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GLOBALNI MARKETING U SPORTU I STVARNOST U
SRPSKOM DRUSTVU

Apstrakt

U ovom radu se izlazu osnovni nalazi jednog empirijskog istrazivanja o
prodoru globalnih marketinskih aktivnosti u sferu sporta u savremenom srpskom
drustvu. U prva dva dela rada se obrazlazu predmet, cilj i metodologija istrazivanja,
uz poseban opis metodskih postupaka i primene specificne tehnike (tzv. posmatrackog
lista) za prikupljanje empirijske grade. Zatim se interpretiraju osnovni podaci iz te
grade, koji se odnose na opste karakteristike medijskog marketin§kog posredovanja u
sferi sporta u srpskom drustvu pod globalizacijskim uticajima. Poseban segment
analize se odnosi na uticaje segmentacije trziSta na zainteresovanost globalnih
masmedijskih mreza za prezentaciju pojedinih sportova, u ¢emu se prepoznaje
diskriminatorski odnos prema Zenskom sportu, kao i sportu za grupe sa posebnim
potrebama i prema radnickim sportskim takmicenjima.

U zakljuénom delu rada se pregledno sazimaju rezultati istrazivanje i njegove
analize, uz konstataciju da ti rezultati pokazuju da mediji, marketing i sport sve vise
»ulaze* u svojevrsnu simbiozu. Ta simbioza se ispoljava kao najpropulzivniji kanal u
kome se susrecu globalizacijski druStvenoekonomski izazovi, s jedne, i nacionalni
(kao i regionalni i lokalni) odgovori, s druge strane. U tom smislu, podaci iz
empirijskog istrazivanja su potvrdili polaznu pretpostavku da se sport i aktivnosti u
vezi sa njim, i u savremenom srpskom dru$tvu, sve viSe nalaze pod snaznim
globalizacijskim marketin§kim uticajima, koji se ubrzano Sire uporedo (a) sa
prodorom (novoliberalnom ideologijom) usmeravanog trziSnog poslovanja i (b) sa
svesrdnom podrskom sredstava masovne komunikacije, koja osnazuju marketinsko
posredovanje i u toj sferi Covekovog zivota.

Kljuéne re¢i:  sport, marketing, mediji, sponzorstvo, globalizacija,
srpsko drustvo
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PREDMET I CILJ EMPIRIJSKOG ISTRAZIVANJA

Predmet naseg istrazivanja je (bila) evaluacija sportskih sadrzaja u
mas-medijima i marketin§ke prezentacije sporta u njima, u globalnim i
lokalnim drustvenim uslovima. Sportski sadrZaji su, posebno informacije,
i u naSim druStvenim uslovima poprimile globalizacijska obelezja.
Informacije o svetskim sportskim dogadajima postepeno preuzimaju
primat u odnosu na ,,domace” sportske vesti. Recimo, informacija sa
jedne utakmice evropske Lige Sampiona ima prioritet u odnosu na
informaciju sa utakmice domaceg prvenstva. lako su informacije o
sportskim dogadajima samo jedan aspekt ukupnih sportskih sadrzaja u
njima, njihova marketingka prezentacija u mas-medijima uveliko deluje
na razumevanje sporta i njegovog znaCaja za Coveka u modernim
druStvima. Otuda se postavlja pitanje kakav je kvalitet tih sportskih
sadrzaja 1 kako se oni mogu vrednovati (evaluirati). Zbog toga je predmet
istrazivanja evaluacija sportskih sadrzaja u marketinskom medijskom
prezentovanju i usmeravanju sporta. Pri tome, u na$ predmetni vidokrug
ulaze sportski sadrzaji koji, manje ili viSe, direktno uti¢u na oblikovanje
sportske javnosti — kako u domac¢im (lokalnim, regionalnim,
nacionalnim), tako i u medunarodnim (globalnim) okvirima. Takode,
sastavni deo predmeta naSeg istraZivanja sa¢injava i preispitivanje raznih
teorijskih pogleda na globalizacijske uticaje u oblikovanju sportske
javnosti u srpskom drustvu danas. Kako je tu re¢ o teorijskim pogledima
na ulogu mas-medija u oblikovanju sportske javnosti, kao specificnog
aspekta Sire drustvene javnosti, u predmet istrazivanja je ukljucena i
njihova kriticka evaluacija (prevrednovanje), uz oslonac na vlastitu evalu-
aciju prikupljanih podataka o sportskim sadrzajima u naSim mas-me-
dijima. Imajuéi u vidu da u savremenom srpskom drustvu globalizacijski
uticaji na masmedijsko marketin§ko posredovanje u oblikovanju sportskih
sadrzaja i sportske javnosti postaju jo§ izrazeniji zbog trenutnog stanja u
sportskim klubovima i zbog (slabijeg) kvaliteta igre u domacéim sportskim
takmicenjima, to se evaluacija sportskih sadrzaja i sportske javnosti ne
moze razumeti izvan tog specificnog (lokalnog, regionalnog,
nacionalnog) okvira analize. Predmetno razumevanje istrazivanja ide i
korak dalje, u tom smislu Sto se evaluacija masmedijskog posredovanja u
oblikovanju sportskih sadrzaja koji utiCu na razvoj sportske javnosti,
nastoji prikazati diferencirano. Re¢ je o jo$ jednom aspektu istrazivanja
koji se odnosi posebno na evaluaciju onih sportskih sadrzaja u mas-me-
dijima koji se ti¢u nekih diskriminisanih grupa - pre svega, Zena,
radniStva i lica sa posebnim potrebama. U svetskoj i domacoj sportskoj
Stampi 1 ostalim mas-medijima, primecuje se diskriminacija Zenskog
sporta, ali i potreba za sportom i rekreacijom lica sa posebnim potrebama,
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kao i radni$tva, §to dovodi do mnogo manje popularnosti onih sportova u
kojima ucestvuju te drustveno deprivirane grupe. Posebna paZnja u
istrazivanju je usmerena na analizu onih sportskih sadrzaja koji privlace
paznju u reklamnim porukama, a odnose se kako na domace tako i na
inostrane sportske aktere. Jer, sportski sadrzaji su u Citavom svetu
izuzetno primamljivi za reklamiranje raznih proizvoda. Zato u radu
ispitujemo i obrazlazemo rasprostranjenost te pojave i nacin na koji se
ona odrazava na potrebe, interese i interesovanja potencijalne sportske
publike. Marketinski prostor unutar sportskih sadrzaja u medijima je
jedan od najskupljih. Uzmimo samo primer ameri¢kog ,.Super-Bowl-a”
gde se jedan sekund reklama meri velikim svotama novca. Sadrzaj tih
reklama je raznolik u Citavom svetu. Reklame u sportskim prenosima su
najée$ce iz oblasti prezentacije onih roba i usluga koje su potencijalno
pristupacne gotovo svim ljudima, kao Sto je prezentacija sredstava za
higijenu, alkoholnih proizvoda (uglavnom piva), automobilske industrije i
sl. Dakle, na osnovu istrazivanja se sagledava i kriticki problem
marketinskog reklamiranja roba i usluga, kako bi se utvrdio relativni udeo
globalnih (i regionalnih) mreza komunikacije u odnosu na domace, kao i
prisutnost domacih sportskih sadrzaja u medunarodnim mrezama.

Iz predmetne odredenosti tog istrazivanja sledi njegov osnovni cilj.
Osnovni cilj istrazivanja je bio da se prikupi teorijska i empirijska grada
na osnovu koje ¢e se evaluirati i obrazloziti uticaji mas-medija na sport u
nas i u svetu, kako bi se ukazalo na znacaj sporta za socijalizaciju ¢oveka
i zadovoljavanje raznovrsnih potreba u modernim drustvima. Otuda ciljna
usmerenost istrazivanja ide u dva smera. Jedan smer tog cilja ima opstiji,
a drugi posebniji karakter. Opstiji karakter se odnosi na teorijsku evalua-
ciju nekih savremenih pogleda na globalizacijske uticaje na masmedijsko
marketinsko prezentovanje sportskih sadrzaja i na njihovo posredovanje u
oblikovanju sportske javnosti u lokalnim okvirima. Zato se, u okviru
obrazlaganja osnovnog cilja istrazivanja, problematizuje i sama stvarnost
modernih drustava, koja je do sada sagledavana u okviru raznih shvatanja
u drustveno-humanistickim naukama - posebno u teoriji sporta i
sociologiji, kako bi se iz tog okvira ,,zahvatio” problem marketin§kog
oblikovanja globalne sportske javnosti posredstvom mas-medija kod nas.

METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Realizacija navedenih zadataka (ciljeva) zahtevala je prethodno
upoznavanje sa odgovaraju¢om teorijskom literaturom, koja se morala
podvré¢i kritickoj evaluaciji, odabiru i operacionalizaciji njenih sadrzaja u
okviru naSe zamisli istraZzivanja zbog njenog, za naSu temu, Cesto
uopstenog i rasplinutog sadrzaja. Ipak, to je posluzilo kao vredan
teorijsko-metodoloski okvir za uobli¢avanje nase zamisli o evaluaciji
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medijskog posredovanja na globalnom i lokalnom nivou u sadrzaje
markentiskih komunikacija u sportu. (U radu je taj teorijski aspekt, zbog
obimnosti, samo u osnovi naznacen;onoliko koliko je nuzno za
razumevanje empirijske grade). Polazeci od tog osnovnog cilja, u radu se
obrazlazu neki operacionalniji (posebni) ciljevi, kao §to su: istrazivanje
zastupljenosti sporta u mas-medijima; uticaj marketinskih aktivnosti na
globalno oblikovanje sportske javnosti; eventualna diskriminacija (drus-
tveno marginalizovanih 1 diskriminisanih) grupa u medijskom
prezentovanju sporta i sl. Dakle, iako je celovito istrazivanje u velikom
delu teorijskog karaktera, ono se upravo oslanja na empirijske podatke do
kojih se doslo istrazivanjem na uzorku raznih mas-medija u srpskom
drustvu. Analizirali smo i merili podatke koji su prikupljeni pomocu
instrumenata za pracenje medijskih sadrzaja, u kojima smo utvrdili: a)
zastupljenost globalnih (tj. stranih) i domaéih sportskih sadrzaja
(informacija) u srpskim mas-medijima, kao i zastupljenost sportskih
sadrzaja koji su i globalnog i lokalnog karaktera u isto vreme; b) udeo
reklamnog prostora unutar sportskih prenosa globalnog i lokalnog karaktera
u srpskim medijima i ¢) posebnu zastupljenost diskriminisanih drustvenih
grupa (Zena, invalida, radni$tva) u sportu u srpskim mas-medijima, uz
uporedivanje sa slicnim istrazivanjima u inostranstvu.

Prikupljanje empirijske grade, koje je sekvencionalno sredivano,
izvelo se u kuénim uslovima pomocu posebnog instrumenta (obrasca),
kao §to je veé pomenuti tzv. posmatracki list; na osnovu Cega se
pristupilo obradi u vidu tabela, slika i grafikona, koje su prilagodene
predmetu istrazivanja. Belezenje podataka je bilo upisivano u tzv.
posmatracki list, na osnovu posmatranja (Citanja poruka i gledanja
emisija), na osnovu ¢ega je izvedeno njihovo matematicko (statisticko)
sameravanje za svaki medij posebno i za mas-medije ukupno. Podaci su
obradeni i analizirani uz koriS¢enje: kvantitativne analize sadrzaja,
statistickog metoda i uporednog metoda. Nacin izbora, veliina i
konstrukcija uzorka vrseno je na sledec¢i nacin. Izabrana su tri najtiraznija
dnevna lista u Srbiji u 2007. godini (po ABC Serbia - Audit Bureaux of
Circulation): Kurir, Politika i Vecernje novosti; kao 1 srpske TV stanice
sa nacionalnom frekvencijom koje direktno prenose sportska takmicenja:
RTS, Pink 1 B92. Mesto eksperimentalnog istrazivanja je teritorija Repub-
like Srbije, s posebnim usmerenjem paznje na prostor AP Vojvodine i na
grad Novi Sad. Pored konsultovanja relevantne domace i strane literature,
koris¢ena je pristupacna web prezentacija podataka, uz njihovu kriticku
interpretaciju u skladu sa potrebama teme. Svako, pa i ovo empirijsko
istrazivanje, ima dvojak znacaj: sluzi kao iskustvena osnova za
argumentaciju teorijskih pretpostavki i, istovremeno, omogucuje da se bar
deo analiza (perspektivno) upotrebi u praktiéne svrhe. Teorijski znacaj
istrazivanja ogleda se u takvom objasnjenju globalnog medijskog
posredovanja u modernim drustvima, koje utice na globalno marketinsko
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oblikovanje sportske javnosti, posebno one njene strane koja se odnosi na
razvijanje potrebe za ucestvovanjem u sportskim aktivnostima na §to
»kvalifikovaniji” nacin. Pored toga, istrazivanje moze da ima i prakti¢ni
znacaj, u tom smislu §to ukazuje na pocetne smerove marketinskog
globalnog posredovanja u sportskim aktivnostima i njihovu prezentaciju u
sredstvima masovnih komunikacija kod nas, kako bi se takva marketinska
praksa unapredila u smislu Sirenja emancipativne strane sporta (posebno
one koja potpomaze Sto ravnomernije uklju¢ivanje srpskog sporta u
globalne procese njegovog razvoja).

OPIS I INTERPRETACIJA EMPIRIJSKE GRADE

U analiziranim Stampanim medijima dominantni su sportski
sadrzaji globalnog karaktera. Analiziranje navedenih domacih Stampanih
medija uradeno je na vremenskom uzorku od cetrnaest dana. U datim
tabelama moze se videti udeo (%) sportskih sadrzaja iz naSe zemlje, koji
su prikazani uporedo sa istim takvim sadrzajima iz inostranstva kao i sa
dogadajima 1 sportskim izvestajima koji su ujedno domaceg i globalnog
karaktera (npr. finale prestiznog svetskog teniskog turnira izmedu Novaka
Pokovic¢a i Rodzera Federera).

Iz prikupljene empirijske grade, uporednom analizom 7ab. la, 1b i
Ic, vidljivo je da dnevni list Kurir gotovo dva puta vise (42,11%)
posvecuje paznju globalnim (stranim) sportskim sadrzajima, u odnosu na
Politiku (26,9 %), a u odnosu na Vecernje novosti 1 vise od dva puta
(22,9%). 1z istog nalaza se primecuje da se domacim (lokalnim i
regionalnim) sportskim zbivanjima posvecuje ujednacenija paznja u tim
novinama. Na osnovu tih pokazatelja mozemo da zaklju¢imo da su
domaée dnevne novine u dobroj meri izasle iz provincijalnog
(samodovoljnog) okvira, upravo zahvaljuju¢i sportskim sadrzajima u
kojima se tretira globalna (svetska) problematika. U tome, u izvesnoj
meri prednjaci dnevni list sa znatno krac¢om tradicijom na srpskom trzistu
(Kurir); $to se moze razumeti i kao marketinska potreba tog dnevnog
lista, koji mora da i na taj nacin pridobija Citaoce/korisnike njegovih
informativnih usluga. Medutim, primecuje se da su Politika i Vecernje
novosti u kvantitativnoj prednosti u odnosu na Kurir, kada je rec o
ukupnom pridavanju prostora sportskim sadrzajima (zbirno i domadeg i
stranog karaktera).



Tab. la Udeo sport. sadrzaja (¢lanaka) u listu Kurir

Kurir Br. ¢lanaka %
Lokal. i regional. (domacdi) 107 30,26%
Global. (str.) 149 42,11%
Global. i lokal. Povezano 98 27,63%
Ukupno 354 100%

Tab. 1b Udeo sport. sadrzaja (¢lanaka) u listu Politika

Politika Br. ¢lanaka %
Lokal. i regional. (domaci) 98 26,92%
Global. (str.) 98 26,92%
Glob. i lokal. Povezano 168 46,16%
Ukupno 364 100%

Tab. Ic Udeo sport. sadrzaja (clanaka) u listu Vecernje novosti

Vecernje novosti Br. ¢lanaka %
Lokal. i regional. (domaci) 89 25,68%
Global. (str.) 79 22.97%
Glob. i lokal. Povezano 177 51,35%
Ukupno 345 100%

Tab. 1d Udeo sport. sadrzaja (¢lanaka) u dnevnim listovima (zbirno)

Kurir+Politika+Vecernje novosti Br. ¢lanaka %
Lokal. i regional. (domacdi) 294 27,63%
Global. (str.) 326 30,70%
Glob. i lokal. Povezano 443 41,67%
Ukupno 1063 100%

U ukupnom zbiru svih istrazivanih Stampanih medija (dnevnih
novina iz uzorka), dobijeni su rezultati koje mozemo videti u od-
govarajucoj tabeli. Odatle sledi da globalni (strani) sadrzaji nose prevagu,
za oko %, u odnosu na domace (lokalne i regionalne) (Vid. Tab. 1d). Jo$
slikovitije se to vidi kada uporedimo ukupan broj sportskih sadrzaja u ta
tri dnevna domaca lista sa posebnom zastupljeno$¢u domacih, stranih i
mesovitih (domacih u vezi sa stranim) sportskih sadrzaja u njima. U tom
slucaju, vidi se prevaga globalizacijskih uticaja na oblikovanje sportske
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javnosti u srpskim $tampanim medijima; direktno za oko 10% (27, 63:
30,70%), a indirektno za oko jos 30% (27, 63:41, 67%) (Vid. SI. 1).

