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STORYTELLING KAO EFIKASNA KOMUNIKACIONA STRATEGIJA
STORYTELLING AS AN EFFECTIVE COMMUNICATION STRATEGY
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Oblast — INDUSTRIJSKI MARKETING |
INZENJERSTVO MEDIJA

Kratak sadrzaj — U radu je analizirana upotreba
storytellinga, kao nacina izlaganja novinarske price i
metoda marketinskog komuniciranja. Principi razvoja
pripovedanja u novinarstvu predstavljaju komunikacioni
alat kojim se mogu postici i komercijalni i drustveni
ciljevi. IstraZivanje je bilo fokusirano na viralne reklame
koje pocivaju na storytellingu i koriste pripovedanje kao
efikasni strateski alat komunikacije sa publikom.

Kljuéne redi: storytelling, mediji, reklame, komunikacio-
na strategija

Abstract — The paper analyzes the use of storytelling, as
a way of presenting a journalistic story, and method of
marketing communication. The principles of storytelling
development in journalism are communication tools that
can be used to achieve both commercial and social goals.
The research was focused on viral advertisements based
on storytelling and using storytelling as an effective
strategic tool of communication with the audience.

Keywords: storytelling, media, advertisements,
communication strategy

1. UvOD

Poslednjih godina postoji sve vece interesovanje za istra-
zivanje pripovedackog metoda novinarskom izvestavanju,
koje se ve¢ i u srpskom jeziku odomacilo kroz izraz
storytelling.

Proucavanje istorije = razvoja  pripovedanja  kao
komunikacionog sredstva u novinarstvu, pokazalo je da se
ono moze podeliti u dve glavne faze.

Prva je povezana sa razvojem tradicionalnog pripovedanja
u Stampanim medijima, na radiju i na televiziji.

Drugi je, razvoj digitalnog pripovedanja. Principi razvoja
pripovedanja u novinarstvu postali su efikasan komunika-
cioni alat kojim se mogu posti¢i i komercijalni i drustveni
ciljevi, povecanje i usloznjavanje sredstava za uticaj na
publiku novim informacionim tehnologijama i promena
paradigme sa sa pukog emitovanja na ukljucivanje.

2. STA JE STORYTELLING

Storytelling predstavlja nacin prenoSenja odredene ideje
pomoc¢u pripovedanja, fokusiran prvenstveno na
stimulisanje paznje primaoca u mnostvu brojnih drugih
poruka.

Pripovedanje je ¢in pricanja ili pisanja prica koje
karakteriSe pocetak, sredina i kraj. Obi¢no se price pricaju
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iz zabave, u informativne ili u obrazovne svrhe. Pricanje
prica je univerzalan fenomen svekolikog Iljudskog
iskustva, koji doprinosi oblikovanju li¢nog i kolektivnog
identiteta i stvaranju kulturnog nasleda.

Kada je re¢ o medijima masovnih komunikacija, pripove-
danje — storytelling, upotrebljava se kao vid medijskog
izveStavanja, ali i kao nadin kreiranja promotivnih oglasa.
U aktuelnom medijskom diskursu, postoji ¢itav spektar
razli¢itth miSljenja o nivou narativa u novinarskim
izvesStajima. Tako, na primer, Volter Fiser u svojoj knjizi
Ljudska komunikacija kao pripovedanje (Fisher, 1987)
utvrduje da se svi oblici ljudske komunikacije mogu
posmatrati kao naracija. Stoga je neophodno utvrditi
koliko se pri¢e u masovnim medijima razlikuju od
knjizevnih pri¢a. Naime, knjizevne prie se obicno
dozivljavaju kao fikcija, dok se price u masovnim
medijima predstavljaju kao stvarne, kao Cinjenice (bez
obzira na to da li su stvarno takve ili nisu). Dakle,
masovni mediji imaju funkciju da javnosti prosleduju
pri¢u u instrumentalnom smislu.

