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izvan poslovnog konteksta, za koji se termin najéesce vezuje, uz identifikaciju kljucnih
izazova i mogucnosti u savremenom medijskom okruzenju. Takode, ukazuje se na po-
trebu za integracijom teorijskib znanja i lokalnib ., klima*, sa ciliem unapredenja strate-
gijskog pristupa komunikaciji. Analiza pruza osnov za buduca istraZivanja i potpuniju
integraciju fenomena komunikacionih strategija prilagodenih izazovima digitalnog
doba i celokupnom komunikacionim procesu u savremenom drustvu.
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1. Uvod

Formalne komunikacione procese u savremenom drustvu odlikuje brzina
i efikasnost. Moderni trendovi digitalnog komuniciranja i podeljene paznje
ne pruzaju mnogo prostora za eksperimentisanje i stihijsko, neorganizovano
komuniciranje, pre svega, Sto poruke plasirane na takav nacin ne mogu biti
uspesne u targetiranom obradanju i prenosenju ideja. Zbog toga se znacajan
segment rada komunikatora fokusira na definisanje sistema komunikacionih
strategija. Ovaj termin je relativno nov i, dok na Zapadu postoji znacajan broj
studija i tekstova koji se njime bave, u srpskom medijskom prostoru i poslov-
noj komunikaciji gotovo da se uopste ne upotrebljava, a, samim tim, o njemu
se i ne diskutuje i on se ne primenjuje. Veoma mali broj radova uopste ima za
predmet istrazivanja sam koncept komunikacionih strategija, a one se u tim
slu¢ajevima posmatraju prvenstveno manifestno (Milutinovi¢, Pavlovi¢, 2019),
dok se kontekstualno i sustinski njihove osobenosti i uslovi nastanka ili podra-
zumevaju ili se smatraju irelevantnim pri odredenim studijama.

Sa druge strane, kada se upotrebljava i koristi komunikaciona strategija od
strane razli¢itih organa i institucija, najcesce je svedena na tehniku, $ablon ili
odredeni projektni plan koji treba implementirati i ¢ijim smernicama se treba
voditi (Visoki savet sudstva, 2013; Komunikacijska strategija lokalnog Saveta za
bezbednost, 2017), a iz perspektive instucionalne javne komunikacije ga anali-
zira i domaca nauka (Katana, 2019). Ovaj kompleksan fenomen, u nedostatku
adekvatne nau¢ne grade koja se bavi njime, biva prepusten priru¢nicima (Daji¢,
n.d.), kursevima ili jednostavnoj intuiciji, ¢cime se redukuje na jednu vrstu trika,
vestine ili puke formalne neophodnosti. Ovo veoma negativno uti¢e na razume-
vanje njegove kompleksnosti, multidisciplinarnosti i sveobuhvatnosti aspekata
koji ga defini$u i uticu na njegovu strukturu. Iz toga proizilaze dva problema.
Prvi je taj $to, ovako rezonovan, fenomen komunikacionih strategija postaje
priliéno nefleksibilan i posmatran kao trenutno resenje, ¢ime biva sveden na
nivo komunikacionih taktika. Drugi je direktna posledica ovog redukovanja
kompleksnosti, koja uti¢e na to da, i nau¢no promatranje o strategijama i prak-
ticno implementiranje komunikacionih strategija ne uzima u obzir kontinuira-
ne promene, kako na polju inovacija u svetu komuniciranja (digitalizacija, novi
medijski oblici, nove mreze, nova znacenja) tako i mnoge aspekte savremenog
drustva koji, povrsno gledano, nemaju veze sa komuniciranjem.
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Zbog toga ovaj rad nastoji da, iz perspektive digitalnog komuniciranja i
medija, objasni, konceptualizuje i razlozi elemente koji definisu komunikaci-
one strategije i posluzi kao polazna osnova za njihovo temeljnije razumevanje.
Sprovodena je detaljna analiza sekundarnih izvora, ukljuc¢uju¢i knjige, nauc¢ne
¢lanke i relevantne studije iz oblasti komunikacionih strategija i digitalne ko-
munikacije. Ovaj pristup omogucava postavljanje teoretskog okvira i identifika-
ciju klju¢nih koncepata. Konkretni cilj je dublje razumevanje fenomen komu-
nikacionih strategija u digitalnom okruzenju, dok specifi¢ni ciljevi ukljucuju:

* Definisanje pojma ,komunikacione strategije®

* Identifikaciju klju¢nih dimenzija i faktora koji uti¢u na formiranje i

primenu ovih strategija;

* Analizu uticaja globalizacije i digitalizacije na komunikacione prakse i

potrebu da se u ovakvom okruzenju one prilagode lokalnim okvirima.

2. Opsti pogled na fenomen i poreklo
termina komunikacionih strategija

Odnos digitalnih medija i oni prisutnih na njima, sa jedne, i publike, sa
druge strane, je, postao izrazito trzisni odnos ponude i potraznje. U svakoj ova-
kvoj relaciji, neophodno je da svaki pruzalac usluge, proizvoda ili ideje stupi u
komunikacioni odnos i privuce paznju potencijalnom delu javnosti koji bi bio
zainteresovan za ,kupovinu® onoga $to on nudi. Taj komunikacioni proces nije
nasumican i proizvoljan, ve¢ se sastoji iz niza promisljenih i planiranih postu-
paka koji se nazivaju komunikacionim strategijama.