27.63%
41.67%

30.70%

@ Lokalni i regionalni (domaci)
@ Globalni (strani)

0O Globalni i lokalni povezano

SI. 1 Zastupljenost domacih i stranih sport. Sadrzaja u domacim dnevnim
listovima

Istrazivanje sadrzaja reklamnog prostora, unutar sportskih prenosa
globalnog i1 lokalnog karaktera u srpskim medijima, vrSeno je u
izabranom vremenskom uzorku od 14 dana, od 08. 09. 2007. do 21. 09.
2007. Istrazivan je oglasni prostor u direktnim sportskim prenosima u
elektronskim medijima, tj. televizijama koje imaju nacionalnu frekvenciju
1 nacionalnu pokrivenost. Te televizije su: Nacionalni javni servis RTS,
TV B 92 i TV Pink. Oglasne sadrzaje smo podelili na 11 kategorija:
mediji, prehrambena industrija i bezalkoholna pi¢a, mobilna telefonija,
hemijska industrija, banke i osiguravaju¢a drustva, auto industrija,
sportska oprema, igre na srecu, alkoholna pica, drzavne i druStvene
organizacije i ostali sadrzaji koji nisu svrstani ni u jednu od prethodnih
kategorija. Na RTS-u najdominantniji su bili oglasivaci iz prehrambene
industrije 1 bezalkoholnih pica, sa udelom od 56,21%, slede reklame ban-
karskog poslovanja, pa reklame iz domena drzavnih i druStvenih
organizacionih mera, reklame raznih pica i sl. (Vid. Tab. 2a)
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Tab. 2a Udeo posebnih sport. i ostalih sadrzaja
u TV emisijama (RTS)

RTS

Mediji

Prehram. indus. i
bezal. pica

Mob. telef.
Hemij. indu.
Banke i osig. drus.
|Auto indu.
Sport.oprema
Igre na sre¢u
|Alkohol. pi¢a
Drzav. i
drus.organizacije
Ostalo

Utakmice

Fudb. U21 Srbija- Belorusija

Fudb.: Srbija-Finska

Fudb.: Olimpijakos-Zvezda

Fudbal: Partizan-Napredak

Kos.: Francuska-Nemacka

Ko.: Rusija-Spanija

Kos.: Italija-Turska

Kos.: Litvanija-Francuska

Kos.: Nemacka-Slovenija

Kos.: Hrvatska-Rusija

Kos.: Francuska-Turska

Kos.: Slovenija-Litvanija

Kos. % finala

Rusija-Francuska

Kos. Y4 finala

Spanija-Nemacka

Kos. Y4 finala

0 38 Litvanija-Hrvatska 0 o 1 0 0 0 0 ! !

Kos. % finala

Slovenija-Grcka

Kos. ' finala

3 Rusija-Litvanija 0 0 0 0
Kos. ' finala
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Spanija-Grcka
1 44 Kos. Finale Spanija-Rusija 2 0o 0 0 1 0o 0 1 2
3 4 Odboj. EP Srbija-Spanija 6 1 0 1 2 0 0 3 1
2 25 Odboj. EP Srbija-Grcka 2 2 3 1 1 0 0 3 3
0 22 Odboj. EP Srbija-Slovacka 0 1 2 1 3 0 0 3 1
1 3 Odboj. EP Srbija-Francuska 0 1 2 1 2 0 O 3 1
1 26 Odboj. ¥ finala Srbija-Rusija 4 1 5 0 1 1 2 0 0
2 13 Odboj. 3.mesto Srbija-Finska 33 4 8 1 1 1 0 1 1
4 0 Odboj. zene EP Srbija-Slovacka 11 2 3 0 1 0 0 5 2
Tenis: Davis kup, Srbija-
037 Australia (5 meceva) 623 171 ? ! 0 ! 3
1 41 Tenis: US open, Dokovi¢-Ferer 0 0 4 1 0 1 2 0 2
0 18 Tenis: US open finale, Dokovi¢- 4 0 4 1 0 1 2 0 1
Federer
4 8 Formula Reno, prenos 1 4 2 0 1 0 0 2 1
4 14 Atlet.: Zlatna liga 4 o 1 o0 1 0 o0 0 2
27 597 UKUPNO 194 24 74 13 30 8 13 37 45

2,54 56,21 % 18,27 2,26 6,97 1,23 2,82 0,75 1,23 3,48 4,24
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Istim istrazivanjem oglasnog prostora u direktnim sportskim
prenosima televizije B-92, kao privatnog nacionalnog mas-medija,
dobijeni su rezultati koji znatno odstupaju od pokazatelja za RTS kao
drzavni nacionalni mas-medij. To se posebno vidi kod oglasavanja
drzavnih i drustvenih organizacionih delovanja. Naime, drzavni javni
servis (RTS) tome posvecuje dva puta vise (3,48%) oglasnog prostora od
TV B 92 (1,42%). Iako su oba mas-medija sa nacionalnom frekvencijom,
TV B92, kao privatni medij, je viSe prinuden da oglasava proizvode i
usluge ne-drzavnih organizacija, koje, po pravilu, donose i vecu dobit od
(osiromasenih) drzavnih (Uporediti Tab. 2a i Tab. 2b). Taj segment iz
dobijenih podataka se jos viSe primecuje kada se ukljuce podaci koji se
odnose na oglasavanje u privatnom mas-mediju, kao Sto je TV Pink; taj
medij u vreme ispitivanja nije imao nijednu reklamu za delatnost dr-
zavnih organizacija (Vid. Tab. 2¢). Na TV B 92 rezultati se razlikuju od
RTS-a. Naime, na B92 najdominantniji su oglasivaci mobilne telefonije,
sa udelom 30,71%, dok ostali oglasivaci slede sa udelom koji mozemo
videti u tabeli (7ab. 2¢). TV Pink je u vremenskom intervalu, kada smo
vr$ili ovo istrazivanje, imala samo dva direktna sportska prenosa.

Tab. 2b Udeo posebnih sport. i ostalih sadrzaja
u TV emisijama (TV B92)

g 5 PR .
=2 % =@ T E 3 Z o
TVB 92 2% 8 2 & 2 & & g 8%
- E& =B E =<-sE ° & & T8,
§ %25 £ £9g §E 5 £ 85
s £33 2 352 & B % 583
Utakmice
Fud. LS:
Barselona-Lion 0 ? 8 7 > ! o 0 7 ! !
Fud. LS: Real-Verder 5 8 6 3 30 0 0 5 1 1
Formula 1: VN Italije 0 5 16 7 6 2 0 0 O 0 1
Formula 1: VN Belgije 1 5 13 5 2 3 0 0 O 0 3
Ukupno 6 27 43 22 16 6 0 0 12 2 6
% 429 19,29 30,71 15,71 11,43 429 0 0 8,57 1,42 429
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Tab. 2¢ Udeo posebnih sport. i ostalih sadrzaja
u TV emisijama (TV Pink)

[
2 . :
= 8 = =S 4
s S .8 4 B = 8§ B
TV PINK 58 3 £ § % 5 8 2 2%
- ES % E -2 5 4 3 g8
= ] = ) vz =z 3 g <= =2 2
5 Rl ) g 'é 3 2 %’ o £ f8&§S
O o N [} b5 S 2 3 2, = = N3
> £8 S5 T ms < o < As50O
Utakmice
Fud. Portugal-Srbija 0 3 2 0 2 2 1 1 2 0 1
Fud. kup UEFA: Groclin- 4 4 5 1 0 1 1 1 1 0 1
C.Zvezda
Ukupno 4 7 4 1 2 3 2 2 3 0 2
% 13,33 23,33 13,33 3,33 6,67 10 6,67 6,67 10 0 6,67

Tab. 2d Udeo posebnih sport. i ostalih sadrzaja u
TV emisijama (zbirno)
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- © © < ) = = = . o
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> E sSEx = B= ez = . | < == 2
z E = = S ~ 2 o = ) < =
=2 = < =5 S =) =R Z B o ) ~ ~N S 8
oo g Lo By 2 |5} s 2 B a 5 = = o
LN ¥ A ES S s Mm-S < 22 = < AS O
% 6,72 3295 20,77 7,1 836 5,17 3,16 247 6,6 1,63 5,07

Pa, ipak, moze se iz prethodnih tabela o oglasavanju primetiti da je
televizijsko oglasavanja - kao marketinski aspekt uobli¢avanja javnosti -
viSe prijemciv za reklame iz oblasti prehrambene, hemijske i industrije
pi¢a, a odmah zatim i za reklame iz sfere sporta, pa tek potom za ostale
proizvode i usluge. Re¢ je o reklamiranju onih proizvoda i usluga koji su
pretezno namenjeni potencijalno brojnoj publici, a tu - kao Sto sledi iz
podataka - spada i sport. Kako je sport diferenciran u ceo niz svojih
posebnih grana, to je potrebno u analizi primetiti da se masmedijsko ogla-
Savanje i uopSte marketin§ko delovanje nejednako odnosi na te grane. U
Tab. 2c, a posebno u Tab. 2d, je posebno navedeno kako i koliko su po-
jedine grane sporta prijeméive za reklamiranje razliitih roba i usluga za
kojima gradani Srbije imaju izraZenije potrebe. I na TV Pinku, kao i na
RTS-u, najdominantniji su oglaSivaci iz prehrambene industrije (23,33%)
i alkoholnih pi¢a, doduSe u nesto nizem procentu (10%), a potom i
oglasivaci medijskih programa i mobilne telefonije (ravnomerno po
13,33%); dok su ostali znatno ispod tih vrednosti.
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Kada se saberu svi rezultati iz prethodnih tabela, kona¢na tabela
oglaSivaca u direktnim sportskim prenosima (u zbirnom procentualnom
pregledu) pokazuje da televizija (kao medij koji najvise pleni paznju
srpskih gledalaca) najviSe oglaSavalackog sadrZaja (emisija) posvecuje
prehrambenim artiklima 1 pi¢ima (39,01%=32,95+6,6%), a potom sledi
oglasavanje mobilne telefonije (20,77%), bankarskog poslovanja
(8,36%), samog medijskog programa (6,72%), autoindustrije (5,17%);
¢emu se po vrednosti priblizava reklamiranje sportske opreme i igara na
sre¢u (koje su najcesée u vezi sa sportom) (5,63%=3,16+2,47%) (Vid.
Tab. 2d). Ti podaci o prijeméivosti pojedinih roba i usluga, gde spadaju i
neke aktivnosti koje su u vezi sa sportom (reklamiranje sportske opreme i
igara na sreéu, industrije hrane i pica - ¢iji proizvodi i usluge se najéesce
prezentuju u vezi sa sportom, i uopste ,,zdravim zivljenjem”) jasnije se
mogu predstaviti kao Sto je to uradeno na SI. 2.
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SI. 2 Zastupljenost posebnih sport. i ostalih sadrzaja
u TV emisijama (zbirno)

