propagande. 

Znak ili zaštitni znak je deo informacije, karakteristična reklamna poruka, apel 
o jednom proizvodu, koji najčešće predstavlja suštinu predmeta na koji se odnosi. 

Informisanje predstavlja transmisiju predmetnog sadržaja od mesta nastanka 
do mesta korišćenja, ili od izvora do njenog ušća, u strukturi druge pojave. 

U ulozi primaoca ili recipijenta može biti pojedinac ili grupa, zajednica, insti-
tucija, organizacija ili pojedine kategorije. 

Javno informisanje je aktivnost stvaranja, prenošenja i korišćenja informativ-
nog sadržaja, koja ima za cilj da, širenjem informacija, obaveštava građane, od-
nosno javnost, o zbivanjima u koja su društveni subjekti uključeni ili tek treba da 
se uključe. Javnim informisanjem se formira javno mnjenje, kao poseban društveni 
agregat koji igra značajnu ulogu u socijalnom i društvenom ambijentu, pa se 
odražava i na socijalni i sportski menadžment. 

 
3. KOMUNIKACIJA I KOMUNICIRANJE 
 
Dosadašnje određenje navedenih pojmova samo predstavlja uvod u problem-

atiku pojmovnog, etiološkog, strukturalnog, dinamičkog i funkcionalnog aspekta 
sportskog komuniciranja. Operacionalizacija pojma sportsko komuniciranje iz-
vršiće se u toku navedenih pristupa tom obliku komunikacija.  

Radna definicija sportskog komuniciranja bi bila aktivnost na stvaranju, 
prenošenju i korišćenju sportskih informacija, radi donošenja sportskih odluka, te 
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prenošenja i ugradjivanja sportskih odluka u sportski sistem, odnosno njihovog 
razlaganja procesom poslovanja. 

U strukturi sportskog komuniciranja posebno mesto zauzimaju sportske ko-
munikacije, koje predstavljaju sistem komunikoloških aktivnosti, koje su racion-
alno koordinirane od sportskih subjekata, kako bi sinhrono delovale u pred-
stavljanju sportskih rezultata na određenom lokalitetu. 

Sportsko komuniciranje je proces, način razmene informacija između sport-
skih partnera. Ono se uči kao i svaka druga aktivnost. Od nivoa opšte kulture, 
znanja, specijalizacije, zainteresovanosti, konkretne situacije i morala sportskog 
sistema i pojedinca zavisiće sadržaj, nivo i efikasnost sportskog komuniciranja. 

Uspešni sportski menadžeri odlikuju se zavidnom opštom kulturom, znaju 
strane jezike i informatički su pismeni. 

 
4. PUBLICITET  
 
Sa stanovišta komunikacija, preko informisanja i javnog mnjenja, publicitet 

znači otvorenost podataka ili informativnog sadaržaja o sportu i ponašanju znača-
jnijih subjekata (pojedinaca, grupa, institucija, organizacija, predstavnika sportskih 
klubova, ekipa, timova, reprezentacija, organa vlasti), nosilaca značajnijih društ-
venih, u ovom slučaju sportskih uloga, ugleda i prestiža, te društvenog uticaja i 
njihovu opštu pristupačnost. Sinonimi za publicitet su javno obaveštavanje, javno 
objavljivanje, upoznavanje javnosti i sl. Pored publiciteta, kao angažovane infor-
macije u procesu komuniciranja, u strukturi informacija, relevantnih sa stanovišta 
strukture komunikacija, prisutni su i drugi propratni elementi, čija je funkcija da 
čine mogućim proces komuniciranja. Ovde se daje njihovo osnovno pojmovno 
određenje, kako bi se adekvatnije shvatili i prihvatili sadržaji osnovnih pojmova. 

Redundanca ili pseudo informacija je deo sadržaja u strukturi informacije ili 
čitava informacija, odnosno snop informacija, koji je poznat subjektima komu-
niciranja. To je neinformativna komponenta poruke, čija je funkcija da obezbedi 
kontekst elemenata saznanja, bez kojih se ne može saopštiti ono što je novo u 
poruci. Bez toga poruka je nekomunikabilna, odnosno neupotrebljiva. 

U sferi propagande, te procesa informatičkih komunikacija, od značaja je 
proces suprotan informisanju, a to je entropija. 

Entropija je potiskivanje informacija. U obilju informacija kojima je čovek 
opsednut, mnoge od njih se neminovno gube, već i zato što se uopšte ne koriste. 
Entropijom se označavaju sva negativna dejstva koja na tok informacionog procesa 
vrše objektivne sile, bez obzira na njihovo poreklo, sprečavajući da komunikacija 
teče organizovano. 

Entropijom se najčešće vrši detekcija informatičkog područja, odnosno polja 
delovanja reklame i propagande, a u cilju afirmacije nove ili rivalske akcije in-
formisanja, odnosno reklame i propagande. 
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5. RAZGOVOR  
 
Vrlo često, kada se spomene komuniciranje, ima se u vidu uspostavljanje kon-

takta konverzacijom, odnosno razgovorom. Razgovor je, međutim, samo jedan, 
istina dosta čest način komuniciranja. U tom smislu komuniciranje je osmišljena i 
isplanirana akcija komunikatora da putem verbalnog angažovanja utiče na sago-
vornika, radi uspostavljanja određenog odnosa, a zatim ostvarivanja različith cil-
jeva. 

Važnost razgovora, kao načina komuniciranja, zbog učestalosti, ali i adekvat-
nosti je takva da mu je potrebno posvetiti posebnu pažnju.  

Razgovor je osnovno sredstvo komuniciranja na relaciji sportist-sportist, spor-
tist-menadžer; pa mu je potrebno i u uvodnom delu posebno dati prostora. 

Dobro isplaniranim razgovorm može se sagovorniku najefikasnije izneti odre-
đena ideja i njegovo razmišljanje usmeriti u željenom pravcu.  

Sportskim razgovorima ostvaruju se različite funkcije, kao što su us-
postavljanje novih sportskoh odnosa, informisanje, pokretanje takmičarskih od-
nosa, koordiniranje već uspostavljenih odnosa u sportu ili nekoj drugoj oblasti. 

Za uspešno sportsko komuniciranje neophodno je postojanje određenih pret-
postavki. Tu se, pre svega, misli na opštu i sportsku kulturu kojima se oplemenjuje 
i usmerava sport, ekipa i pojedinaca. 
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COMMUNICATIONS IN SPORT 
 

Analyzing questions related to business communications, especially communications 
in sport, is possible if the analysis of the size and the subject of the communication concept 
has been done before, in order to enter into a specific stratum of sport communications. 
This stratum contains the subjects of communications which could be realized in sport or 
somehow are connected with sport.  

Key words and phrases: Informacija, komunikacija, sport, uspeh. 
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