Termin komunikacione strategije mnogo $iri i obimniji i da se najuopsteni-
je odnosi na ,sve korake koje preduzimaju korisnici jezika kako bi poboljsali
efektivnost komunikacije (Littlemore, 2003: 331). Izucavanja fenomena ko-
munikacionih strategija postala su izuzetno bojna sedamdesetih godina proslog
veka i odnosila su se na istrazivanje i definisanje na¢ina na koje korisnici jezika,
a narocito ljudi koji se sluze drugim jezikom osim maternjeg, limitirani set reci
i fraza kombinuju kako bi poveéali efektivnost i znac¢aj komunikacije (Faucette,
2001; Dérnyei, 1995). Dakle, re¢ je o razvoju jedne vrste metoda u komunika-
ciji koji bi, u odnosu na ogranic¢ene resurse, imao najve¢i moguéi efekat. Pored
efektivnosti, pojedini autori poput Klausa Faeréa (Claus Faerch) i Gabrijele
Kasper (Gabriele Kasper) navode da komunikacione strategije karakterise i to
sto su uvek problemski orijentisane kao i ¢injenica da su potencijalno svesne tvo-
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revine (Faerch, Kasper, 1984: 47). Drugim re¢ima, komunikator uocava neki
problem, poteskocu koja je moze resiti komunikacijom, on, u najve¢em broju
slucajeva, svesno kreira metod, strategiju komuniciranja za koju se nada da ¢e
imati najbolji mogu¢i efekat. Mirko Mileti¢ naglasava da, zbog toga $to je cilj
izazvati Sto veéi efekat, komunikacione strategije karakteriSe persuazivnost, a
esto i manipulativnost (Mileti¢, 2011). Posmatrane na ovaj nacin one pred-
stavljaju, ne samu aktivnost komuniciranja, ve¢ analizu resursa (reci), kanala,
uslova, znacenja, komunikatora, ciljeva, potencijalnih efekata i planski metod
odredivanja komunikacije u skladu sa njima.

Kada se ovako definise, postaje veoma jasno zbog ¢eka se ova kovanica
veoma brzo proéirila na sve sfere komuniciranja, a posebno znac¢ajno mesto su
komunikacione strategije dobile u oblastima medija i marketinga.

3. Definicije, pristupi, zadaci i vrste

Jedna od najopstijih definicija komunikacione strategije je da je ona ,meta-
foricki izraz za odredenim ciljem motivisano osmisljavanje planskog i persua-
zivnog komuniciranja“ (Mileti¢, 2011). Komunikacione strategije odnosile bi
se, prema ovoj definiciji, na razli¢ite pristupe i nacine oblikovanja poruka koji
proizilaze iz ovog osmisljavanja. Kako pojedini autori objasnjavaju, komunika-
cione strategije su fokusirane na izbor odgovaraju¢ih komunikacijskih ciljeva i
identifikaciju specificne svesti o brendu i stava prema brendu, zarad opstanka
i napretka organizacije ili pojedinca koji mora da informise javnost o svojoj
ponudi i aktivnostima (Cook, et al., 2007). Takav pristup, kao $to se moze uo-
¢iti, u bliskoj vezi je sa poslovnim komuniciranjem te, i danas, komunikacione
strategije najé¢es¢u primenu imaju u izu¢avanjima biznisa i odnosa s javnoscu.
Pored ovog termina, u svakodnevnom govoru, ali i u literaturi, mnogo je pri-
sutniji termin ,stratesko komuniciranje“. On je narocito postao popularan
pocetkom novog milenijuma i ¢esto je o njemu govori kao o ,svrsishodnoj
upotrebi komunikacije od strane organizacije i pojedinaca unutar nje kako bi
ispunili svoju misiju ili cilj (Hallahan et al., 2007: 3; Fradsen, Johansen, 2017:
1). Iako veoma sli¢ni, stratesko komuniciranje je primarno i isklju¢ivo u vezi sa
na¢inom na koji funkcioni$u organizacije i u najve¢oj meri se odnosi na svet bi-
znisa, dok su komunikacione strategije znatno opstije. Takode, kada se govori o
komunikacionim strategijama ukazuje se na jednu ili vi$e tehnika komunikacije
koje su nastale kao proizvod analize uslova i efikasnosti sa odredenim ciljem,
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dok je strateSko komuniciranje primena definisane strategije. Na kraju, osoba
koja razume celokupnu strategiju razumede primenu strateske komunikacije
u datom trenutku, dok osoba koja se sluzi strateskom komunikacijom (poput
zaposlenog koji je dobio set instrukcija) ne mora da da poznaje celokupnu stra-
tegiju ¢iji nastanak ima niz etapa i zadataka. Najznacajniji su:

1. Definisanje ciljeva komunikacije

2. Identifikacija zainteresovanih strana, odnosno, ciljnih grupa i delova
javnosti/publike/korisnika ka kojima ¢e biti usmerena komunikacija
Definisanje klju¢nih poruka
Odabir metoda i kanala sprovodenja komunikacije
5. Dodela konkretnih zadataka, odredivanje resursa koji su neophodni za

N

sprovodenje metoda odresenim kanalima i na odredeni nacin
6. Obezbedivanje fidbeka, kontrole i evaluacije (UNAIDS, 2008; Parente,
Strausbaugh-Hutchinson, 2014)

Cinjenica da svi ovi zadaci u okviru definisanja komunikacionih strategija
mogu da budu veoma razlidito sprovedeni u zavisnosti od razli¢itih faktora koji
uticu na njihovo odredivanje nuzno vodi do postojanja velikog broja razli¢itih
strategija. Primera radi, ukoliko se samo, najopstije, analizira aspekt cilja (zadat-
ka) komunikacije, moguée je definisati nekoliko vrsti strategija:

1. Komunikacione strategije sa ciljem motivacije

2. Komunikacione strategije sa ciljem kreiranja odredenog misljenja

3. Komunikacione strategije sa ciljem ubedivanja (Perez, 2009, prema

Quintero, 2019)

Jos opstije, Anke Voneberger (Anke Wonneberger) i Sandra Jakobs (Sandra
Jacobs) naglasavaju da je zapravo mogude podeliti komunikacione strategije
prema opstem cilju na one koje teze da spoje, promene i imaju proaktivan pri-
stup prema postojeem stanju u relaciji sa zainteresovanim grupama sa kojima
komuniciraju i one koje imaju za cilj da odrze postojeée stanje ili naprave izve-
snu tampon zonu izmedu njih i zainteresovanih strana (Wonneberger, Jacobs,
2016). Beteke van Ruler (Betteke van Ruler) je ukazao na to da, pored toga $to
je vazno da li je cilj informisanje ili ubedivanje, izuzetno je relevantno i to da
li u datoj komunikaciji postoji moguénost fidbeka, odnosno dvosmernosti i da
se u odnosu na to mora koncipirati odgovarajuca strategija (Van Ruler, 2004:
139-140). Za Mileti¢a je najznacdajniji aspekt komunikacionih strategija broj
subjekata koji komuniciraju te ih on deli na strategije namenjeni interpersonal-
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nom, strategije u komuniciranju sa razli¢itim publikama i strategije u masov-
nom komuniciranju (Mileti¢, 2011). Takode, ovaj autor ukazuje i na to da se
strategije, bilo one koje koriste kanal medija ili su vanmedijske, mogu podeliti
i na strategije ,iznad linije“ ukoliko je subjektima sa kojima se komunicira ja-
sno da je cilj komunikacije ubedivanje, dok su ,iznad linije“ one u kojima se
ne prepoznaje persuazivna namera. Na kraju, moguce ih je ih je razlikovati i u
odnosu na usmerenost — kao interne i eksterne, odnosno, u zavisnosti o toga da
li su usmereni na primenu strateskog komuniciranja unutar samih organizacija,
grupa ili izvan njih, sa nekim eksternim uc¢enicima komunikacionih procesa
(opsta javnost, druge kompanije i organizacije, osobe koje ne koriste proizvod,
uslugu) (PARIS21, 2022).

Svi ovi aspekti i tumacenja koji su do sada pomenuti uglavnom se odnose
na samo definisanje ciljeva i odredivanje ciljnih grupa, preciznije, njihovog
obima. Kada se samo ovi razliciti pristupi iskombinuju pri prakti¢cnom odredi-
vanju strategije, mogude je dolazi se do zaista velikog broja razlicitih pristupa
komunikaciji. Na primer komunikacija ,,iznad linije“ kojoj je cilj da se prema
postoje¢em poretku odnosi proaktivno sa ciljem motivacije pri komunikaciji
sa publikom koja ima mogu¢nost fidbeka zasigurno ¢e morati da bude mnogo
drugadije strateski pripremljena od one jednosmerne kojom se tezi da se ,,is-
pod linije“ ubedi masa. Medutim, ovo nisu jedine dimenzije komunikacionih
strategija. One postaju jo§ komplikovanije u fazama kada se definisu poruke u
odnosu na opsti drustveni kontekst i biraju metode i kanali sprovodenja komu-
nikacije.

4. Dimenzije i uslovi odredivanja
komunikacionih strategija

Na to kako ¢e izgledati i funkcionisati odredena komunikaciona strategija
utice mnogo faktora koji zavise od konkretne situacije i organizacije (Wonne-
berger, Jacobs, 2016). Svi ovi faktori zajedno ¢ine kontekst u okviru kojeg se
formira strategija, a $to je obim komunikacije, prostor na kojem se dela i broj
primalaca vedi, to je vise dimenzija neophodno analizirati kod definisanja
konkretnog pristupa. Zbog toga, Zana Majed Sadk (Zana Majed Sadq) navodi
da se pri kreiranju svake vrste uspesne strategije koja deluje u drustvu moraju
uzeti u obzir politicki, ekonomski, socijalni i tehnoloski faktori (Sadq, 2015),
odnosno, drustveni uslovi koji postoje na prostoru na kojem se komunicira.
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Mnoge dimenzije poput zakonskih okvira, politickog uredenja, kupovne modi,
dru$tvenih i kulturoloskih obrazaca, obi¢aja, digitalne pismenosti i pristupu
infrastrukturi u datom okruzZenju, limitiraju moguénosti i pristupe komunici-
ranju. Samo kada se govori o kulturi u okviru koje se definise strategija, Masaki
Kotabe i Kristijan Helsen navode nekoliko vaznih ¢inilaca koje je neophodno
razmotriti: materijalno okruzenje, jezik, socijalne interakeije, etiku, religiju,
sistem obrazovanja i vrednosti (Kotabe, Helsen, 2022: 106). Ovo je od izuzetne
vaznosti kada se komunikacija sprovodi u kontekstima koji nisu identi¢ni ili
slicni onima u kojima se nalazi osoba koja primenjuje komunikacionu stra-
tegiju, a znacaj ovih dimenzija dolazi do punog izrazaja kada se ista poruka
usmerava na izrazito razli¢ita drustva kada je re¢ o ovim parametrima. Tada se
nacini oblikovanja komunikacije mogu znacajno razlikovati. Najbolji primeri
za to su, svakako, globalne kompanije koje posluju u mnogo razli¢itih kultura,
regiona i nacija, a koje primenjuju internacionalni ili multinacionalni koncepr
komuniciranja i poslovanja. Re¢ je o pristupu definisanja strategije koji uzima
u obzir pomenute lokalne dimenzije i prilagodava u skladu sa njima poslovanje
i komunikaciju sa zainteresovanim stranama. Interesantno je da, ukoliko se ovo
sprovede adekvatno, neée biti ni primeéeno da je izvedeno, dok, se pogresno
definisanje komunikacione strategije i te kako primecuje, jer iskace iz podrazu-
mevanog konteksta. Sa druge strane, postoji i globalisticki pristup koji se zasniva
na standardizaciji i uniformnosti poslovanja, pristupa, marketinga i opste ko-
munikacije, bez obzira na podru¢je na kojem se komunicira i posluje (Vignali,
2001; Bustamante, 2011; Kotabe, Helsen, 2022: 17-18).