Na osnovu toga, dosli smo do zakljucka da su u sportskim pre-
nosima na domadim televizijama oglaSiva¢i prehrambene i industrije
bezalkoholnih pi¢a dominantni, sledi mobilna telefonija sa 20,77%, zatim
banke i osiguravajuc¢a drustva, mediji i - potom - sport itd. Ono $to je
posebno upadljivo iz tih podataka je da nema znacajnijih oglasavanja
domace sportske obuce i odece, kao Sto se to primecuje na globalnim
(svetskim) medijskim mrezama. Razlog je, pre svega, u tome S§to su
multinacionalne kompanije i u tim delatnostima odnele prevagu na trzistu
i u srpskom drustvu. Multinacionalne kompanije su, ne samo osvojile
trziste mnogih proizvoda i usluga, nego i trziSte aktivnosti koje su
direktnije vezane za sport. U toj segmentaciji marketinskog delovanja,
primecuje se da su te (globalne) kompanije proucile, pre svega, koji su to
prioriteti 1 kriterijumi za segmentaciju trziSta, zatim su se obavestile o
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stvarnim ili potencijalnim potrebama korisnika, kako bi se usmerile na
»Ciljne grupe” 1 njihovu prijemcivost za robe i usluge koje oni nude, da bi
- na kraju - mogle stalno da inoviraju svoju strategiju delovanja u svakom
od tih sfera segmentovanog trazista. Re¢ je, dakle, o znalacki i ciljno
usmerenom delovanju i u okvirima savremenog srpskog drustva, koje jo$
uvek oskudeva za raznim, posebno kvalitetnijim robama i uslugama. U
tom opsStem marketinskom delovanju nije ostao nedodirnut sport i razne
aktivnosti koje su u vezi sa njim.

lako se marketin§ka segmentacija trziSta i u sportskoj delatnosti
odvija u sve raznovrsnijim pravcima, jer se mnoge aktivnosti u drustvu
nastoje vezivati za njega (Vid. Tab. 1d, Tab. 2d i SI. 1 i 2), ipak jedna
vrsta segmentacije marketinskog posredovanja zasluzuje posebnu paznju.
Rec je o svojevrsnoj segmentaciji marketin§kog uobli¢avanja sportske
javnosti u vezi sa rodnom dimenzijom druStvenih odnosa, a ti¢e se uloge
druStveno diskriminisanih grupa — posebno Zena — u tom javnom
prezentovanju sporta i aktivnosti u vezi sa njim. Zato smo, u istrazivanju,
nastojali da osvetlimo i tu stranu masmedijskog (marketinskog)
posredovanja u sportskim aktivnostima, uz ukazivanje da se i taj aspekt
odvija pod snaznim uticajem modernih globalizacijskih procesa, u kojima
je sport u samom sredistu zbivanja ve¢ odavno.

DISKRIMINISANE GRUPE U
MEDIJSKO-MARKETINSKOJ PREZENTACILJI SPORTA:
SEGMENTACIJA TRZISTA I SPORT

Najveéi deo modernih drustava su klasno-slojno izdiferencirana.
Otuda u njima neke grupe (klase, slojevi, marginalne grupe) dele sudbinu
potiskivanih i diskriminisanih aktera na trziStu. NJihovo postojanje samo
po sebi deluje na segmentaciju trzista, jer se one - sa svojim specifi¢nim
potrebama - pojavljuju kao korisnici odredene vrste roba i usluga. Oni se
pojavljuju kao specifiéne ,ciljne grupe™ na trzistu. Takvo strukturalno
obelezje modernih drustava se reflektuje i na sferu sporta i njegove
medijske prezentacije. Kada otvorimo sportske strane u dnevnim
novinama ili pogledamo sportski blok u informativnim emisijama na TV-
u, vrlo retko vidimo ili uopste ne vidimo informacije koje se ti¢u zenskog
sporta, ali i potreba za sportskim sadrzajima koje imaju lica sa posebnim
potrebama (invalidi), kao 1 potreba brojnih slojeva zaposlenog
stanovniStva (radniStva) za aktivnijim bavljenjem sportom i, posebno,
rekreacijom. U istrazivanju smo posebno prikupili podatke koji ukazuju
na (rodnu) diskriminisanost Zenskog sporta. U svetskoj i domacoj
sportskoj Stampi i ostalim mas-medijima, primeéuje se diskriminacija
zenskog sporta, §to rezultira njegovom mnogo manjom popularnoscu.
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Kako je patrijarhalni sociokulturni obrazac vrlo zilav vrednosni okvir i u
modernim druStvima, to se i na primeru sportskih aktivnosti i njihove
prezentacije jo§ uvek primecuje otezano ukljucivanje zena u javnu sferu
drustvenog zivota. Gledano istorijski, za zene je bila rezervisana privatna
sfera zivota (u kuci), pa se i u marketinskoj prezentaciji Zzenskog sporta —
kao sferi drustvene javnosti (izvan kuce) - sporo razvijaju osmisljene
koncepcije za popularisanje Zenskog sporta. Kao argumentaciju za to
mozemo navesti - pored podataka iz empirijskog istrazivanja (za srpske
mas-medije) - i slede¢e (uporedne) podatke koji su nastali u drustvima
koja su karakteristi¢na po nastojanju da i tu sferu $to racioanlnije strateski
usmeravaju.

Tab. 3a Udeo sport. sadrzaja (¢lanaka) o zenskom sportu u listu Kurir

Kurir Br. ¢lanaka %
Zen. Sport 28 7,89%
Mus. Sport 312 88,16%
Zen. i mus. sport (zajedno) 14 3,95%
Ukupno 354 100%

Tab. 3b Udeo sportskih sadrzaja (¢lanaka) o Zenskom sportu u listu

Politika
Politika Br. ¢lanaka %
Zen. Sport 23 6,41%
Mus. Sport 308 84,62%
Zen. i mus. sport (zajedno) 32 8,97%
Ukupno 363 100%

Tab. 3¢ Udeo sport. sadrzaja (clanaka) o Zenskom sportu u listu Veclernje

novosti
Vecernje novosti Br. ¢lanaka %
Zen. Sport 14 4,05%
Mus. Sport 303 87,84%
Zen. i mus. sport (zajedno) 28 8,11%

Ukupno 345 100%




Tab. 3d Udeo sport. sadrzaja (¢lanaka) o Zenskom sportu
u dnevnim listovima (zbirno)

Kurir+Politika+Vecernje nov. Br. ¢lanaka %

Zen. Sport 65 6,14%
Mus. Sport 923 86,84%
Zen. i mus. sport (zajedno) 74 7,02%
Ukupno 1062 100%

Istrazivanje, koje je (1999) uradio Centar za medijske i javne po-
slove iz Sjedinjenih Americkih Drzava, analizom sadrzaja americke
Stampe, pokazalo je da se ,,zenskom sportu” u SAD poklanja izuzetno
mala paZnja (manje od 6%). U Velikoj Britaniji, analizom sadrzaja
programa BBC u 1998. god., pokazalo se da muski sport zauzima preko
90% prostora u sportskom programu, zenama pripada manje od 7%, dok
se oko 3% odnosi na meSane musko-zenske sportske dogadaje. Uostalom,
skoro sva poznata svetska istraZivanja pokazuju da je Zenski sport
zastupljen u medijima samo izmedu 6-8%, dok je udeo Zena ucesnika
sportskih dogadaja Cak izmedu 38-42%. Koliko Zenski sport zauzima
prostora u nasim medijima, moze se i golim okom videti. U sportskim
emisijama, na naSim elektronskim medijima, mozemo primetiti da se
situacija, naizgled, popravila. Iznenadni uspesi nasih teniserki uveliko su
povecali udeo informacija o zenskom sportu. Ali to i jeste osnovni
problem, jer o Zenskom sportu se govori samo onda kad sportistkinje
naprave svetski vredan rezultat ili osvoje medalju na vaznim medunaro-
dnim takmicenjima. Na televiziji, svakodnevno, mozemo videti sportske
prenose muskog sporta. Gledamo ¢ak i one meceve koji su malog ili ¢ak
nikakvog znacaja, dok u Zenskom sportu npr. finalne utakmice prvenstva
nisu medijski isprac¢ene. Mediji ¢e poklanjati ve¢u paznju onom sportu (ili
sportskom dogadaju) koji uziva veéu popularnost kod gledalaca, ali je
ocigledno da - ukoliko se neki sport (sportski dogadaj) vise promovise u
tim istim medijima - on ¢e biti daleko popularniji. Mediji ne poklanjaju
dovoljno paznje Zzenskom sportu zato §to nije dovoljno atraktivan za
»oformljenu‘ publiku: gledanost nece biti kao kod muskog sporta, ali ako
ti isti mediji ne populariSu zenski sport, on neée lako ni naéi put do
gledalaca. Nase istrazivanje, posebno pokazatelji iz Stampanih medija (na
koje smo ukazali u prethodnom poglavlju), pokazalo je da (samo) zenski
sport zauzima tek 6,14% sadrzaja; da se tretiranje Zenskog sporta u vezi
sa muskim jo§ zapaza u 7,02% slucajeva, a da se sve ostalo (86,84%)
odnosi isklju¢ivo na muski sport (7ab. 3d). Kada se uporede dnevni
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listovi, koje smo analizirali u empirijskom istrazivanju, primecuje se udeo
sadrzaja o zenskom sportu u rasponu od 6-9%. Taj podatak ukazuje da -
kada je u pitanju javna prezentacija zena u sportu - nema znacajnije
razlike izmedu Srpkinja, Amerikanki i Engleskinja. Pri tome, treba nagla-
siti da se primecuje nesto veca (oko Y4) prisutnost sadrzaja o Zenskom
sportu u Kuriru, nego u ostala dva dnevna lista. Da li se, mozda, u tom
podatku krije nastojanje tog dnevnog lista da i tim sadrzajima (pored
informacija o svetskim zbivanjima) pridobije viSe Citalaca i da se na taj
nacin izbori za bolji plasman na trzi§tu? Iscrpniji odgovor bi zahtevao
analizu uticaja raznih dnevnih listova na Siru drustvenu javnost. U pitanju
je, donekle, pretpostavljen mogu¢i odgovor. Takode se primecéuje, iz
dobijenih podataka (u tab.), da su sadrzaji o Zenskom sportu - koji se
iznose u vezi sa sadrzajima o muskom - za oko tri puta zastupljeniji u
Politici 1 Vecernjim novostima, nego u Kuriru. Kao da te tradicionalno pri-
sutnije dnevne novine u srpskom drustvu viSe neguju princip ,,ravnoprav-
ne” zastupljenosti polova u odnosu na Kurir kao dnevni list sa manjom
tradicijom izlazenja. Dobijeni rezultati, ipak, ukazuju da se sporo pomera
granica otklona Zenskog sporta od muskog, granica koja ukazuje na
privilegovan status muskog - ¢ak i kada se paralelno nastoji oblikovati
sportska javnost za razvijanje potreba za Zenskim. Kao da se i u
marketinskoj sferi ,,provlaci* princip muskosti kao princip snage, za Sta se,
navodno, ne moze da vezuje Zenski sport. Na S/. 3 se to moze jos jasnije da
vidi, u tom smislu §to na svakih Sesnaest sadrzinskih napisa u analiziranim
dnevnim listovim dolazi jedan napis o (Cisto) Zenskom sportu.