Odlucujuéi faktor u medijskom pripovedanje nije samo po
sebi knjizevni stil pisanja, koji je cCesto zavisio od
knjizevnog talenta nekog mnovinara, ve¢ njegovo
koris¢enje u odredene svrhe, kako unutra$nje (privlacenje
novih ¢italaca), tako i1 spoljasnje (konsolidovanje drustva
oko odredene ideje).

U naSem radu storytelling je razmatran kao sredstvo
komunikacije koje Koristi informativne poruke u obliku
price, a komunikator je upotrebljava za povecanje
percepcije o efikasnosti i uticaju komunikatora.

2.1. Storytelling u marketingu

Storytelling predstavlja istovremeno poslovni alat, tehniku
plasiranja odredene poruke, kao i komunikativnu
strategiju. Futurista Rolf Jensen navodi da pripovedanje
stvara korporativnu kulturu i da svako ko trazi uspeh na
trzi$tu buduénosti moraée biti dobar pripovedac: prica je
srz stvari. Jensen, kao primer, navodi kompaniju Harley-
Davidson. Godine 1999. pri¢a ove kompanije bila je
posvecena iskljucivo transportu.

Danas, HOG (Harley Owners Group — Grupa vlasnika
Harley motora), koja obuhvata vise od milion ¢lanova,
pripadnika razli¢itih grupa, podsti¢e svoje ¢lanove da Sire
pricu o nesputanom zivotnom stilu, koji se zasniva na
njihovom sloganu ,,.Born to be wild.” Ovo je ofigledan
primer kako je od marke prevoznog sredstva nastala
¢itava subkultura lojalnih korisnika i kultno obeleZje,
poznato u ¢itavom svetu [1].

Savremene kompanije koje reklamiraju svoje proizvode i
usluge, ulazu velike sume novca u komunikaciju s klijen-
tima u cilju njihovog ubedivanja, koriste¢i komunikacio-
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nu strategiju tzv. poslovnog storytellinga. U tom smislu
autor Daniel H. Pink [2] navodi da je ona opravdana je
ukoliko se u modernom poslovanju koristi sinteza podata-
ka kako bi se formirali obrasci komuniciranja otvoreni za
inoviranja, kreira brend umetni¢ke i emocionalne lepote
(primer je kompanija Apple), osmisljavaju zadovoljava-
juce price upotrebom storytellinga.

3. PRIPOVEDANJE KAO ALAT MARKETINSKE
KOMUNIKACIONE STRATEGIJE

Svrha pripovedanja kao marketinskog alata je uspostav-
ljanje snaZnije veze izmedu preduzeca i potrosaca.
Pri¢anje pri¢a u marketinskom oglasavanju predstavlja
zaokret ukupnom reklamnom diskursu, plasirajuci narativ
koji ¢e najbolje opisati razloge zasto odredeni proizvod ili
brend pruzaju posebnu vrednost potrosacu.

Marketinskim struénjacima u kompanijama ve¢ su dobro
poznata ocekivanja potrosaca da brendovi imaju ne samo
osnovne funkcije, ve¢ i emocije, iskustva i vrednosti sa
kojima se mogu identifikovati [3]. 1z tog razloga, u
reklamama se mogu primetiti zanimljive price koje se
nazivaju storytelling, ¢iji je cilj povecanje efikasnosti
reklamne poruke .

3.1. Pravila dizajniranja dobre price

Prema Znanewitzu, Gilchu (2016, str. 32), kriterijumi za
efikasno pripovedanje u marketingu su sledeci: prica
mora da bude prava (istinsko jezgro), da predstavi
osnovne karakteristike organizacije (na primer, istoriju
organizacije i sl.), da bude zabavna i da pruza odredeno
uzbudenje, da bude uskladena s aktuelnim trendovima
koji su relevantni za ciljnu grupu, da bude koncizna, ali
jedinstvena 1 drugacija, da ima strogi zaplet s
ekskluzivnim detaljima. Pri tome, treba da zaintrigira
publiku, ostavljaju¢i neke nedore¢enosti koje primalac,
prema svojoj percepciji, treba da razresi [4].

