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OPREDELITEV STRATEŠKEGA KOMUNICIRANJA**

Povzetek. Članek raziskuje naravo strateškega komuni-
ciranja, ki je opredeljeno kot načrtna uporaba komu-
niciranja s strani organizacije za izpolnitev njenega
poslanstva. Z razvojem, izvedbo in ocenjevanjem ko-
municiranja v organizaciji se ukvarja šest disciplin: me-
nedžment, trženje, odnosi z javnostmi, strokovno ko-
municiranje, politično komuniciranje in informativne
oz. družbeno-trženjske kampanje. Prispevek obravna-
va tudi naravo izraza strateški in predstavi ključne
vidike komuniciranja. Deloma temelji na prispevkih av-
torjev in drugih sodelujočih na okrogli mizi Mednarod-
nega komunikološkega združenja (ICA) maja leta
2005 v New Yorku. 
Ključni pojmi: strateško komuniciranje, upravljanje,
korporativno komuniciranje, organizacijsko komunici-
ranje, odnosi z javnostmi, komunikacijske veščine,
komunikacijski modeli, teorija komuniciranja

V razvoj, razširjanje in ocenjevanje komuniciranja za potrebe organiza-
cije ali kakega drugega cilja so vključena različna strokovna področja, med
katerimi so tudi menedžment, trženje, oglaševanje in odnosi z javnostmi.

Čeprav lahko njihove posamezne aktivnosti razvrstimo različno – od
koordinacije administrativnih nalog do promocije izdelkov in grajenja od-
nosov z deležniki – je vsem skupna organizacija, opredeljena v najširšem
smislu1, ki komunicira z namenom, da bi izvrševala svoje poslanstvo. To je
bistvo strateškega komuniciranja. Pomeni pa tudi to, da ljudje namenoma
komunicirajo za organizacije, cilje ali družbenega gibanja. 

V današnjem vse bolj kompleksnem svetu organizacije tekmujejo za po-
zornost, občudovanje, naklonjenost, odobravanje in zavezništvo številnih
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deležnikov – strank, zaposlenih, vlagateljev in donatorjev, državnih uradni-
kov, vodij interesnih skupin in javnosti nasploh. Pri tem sprejemajo strateške
odločitve, koliko in kakšne vire bodo vložile v ta namen. Treba je poudariti,
da poleg korporacij tudi aktivistične organizacije ter družbena in civilna gi-
banja uporabljajo strateško komuniciranje za doseganje svojih ciljev. Strateš-
ko komuniciranje raziskuje organizacijsko komuniciranje z integriranega in
multidisciplinarnega vidika, tako da razvija ideje in teme, utemeljene v raz-
ličnih tradicionalnih komunikacijskih disciplinah. Pri tem je treba omeniti,
da so se te discipline razvile kot specializacije v modernističnem svetu 20.
stoletja. Toda v začetku 21. stoletja delujejo v postmodernem okolju, ki pou-
darja holistične pristope k raziskovanju organizacijskih pojavov, medtem pa
se morajo spopadati z vse bolj razdrobljenim občinstvom in možnostmi
predstavitve.