7.02% 6.14%

86.84%

W Zenski sport
O Muski sport
O Zenski i muski sport povezani

SI. 3 Udeo sport. sadrzaja (¢lanaka) o Zenskom i muskom sportu u
dnevnim listovima (zbirno)
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Ako bi se samo na osnovu iznesenih podataka ocenjivala zainte-
resovanost publike (Citalaca dnevnih novina u Srbiji) za Zenski sport,
onda bi se moglo re¢i da je ona skromna. Medutim, ne treba po-
istovecivati (marketin§ku) zainteresovanost dnevnih novina za plasiranje
sadrzaja o Zenskom sportu sa (potencijalnom) zainteresovanoséu srpske
publike za taj sport. Da bismo to saznali, nije dovoljno da se oslonimo
samo na analizu sadrzaja dnevnih novina. Svrha sportske marketinske
komunikacije, 1 posebno istrazivanja trzista, jeste da se $to verodostojnije
istraze potrebe ljudi i pojedinih grupa kojima oni pripadaju za odredenim
sportovima i uopste sportskim uslugama. Otuda se donoSenje celovitog
suda o prijemcivosti populacije za rodnu dimenziju sporta moze ostvariti
tek ukoliko se obavestimo o karakteru sportske publike u konkretnom
drustvu i u konkretnom vremenu. Posmatranje, koje je bilo u vezi sa
vodenjem evidencije u tehnici/instrumentu za prikupljanje podataka za
evaluaciju (posmatracki list), uverilo nas je da na utakmicama gde igraju
zene ima daleko manje publike nego na sportskim dogadajima gde
ucestvuju muskarci. Kao ilustraciju mozemo navesti, i za Siru javnost
vidljivu ¢injenicu, da Svetsko prvenstvo u fudbalu za muskarce gleda,
putem TV ekrana, viSe od dve milijarde gledalaca, dok Zensko Svetsko
prvenstvo prati mnogo manji broj publike. Izuzetak su individualni
sportovi, poput tenisa. Dakle, ako nam danas izgleda da je Zenski sport
manje pozeljan za §iru javnost, to jo§ ne znaci da on ne bi mogao biti
priblizno popularan kao muski u neSto drugacijim sociokulturnim
uslovima. Ti drugaciji uslovi se odnose na moguc¢nosti rodne jednakosti u
konkretnom drustvu. U tom smislu, D. Kokovi¢ sasvim nedvosmisleno 1
optimisticki konstatuje da su Zene u savremenom drustvu ,,dobile vece
moguénosti za realizaciju svojih sportskih interesovanja“ i da zato ,,ne
treba sumnjati u to da ¢e XXI vek biti vek novih sportskih dostignuc¢a“ u
kome Ce se resiti mnogi problemi statusa zenskog sporta, ali pod uslovom
- kako kaze Kokovi¢ - da sociolozi odgovore na sledeca pitanja:
»Poklapaju 1i se interesi zena sa socijalnom ulogom koju one igraju u
savremenom drus$tvu? Da 1i je u saglasnosti sportska delatnost sa
zenskom psihologijom, sa shvatanjem zensvenosti u savremenim
reSenjima? Da 1i Zena ostaje zdrava i sposobna za stvaranje porodice i
radanja dece posle bavljenja sportom? Hoce li Zena biti sre¢na posle
zavrSene sportske karijere?” (Kokovié, 2005).

Takode, treba imati u vidu da su Zene, kao publika, daleko manje
zainteresovane za sport; bar kako se vidi po posetama sportskim
borilistima. Takode, Zene - kao konzumenti informacija — imaju manje
interesovanja za sport. Slede¢i primer, iako mozda donekle bizaran, moze
da posluzi kao pokazatelj stanja (ne)zainteresovanosti Zena, kao publike,
za sport 1 za njegovo znac¢ajnije vrednovanje. Istrazivaci Univerzitetskog
medicinskog centra u Utrehtu (Holandija) uporedivali su (2002) broj
smrtnih slu¢ajeva na dan kad se na televiziji prenose fudbalske utakmice
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sa brojem smrtnih slucajeva ostalih dana (kad se utakmice ne igraju/ne
emituju). Kod muskaraca, na dan utakmice, broj sréanih napada naglo
raste iznad normale - za Citavih pedeset procenata. Nesto sli¢no nije za-
belezeno kod Zenske populacije. Poseban problem u vezi sa uticajem
roda na bavljenje sportom moze se primetiti kada je re¢ o sopstvenoj
proceni koliko su pojedinci ,,pravilno* postupili prilikom odluke da se
njim bave. ,,Nije beznacajna Cinjenica®, navodi Kokovi¢ rezultate jednog
istrazivanja, ,da je 86,2 % sportistkinja izjavilo da je njihov izbor
bavljenja sportom bio pravilan, a samo 5 (manje od 2% — prim. B.M.)
zena iz uzorka od 288 sumnja da su postupile pravilno.*

Svako istrazivanje o polozaju Zena u sportu, kako dodaje Kokovic,
pretpostavlja formulisanje nekih tendencija koje su karakteristicne i
vidljive u razvoju savremenog zenskog sporta:

— Kratkotrajna karijera zena sportista, mali sportski staz (bav-
ljenje sportskim delatnostima zavrSava se, po pravilu, u uzrastu
oko 20-tih godina).

— Vidljivo je da veéina Zena sportista pocinje da se bavi sportom
jos u detinjstvu do 10. godine Zivota.

— Emancipacija sporta i osvajanje od strane zena novih i ne-
tradicionalnih sportova koji su se ranije tretirali kao ¢isto muski
oblici sporta.

— Ovi procesi povezuju se sa opStom tendencijom feminizacije
drustva.

— Veoma visoko miSljenje Zena sportista o pozitivnom uticaju
bavljenja sportom na njihovo zdravlje, spoljasnji izgled i
Zenstvenost.

— Vrednosni odnos Zena sportista prema sportskoj delatnosti
ogleda se u njihovom pripisivanju velikog znacaja sporta na
formiranje karaktera 1 crta li¢nosti: komunikativnost,
orijentacija na zajedni$tvo; u pojedinim slucajevima sport moze
formirati kod Zena sportista i negativne crte karaktera:
agresivnost i nasilje.

— Kao temeljna motivacija za bavljenje sportom istice se Zelja zena
da ocuvaju zdravlje i stupe u novi oblik opstenja (komunikacije);
znacajan deo sportistkinja poCinje da se bavi sportom radi
dostignuca visokih sportskih rezultata.

— Zene, koje se mnogo godina posveéuju sportu, smatraju da je to
bio njihov pravilan izbor i put” (Kokovi¢, 2005).