Kako navodi Klaudio Vinjali (Claudio Vignali), u toku iste godine, ameri¢-
ka kompanija brze hrane je u okviru svoje marketinske kampanje u Engleskoj i
Francuskoj kreirala razli¢ite promotivne materijale sa poznatim sportistima, u
Isto¢noj Aziji komunikacija i promocija su bile fokusirane na decu i intenzivno
televizijsko reklamiranje, dok u Kini televizijske reklame uopste nije bilo. Brend,
sustine poruke, klju¢ni motivi, logo i ideja su u svakoj situaciji bili potpuno isti,
ali je strategija bila uslovljena konkretnim karakteristikama odredene publike i
odredivala drugaciju strategiju i odabir kanala (Vignali, 2001: 104-105). Dru-
gim re¢ima, iako posluje globalno, i, u celini ima veoma razvijenu globalnu ko-
munikacioniu strategiju (naroéito kada je re¢ o ciljevima i porukama), ona biva
izmenjena i korigovana pod odredenim lokalnim uslovima, narocito u ¢etvrtom
koraku spovodenja strategije — odabiru kanala i metoda komunikacije.
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Medutim, i sam odabir kanala pri definisanju strategije i definisanje strate-
gije na osnovu svih dostupnih imaj svoje dimenzije i pravila. Na ovo su ukazali
Jaki Mohr i Dzon Nevin kada su razvili teoriju kontingencije prema kojoj je
osnovni zadatak komunikacionih strategija da budu posrednik, moderator sa
ciljem $to veéeg efekta delovanja uslova koji postoje u kanalu na ishode komuni-
ciranja tim kanalom (Mohr, Nevin, 1990: 36). Prema ovoj teoriji (Grafikon 1),
kanali poseduju odredene uslove ili karakteristike kao $to su struktura, klima i
mo¢. Pri definisanju komunikacione strategije za taj kanal, ove karakteristike se
uzimaju u obzir i na osnovu njih se definiSu ¢éetiri dimenzije komunikacionih
strategija: frekvencija, pravac, modalitet i sadrzaj. Produkt interakcije ovako
definisane strategije sa karakteristikama kanala ogleda se u kvalitativnim isho-
dima u koje se ubrajaju koordinacija, zadovoljstvo i posveéenost onih na koje je
usmerena komunikacija, kao i u jednom kvantitativnom ishodu — performansu
ili uc¢inku, koji se moze meriti kroz profitabilnost, efektivnost, efikasnost ili
kapital (Mohr, Nevin, 1990). Ova teorija je zasnovana na teorijama komunika-
cionog procesa i pretpostavlja da svaki od ¢inilaca komunikacije, i kada je re¢
o uslovima kanala i dimenzijama strategije ima dve krajnosti na osnovu kojih
se moze meriti njihova efektivnost i adekvatnost, ali i kompatibilnost sa svim
drugim dimenzijama ovog kompleksnog mehanizma. Zbog toga postoji mnogo
oblika i varijacija integracija odredene strategije i kanala, $to moze rezultirati
razli¢itim kvalitativnim i kvantitativnim ishodima. Treba napomenuti da se au-
tori u najvecoj meri fokusiraju u ovoj postavci na komunikaciju u odredenom
organizacijama, ali je ona primenljiva na sve situacije u kojima je neophodno
definisati bilo koju komunikacionu strategiju.

Svaki od prikazanih pristupa fokusira se na razli¢ite dimenzije koje se mora-
ju uzeti u obzir pri odredivanju komunikacionih strategija. Istina, u pojedinim
segmentima se ovi pristupi preklapaju, kao $to je to slucaj kod trajnog uslova
kanala pod nazivom ,klima“ u slu¢aju sheme Mohra i Nevina, koja se, prema
re¢ima autora, moze u odredenoj meri tumaciti kao najsiri kulturoloski okvir
(Mohr, Nevin, 1990: 41), $to se svakako moze, barem delimi¢no poistovetiti sa
¢iniocima kulture koje navode Kotabe i Helsen (Kotabe, Helsen, 2022: 106).
Svim ovim tumadenjima zajednicko je to da odbaciju univerzalnost komunika-
cionih strategija, ukazuju¢i na lokalno okruzenje koje oblikuje uslove koji mo-
raju biti uzeti u obzir zarad nazjnacajnijeg zadatka strategija — efikasnosti. Tako,
poznati su primeri kompanije Pepsi koja se pokusaju da globalnom sloganom
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»Pepsi brings you back to life“ (Pepsi te vraca u Zivot) osvoji nova trzista suocila
sa neocekivanim tumadenjima na kineskom trzistu jer je izazvala asocijacije sa
ozivljavanjem mrtvih, $to je tumaceno veoma negativno usled tradicije postova-
nja predaka u ovoj zemlji (Sinclair, 1982). Cesto pominjani primer je automo-
bil Chevrolet Nova. Prema odredenim izvestajima, naziv ,Nova“ u $panskom
jeziku mogao se protumaditi kao ,no va“ (,ne ide“) (Usiner, Lee, 2005:299).