Namen članka je vzpostaviti podlago za akademsko obravnavo strateške-
ga komuniciranja. Čeprav se izraz strateško komuniciranje že več let uporab-
lja v akademski literaturi, pa ga strokovnjaki šele zdaj koherentno preučujejo
v poenotenem znanstvenem kontekstu. V članku ga bomo obravnavali z raz-
ličnih vidikov, ki niso omejeni na nacionalne meje ali posamezne znanstve-
ne vede, da bi postavili temelje za sistematično študijo tega novega akadem-
skega področja. Na začetku se posvetimo izvoru strateškega komuniciranja
kot družbenega pojava ter preučimo njegove aplikacije v današnji družbi in
razmerja z drugimi komunikacijskimi disciplinami. Nato dekonstruiramo
termin strateški, da bi ugotovili, ali nujno predpostavlja manipulativne oziro-
ma deviantne načine komunikacije ali nam dopušča drugačno, bolj kritično
interpretacijo, ki bi bila bolj domača različnim raziskovalcem. Potem se
(znova) usmerimo na komuniciranje kot bistven del preučevanja tega pod-
ročja, pri čemer zavrnemo tezo, da bi se moralo preučevanje komuniciranja
umakniti ozki usmerjenosti na razmerja in druge pojave, katerih gonilo sicer
je komuniciranje, a ki v bistvu zavračajo njegov vpliv. Na koncu se posveti-
mo še vprašanjema, kako se tvori pomen in ali strateško komuniciranje
nujno negativno vpliva na prejemnika sporočila, ki se mu ne upira.

Strateško komuniciranje kot nastajajoča paradigma

Kuhn (1996) je populariziral koncept paradigme, ko je dejal, da znanost
sestavljajo teoretski okviri, ki določajo tako zastavljena vprašanja kot tudi
metode za njihovo preučevanje. Pri profesionalnem komuniciranju organi-
zacij ni enega vseobsegajočega ali celovitega konceptualnega okvira, na
katerem bi temeljile številne discipline, povezane s strateškim komunicira-
njem. Težišče različnih komunikacijskih dejavnosti je bilo ozko opredeljeno
v smislu specifičnih vodstvenih vprašanj, kot so izboljšanje učinka organiza-
cije, povečanje prodaje, motivacija donatorjev ali grajenje odnosov z delež-
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niki. Čeprav se nomenklatura, ki se uporablja v okviru teh disciplin, razliku-
je, pa so si njeni temeljni koncepti presenetljivo podobni. Mednje med dru-
gim sodijo analiza občinstva, zastavljanje ciljev, strategija sporočil, izbira ka-
nalov in ocenjevanje programov.

Hallahan (2004) obravnava novonastajajoči koncept komunikacijskega
menedžmenta, ki črpa iz različnih disciplin. Pri tem doda, da vse več organi-
zacij priznava, da imajo posamezne komunikacijske discipline skupen
namen ter da so si njihovi cilji in strategije za dosego le-teh podobni. Razli-
kujejo se predvsem v taktiki; želje organizacije po koordinaciji komunicira-
nja, konvergenca medijev in zabrisovanje meja med komunikološkimi zvrst-
mi pa jih silijo, da se prilagodijo spreminjajočemu se okolju. Organizacije
stremijo k integraciji in večji uspešnosti s sinergijo, boljšo učinkovitostjo in
manj tehnološkimi presežki. Hallahan izpostavi šest najpogostejših speciali-
ziranih področij v organizaciji; v velikih, kompleksnih organizacijah je za
vsako pristojna ločena skupina zaposlenih, ki se posveča določenim vidi-
kom delovanja organizacije, kot so:

Upravljavsko (menedžersko) komuniciranje

Zaposleni: vodstveno oziroma administrativno osebje v celotni orga-
nizaciji
Nameni: omogočanje urejenega poslovanja organizacije; spodbujanje
razumevanja poslanstva, vizije in ciljev organizacije; zagotavljanje in-
formacij o tekočih poslih, transakcijah s strankami in z dobavitelji ter
usposabljanju strank in zaposlenih.

Tržno komuniciranje

Zaposleni: trženje in oglaševanje
Nameni: ozaveščanje in spodbujanje prodaje izdelkov in storitev; pri-
dobivanje in zadrževanje uporabnikov in strank, vključno s posred-
niki v distribucijskih kanalih. V nevladnih organizacijah in drugih
neprofitnih organizacijah tržno komuniciranje vključuje zbiranje
sredstev in razvojno komuniciranje.