Dakle, osnovne smernice kojih bi se trebalo pridrzavati u
pripovedanju reklamne koje, koja moze da zadrzi paznju
publike, su sledece:

a) jednostavnost;

b) nepredvidivost;

c) relevantnost;

d) izvanrednost.
Ipak, jedno od osnovnih pravila reklamne price jeste
pravilo da pripovedanje ne treba poistovecivati sa
ubedivanjem, jer ukoliko je prica dobra, ubedljiva i
navodi na razmisljanje i paméenje, zasigurno ¢e, po Sebi,
delovati ubedljivo.

3.2. Elementi uspesne marketinske price

Moderne marketinske price, koje imaju za cilj da
potrosaée ne ostave ravnodu$nima, naje$ée imaju
obrazac klasi¢ne price, koja uglavnom sadrzi sledeée
elemente:

— glavnog junaka;

—  protivnika;

—  pocetak, sredinu i kraj;

— poruku ili pouku.

Izlozenost reklamama je danas veoma visoka, i onlajn i
oflajn. To je dovelo do toga da potrosaci imaju smanjene
reakcije na klasi¢ne reklame, imaju izrazenu sposobnost
da ih ignorisu. Stoga je dobra prica izuzetno vazna.

3.3. Razvoj efikasne komunikacione strategije

Za razvoj efikasne strategije komunikacije, klju¢no je
uzeti u obzir brendiranje i internet. Ovde ¢e brendiranje
dati ideju o misiji i viziji brenda. U isto vreme, internet ¢e
pomo¢i da se ima moderna strategija. U nastavku
navodimo razliite korake =za kreiranje efikasne
komunikacione strategije: poznavati svoje poslovne
ciljeve; analizirati trenutno stanje poslovanja; detaljno
istraziti konkurenciju; prona¢i svoju ciljnu publiku;
napraviti plan komunikacije; definisati elemenente
brendiranja; identifikovati relevantne komunikacione
kanale; odrediti metrike uspeha. Kada plan za
marketinSke komunikacije bude spreman, potrebno je
izvrsiti odabrane strategije, meriti svoj uspeh i, po potrebi,
menjati svoj pristup.

4. PROZIMANJE PRICA U VISE MEDIJA

Za odlucivanje o vrsti medija putem koga ¢e se price
deliti, moze se koristiti slede¢i kriterijumi: iskustvo i
podsecanje publike, dostupnost veze, bogatsvo kanala,
fleksibilnost medija, opseg poruke, moguénost uticaja i
podsticanja na promene. U nastavku rada stavljen je fokus
na izucavanje digitalnih kanala komuniciranja, dok se
istrazivacki deo bavi tradicionalnim advertajzingom,
putem televizije.

4.1. Copywriting, marketing sadrZaja i storytelling

Do sada su izlozene teorijske osnove uspeSnog
pripovedanja u svetu biznisa a i generalno, te je
neophodno detaljnije istraziti u kojim to aspektima
komunikacionih strategija, sa fokusom na digitalne
modele, se ovaj alat upotrebljava, i na koji nacin.
Kopirajting (copywriting) — Dobar ,,copy” je kratak, brz i
sadrzi sustinu. Ta¢no je one duzine koliko treba da bude i
ne vise od toga. Naravno, dobra prica takode deli te
kvalitete, ali ima i drugih kvaliteta, kao Sto su
intrigantnost, dubina, potpuno razradeni likovi i druge
karakteristike.

U Kopirajtingu postoji izraz koji je nesto poput ,,domino
efekta” 1 kaze da je jedini razlog postojanja jednog dela
teksta da se dobije moguénost da se procita sledeci deo.
Svrha naslova je da natera ljude da procitaju uvodne reci.
Uvodne reci bi trebalo da ih navedu da procitaju sledeci
pasus. | tako redom, skroz do dole — gde se nalazi odeljak
za narucivanje proizvoda.