e  Struktura

e Klima

.9
o Koordinacija e Performans

e Zadovoljstvo e
ili uc¢inak
e Posvecenost

e Frekvencija

e Pravac
e Modalitet
e Sadrzaj

Grafikon 1 — Prikaz modela funkcionisanja komunikacionib strategija
(Mohr, Nevin, 1990: 38)

Zbog toga je u praksi, bez obzira na teorijski pristup, realno neophodno uo-
¢iti i definisati sve uslove koji odreduju strategiju, zarad njene uspesnosti. Kako
su sve navedene teorijske postavke po prirodi univerzalne, njihova kombinacija
i efikasnost primene moze biti veoma visoka, bez obzira na pomenutu klimu
i vrstu kanala. Ipak, pojedini kanali distribucije, kao $to su digitalni mediji,
svojim specifi¢nostima dodatno usloznjavaju postupak definisanja komunika-
cionih strategija, jer sa sobom donose niz novina i promena poput — brzine,
globalne prirode, moblinosti, sveprisutnosti, presonalizovanisti, interaktivnosti,
konvergentnosti...
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5. Znacaj komunikacionih strategija
u svetu digitalnih medija

Bilo da se digitalne tehnologije i mediji koriste samo kao kanal komunikaci-
je u formiranju strategije ili da se ¢itavo poslovanje ili funkcionisanje zasniva na
internetu i digitalnom okruzenju, kreatori strategije moraju voditi ra¢una o nje-
govim specifiénostima. One uslovljavaju nacin definisanja pristupa a direktno
proizilaze iz opisanih karakteristika digitalnih medija. Najznacajnije promene i
osobenosti su:

1. Pitanje globalne prirode interneta kao opsteg konteksta komunikacije i

konkurencije u njemu;

2. Upotreba digitalnih tehnologija kao kanala i potkanala u okviru njih;

3. Drugadija o¢ekivanja i moguénosti reakcije publike sa kojom se komu-

nicira

»S obzirom na to da je Internet globalni medijum, kompanije koje ga kori-
ste uvek se potencijalno obracaju medunarodnoj publici (Lagrosen, 2005). Ova
¢injenica trasirala je put razvoju ranije pomenutom globalistickom standardizo-
vanom pristupu komunikaciji, koji se ne obazire na kulturoloske i nacionalne
specificnosti pri definisanju strategije. Unifikacija, kulturni imperijalizam, sve-
prisutnost i dominacija kulture Zapada, jezika i vrednosti u digitalnom medij-
skom svetu (McPhail, 2014) pruzili su sasvim utemeljen argument za negiranje
lokalnih pristupa komuniciranju, narocito kada je re¢ o kulturnom aspektu.
Naravno, postupak kreiranja strategije i dalje postoji, ali se, ovim pristupom,
zanemaruju bilo kakve lokalne razlike. Medutim, kako navode Kotabe i Helsen:

»Neverovatna komunikacijska mo¢ Interneta moze se pretvoriti u kanal
miskomunikacije ako se kulturni faktori ignori$u. Znati koji nivo komuni-
kacije je prikladan za odredeni nivo poverenja je posebno vazno u okruze-
nju zasnovanom na Vebu, gde kontakt licem u lice moze biti ograniceniji®
(Kotabe. Helsen, 2020: 6).

Uniformna, globalizovana i standardizovana komunikaciona strategija u
svojim krajnostima moze imati za posledicu potpuno nerazumevanje poruke
i sustine komunikacije, jer ona nije prilagodena odredenim specifi¢cnostima
recipijenata, ali, potencijalno, nudi i potpunu redundantnost poruke. Razlog za
tako nesto nalazi se u ¢injenici da, kako bi bila uspesna bez oslanjanja na lokalne
specifi¢nosti, balansira baratajuéi isklju¢ivo najopstijim, najveéim zajednickim
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¢iniocima, simbolima, pojmovima, relacijama koje su globalno popularne i
poznate. Zbog toga veliki broj autora ukazuje na to da je najbolja kombinacija
ova dva pristupa — glokalizacija, koja se ogleda u ¢uvenoj krilatici ,,misli global-
no, delaj lokalno (Vignali, 2001; Kumar, Ayedee, 2021: 8). Nju karakterise
definisanje globalnih proizvoda, usluga, ciljeva i osnove ideje komunikacije i
marketinskog pristupa, ali zasebno detaljno planiranje strategija u zavisnosti od
lokalnih uslova segmenata trzista.