Ono §to moze da ohrabri pobornike rodne jednakosti u modernim
druStvima jeste Cinjenica da sve viSe Zena odlucuje da se posveti
sportskom novinarstvu kao pozivu, Sto moze da dodatno uti¢e na
popularisanje zenskog sporta. lako je, donedavno, sportsko novinarstvo
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bila oblast kojom se ve¢inom bave muskarci, kako u svetu tako i kod nas,
zene se sve vise ukljucuju (,,rame uz rame”) sa kolegama-novinarima,
tako da su rezultati toga vidljivi i u savremenosti. Naravno, samo po sebi
gledano, mediji nemaju obavezu da izvestavaju o Zenskom sportu, veé se
radi o tome da oni — posredstvom profesionalnog novinarstva - razvijaju
senzibilitet i za te potrebe. Svedoci smo sve veée emancipacije Zena u
svim drustvenim oblastima, pa i u sferi sporta i aktivnosti koje su u vezi
sa njim. U Srbiji se ve¢ duze vreme, posebno u politickim govorima,
naglasava da je neophodno povecati zastupljenost Zena cak i u parlamentu
(bar 30%). Neke evropske zemlje su veé usvojile takve predloge, ¢ak i
premasile taj udeo Zena. Da li je reSenje problema zastupljenosti Zenskog
sporta u medijima, mozda, u odredivanju obavezne kvote koja mora biti
ostvarena na TV ekranu ili na §tampanoj povrsini? Pitanje ¢emo ostaviti
otvorenim za odgovor medijskih kuéa i ljudi koji su zaduzeni za zakonsku
regulativu u drustvu. Medutim, ,,ispravljanje” istorijske nepravde (margi-
nalizovanosti zena) u svim aspektima druStva (pa i u sferi sporta), ne-
zaobilazan je humanisti¢ki ideal. Sto se budemo vise priblizavali tom
idealu - o polovi¢noj zastupljenosti zena u javnoj sferi drustva - to ¢emo
se viSe priblizavati drustvenim uslovima koji omoguéavaju slobodan
izbor ¢oveka, bez obzira na rodne razlike. O alijenaciji polova u sportu
govori i Ric¢ard Pulijanoti (Richard Giulianotti): ,,Ozbiljne podele u
odnosu na polove ostale su u nov€anim sportskim nagradama i
sponzorstvima, S§to odrazava vidljivu dominaciju muskaraca u
gledaliStima i marketingu, ali i ponovnom uspostavljanju patrijarhalnih
obic¢aja u sportskoj kulturi* (Giulianotti, 2005).

Ono §to se moZe primetiti u savremenim mas-medijima jeste da ni
jezik, kojim se Zenski sport predstavlja u njima, nije naklonjen zenskom
rodu. O tome svedoCi i1 slede¢i navod jedne lingvistkinje: ,,Nije
zanemarljivo podsetiti da su do sada, pravopisna pravila, kao i u
poslednjem Pravopisu (1993), pisali muskarci. Tako je zakodirana ona
jezicka norma koja ne dovodi u pitanje postojanje diskriminacije u
jezickoj upotrebi prema Zenama (jednako kao i prema muskarcima).
Gramaticari zapravo tvrde da je u pitanju priroda jezika, koja odrazava
diskriminaciju prema polu, a ne njeni jezikoznalci koji pravila upotrebe
jezika propisuju” (Savi¢, 2005). Diskriminacija u medijskom
prezentovanju Zenskog sporta na nacionalnom nivou moze biti
prevazidena ve¢im i konstantnim uspesima sportistkinja, posebno na
medunarodnom planu. One ¢e se, na taj nacin, pre izboriti za svoj prostor
u medijima i uspesnije skrenuti paznju na zenski sport i uopsSte na zenski
doprinos drustvenom uvazavanju sporta.

Pored Zenskog sporta, kao potencijalno najbrojnijeg margina-
lizovanog sporta, ne mozemo zanemariti ni masmedijsko marketinsko
posredovanje u prezentaciji sporta za invalide (lica sa posebnim
potrebama). U svetu medunarodnog sporta postoje Olimpijske igre i
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takmicenja za invalide, kao $to su Paraolimpijske igre 1 Specijalna
olimpijada. Olimpijske igre po svom karakteru nisu dostupne vecini
invalidnih sportista. Formiranje specijalnih takmicenja za atleti¢are sa
fizickim 1 mentalnim nedostatkom, ili za gluve, stvorilo je mogucnost
takmicenja onim sportistima koji to nikad pre nisu iskusili. Sportsko-
rekreativne aktivnosti su jedna od nezaobilaznih karika u integralnoj reha-
bilitaciji lica sa invaliditetom. Svi vodeci zdravstveni forumi neizostavno
istiCu njihov pozitivan efekat na psiho-fizicko stanje i socijalizaciju lica
sa invaliditetom. Invalidima treba pruziti podrSsku koja im je potrebna da
bi potpuno koristili sve oblasti ljudskih prava. Osim sistematskog
podsticanja vrednosti antidiskriminacije, neophodna je i pozitivna javna
invalidi suocavaju ponekad je bazirana na predrasudama prema njima, ali
¢es¢i uzrok je Cinjenica da su invalidi u velikom broju ,,zaboravljeni” i
ignorisani, posebno u medijima. To dovodi do nastanka takvih stavova
prema njima i pojacavanja barijera u okruzenju, §to onemogucava
invalide da uzmu uces¢e u druStvu. Otuda, moderni mediji treba da
stvaraju i jaCaju partnerstvo sa organizacijama invalida, u cilju bolje slike
o invalidima u mas-medijima. ViSe informacija o invalidima treba da
bude ukljuceno u medije u afirmaciji postojanja ljudskih razlika. Kada se
govori o invalidnosti treba u medijima izbegavati patronizirajuci ili
ponizavajuéi pristup, kako bi se fokusiralo na druStvene barijere sa
kojima se invalidi suoc¢avaju i na razvijanje pozitivnog efekta koji invalidi
mogu da daju drustvu onda kada se te barijere uklone. Informacije o
postignutim rezultatima na Paraolimpijskim igrama uvek su do sad
dolazile privatnim vezama ili od samih sportista kad bi se vratili u zemlju.
Sigurno je da bi trebalo osigurati medijsku pokrivenost dostojnu sportista
s invaliditetom. U sprovedenom istrazivanju, analizi sadrzaja medija o
zastupljenosti sporta za invalide u domacoj Stampi, nije zabeleZen nijedan
¢lanak o pomenutoj grupi sportista u vreme kada smo vodili evidenciju u
istrazivackom listu. U inostranim medijima, globalnog karaktera, situacija
je nesto povoljnija. Pomenimo samo direktne prenose Paraolimpijskih
igara na Eurosport-u. Ali i u inostranstvu se mediji ne mogu pohvaliti
visokom kotirano$¢u vesti iz sporta za invalide. Prema podacima
Univerziteta u Luisvilu (SAD), Internacionalnog paraolimpijskog
komiteta i analizi sadrzaja australijskih medija, sport za invalide se u
vode¢im dnevnim listovima nade mesecno tek u tri clanka (Sto se u
relativnoj brojci teSko moze pregledno izraziti).

Radnicki sportovi su jo§ jedan vid diskriminisanih sportova, koji
su u masmedijskoj marketin§koj prezentaciji gotovo zanemareni danas.
Potrebe radnistva, kao jedne — pored Zena — najvece drustvene skupine za
sportom (i, posebno, rekreacijom), kao da su iSCezle iz vidokruga
sportskog novinarstva. Kompletna radni¢ka populacija uskracena je za
viSe informacija o moguénostima za bavljenje sportom i sportskom
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rekreacijom, odnosno ,sportom za sve” — kako se to popularno
oznacavalo u nas, pre nadiranja tranzicijskog trziSnog talasa i u sferu
sporta (u kome se svako pojavljuje kao ,.kovac svoje srece”). lako bi
trebalo popularizovati sportske potrebe te drustvene grupe, to bi mogao
biti tezak poduhvat zbog aktuelnog otpora masovnih medija i prakse
sportskog trziSta u nasem drustvu. Razlog je u tome Sto su ljudi postali
»otupljeni” za to zbog agresivne zaokupljenosti trziStem profesionalnog,
vrhunskog sporta. Sadrzaji sportske rekreacije radniStva trebalo bi da
nadoknade one potrebe koje nedostaju u svakodnevnim obavezama, pa se
otuda nacin zivota reflektuje na slobodno vreme i na vrstu sadrzaja koji se
odabira unutar njega. Koliko je to znacajno govore brojni naucnici koji
isti¢u vaznost nacina provodenja slobodnog vremena, koje se reflektuje i
na efikasnost i zadovoljstvo na radnom mestu, ali i na sve bitne delove
zivota (porodicu, prijate-lje itd.). Ono $to je posebno znacajno je da
mediji imaju istaknutu ulogu u drustvu, posebno kada deluju u cilju
preuzimanja pozitivnih stilova Zivota vezanih uz telesnu aktivnost i
kretanje radnih slojeva drustva. To je posebno vazno kod mladih radnika i
uopste zaposlenih. Kultura Zivota danas pretpostavlja i kvalitetno organi-
zovano slobodno vreme, gde sadrzaj sportske rekreacije ima istaknuto
mesto. U naSem istrazivanju, u analizi sadrZzaja medija o zastupljenosti
pokreta ,,sport za sve” (gde spada i radnicki sport), nije zabelezen nijedan
¢lanak o tome.