Sadrzajni marketing (content writing) za brendove znaci
kvalitetno kreirana prica u pogledu forme, pristupacnosti i
aktuelnosti. U vecini slucajeva, digitalni kanali zasi¢eni
su hiperprodukcijom agresivnih oglasnih poruka, paznja
korisnika opada, a samim tim i relevantnost brenda u
njihovim o¢ima.

Jedan od pristupa koji u tim uslovima donosi ne samo
komunikacijski, ve¢ i poslovni uspeh jeste content
marketing, koji omoguéava promociju brendova
nenametljivo, bez ubedivanja i zamaranja korisnika.

4.2. Digitalni storytelling

Najbolje digitalne price iskoristavaju mo¢ modernih veb
sajtova, koriste¢i medije visoke rezolucije, lepo iscrtan i
dizajniran tekst i animaciju koja izgleda veoma stvarno,
stvarajuéi impresivno i vrlo zanimljivo iskustvo.
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Scrollytelling (igra re¢i izvedena od skrolovati — listati
drustvene mreze i storytelling) je izraz za pride sa
efektima zvuka, videa i animacije koji se pokrecu
jednostavnim pomeranjem stranice. Pripovedanje je
najzastpljenije u narednim kanalima oglasavanja:

Blog — dokazano je da kompanije koje imaju zanimljive i
aktulene blog objave ostvaruju veci uspeh od onih kojima
ovaj vid komunikacije nije prioritetan.

Bilten (newsletter) — Ista¢i se u moru biltena je moguce
ukoliko se ponudi nesto $to niko drugi nema. To moze biti
jedinstven, privlacan ton koji odgovara imidzu brenda ili
ostri, intrigantni pozivi na akciju, kao i aktuelne teme.

Tviter (Twitter) — Ovo je nezamenljiva platforma za sve
kompanije i licnosti koje zele da dele atraktivan i aktuelan
sadrzaj i prate trendove. Odlikuje je to da svako ima
moguénost da izrazi svoje miSljenje o bilo ¢emu, te
kompanije treba da pazljivo vode svoje naloge.

Podkasti (podcast) — Mnoge podkaste kreiraju medijske
kompanije, ali ih i nemedijski brendovi takode mogu
iskoristiti kako bi stekli prednosti marketinga audio
sadrzaja. Imaju prednost niske barijere za ulazak i
potencijalno visokim prinosom u privlacenju kupaca [6].

5. BUDUCNOST KOMUNIKACIONIH
STRATEGIJA KOMPANIJA

Svet se menja neverovatnom brzinom. Tehnologija,
okruZenje, ponaSanje kupaca i, naravno, pandemija, drze
brendove na konstantnom oprezu. Ove globalne promene
u mnogome su uticale na to kako brendovi komuniciraju.
U nastavku navodimo karakteristike komunikacionih
trendova uspesnih brendova u 2021. godini.

Svrsishodna komunikaciona strategija. Vise nego ikad,
potrosacéi pozivaju brendove da zauzmu stav kada su u
pitanju globalna pitanja.

Kreativni sadrzaj. Potrosaci su navikli na preplavljenost
digitalnih oglasa i poceli su manje da obracaju paznju na
reklame. Brendovi su bili primorani na kreativno
razmi$ljanje kako bi proizveli sadrzaj koji izaziva paznju.
Interaktivni marketing. U marketingu dana$njice to
podrazumeva AR oglase (Augmented Reality-proSirena
stvarnost), objavama na druStvenim mrezama koje
direktno vode ka linku za obavljanje kupovine (shoppable
posts), ankete, kvizove i 360° video zapise...

Izgradnja odnosa. Prilagodavanje komunikacije manjim
grupama — niSama, i dalje ¢e biti efikasnije od dosezanja
masovnih grupa potroSaca sa manje ciljanim porukama.

Aktivacija zaposlenih. Kako se porast broja
»influensera“ nastavlja i njihov uticaj raste, kori$¢enje
zaposlenih kao sopstvenih ,,mikro-influensera“ pomoc¢i ¢e
da komunikacije brendova ostanu autenti¢ne.

