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KOMUNIKACIJA I PSTHOLOGIJA PORUKE
COMMUNICATION AND MESSAGE PSYCHOLOGY

Anela Dzananovi¢

SAZETAK

Iako je sveprisutna po svojoj prirodi,
komunikaciju je teSko definisati, jer je to
prirodan fenomen za sva Zziva bica, posebno
za ljude. Moze se opisati kao verbalna ili
neverbalna interakcija izmedu dvije ili
viSe osoba, u svrhu razmjene informacija.
Komunikaciju koriste i pojedinci i
organizacije za stvaranje i dijeljenje znacenja.
Na primjer, organizacija ne moze postojati
bez efikasne upotrebe komunikacije medu
svojim ¢lanovima, a ve¢ina preduzeca takode
ovisi o efikasnoj komunikaciji sa svojim
klijentima.

Komunikacijski proces je slozen i zahtijeva
dubinsko razumijevanje niza elemenata,
pocevsi od pozadine sagovornika, pa
sve do najboljeg kanala na koji ciljani
pojedinci odgovaraju. Digitalni mediji
donose nove mogucnosti i predstavljaju
nove izazove i prijetnje kako pojedincima
tako i kompanijama koje komuniciraju
sa svojom ciljnom publikom. Na primjer,
platforme drustvenih medija omogucavaju
brzu i u¢inkovitiju komunikaciju, ali postoje
posebnosti za svaku od ovih komunikacijskih
platformi koje treba uzeti u obzir, $to moze

predstavljati  potesko¢e pojedincima i
organizacijama.
Kljucne  rijeci:  psihologija,  poruka,

komunikacija, struktura, proces, kompanija.
SUMMARY

Although it is omnipresent by its nature,
communication is difficult to define, because
itisanatural phenomenon foralllivingbeings,
especially for humans. It can be described as
a verbal or non-verbal interaction between
two or more people, for the purpose of
exchanging information. Communication is

used by both individuals and organizations
to create and share meaning. For example,
an organization cannot exist without the
effective use of communication among its
members, and most businesses also depend
on effective communication with their
customers.

The communication process is complex and
requires a deep understanding of a number of
elements, starting from the background of the
interlocutor, all the way to the best channel to
which the target individuals respond. Digital
media bring new opportunities and pose new
challenges and threats to both individuals
and companies that communicate with their
target audience. For example, social media
platforms allow for faster and more efficient
communication, but there are specifics for
each of these communication platforms that
need to be considered, which can present
difficulties to individuals and organizations.

Keywords: psychology, message,
communication, structure, process, company.

UVOD

Komunikacija je neophodna za svako Zivo
bice, jer verbalna ili neverbalna komunikacija
upozorava druge oko bilo kakvih potreba
ili problema bi¢a, omogucavaju¢i im da
naznace da im je potrebna pomo¢ ili
jednostavno omogucava bi¢ima da se
medusobno druze. Osim potrebe pojedinca
za komunikacijom, nau¢no znanje takoder
ukazuje da je politicarima, organizacijama
i drugim ljudima potrebna komunikacija
kako bi nagovorili odredene ciljane skupine
pojedinaca da djeluju ili razmisljaju na
odredeni nacin.

Za kompanije je vazno osmisliti i isporuciti
uvjerljivu reklamnu poruku na trzistu $to na
kraju navodi krajnjeg primaoca da postupi
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po ovoj poruci i kupi proizvod ili uslugu koja
im se prodaje. Politicari i drugi pojedinci koji
zele utjecati na ponasanje, misli ili postupke
drugih pojedinaca moraju svojoj publici
pruziti uvjerljivu poruku, koja zahtijeva
dubinsko  razumijevanje  cjelokupnog
procesa komunikacije. Unutar organizacije
vazno je osigurati nesmetanu komunikaciju
izmedu svih ¢lanova, posebno komunikaciju
izmedu menadzera i njihovih podredenih.

KOMUNIKACIJSKI MODELI

Koji su najvazniji komunikacijski modeli?
Kakosusevremenomrazvijalikomunikacijski
modeli? Kako se komunikacijski modeli
mogu primijeniti u praksi?