Medutim, globalna priroda nije samo prosirila radijus potencijalnog dosega
komunikacione strategije ve¢ i broj konkurenata w ovom okruzenju (Obeidat,
2021: 196). Ako je svako na internetu potencijalno globalni komunikator,
onda se broj konkurentskih komunikatora, organizacija, pruzalaca usluge, pro-
izvoda ili medijskih organizacija nemerljivo uvecava. Ovo je, zapravo, najbolji
pokazatelj vaznosti razvoja kvalitetnih komunikacionih strategija u digitalnom
svetu. U hiperprodukciji koja ga karakterise izuzetno je tesko izdvojiti se iz
kakofonije i haosa komunikacionih agenata. Sa druge strane, jo$ je pocetkom
novog milenijuma ukazano da $to je uticaj na internetu veéi to je i finansijska
dobit znacajnija, dok je potreba za komunikacijom tradicionalnim® kanalima
manja (Zettelmeyer, 2000:293). Zbog toga postoji izuzetno velika potreba za
detaljnom i kvalitetnom komunikacionom marketinskom strategijom, koja bi
mogla da se izdvoji od velikog broja konkurentskih. Jedna od stvari koja se u
tom slu¢aju mora uzeti u obzir je ¢injenica da se digitalne tehnologije i inter-
net ne smeju posmatrati kao jedan jedinstven novi kanal, jer je re¢ o ¢itavom
virtuelnom svetu koji donosi niz novih kanala komunikacije. Oglasi na sajtovima,
blogovi, optimizacija pretraziva¢a (SEO — search engine optimisastion), baneri,
Cet, mejlovi, zivi video, dru$tvene mreze, forumi, zajednice, pametna telefonija
samo su neki od kanala i metoda u okviru komuniciranja, poslovanja, marke-
tinga i promocije u digitalnom svetu. Pri kreiranju komunikacionih strategija
neophodno je poznavati razlike izmedu njih kada je re¢ o na¢inu funkcionisa-
nja, efektivnosti i efikasnosti, preferencijama i odnosu publike prema njima.
Primera radi, medu ovim kanalima moguce je razlikovati one koji se zasnivaju
na jednosmernoj komunikaciji u tom smislu da ne omogucavaju fidbek ili se
on ne ocekuje (sajtovi, mejling liste, baneri, optimizacija pretrazivaca...) i one

Autor umesto termina ,tradicionalni“ navodi ,konvencionalni® (eng. conventional) ukazuju¢i na metode komu-
nikacije koje se ne zasnivaju na internetu, ali, s obzirom na promne u sferi komunikacija u poslednjih 20 godina, i
ono §to se smatra konvencionalnim danas, ovaj termin nema danas isto znacenje, te je preciznije oznaciti ove kanale
kao tradicionalne.
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koji se zasnivaju na dvosmernoj iz perspektive toga da je sam cilj i element stra-
tegije postojanje odgovora ili druge vrste fidbeka (drustvene mreze, blogovi...).
Razlike u selekciji mogu biti ogromne jer prvi omogué¢avaju mnogo ve¢u kon-
trolu komunikacije, direktniju strategiju i, ¢esto, viSe finansijske izdatke, dok
dvosmerni kanali u digitalnom svetu pruzaju moguénost kreiranja strategije
koja delaju ispod linije, neprimetno, jeftinije, ali uz manje kontrole (Taiminen,
Karjaluoto, 2015). U veoma detaljnoj studiji iz 2021. Mark Peter (Marc Peter)
i Martina Dala Ve¢ia (Martina Dalla Vecchia) detaljno su predstavili gotovo
sve kanale digitalne komunikacije i marketinga i ukazali na to da svaki kanal
poseduje svoje prednosti i mane, nizove karakteristika koje ga ¢ine razli¢ito
efikasnim u zavisnosti od svrhe komunikacije (Peter, Vecchia, 2021: 260-263).
Tako, komunikacija mejlom je bila veoma efikasna, ali, usled promene percep-
cije korisnika prema ovom kanalu i sveprisutne pojave spam poruka, rapidno
gubi na znacaju. Posedovanje veb sajta i usmeravanje strategija na njega efikasno
je u slucaju komunikatora koji su ve¢ prepoznati u digitalnom okruzenju, dok
je kod novih neophodno usmeriti posebne strateske principe ka optimizaciji
za pretrazivace i ,dovlacenje“ korisnika sa drugih platformi poput drustvenih
mreza ili zajednica, koje imaju svoje generalne, ali i lokalne osobenosti. Ovo
ima za posledicu to da se kreatori komunikacionih strategija prema digitalnom
okruzenju moraju odnositi kao prema jednom potpuno novom, slojevitom, vi-
sedimenzionalnom sistemu koji sam po sebi ne predstavlja kanal komunikacije,
ve¢ meta kanal u okviru kojeg postoje posebni razliciti kanali, svaki sa svojom
strukturom, klimom i moéi.

Vodenje ra¢una o selekciji kanala i oblikovanju komunikacije u skladu sa
njim nije vazno samo zbog njegove prirode i mogucnosti koje pruza, vec i zbog
ocekivanja, navika i aktivnosti recipijenata, korisnika ili publike. Publika digi-
talnih medija sama aktivno kreira svoj tok, esto u okviru svoje eho komore ili
filter mehura (Pariser, 2011) i ovo se mora uzeti u obzir. Razumevanje novih
karakteristika, pravilnosti u ponasanju, ustaljenih obrazaca digitalne publike
od presudnog je znacaja za uspeh komunikacione strategije, koja, je, u ovom
interaktivnom svetu istinski komunikaciona i ¢esto dvosmerna. Ipak, ovo je
samo prvi korak. Nakon njega, neophodno je analizirati i imati u vidu da razli-
¢iti korisnici, segmenti trziSta i grupe na razlic¢ite nadine pristupaju digitalnom
svetu. Tako, u istrazivanju sprovedenom 2022. u Srbiji utvrdeno je da korisnici
interneta stariji od 45 godina u proseku pose¢uju manji broj sajtova, manje vre-
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mena provode u digitalno svetu i ¢e$¢e smatraju ga samo sekundarnim izvorom
informacija u odnosu na korisnike do 35 godina starosti (Milosavljevi¢ et.al,
2023). Naravno, razlike ne postoje samo kada je re¢ o uzrastu, ve¢ mogu biti
mnogo kompleksnije. Mikael Mejen (Michael Meyen) je sa saradnicima izdvo-
jio sedam tipova korisnika interneta prema nacdinu na koji ga koriste, vremenu
koje provode i o¢ekivanjima koje imaju od upotrebe:

1. Virtuozi — mladi korisnici interneta koji sve potrebe koje je moguée
zadovoljavaju na njemu i koriste ga neprekidno.

2. Profesionalci — najc¢es¢e muskarci koji dolaze iz vise srednje klase u
svojim tridesetim i ¢etrdesetim i koji koriste digitalne tehnologije pr-
venstveno za posao

3. Zavisnici — sli¢ni po karakteristikama virtuozima, ali u internet vide kao
najvaznije mesto na svetu ili dobrog prijatelja. Cesto su jedinci, muskog
pola koji traze emocionalno zadovoljstvo koje im nedostaje u fizickom
svetu.

4. Fanovi — osobe oba pola i svih uzrasta koje najéesée prate samo par saj-
tova zarad odredene pasije, pracenja poznatih li¢nosti ili kolekcionarstva

5. Druzeljubivi — osobe koje se fokusiraju na drustvene mreze, upozna-
vanje i komuniciranje sa velikim brojem nepoznatih ljudi u Zelji za
prosirenjem drustvenog kapitala. Ce$ée su Zenskog pola, do 30 godina i
solidnog obrazovanja.

6. Oprezni — osobe kojima internet predstavlja deo dnevne rutine, ne na-
rocito veliki deo 7ivota. Cesce je re¢ o Zenama iznad 40 godina starosti
koje imaju oformljenu porodicu.

7. Povezani — osobe koje upotrebljavaju internet u najveéoj meri kako bi
komunicirale sa onima koje poznaju. Izuzetno drze do porodice i pri-
jatelja, ali su veoma vezane i za prostor na kojem Zive. Nemaju Zelju da
povecaju krug kontakata, ve¢ samo da ga odrze (Meyen, et al., 2010).

Ovo je samo jedna od mogu¢ih kategorizacija korisnika interneta i sa njim

povezanih digitalnih tehnologija. Ona, zajedno sa mnogim drugim poput
podele Granta Blanka (Grant Blank) i Darje Groselj (Darja Groselj) na deset
tipova prema aktivnostima (Blank, Groselj, 2014) ili pristupa koji analizira
psiholoske profile li¢nosti i razlike u pristupu internetu (Orchard, Fullwood,
2010), ukazuju na to da je ovaj prostor podjednako kompleksan, ako ne i vise,
nego predigitalna sfera. Kreatori komunikacionih strategija moraju razumeti
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i opste dimenzije i kontekst publike i komuniciranja sa njom u digitalnom
okruzenju ali i poznavati specificnosti odredenih grupa korisnika, modela ak-
tivnosti, o¢ekivanja i sve to imati u vidu pri definisanju konkretne strategije.
Mnoge studije ukazuju na to da postoje znacajne razlike na¢inima na koje ko-
risnici razli¢itih podneblja upotrebljavaju digitalne medije, kao i na psiholoske
profile ovih korisnika koji su, ili uzrokovani ili uzrokuju ove osobenosti. Tako
zemlje u kojima vedi broj ljudi pretrazuje internet na maternjem jeziku ce$ée su
zatvorenije prema globalnim trendovima i kulturnim obrascima komunikacije,
sto zahteva posebno oblikovanje strategije (Wu, Taneja, 2016). Takode, lokalni
okviri u kojima je siromastvo izrazenije odlikuju se nizim stepenom digitalne
pismenosti i ve¢im digitalnim jazom (Ipsos Public Affairs, 2018), a pripadnici
pojedinih zemalja, poput Juzne Koreje, imaju veoma specifican odnos prema
onlajn kupovini (Huang, Benyoucef, 2013), koja je izrazito povezana sa licnim
profilima na drustvenim mrezama.

Ova zapazanja ukazuju na to da je potrebno preispitati tradicionalni model
kreiranja komunikacionih strategija koje imaju globalni karakter, ali lokalnu
primenu u digitalnom okruzenju. Moze se, zapravo, tvrditi da se vise nije ade-
kvatno govoriti o trajnim uslovima kanala koje pominju Mohr i Nevin, odno-
sno, da se oni moraju posmatrati iz, minimum dva ugla — globalnog (za koji se
moze tvrditi da poseduje odredene trajne karakteristike) i lokalnog (koji moze
biti veoma fluidan). Ovakav pristup bi, dalje, uticao i na redefisnisanje ciljnih
grupa, poruka, metoda i zadataka komunikacione strategije na lokalu zarad
ostvarivanja osnovne uloge — najefikasnije komunikacije sa odredenim ciljem.
Drugim re¢ima, sam proces definisanja komunikacionih strategija u digitalnom
okruzenju trebalo bi da se posmatra pre kao kruzni, nego linearni model, u
kojem elementi koji uti¢u na njegovo formiranje imaju sadeluju na taj na¢in da
ih je potrenbno kontinuirano pratiti i modifikovati komunikaciju u skladu sa
njihovim sadelovanjem.