Mobilni marketing. Glasovna interakcija je u porastu jer
se sve vise ljudi oslanja na telefone i prenosive uredaje.
Sadrzaj ¢e morati biti sve prilagodeniji za glasovne
pretrage, Kkoriste¢i u komuniciranju re¢i koje ¢e ljudi
izgovoriti, a ne otkucati.

Vertikalni video. Video zapisi nisu viSe samo klasiéni,
horizontalni YouTube klipovi. Oni mogu biti veoma kratki
video snimci na Snapchatu, ,,story” objave, IGTV i Reels
klipovi, kao i viralni sadrzaj na platformama poput
Instagrama, Snapchata i TikToka — svi oni su vertikalni.

Zivotni stil. Sve vie se prikazuju razli¢iti stilovi Zivota,
poput Zivota bez plastike, minimalizma i veganstva. Zato,
brendovi poéinju da stavljaju fokus na autenti¢nije,
holisti¢ke 1 svesne nacine Zivota i kupovine.

Kako god se budu¢nost storytellinga kao komunikacione
strategije brendova bude razvijala, jedno je sigurno — broj
informacija kojima su ljudi izloZeni je svakim danom sve
veca a paznja je samim tim sve manja, te je potrebno biti
veoma iskusan i kreativan pripovedac kako bi se zadobilo
interesovanje korisnika u kratkom vremenskom periodu,
dok ,,skroluju” kroz drustvene mreze [6].

6. ISTRAZIVANJE

Israzivanje se odnosi na upotrebu storytellinga za
kreiranje viralnih reklama. Kroz tri primera reklamnih
kampanja analiziran je element pripovedanja u strategiji
komunikacije.

Primer 1. BoZi¢éna reklama nemacke farmaceutske
kompanije Doc Morris. Glavni lik ove reklame je deka
koji odlucuje da stekne fizicku formu veZzbajuéi sam u
svojoj kudi, jer je izolovan od porodice usled preventivnih
mera koje pandemija zahteva. Sve vreme gleda u
uramljenu fotografiju ali gledaocima je misterija ko se
nalazi na njoj. Time se budi neizvesnost da bi se na kraju
otkrilo da se na slici nalazi upravo njegova unuka, a da je
motivaciju za vezbanje pronasao kako bi uspeo da je
podigne da bi ona okacila ukras na vrh bozi¢ne jelke.

Slika 1: Insert iz reklame: Take Care of Yourself | Doc
Morris Christmas Advert 2020

Ova reklama je pridobila milione gledalaca, koristeci
upravo alate storytellinga: probudila je emociju,
potaknula oseéaj poistovecivanja sa glavnim likom,
kreirala je junaka koji se bori sa preprekom,
implemetirala dozu neizvesnosti i ostavila razreSenje
misterije za kraj, drze¢i sve vreme paznju gledalaca.
Takode, prenela je vaznu poruku brige o sopstvenom
zdravlju za vreme globalne pandemije, te stekla utisak da
kompanija brine o svojim potrosa¢ima a ne samo o
prodaji proizvoda. Samim tim je skrenula paZnju na
drustveno pitanje, stvarajuci pozitivan uticaj.

Primer 2. Reklame za Nectar sokove - ,Nije
svejedno.” U radu je izvrSeno istrazivanje svih
dosadasnjih Nectarovih televizijskih reklamnih kampanja
pod nazivom Nectar Kids, Nectar Antistres, Nectar Fit,
kao i ostalih reklamnih spotova koji su kreirani van
navedenih kampanja i onih koje su najaktuelnije —
kreirane u prethodne dve godine. Analizirani su razli¢iti
emotivni apeli, nacin upotrebe pripovedanja i doslednost
prica poznatom sloganu ,Nije svejedno.” Takode,
odradena je analiza onih reklamnih spotova koji su
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ugostili poznate licnosti. Jedna od tih je kampanja pod
nazivom Nije svejedno ko je vas izbor, sa glumcem
Andrijom MiloSevi¢em u glavnoj ulozi, osvojila je vredna
priznanja. Na regionalnoj konferenciji medijskih trendova
Sempl 2018, koji se odrzava u Portorozu, Nectar i
agencija BBDO osvojili su prestizno prvo mesto i zlatni
Sempler u kategoriji najbolja ,,influenser” kampanja a
nagrade u dve kategorije SoMo Borac festivala digitalnih
kampanja u Rovinju su joj prethodile. Junak ove
kampanje je Andrija MiloSevi¢ koji tumaci lik politicara
koji obilazi narod, simuliraju¢i klasi¢nu politicku