MODEL SHANNON & WEAVER

Proces komunikacije odvija se u prisustvu
odredenih elemenata, §$to su efikasno
prikazali Shannon & Weaver (1949) u

njihovom modelu. Veliki broj modernih

komunikacijskih modela cesto slijedi

strukturu koju su postavili Shannon &

Weaver (1949), jer definira najvaznije

elemente koje treba uzeti u obzir prilikom

pokusaja razumijevanja i utjecaja na

komunikacijski proces:

— Izvor informacija ili posiljatelj proizvodi
poruku

— Davac prenosi poruku u signale

- Kanal koji se koristi za prilagodavanje
signala za prenos

- Dekoder koji interpretira kod

— Primalac ili krajnje odrediste poruke
prema naumu posiljaoca

Druga dva Kklju¢na elementa ovog
komunikacijskog procesa su buka, koja
predstavlja bilo koji oblik nezeljenih
smetnji koji mogu utjecati na isporuku
poruke i povratne informacije, $to moze
pomo¢i posiljatelju i primaocu da razjasne
nesporazume.

Slika 1. Komunikacijski model Shannon & Weaver (1949)
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Kao $to je prikazano na gornjem modelu,
premda linearni postupak (od posiljatelja
do primaoca) od pocetka ne mora biti
neprimjetan, zbog Suma u bilo kojem
potencijalnom obliku, povratne informacije
mogu pomoci u rjeSavanju nesporazuma
stvorenih neZeljenim smetnjama u obliku
buke. Razumijevanje raznolikosti i dubine
potencijalne buke koja moze ometati
komunikacijski proces presudno je za
dizajniranje i pruzanje uvjerljive poruke.

Interferencije koje se mogu pojaviti u
komunikaciji mogu se klasificirati u cetiri
glavne kategorije:

- Fizicka buka koja se odnosi na bilo
kakvu distrakciju okoline kao §to su
drugi nezeljeni glasni zvukovi, prijetece
ili neugodno fizicko okruzenje tokom
procesa komunikacije, pojava drugih
stvari koje mogu ometati pojedinca itd.

- Fizioloska buka odnosi se na bioloske
utjecaje u obliku nezeljenih smetnji
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poput gladi, loseg osjecaja ili umora, kao
i tjeskobe tokom govora i mnogih drugih
reakcija tijela u prisutnosti tjeskobe ili
jakih emocija.

— Psiholoska buka koja se javlja u obliku
odredene pristranosti u odnosu na
sagovornika, kao $to je njihovo znanje o
koristenom kodiranju, njihovo postojece
znanje i kulturna pozadina $to moze
dovesti do pogresne interpretacije
poruke i na kraju do odredene frustracije
koju osjeca posiljatelj.

- Semanticka buka koja proizlazi iz
upotrebe rije¢i koje mogu imati vise
znacenja i stoga ostavljaju dovoljno
prostora za pogresno tumacenje u
procesu dekodiranja.

BERLOV MODEL

Na primjer, za poslovne organizacije vazno
je razumjeti proces komunikacije kako bi
razumjeli najvaznije elemente koji se mogu
istraziti i koristiti u dizajniranju i isporuci
njihove poruke. U relacijskoj komunikaciji
takoder je vazno razumjeti razlicite elemente
koji utjecu na dostavu poruke sagovorniku
(primatelju), ukljucujuc¢i njihovu kulturu,
znanje itd.

To je definirano i detaljno opisano u Berlovoj
teoriji (1960), koja stavlja veliki naglasak
na interakciju izmedu izvora i prijemnika

Slika 2. Berlov komunikacijski model (1960)
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u procesu prenosa poruke. Medutim, ovo
ne prikazuje dva klju¢na elementa koja su
prisutna u Shannon - Weaverovom modelu,
a to su $um i povratne informacije. U osnovi,
dok se pozadina posiljatelja i primaoca,
poruka i odabrani kanal pazljivo analiziraju
i odabiru, poruka bi mogla biti iskrivljena
brojnim smetnjama. S druge strane, ako je
razmjena povratnih informacija izmedu
sagovornika efikasna, kulturne ili socijalne
razlike mogu biti svedene na minimum.
Prezentirana dva modela su, dakle,
podjednako vazna, ali ipak nisu sposobna
uhvatiti cijelu sustinu  komunikacijskog
procesa nezavisno. To je dijelom posljedica
potesko¢a u hvatanju i linearnog procesa
komunikacije i svih podelemenata svakog
od tih koraka. Ovisno o namjeravanoj
svrsi i kontekstu komunikacije, jedan od
dva modela moze biti prikladniji ili mozda
mjesavina izmedu elemenata oba.