Odnosi z javnostmi

Zaposleni: odnosi z javnostmi, publiciteta, človeški viri, finance, odno-
si z vlado
Namen: vzpostavljanje in vzdrževanje vzajemno koristnih odnosov s
ključnimi deležniki. Ti zajemajo potrošnike in stranke, vlagatelje in do-
natorje, zaposlene in prostovoljce, vodje skupnosti in državne uradnike.

Strokovno komuniciranje

Zaposleni: tehnična podpora, usposabljanje zaposlenih
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Nameni: usposabljanje zaposlenih, strank in drugih z namenom
izboljšanje njihove učinkovitosti. Vključuje zmanjševanje napak in
spodbujanje učinkovite in koristne uporabe tehnologije pri nalogah,
pomembnih za organizacijo.

Politično komuniciranje

Zaposleni: vladne zadeve, politiki, interesno zastopstvo
Nameni: vzpostavljanje političnih konsenzov ali soglasij glede po-
membnih zadev, ki vključujejo izvrševanje politične moči in razdeli-
tev resursov v družbi. To vključuje prizadevanja za vpliv na glasovanje
na volitvah in na odločitve glede javnih politik, ki jih sprejemata zako-
nodajna oz. upravna oblast. Na mednarodni ravni to vključuje komu-
nikacijske aktivnosti v podporo javni diplomaciji in vojaški stabili-
zaciji.

Informativne oz. družbeno-trženjske kampanje

Zaposleni: nevladne in neprofitne organizacije, organi v sestavi vlade,
zaposleni na korporativni ravni, korporacijah, ki se ukvarjajo s social-
no, psihološko in fizično blaginjo.
Nameni: zmanjšanje pogostosti tveganega vedènja ali poudarjanje so-
cialnih dejavnikov, ki so pomembni za izboljšanje stanja v skupnosti.

V ameriškem in evropskem kontekstu je bilo sesutje tradicionalnih meja
discipline najbolje vidno ob pojavu t. i. ITK oz. integriranega tržnega komu-
niciranja. Koncept sam po sebi ni bil novost. Stranke že leta integrirano
komunicirajo, s tem ko usklajujejo dejavnosti najrazličnejših zunanjih doba-
viteljev in svetovalcev. Pri Holtzhausen Publicity and Advertising v Johanes-
burgu v Južni Afriki so že leta 1980 objavili model ITK v svoji brošuri. V za-
četku 90. let prejšnjega stoletja so se oglaševalske agencije oprijele modela
ITK, kar je bil predvsem obrambni ukrep, saj se je vse več oglaševalskega de-
narja pretakalo v druge promocijske aktivnosti. Zagovorniki integriranega
komuniciranja (ki ga poznamo tudi pod številnimi drugimi imeni, na primer
konvergentno komuniciranje) so trdili, da je treba sicer razpršene aktivnosti
tako strateško uskladiti, da bodo ciljale na posameznikove potrebe, skrbi in
interese – ne samo na potrebe, skrbi in interese komunikatorjev ali vodij or-
ganizacije (Duncan, 2001; Duncan & Caywood, 1996; Hallahan, 2006; Moore
& Thorson, 1996).

Strateško komuniciranje se razlikuje od integriranega, saj je usmerjeno
na način, kako organizacija komunicira pri različnih prizadevanjih. Pouda-
rek je na strateški uporabi komuniciranja in načinu, kako organizacija v
vlogi socialnega akterja izpolnjuje svoje poslanstvo.

Načrtnost strateškega komuniciranja je ključna. Medtem ko so akadem-
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ske raziskave komuniciranja v organizaciji splošno usmerjene v različne pro-
cese, ki spremljajo človeško interakcijo v kompleksnih organizacijah (vključ-
no z medosebnim, s skupinskim in z mrežnim komuniciranjem), pa se stra-
teško komuniciranje osredotoča na način, kako se organizacija sama
predstavlja in promovira z namenskimi aktivnostmi, ki jih izvajajo vodilni,
zaposleni in komunikatorji. To seveda ne izključuje rabe odnosov, ki jih
vzpostavijo z deležniki, oziroma mrež v strateškem procesu.