Potreba za razumevanjem interkulturalnog i globalnog pristupa, konkuren-
cije, specifi¢nosti kanala i opstih i posebnih dimenzija publike digitalnog sveta,
kao i samo njihovo postojanje, ukazuje na ogroman znacaj koji komunikacione
strategije imaju u ovom okruzenju. To je od posebne vaznosti onim komuni-
katorima koji svu svoju aktivnost usmeravaju iskljucivo na digitalne kanale, a
medu njima je najvise onih koji i sami postoje, funkcioni$u, pruzaju usluge ili
proizvode upravo samo tu. Takode, sama priroda komunikatora i cilja komu-
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nikacije u digitalnom svetu predstavlja jo$ jednu dimenziju od koje direktno
zavisi pristup i nacin definisanja komunikacionih strategija. One ne mogu biti
identi¢ne u slucaju sajtova za upoznavanje, kreatora antivirus softvera, onlajn
marketa i prodavnica, muzickih platformi ili striming servisa.

6. Zakljuéna razmatranja

Digitalno doba nije samo umnozilo broj kanala i medijuma koji mogu slu-
ziti kao sredstvo sprovodenja komunikacionih strategija ve¢ je znacajno uslozilo
ovaj proces. Zapravo, moze se reéi da je skup kvantitativnih promena poput
veceg broja kanala, podataka, veée publike, veceg izbora i visih oc¢ekivanja koje
ta publika ima zajedno doveo do sustinskih kvalitativnih promena u samom
procesu komunikacije. Zbog toga je logika definisanja i primene komunikacio-
nih strategija, koja se nikako ne sme posmatrati isklju¢ivo iz prizme poslovnih i
korporativnih komunikacija, ve¢ svakog planskog komuniciranja, evoluirala in-
tegrisudi sve nove parametre koji se moraju uzeti u obzir pri odredivanju klime
i konteksta u kojoj je planirano njeno delovanje.

Da bi ova tranzicija bila moguéa, najpre je potrebno razumeti sam koncept
komunikacionih strategija u najsirem moguéem smislu kao, bio kojeg unapred
definisanog kontrolisanog toka komuniciranja sa ciljem ubedivanja. Tek nakon
ovakve konceptualizacije mogucée je ukljuditi, i uopste razumeti, etape definisa-
nja strategije i (stare i nove) parametre koje uti¢u na njenu konac¢nu strukturu.
Povezivanje svih elemenata u celinu omogudava fleksibilnost strategije, a razu-
mevanje da se radi o kompleksnom ekosistemu brojnih faktora pruza mogué-
nost racionalne korekcije i prilagodavanja kako globalnom, tako i specificnim
lokalnim komunikacionim prostorima i publikama/korisnicima.

Sa druge strane, rezervisanje pojma i koncepta komunikacionih strategija
samo u okviru poslovnog komuniciranja ili, odredene nise korporativnog sveta
oduzima teoreti¢arima medija i komunikacija, ali i samim komunikatorima
moguénost da ovaj fenomen tumace iz jedne veoma razvijene i utemeljene
perspektive. Posledica toga moze biti upotreba pogresnih, sustinski drugacijih i
neadekvatnih termina, ali, $to je jos znacajnije, izostanak jednog metodoloskog
sistema razmisljanja koji na jedan veoma postupan, iako veoma kompleksan,
naéin pristupa analizi i kritickom razmatranju komuniciranja i medijskog de-
lovanja. Zbog toga je vazno da se o njemu vise diskutuje i da se njegova logika

CM : Communication and Media XX(1) 129-148 © 2025 CDI 143



Fenomen komunikacionih strategija i njihova uloga llija Milosavljevi¢
u globalnoj i lokalnoj digitalnoj komunikaciji

CeSe primenjuje, kao u teorijskim, teko i u empirijskim studijama medija i
komunikacija.

Buduca istrazivanja mogu se usmeriti na analizu uspe$nosti strategija u
razli¢itim sektorima, kao $to su javno informisanje, javna uprava, korporativne
komunikacije ili marketing. Takode, analiziranje digitalne publike u kontekstu
specificnih dru$tvenih fenomena, poput eho komora i filter mehura, moze po-
nuditi dublje uvide u to kako se strategije mogu prilagoditi novim izazovima
u digitalnom okruzenju. Sinteza svih ovih elemenata pokazuje da su komuni-
kacione strategije klju¢ni proces u savremenom drustvu, ali da njihov uspeh
zavisi od sposobnosti komunikatora da adekvatno razumeju i primene teorijske
i prakti¢ne aspekte koji uti¢u na definisanje strategija. U lokalnom kontekstu,
neophodno je dodatno istraziti i razvijati metode koje odgovaraju specificnim
potrebama, ¢ime bi se doprinelo i globalnom znanju u ovoj oblasti.
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THE PHENOMENON OF COMMUNICATION STRATEGIES
AND THEIR ROLE IN GLOBAL AND LOCAL DIGITAL
COMMUNICATION

Summary: This paper examines the phenomenon of communication strategies,
with a particular focus on their application in the digital environment. Through a theo-
retical review and analysis of relevant literature, the study defines the concept, dimen-
sions, and factors influencing their development and implementation. Special attention
is given to the role of digitalization and globalization in shaping strategies, as well as the
specificities of the local context. The paper seeks to contribute to a better understanding
of communication strategies and their practical application beyond the business context,
to which the term is most commonly associated, while identifying key challenges and
opportunities in the contemporary media environment. Furthermore, it emphasizes the
need for integrating theoretical knowledge and local ,,climate® to improve the strategic
approach to communication strategies within the broader global context. The analysis
provides a foundation for future research and a more comprehensive integration of com-
munication strategy phenomena tailored to the challenges of the digital age and the
overall communication processes in modern society.
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