Na primjer, u medukulturnim
komunikacijskim procesima Berlov (1960)
model je izuzetno koristan, jer prikazuje
presudni element kulture i kako to moze
utjecati na ukupni ishod komunikacijskog
procesa.  Medutim, istovremeno  se
kulturoloske razlike mogu shvatiti i kao
buka, u modelu Shannon & Weaver (1949), a
negativniutjecajovihrazlikamoze se umanjiti
uc¢inkovitim povratnim informacijama.
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BARNLUNDOV MODEL

Barnlund (1962) prosiruje dva predstavljena
modela i dodatna znanja na tom polju
kroz prijedlog transakcijskog modela, koji
prosiruje ideju povratnih informacija.
Posiljatelji primatelj medusobno su povezani,
jer se istovremeno naizmjeni¢no ukljucuju u
slanje i primanje poruka, kao $to je to slucaj
u dovsmjernoj komunikaciji. U slozenijim
kontekstima komunikacije, primatelj moze
istovremeno dekodirati ve¢i broj poruka, a
takoder formulirati vlastitu poruku, kodirati
je i odabrati kanal za komunikaciju.

Kao primjer sa vrlo relevantnom i
uobicajenom  instancom u moderno
doba, korisnik Facebooka pregledavat
¢e svoje vijesti u potrazi za relevantnim

Slika 3. Jednosmjerna komunikacija
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Slika 4. Dvosmjerna komunikacija
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Dva razli¢ita pristupa komunikacijskim
procesima imaju svoju vaznost u razlic¢itim
situacijama. Linearna jednosmjerna
komunikacija uobic¢ajeno se koristila na
poc¢etku moderne masovne komunikacije
putem S$tampe, radija ili TV-a, kada
povratne informacije nije bilo lako dobiti od

informacijama, a istovremeno ce biti ciljane
od razli¢itih kompanija putem placenog
oglasavanja. Za kompanije je klju¢no da
svoje oglase ciljaju na njihov najrelevantniji
nacin, kako bi se izbjeglo da ih se dozivljava
kao buku, a takoder i zato $to se mijesaju
u interpretaciju drugih poruka. Brendovi
bi trebali teziti ka dvosmjernom procesu
komunikacije sa ciljanom publikom, kako
bi postali relevantni za svog potencijalnog
kupca i kako bi imali koristi od povratnih
informacijatihkorisnika. Grafikonunastavku
prikazuje interakciju izmedu posiljatelja,
primaoca i poruke u slucaju jednosmjerne
i dvosmjerne komunikacije, $to moze
pomoc¢i svim pojedincima i organizacijama
koji namjeravaju komunicirati u odabiru
prikladnijeg od njih.

prijemnika, a organizacije su se oslanjale na
uvjerljivost poruke. U okruZenjima za ucenje
(skole ili univerzitetska nastava), nastavnik
(posiljatelj) se fokusira na pruzanje poruke
ucenicima (primaocu), $to moze biti
velika grupa, a potrebna je jednosmjerna
komunikacija jer povratne informacije u
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tom kontekstu mogu ometati.

U moderno doba, kada je digitalna
komunikacija postala normakoja omogucava
brendovima i njihovim potrosa¢ima redovnu
interakciju, dvosmjernakomunikacijapostala
je efikasan pristup za uspjesne organizacije.
Koristenjem digitalnih medijskih platformi
kao $to su drustveni mediji, brendovi
komuniciraju sa svojim kupcima, $alju im
odredenu poruku i aktivno slusaju njihove
povratne informacije, §to pojedincima ili
organizacijama poS$iljateljima pomaze da svoj
pristup strateSke komunikacije prilagode na
rac¢uni drustvenih medija na Twitteru
mogu se koristiti nekim pojedincima ili
brendovima kao nacin emitiranja njihove
poruke, ne uzimajuci u obzir kakav to uticaj
moze imati na druge pojedince koji je vide
(Rybalko i Seltzer, 2010).