UTICAJ GLOBALNIH MASMEDIJSKIH MREZA
NA MARKETINSKO POSREDOVANJE U SPORTU

Iako su jos uvek svi tradicionalni mediji prijemcivi za marketinsko
posredovanje u sportu i aktivnostima koje su u vezi sa njim, sve vise
primat preuzimaju moderni mediji. Uloga novih medija nije samo u tome
da preuzmu primat nad klasicnim kanalima marketinskog poslovanja
nego je njihova uloga da iskoriste svoj potencijal koji proistice iz
¢injenice da potrosaci na njih jo§ nisu navikli. Zato oni za deo publike
predstavljaju iznenadenje, neSto novo i drugacije. Tako su novi mediji
podrska postoje¢im kanalima oglaSavanja, a prava veza izmedu njih
donosi najbolje rezulate. Postoje¢im kanalima marketinskih komunikacija
potrebni su novi mediji da bi i dalje ostali neophodni u marketinskim
komunikacijama. OglaSavanje je sigurno najjaci marketinski alat u borbi
za percepciju potrosaca kao i za prenos poruke do ciljanih trzisnih grupa.
Zbog adaptacije, klasi¢ni kanali oglasavanja postali su deo svakodnevice,
nesto $to je ocekivano i postojece. Kako je bitna osobina marketinske
komunikacije nov nain prezentovanja roba i usluga, to Kklasi¢ni
(ustaljeni) nacini nisu dovoljni. Zato su klasi¢ni kanali oglasavanja put
koji sam po sebi vise nije dovoljno delotvoran, pogotovo u prvom koraku
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koji se odnosi na borbu za percepciju potrosaca. To je ujedno i razlog §to
raste potreba za novim medijima. Moze, dakle, da se konstatuje da mediji
i marketing danas Zive u simbiozi. Ta simbioza se moze identifikovati u
mnostvu primera. Ukaza¢emo na jedan, koji navodi MakKormak. On je,
na slede¢em primeru, potvrdio povezanost marketinga i sportskih
dogadaja koji su u zizi masmedijskog interesovanja: ,,Mi proizvodimo
samostalno i u koorperaciji sa drugima preko 200 sati sportskog programa
godisnje, ukljucujudi ,,Superzvezde* (,,The Superstars) i ,,Borbu zvezda
TV mreza“ (,,Battle of the Network Stars“) za ABC, brojne skijaske i
atletske dogadaje za CBS i Svetski profesionalni Sampionat u umetnickom
klizanju i Sevroletov svetski $ampionat u Zenskom golfu za NBC. Mi,
izmedu ostalog, zastupamo svetska prava za Vimbldon, Otvoreni
Sampionat SAD u tenisu, Nacionalnu fudbalsku ligu, NCA4 koSarku i
veéinu vodec¢ih Sampionata u golfu* (MakKormak, 1993).

Brojni problemi sa kojima se suocavaju sportske organizacije naj-
ceS¢e su marketinskog karaktera. Mnogi sportski dogadaji u oblasti
vrhunskog sporta predstavljaju masovne medijske dogadaje najviSeg
ranga. Broj gledalaca ili tzv. ,.elektronski auditorijum”, koji posredstvom
televizije prati najuzbudljivije trenutke sportskih dogadaja, danas dostize
- kako smo ranije naglasili — viSemilionske brojke, tako da vrhunski
sportski dogadaji postaju sve viSe nacin i instrument komunikacije
izmedu samih aktera i ogromne mase navijaca ili potrosaca. Ova Cinjenica
omogucava uspostavljanje brojnih relacija psiholoskog, socioloskog i
ekonomskog karaktera. Ona se posebno ocituje u ulozi i znacaju marke
proizvoda ili usluge (,,brenda”) u markentiskoj komunikaciji. Brend
predstavlja sumu svih podataka o proizvodima ili grupama proizvoda radi
poboljsanja verodostojnosti i ugleda organizacije ili pojedinca. Sastavni
elementi brenda su identitet brenda, vrednost brenda, prepoznaljivost i
svest o brendu. ,,.Brend” nije samo oznaka za prepoznatljivost roba i
usluga, nego — za stvarnog ili potencijalnog kupca ili korisnika usluga —
predstavlja obelezje izuzetnosti, odnosno nekog zamisljenog statusa u
drustvu. Identitet brenda (Brand Identity) jeste vizuelna i verbalna
manifestacija korporativnog, proizvodnog, usluznog brenda neke sredine i
individue kao brenda. Vrednost brenda predstavlja meru investicija koje
je organizacija ulozila u brend. Prepoznatljivost brenda je akumulisana
masa pozitivnih osecanja o brendu u svesti individue. Svest o brendu
(Brand Awareness) su nacini formiranja informacije o postojanju brenda.
Stvaranje brendova u sportu je vrlo bitno u okviru odnosa marketinga i
sporta. Primer moze biti ilustrovan slede¢im navodom: ,Medu
ovogodi$njim sponzorima US Opena bili su i popularna americka
kablovska mreza USA.network, Citizen, japanski proizvodac satova, JP
Morgan Chase, kompanija za finansijske usluge, MassMutual,
osiguravaju¢a kompanija, zatim japanska kompanija za optiku i sliku
Olympus, Continental Airlines, americki avio prevoznik, Polo Ralph
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Loren, kompanija za luksuzni nacin Zivota americkog istoimenog modnog
dizajnera, americki proizvodac boja Valspar Paint, Lever 2000, zvani¢ni
sapun i Sampon za telo multinacionalne korporacije Unilever, dnevnik
New York Times 1 magazin Tennis, proizvodac sportske opreme Willson,
XM, jedan od dva satelitska radio provajdera u SAD i Kanadi, japanska
multinacionalna korporacija specijalizovana za slike i opticke proizvode
Cannon, Evian, francuska marka mineralne vode i Femara, robna marka
letrozol tableta Svajcarskog proizvodaca Novartis. Kompanije pojedina-
¢no ne otkrivaju svoje troSkove na US Open, iako se procenjuje da je
Teniska Asocijacija SAD (USTA) od sponzora zaradila tokom poslednjih
godina od 50 do 60 miliona dolara. To bi znacilo relativno male troskove
za velike kompanije koje dominiraju sponzorskim aktivnostima na turniru
i isplativu cenu za podizanje imidza pred hiljadama bogatih ljubitelja
sporta. Heineken, prestizna marka piva koja se poslednjih godina suoc¢ava
sa sve brojnijom konkurencijom iz sveta malih pivara i specijalizovanih
brendova, koristi US Open kako bi se direktno povezala sa potroSacima i
kako bi predstavila nove varijacije svog brenda. Tokom proslogodisnjeg
turnira, publika je upoznata sa novim svetlim pivom. Ove godine je
Heineken u svom ,, Red Star” kafeu na stadionu reklamirao prolaznicima
svoj novi ,, Extra Cold” sistem za hladenje, inovativnu ledenu kulu koja
toci pivo izuzetno niskih temperatura” (Nikoli¢, 2007, 42).

TrziSte sportske opreme - pre svega sportske obuce — veoma je
unosno, jer se obréu milijarde dolara godiSnje. Marketinski rat izmedu
vodeéih kompanija za proizvodnju sportske opreme sasvim je logi¢an u
trzisSnom poslovanju. Na to navodi i slede¢i primer: ,,Dva vodeca svetska
proizvodaca sportske opreme - nemacki Adidas-Salomon 1 ameri¢ki Ribok
udruzuju se kako bi se zajedni¢kim snagama suprotstavili svom starom
suparniku - Najku. Trziste sportske opreme - pre svega sportske obuce i
patika - veoma je unosno, godiSnje se obréu milijarde dolara, i svakoga
dana sve je globalnije. Adidas je za kupovinu Riboka ponudio 3 milijarde
1 800 miliona dolara, no ugovor tek treba da odobre deonicari. Ako se
Adidas 1 Ribok ujedine, Adidas ¢e preuzeti kontrolu nad 20 odsto
ogromnog americkog trzista i tako biti u moguénosti da direktno
konkurise vodecoj kompaniji u toj grani idustrije, americkom gigantu
Najk“(BBC, 2005). Navedeni primeri pokazuju kako se dominacija i
multinacionalnih kompanija na globalnom (svetskom) trzi§tu odvija u
vezi sa sportom i njegovom marketizacijom, pre svega u cilju ostvarenja
veceg profita. Sport i aktivnosti oko sporta se, za te kompanije, javljaju
kao posredujuci profitabilni ,,medij“, koji im olakSava prodor u sferu Sire
drustvene javnosti posredstvom masmedijskih sredstava.



ZAKLJUCAK

Istrazivanje medijskog marketinskog posredovanja u sportu i
aktivnostima u vezi sa njim, ¢ije smo osnovne rezultate napred analizirali,
pokazalo je da mediji, marketing i sport sve viSe ,,ulaze* u simbiozu.
Prezentovani podaci ukazuju da se ta simbioza javlja kao najpropulzivniji
kanal u kome se susre¢u globalizacijski drustvenoekonomski izazovi, s
jedne, i nacionalni (kao i regionalni i lokalni) odgovori, s druge strane. U
tom smislu, naSe istrazivanje je potvrdilo polaznu teorijsku pretpostavku
da se sport i aktivnosti u vezi sa njim, u savremenom srpskom drustvu,
sve viSe nalaze pod snaznim globalizacijskim marketin§Skim uticajima,
koji se ubrzano $ire uporedo (a) sa prodorom (novoliberalne ideologije)
usmeravanog trzi$nog poslovanja i (b) sa svesrdnom podr§kom sredstava
masovne komunikacije, koja osnazuju marketin§ko posredovanje i u toj
sferi ¢ovekovog zivota. Empirijski pokazatelji (koji su prikupljeni na
osnovu posebno konstruisane tehnike — posmatrackog lista) to
nedvosmisleno pokazuju, bilo da se radi o marketin§koj prezentaciji
sporta i aktivnosti koje su u vezi sa njim u srpskim mas-medijima, bilo da
se radi o zastupljenosti odgovarajucih sportskih sadrzaja razlicitih
sportskih aktera (njihovog obima i kvaliteta) u tim aktivnostima. Istaéi
¢emo one nase istrazivacke nalaze koji to potvrduju u veéoj meri.