kampanju u nasoj drzavi.

Slika 2. Insert iz nagradivane Nectarove kampanje

Reklamnoj kampanji prethodila je predkampanja na
drustvenim mreZama i na bilbordima, gde u pocetku nije
bilo jasno da li se Andrija zaista kandiduje na izborima,
Sto je pojacalo neizvesnost i probudilo angaZovanje
korisnika.

Primer 3. ,,Horor” reklama za Vojvodansku banku

Da reklame ne moraju da imaju samo veselu tematiku,
koja motivise i budi lepe emocije kod gledalaca, svedoci
reklama iz 1995. godine za Vojvodansku banku.

Slika 3. Scena iz reklame za Vojvodansku banku

Po misljenju mnogih, najbizarnija reklama koja je ikada
ekranizovana u Srbiji, okupila je poznate glumce: Milorad
Mandi¢ Manda tumacio je ulogu frizera, Nikola Kojo
zubara, Dragan Bjelogrli¢ bio je obuéar a ,klijent” Zoran
Cvijanovi¢. Oni su gledaocima docarali horor scene sa
razli¢itim pogre$nim izborima Koji isto tako mogu i njima
da se dese, ako ne odaberu ,,pravu” banku.

Pre svake scene se pojavljuje tekst ,,Izbor banke je...”, da
bi se na kraju glavni lik probudio iz sna i shvatio da su
prethodne potresne scene samo njegova no¢na mora. Ta
poslednja scena u gledaocima budi osefaj mira i
poistoveéivanje upravo ove banke sa spokojom, koji je jos
viSe naglaSen s obzirom da su prethodile scene koje su
bile napete.

7. ZAKLJUCAK

U zakljuénim razmatranjima rada posvetenog ulozi
storytellinga u svaremenom novinarstvu i medijskom
marketing, pre svega podsecamo na stanoviste svetski
poznatog struénjaka za medije, Danijela Mekvejla [7],
koji navodi da je ve¢ od 18. veka suvoparno izvestavanje
o dogadajima  zamenjeno  knjizevnim  stilskim
izveStavanjem sa jasno naglasenim stavovima i stilskim
bogatstvom, $to je novinaru dalo mnogo veci znacaj od
pukog posrednika izmedu vesti i medijske publike.
Storytelling nije prisutan samo u klasicnom medijskom
izveStavanju, ve¢ je sve prisutniji i u medijskom
marketingu. To su pokazale i analizirane reklame
farmaceutske kompanije, kompanije za proizvodnju
vocnih sokova i banke, koje prikazuju razliéite pristupe u
kreiranju promotivnih spotova.

Kljuéni momenat u kreiranju promotivnih reklamnih
spotova jeste optimalna kombinacija razli¢itih elemenata
— duzine spota, apela koji izazivaju emocije, harizma-
tinost glavnog junaka, prisustva poznatih li¢nosti, zap-
leta, kulminacija i rasplet, kao i prepoznatljivih dzinglova.
Zabavna ili emocionalna kampanja uz dobro osmisljeno
pripovedanje koje podstice na angazovanje, moze pomoci
da se potencijalni kupci poistovete sa brendom, a ne samo
da se navedu da kupe pojedinacne proizvode. To
proizvodi dugoro¢nije efekte i koristi za kompaniju i
njenu reputaciju.
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