Medutim, ovaj pristup ne maksimizira
potencijal ove besplatne platforme za
emitovanje, pa bi se i pojedinci i kompanije
trebali  usredotociti na  sposobnost
interakcije s drugima putem odgovora
i  spominjanja.  Proaktivniji  pristup
maksimiziranju potencijala Twittera je
anonimno prilagodavanje stavova ljudi o
odredenoj temi otkrivanjem relevantnih
hashtagova (#) koje pojedinci koriste za
kategorizaciju poruka koje emitiraju na
drustvenoj platformi (Burton i Soboleva,
2011). Kompanije u stvari mogu predvidjeti
trziSne trendove i predvidjeti ponasanje
svojih ciljnih potrosaca slusaju¢i poruke
koje nisu nuzno usmjerene na njih. Ovaj
pristup moze pomoci organizacijama da
osmisle najprikladniju i uvjerljiviju poruku
i naprave najbolji izbor kanala i kodiranja,
kako bi se minimalizirao utjecaj bilo
kakve buke u procesu komunikacije. To
nadilazi tradicionalni pristup dvosmjernim
komunikacijskim procesima i predlaze
prethodni korak u ukupnom kruznom
procesu, korak aktivnog slusanja u svrhu
planiranja sadrzaja i strategije isporuke
poruka.

TEORIJA SMANJENJA NESIGURNOSTI

Komunikacija se takode moze definirati
kao proces razmjene informacija koji
omogucava pojedincima da  pruzaju,
zahtijevaju i razmjenjuju informacije kako bi
se smanjila nesigurnost u odredenim licnim
ili profesionalnim slucajevima. Berger i
Calabrese (1975) ukazali su da je smanjenje
neizvjesnosti u pogledu drugih pojedinaca
ili situacija jedan od glavnih motiva za
sudjelovanje u komunikacijskom ¢inu.
Razli¢ita kulturna ili socijalna pozadina
pojedinaca koji su u interakciji mogu
pokrenuti nesigurnost u ponasanju, dok
nedostatak iskustva i znanja o situaciji ili
pojedincu uzrokuje kognitivnu nesigurnost.
Kada pojedinac identifikuje potencijalnu
situaciju u kojoj se moze pojaviti nesigurnost,
mogao bi prognozirati potencijalne akcije
na osnovu svog prethodnog iskustva
slicnih susreta, a to se naziva proaktivno
smanjenje nesigurnosti. Pojedinci takode
mogu analizirati situaciju nakon susreta sa
nepoznatom situacijom putem retroaktivnog
smanjenja nesigurnosti, koriste¢i iskustvo
nesigurne situacije da bi stekli iskustvo za
potencijalne sli¢ne susrete u buducnosti.
Izbjegavanje neizvjesnosti vazan je aspekt
strateSke komunikacije, jer pojedincima
i kompanijama ukazuje na to kako mogu
planirati svoju poruku i njezinu isporuku
kako bi smanjili nesigurnost svoje ciljne
publike. Ako su sagovornici sposobni da se
ukljuce u proaktivno smanjenje nesigurnosti
kroz sefanje na prosla iskustva, manja
je verovatno¢a da ¢e proces smanjenja
nesigurnosti postati ometaju¢i tokom
komunikacije.

Kao primjer, ako novi brend pokusava
komunicirati s ciljanom publikom, kako
bi ih nagovorio da poslusaju njihovu zaista
poruku, trebali bi istraziti svoju publiku i
stupiti u kontakt s njom kroz svoje proslo
iskustvo sa slicnim brendovima ili uslugama
marke. Navodenje prijemnika da se prisjeti
odredenog iskustva moze minimizirati
nesigurnost i pomoci primatelju da dekodira
poruku na brzi i u¢inkovitiji nacin.
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TEORIJA POSTAVLJANJA DNEVNOG
REDA

Teoriju uspostavljanja dnevnog reda razvili
su i usavrsili McCombs i Shaw (1993) nakon
studije komunikacionih procesa koristenih
tokom predsjednickih izbora, koja je
pokazala snaznu vezu izmedu informacija
prisutnih u masovnim medijima i percepcije
biraca. Masovna komunikacija, koja se
obi¢no vrsi putem novina, TV-a, radija i, u
novije vrijeme, digitalnih medija, obi¢no
poku$ava utjecati na nacin na koji ljudi
opazaju i tumace odredena pitanja.