1. Marketinsko posredovanje srpskih mas-medija u sferi sporta sve
vise ukljucuje globalizacijske sadrzaje Sto se izrazava opStim podatkom
da u dnevnim novinama (Politika, Vecernje novosti, Kurir) globalni
(strani) sadrzaji preovladavaju u odnosu na domace, za oko Y4 ukupnog
sadrzaja. Tu konstataciju potvrduje i podatak koji se odnosi na uporedni
prikaz posebne zastupljenosti domacih, stranih i meSovitih (domacih u
vezi sa stranim) sportskih sadrzaja u ukupnom broju sportskih sadrzaja u
ta tri dnevna domaca lista; iz tog poredenja se jasnije vidi da se
preovladavanje globalizacijskih uticaja na oblikovanje sportske javnosti u
srpskim Stampanim medijima izrazava: direktno za oko 10% i indirektno
za oko jos 30%. Situacija se u tom pogledu bitno ne razlikuje ni u elek-
tronskim srpskim medijima RTS, B 92 i Pink. Elektronski mediji (po-
sebno televizija, koja i u srpskom druStvu ,pleni najveéu paznju®)
pojavljuju se, ne samo kao direktni promoteri globalnih sportskih sadrzaja
(sli¢no Stampanim medijima), nego jo§ izrazitije kao posredujuéi prostor
za reklamiranje stranih proizvoda i usluga — uporedo sa sportskim
deSavanjima. U tom ,,prostoru“ je posebno vidljivo kako su se globalne
(multinacionalne) kompanije dobro obavestile o nezadovoljenim ili manje
zadovoljenim potrebama srpskih potrosaca/korisnika (koji jo§ uvek
oskudevaju u raznim, posebno kvalitetnijim robama i uslugama) i kako su
se marketinski usmerile na pojedine ,,ciljne grupe” i na njihovu prijemci-
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vost za robe i usluge koje one nude, a koje se lakSe mogu promovisati uz
sport.

2. U tom smislu, nase istrazivanje je utvrdilo specifican udeo
reklamnog prostora u srpskim medijima za proizvode i usluge, prilikom
prenosa sportskih utakmica i drugih sportskih sadrzaja koji imaju globalni
i domac¢i karakter. Te globalne kompanije su izvrSile specificnu
segmentaciju marketinskih poruka, usmeravaju¢i se na reklamu, kao
tipican vid delovanja proizvodaca i davaoca usluga, sa ciljem da se
zadovolje (nezadovoljene) potrebe srpskih potrosaca/korisnika. Iz tih
njihovih marketinskih poruka je vidljivo da su one osvojile u Srbiji ne
samo trziSte mnogih proizvoda i usluga nego i trziSte aktivnosti koje su
direktnije vezane za sport (reklamiranje sportske opreme i igara na srecu,
industriju hrane i pi¢a, ¢iji proizvodi i usluge se najcesée prezentuju u
vezi sa sportom, i sa ,,zdravim zivljenjem”). Otuda se, u sportskim pre-
nosima na domadim televizijama, najceSée pojavljuju oglaSivaci
prehrambene i industrije bezalkoholnih pica (39,01%), slede mobilna
telefonija  (20,77%), banke 1 osiguravajua druStva (8,36%),
(samoreklama) medija i njihovog programa (6,72%), autoindustrija
(5,17%), sportska oprema (3,16%). igre na sreéu (2,47%). lako bi se
moglo ocekivati, u posmatranom periodu istrazivanja (kraj leta 2007),
nismo primetili elektronsko oglasavanje domace sportske obuce i odece.

3. Kada je re¢ o uticaju medijskog marketinskog posredovanja na
razvoj sportske javnosti, karakteristicni su naSi empirijski nalazi o
»prijemcivosti® srpske sportske publike za pojedine vrste sportova, kao i
nalazi o diskriminisanosti pojedinih aktera (zena, ljudi sa posebnim
potrebama/invalida i radni$tva) u sferi sporta. Nesporno je da trziSte utice
na to da ¢e mas-mediji poklanjati vec¢u paznju onom sportu (ili sportskom
dogadaju) koji uziva vecu popularnost kod gledalaca, kao S§to je
potvrdeno da vece i sadrzajnije promovisanje odredene vrste sporta i
sportskog dogadaja u medijima doprinosi njegovoj popularnosti. Nasi
empirijski nalazi potvrduju rezultate nekih istrazivanja u globalizacijskim
razmerama, da se drusStveno diskriminisanim i marginalizovanim gru-
pama u sportu ne poklanja tolika paznja kao ,,elitnim sportovima“; upravo
zbog komercijalnih (kao i zbog ideoloskih) razloga.

Utvrdili smo da se, u srpskom drustvu - slicno kao i u nekim
razvijenim drustvima Evrope i sveta - ne poklanja dovoljna paznja
zenskom sportu, upravo zato $to nije dovoljno atraktivan za medijski
oformljenu muski orijentisanu publiku. Kao s§to neka svetska istrazivanja
pokazuju da je zenski sport zastupljen u medijima samo izmedu 6 i 8%,
dok je udeo zena ucesnika sportskih dogadaja ¢ak izmedu 38 i 42%, tako
je 1 nase istrazivanje pokazalo da (samo) zenski sport zauzima tek 6,14%
ukupnih sportskih sadrzaja u srpskim mas-medijima. Ipak, malo
povoljniji odnos prema Zenskom sportu u srpskim medijima se ogleda u
¢injenici da se zenski sport, pored posebnog tretiranja, prezentuje i u vezi



861

sa muSkim u jo§ 7,02% slucajeva, dok se svi ostali sportski sadrzaji
(86,84%) odnose isklju¢ivo na muske sportove. Posebna paznja se retko
posvecuje zenskim sportovima, izuzev kada se ,,iznenada‘“ same akterke
tih sportova ,,popnu u vrhove* pojedinih takmicenja (kao $to je slucaj sa
poznatim srpskim teniserkama). Analizom specifi¢nih pokazatelja iz
naseg istrazivanja utvrdili smo da se nesto viSe od proseka za sve domace
mas-medije prezentuje zenski sport (u rasponu od 6-9% za analizirane
dnevne novine), uz konstataciju da dnevna novina koja je vise izloZena
konkurenciji (usled manje tradicije izlaZenja u srpskom drustvu) vise
obavestava o zenskom sportu od ostalih, za jednu ¢etvrtinu napisa.

Iako se za markentisku medijsku prezentaciju zenskog sporta u
srpskim mas-medijima moze re¢i da ,,prati evropske trendove, to se ne
moze reci za sportove invalida, ali i radniStva. U naSem istraZivanju, u
posmatranom periodu, nismo zapazili nijedan napis o tim sportovima
(iako smo primetili da se medijski prate neki vrhunski rezultati domacih
sportista na tzv. Paraolimpijadama). lako nam je poznato da se u srpskom
druStvu odrzavaju i neka lokalna, regionalna, ili granska sportska
takmicenja radniStva, njih gotovo da i ne pominju srpski mediji, $to je
indikativan pokazatelj medijskog zastranjivanja (u odnosu na sli¢na ranija
desavanja, kada su ta takmicenja tretirana kao pokazatelj opste drustvene
brige za radnike).

Pored prezentacije istrazivackih rezultata, namera ovog rada je bila
da se kriticki osvetli sport i aktivnosti koje se za njega vezuju, kao ona
sfera zivota modernog coveka u kojoj se na jezgrovit nacin suceljavaju
globalni interesi i nacionalne (regionalne i lokalne) mogucénosti
uskladivanja sopstvenog razvoja sa tim interesima. Odgovor na to pitanje
je dat viSe implicitno (s obzirom da se radi o delu jednog celovitog
istrazivanja), ali je jasno ukazano da se i sam sport pokazuje danas kao
moc¢ni posrednik u susretu globalizacijskih uticaja i1 nacionalnih
nastojanja da te uticaje Sto viSe prilagode svojim sociokulturnim
uslovima. U tom pogledu se globalno marketinsko medijsko posredovanje
nastoji osnaziti sportskim posredovanjem, pa se sport sve vise ispoljava
kao pogodna sfera drustvenog Zivota za uspesnije trziSno poslovanje.
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GLOBAL MARKETING IN SPORTS AND
THE REALITY OF SERBIAN SOCIETY

Abstract

This paper presents the results of an empirical research of the global market-
ing activities entering the field of sports in modern Serbian society. In the first two
sections of the paper, the subject, the aim, and the methodology of the research are
explained, with a specification of the methodological steps and the application of a
specific technique (observer’s sheet) for collecting empirical data. Then, an interpre-
tation is given of the basic data referring to the general characteristics of media mar-
keting affecting the field of sport in the Serbian society under the influence of global-
ization. A separate part of the analysis focuses on the influence of market segmenta-
tion on the degree to which the global mass media networks are interested in present-
ing certain sports, where a discriminatory attitude is recognized towards women's
sports, sports for persons with special needs, and workers' sports competitions.

The final section of the paper sums up the research results and analysis,
pointing to the conclusion that media, marketing and sports are creating a sort of sym-
biosis. This is manifested as the most piercing channel in which globalizing social-
economic challenges meet national (as well as regional and local) responses. There-
fore, these research data support the starting hypothesis that sports and sports-related
activities in modern Serbian society are becoming more and more strongly influenced
by the globalizing marketing, which is rapidly expanding, along with a) the advance
of the (neo-liberal ideology) market-guided business, and b) the wholehearted support
of the means of mass-communication, which makes marketing influences stronger in
this sphere of life, too.
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