Nacin na koji se informacije prezentiraju,

kao i vaznost koju mediji pridaju odredenoj
temi, utjeCe na percepciju Sire javnosti o
vaznosti odredene teme. Ucestalost i duzina
posvecene odredenoj prici utje¢u na vaznost
koju javnost povezuje s tom temom. Uz to,
sadrzaj i ton vijesti takoder mogu utjecati
na nacin na koji pojedinci percipiraju
informaciju. Izdvojenost odredenih izdanja
stoga postavljaju vijesti koje filtriraju i
oblikuju pri¢e koje su im dostupne. Ovo
se moze shvatiti kao oblik manipulacije
od strane pojedinaca, ali vazno je imati na
umu da je ogromne informacije dostupne
pojedincima u jednom trenutku nemoguce
raspoznati, stoga je potrebna perspektiva
novinskih kuca.
Pojavom digitalnih medija nekim je
vijestima postalo teze prikazati pristranu
percepciju u vezi s nekom temom, ¢ineci
vijesti odgovornijima prema ciljanoj publici.
Pojedinci imaju mogucénost provjeriti sve
informacije koje su im dostupne na internetu,
usporediti i suprotstaviti stavove vise vijesti
i stvoriti neovisno misljenje o odredenom
pitanju. Ipak, pojedinci ¢e se i dalje oslanjati
na odredene novine, radio stanice ili TV
kanale kako bi saznali najvaznije informacije
i vijesti. Jedan od klju¢nih kriterija pri
odabiru odredene vijesti je nacin na koji
oni komuniciraju sa svojom publikom.
Sposobnost ciljanja odredene publike stoga
moze biti vaznija od izbora odredenih pitanja
koja medij odluci pokriti.

KULTURA I KOMUNIKACIJA

U modernim studijama komunikacija je
podijeljena u dvije glavne Kklasifikacije,
relacijsku i retoricku. Relacijski pristup
odnosi se na komunikacijski proces u
kojem dvoje ili viSe pojedinaca pokusava
posti¢i zajednicku perspektivu prihvatljiva
za sve ukljucene. Retoricka komunikacija
je dubinsko proucavanje kako odredene
poruke i nacin na koji se prenose utjecu
na to kako drugi misle i djeluju. Retoricka
komunikacija se takode moze okarakterizirati
kao uvjeravanje, nezamjenjiv element u
poslovnoj sferi.

U relacijskoj komunikaciji koja se javlja
u svakodnevnom zivotu i poslovnom
kontekstu (posebno organizacijskoj
komunikaciji u medunarodnom kontekstu)
klju¢ni su elementi iz Berloova (1960)
komunikacijskog modela predstavljenog u
prethodnom poglavlju. U medunarodnom
kontekstu, kulturoloska pozadina oba
sagovornika u procesu komunikacije, kao i
njihova svijest o kulturnim razlikama utjece
na tok komunikacije i njen kona¢ni ishod.
U interkulturnom kontekstu, sposobnosti
kodiranja i dekodiranja pojedinaca imaju
utjecajnaformulacijuirazumijevanje poruke.
Na primjer, jezi¢ne barijere mogu biti veliki
uzrok buke u komunikacijskom procesu kako
je definirano u modelu Shannon i Weaver
(1949). Osim ovog elementa, postoje i drugi
aspekti koji proizlaze iz kulturne pozadine,
poput neizvjesnosti zbog nedostatka iskustva
u komunikaciji s pojedincem iz druge
kulture.

Anksioznost ili strepnja koju osjeca bilo koji
od sagovornika u kontekstu interkulturne
komunikacije moze se umanjiti samoukim
ili organizovanim treningom u vezi sa
potencijalnim problemima s kojima se
susrece u komunikaciji s osobom iz posebne
pozadine. Pojedinci koji su u interakciji
s drugim nacionalnostima mogu istraziti
potencijalne razlike koje bi trebali prevladati
u medukulturnoj komunikaciji. Hofstedeova
(1984) teorija kulturne dimenzije je
revolucionarna teorija koja omogucava
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klasifikaciju kulturnih razlika, kao $to je
prikazano u donjoj tabeli:

Slika 5. Hofstede-ov model (1984)

Power Distance Index

Individualism vs.
Collectivism

culture

Masculinity vs.
Femininity
unknown

Uncertainty Avoidance
Index

Long vs. Short Term
Normative Orientation

Indulgence vs.
Restraint

and fun

Buka predstavljena u modelu Shannon &
Weaver (1949) moze se pojacati kulturnim
razlikama, a  sagovornici  razli¢itih
kulturnih sredina moraju prilagoditi svoj
stil komunikacije u skladu s ocekivanjima
pojedincaskojim komuniciraju. Organizacije
mogu koristiti Hofstedeov model da
identifikuju potrebe za medukulturnom
obukom svojih zaposlenih, kako bi osigurale
da komunikacija izmedu kolega iz razli¢itih
kultura bude napora i efikasna.

U relacijskoj komunikaciji, ove su razlike
jednakobitnezaplaniranjetaktikamarketinga
i oglasavanja brendova, jer se ciljanje kulture
s visokim indeksom popustljivosti mora
provoditi na drugaciji na¢in od promotivnih
taktika koristenih u kulturi suzdrzavanja.
Vjerojatnost komunikacijskog uspjeha u
kulturi stoga ovisi o razumijevanju glavnih
faktora koji utjecu na percepciju pojedinaca
u tom odredenom kulturnom kontekstu.

#High: Hierarchy is readily accepted in this cuilture
+Low: Equal opportunities and rights are prioritised, distribution of
power must be justified

sIndividual: Independence is highly appreciated in this culture
sCollectivist: Interpersonal relationships are highly valued in this

sMasculinity: Preference for qualities perceived as primarily manky
such as heorism, assertiveness, etc.
+Feminity. Preference for cooperation, modesty, caring for the weak

and other qualities associated with women
+High: Maintains rigid codes of belief and allows [ittle tolerance of

«Low: This culture allows a more relaxed attitude and is more tolerant
towards new practice

+High: pragmatic approach, no preference for change
«Low: Cultures which promote change for long-term goals

sIindulgence: Allows gratification of basic human drives for enjoyment

*Restraint: A more rigurous society which is less likely to promote and
accept gratification of basic desires

Kompanije su odgovorne za obuku svojih
zaposlenih u pogledu kulturnih razlika
izmedu njih i pojedinaca iz drugih kultura
s kojima mogu stupiti u interakciju. To
se naziva kulturna osjetljivost i postalo je
podrucje interesa medukulturne poslovne
komunikacije, jer je vjerovatnije da ¢e dovesti
do uspjesne medukulturne suradnje medu
pojedincima ili kompanijama.

VERBALNA I NEVERBALNA
KOMUNIKACIJA

Kada razgovaramo o komunikaciji, vazno
je razumjeti da se poruke mogu prenositi
kroz brojne komponente, koje ukljucuju
neverbalne  elemente, bitan  aspekt
komunikacije. Mehrabian (1968) je lansirao
3V koncept koji je otkrio postotak utjecaja
verbalnih, vokalnih i vizualnih elemenata
komunikacije, kao $to je prikazano dolje.
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Tesko je odrediti tacan procenat doprinosa
verbalnih, para-verbalnih i neverbalnih
signala ukupnoj efikasnosti komunikacije.
Medutim, nepobitno je da sva tri elementa
moraju biti uzeta u obzir, posebno u

Slika 6. Mehrabianov model (1968)

7% Verbal

38% Vocal/Para-

Verbal

55%
Visual/Nonverbal

Vazno je od pocetka spomenuti da su
Mehrabianovi nalazi (1968) relevantni
za komunikaciju o osje¢ajima, posebno
primjenjivu u meduljudskoj komunikaciji.
Odnos izmedu tri aspekta komunikacije
moze se promijeniti u slucaju komunikacije
u organizacijskom kontekstu ako, na primjer,
menadzer saopstava tehnicke informacije
svojim zaposlenicima, situacija u kojoj je
verbalni sadrzaj komunikacije iskonski .
Medutim, u bilo kojem komunikacijskom
kontekstu koncept 3V je presudan i, iako su
sve tri vrste signala vazne, pojedinci trebaju
procijeniti ~ slozenost ~ komunikacijskog
konteksta, pozadinu i znanje svog
sugovornika kako bi odlucili koliki je
postotak treba koristiti tri signala.

KOMUNIKACIJA U DIGITALNO DOBA

Teorije u vezi s komunikacijom i dalje
su primjenjive u dana$njem visoko
digitaliziranom kontekstu komunikacije.
Medutim, ove teorije treba prilagoditi
odredenim pravilima i propisima digitalnih
medijskih platformi, bilo da su one navedene
u odredbama i uvjetima nakon registracije
na odredeno web mjesto ili nepisana, ali
bitna pravila u toj odredenoj mreznoj

slu¢aju interkulturne komunikacije. Rijeci
(ili verbalni signali) moraju biti podrzana
sa druga dva elementa govora, kako bi se
osiguralo da se poruka moze prenijeti na

zajednici (Baym, 2015) . Svaka web lokacija
ili aplikacija za mobilne uredaje dizajnirana
da olaksa komunikaciju ima ciljanu publiku,
niSu korisnicku bazu, specificna pravila
angazmana ili odredeni fokus u trgovini ili
industriji.

Na primjer, LinkedIn je postao svjetska
profesionalna mreza dizajnirana posebno
za razmjenu industrijskih znanja i vijesti,
izgradnju profesionalne mreze i oglasavanje
poslova (Weinberg, 2009). Iako se pojedinci
odlucuju djjeliti licne podatke u svojim
LinkedIn feedovima, ti su korisnici obi¢no
na udaru $ire zajednice LinkedIn i kritizirani
zbognerazumijevanjasvrhe drustvene mreze.
Ovo nije krsenje odredbi i uslova, kao takvo,
ali i dalje se na njega odnosi velika vecina
korisnika LinkedIn-a. Platforma drustvenih
medija potice korisnike da dijele svoja licna
postignuca i misljenje, sve dok to moze biti
relevantno za njihovu profesionalnu karijeru,
poput promocije unutar kompanije u kojoj
rade, ali neki korisnici to pogresno razumiju
i pocinju koristiti LinkedIn u na isti nacin
kao i Facebook. Pojedince moze zanimati
pravilnik svake platforme drustvenih medija
kako bi otkrili koji od njih im je koristan, ali
organizacije moraju biti u potpunosti svjesne
kako maksimizirati potencijalnu upotrebu
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svake platforme drustvenih medija.
Digitalni mediji razvijali su se vrlo brzim
tempom i u trenutnoj klimi velika vecina
pojedinaca koji imaju pristup Internetu
i pametnim telefonima ima barem jedan
ra¢un na drustvenim mrezama. Ovaj trend
koji se razvija pruzio je organizacijama nove
mogucnosti za komunikaciju sa ciljnom
publikom, ali i izazov da shvate kako ciljati
svoj potencijal i postoje¢u bazu klijenata
kroz njihovo prisustvo na drustvenim
mrezama. Komunikacija stoga postaje
brza i interaktivnija upotrebom drustvenih
medija, ali pritisak da se odgovori na potrebe
potrosaca moze imati i negativan utjecaj na
komunikacijske sposobnosti i strategiju
kompanija.  Planiranje =~ komunikacijske
strategije sa  potroSadima gotovo je
nemoguce ako potrosaci od organizacije
traze odgovor putem drustvenih mreza.
Krizna komunikacija stoga postaje mnogo
izazovnija za vecinu organizacija, jer ¢e svi
dionici traziti trenutni odgovor kompanije
nakon bilo kakvih vaznih dogadaja.

Rastu¢a popularnost digitalnih medijskih
platformi dovela je i do prekomjernog
oslanjanja na ove komunikacijske medije,
koji se Cesto koriste za kombinaciju licne i
poslovne upotrebe, $to moze biti izuzetno
rizitno za pojedince i kompanije. Sve
informacije podijeljene na web lokacijama
drustvenih medija mogu se u konacnicijavno
podijeliti, a platforme drustvenih medija
poput Twittera podrzavaju njihovo misljenje
da se bilo koje informacije podijeljene putem
njihove web stranice ne mogu povuci. Uz
to, gotovo je nemoguce formulirati poruku
u 140 znakova (maksimalno dozvoljeno na
Twitteru) koja moze prenijeti pravo znacenje
kako je namjeravao posiljatelj, posebno u
slucaju krize.

Globalna mobilnost radne snage i razvoj
multinacionalnog radnog okruzenja takode
su doveli do audio i video konferencija kao
alternative sastancimalicem ulice u poslovnoj
sferi. Jako ovo omogucava timovima iz
razli¢itih zemalja da interakciju obavljaju
na smisleniji nacin od razmjene e-poste
ili telefonskih razgovora, prekomjerno

oslanjanje na ovo takoder moze predstavljati
prijetnju  korporativnoj = komunikaciji.
Sastanci licem u lice omogucavaju para-
verbalnim i neverbalnim signalima da
doprinesu efikasnosti i jasnoci poruke kako
je namjeravao posiljalac. Omogucuje i manje
$uma da se mije$a u proces komunikacije, jer
platforme drustvenih medija omogucavaju
ciljanim oglasima da naruse planiranu
komunikaciju putem drustvenih mreza od
strane pojedinaca ili brendova.

ZAKLJUCAK

Da zaklju¢imo, komunikaciju je uistinu
vrlo tesko shvatiti i u potpunosti istraziti
teorijskim  pristupima, ali takoder je
o¢igledno daje dubinsko razumijevanje njene
slozenosti presudno kako bi se osiguralo da se
namjeravana poruka neprimjetno isporucuje
i efikasno razumije. Kultura s jedne strane i
digitalni mediji s druge strane mogu povecati
slozenost komunikacije kako u li¢noj tako i
u profesionalnoj interakciji pojedinaca, kao
i za brendove koji pokusavaju komunicirati
sa svojim klijentima putem planirane
marketindke komunikacije ili oglagavanja.
Klasi¢ne teorije Shannon & Weaver (1949)
ili Berlo (1960) su klju¢ne za razumijevanje
cjelokupnog komunikacijskog procesa, jer
jasno definiraju najvaznije ¢imbenike koji
utjecu na komunikaciju i utjecu na nju.
Polaze¢i od ovih faktora i uzimajuéi u
obzir ostale ovdje predstavljene teorije,
poput Kklasifikacije Hoftstedeova (1984)
kulturnog indeksa, moze se poceti definirati
konkretnije teorije koje su primjenjive u
njihovom specificnom komunikacijskom
kontekstu i odgovaraju njihovim potrebama
za strateskim komunikacijskim planiranjem.
Ipak, shvatanje dubine faktora predstavljenih
u ovom radu, kao sto su posiljatelj, primatelj,
$um, povratna informacija, utjecaj kulture
na komunikaciju i drugi ovdje razmotreni
aspekti su sustinski kamen u potrazi za
razumijevanjem i na kraju manipuliranjem
komunikacije za dizajn i dostavljati jasne,
uverljive i efikasne poruke ciljanoj publici.

59



Univerzitetska hronika - ¢asopis Univerziteta u Travniku

LITERATURA

[1] Barnlund,D.C.(1962). Towardameaning-
centered philosophy of communication.
Journal of Communication, 12(4), 197-
211.

[2] Baym, N.K.(2015). Personal Connections
in the Digital Age. Cambridge: Polity
Press.

[3] Berger, C. R., & Calabrese, R. J. (1975).
Some explorations in initial interaction
and beyond: Toward a developmental
theory of interpersonal communication.
Human Communication Research, 1(2),
99-112.

(4] Berlo, D. K. (1960). The process of
communication: An introduction to
theory and practice. San Francisco:
Reinhart and Winston.

[5] Burton, S., & Soboleva, A. (2011).
Interactive or reactive? Marketing with
Twitter. Journal of Consumer Marketing,
28(7), 491-499.

[6] Hofstede, G. (1984). Cultural dimensions
in management and planning. Asia
Pacific Journal of Management, 1(2), 81-
99.

[7] McCombs, M. E., & Shaw, D. L. (1993).
The evolution of agenda-setting research:
twenty-five years in the marketplace of
ideas. Journal of Communication, 43(2),
58-67.

[8] Mehrabian, A. (1968). Some referents
and measures of non-verbal behavior.
Behavior =~ Research  Methods &
Instrumentation, 1(6), 203-207.

[9] Rybalko, S., & Seltzer, T. (2010). Dialogic
communication in 140 characters or less:
How Fortune 500 companies engage
stakeholders using Twitter. Public
Relations Review, 36(4), 336-341.

[10] Shannon, C.E., & Weaver, W. (1949). The
mathematical theory of communication.
Urbana: University of Illinois Press.

[11] Weinberg, T. (2009). The New
Community Rules: Marketing on the
Social Web. Sebastopol, CA: O’Reilly.

60