Širša uporaba izraza

Izraz strateško komuniciranje se kot opisni termin vse bolj uveljavlja. Med
primeri njegove rabe so tudi naslednji:
— Vse več korporacij v Evropi, Južni Afriki, Avstraliji, Novi Zelandiji in Sever-

ni Ameriki uporablja izraz strateško komuniciranje za opis svojih oddel-
kov in storitev, ki jih ponujajo. Med univerzami, ki so prevzele tak pristop
so tudi University of California v Združenih državah Amerike, University
of British Columbia v Kanadi in University of the Free State v Južni Afriki.

— Velikanska korporacija Mercer Human Resources Consulting zelo odkri-
to uporablja izraz za opisovanje svojih storitev (Mercer Human Resour-
ces, 2005), medtem ko se različne majhne agencije in svetovalna podjetja
pozicionirajo kot svetovalci za strateško komuniciranje (CACI Strategic
Communications, 2005; Foundation Strategy Group, 2005; Garmonal,
2005; Holtzhausen Publicity and Advertising, 1980; ICF Communications,
2005; Strategic Communication Laboratories, 2005; Wright, 2001).

— Nacionalni inštitut za odnose z vlagatelji (National Investor Relations In-
stitute) v Združenih državah Amerike je vzpostavil lasten center za stra-
teško komuniciranje, namenjen strokovnjakom za odnose z vlagatelji in
korporativnim komunikatorjem, ki potrebujejo informacije in znanje o
najboljših praksah za razvoj načrtov strateškega komuniciranja v svojih
organizacijah (National Investor Relations Institute, 2006).

— Neprofitni sektor se je odločil, da predstavi svoje načine uporabe komu-
nikacijskih aktivnosti, ki združujejo zastopanje in razvoj, in ponudi uspo-
sabljanje za strateško uporabo komuniciranja v javni razpravi o vpraša-
njih (Bank, Griggs, & Tynes, 1999; Fundacija Benton, 2001; Kirkman &
Menichelli, 1992; Media Alliance, 2006; National Missions Board, 2005;
Radtke, 1998).

— V okviru ugledne Ameriške odvetniške zbornice, ki zastopa odvetnike v
Združenih državah, deluje Stalni odbor za strateško komuniciranje, med
pristojnosti katerega sodi tudi nadzor nad komunikacijskimi prioritetami
in cilji zbornice, razvoj sporočil, načrtov in strategij integriranega komu-
niciranja ter razvoj in vrednotenje demonstracijskih projektov (American
Bar Association, 2006).
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— Sponzorji informativnih kampanj govorijo o strateškem komuniciranju
kot mehanizmu, ki se ga uporablja v mednarodnih kampanjah za zdravo
življenje (Health Communication Partnership, 2006a; Piotrow & Kincaid,
2001), kot orodju za spodbujanje okoljskega aktivizma (Duffy & Omwen-
ga, 2002; Tyson, 2004) in kot ključnem orodju za odgovor na epidemijo
HIV-a oz. AIDS-a (McKee, Bertrand, & Becker-Benton, 2004). Vlada Zdru-
ženih držav Amerike pa poudarja pomen strateškega komuniciranja pri
boju za nadzor nad drogami. (McCaffrey, 1999).

— Vlada ZDA je opredelila strateško komuniciranje kot ključni dejavnik v
javni diplomaciji in pri vojaških posredovanjih v kriznih žariščih, kot sta
Irak in Afganistan (Office of the Under Secretary of Defense, 2004; Siddi-
qui, 2004); tudi drugi so izpostavili potrebo po sodelovanju v tovrstnih
aktivnostih (Gregory, 2005; Jones, 2005; Manheim, 1994).

— Združeni narodi v poročilu, ki je bilo sprejeto leta 1997, priporočajo usta-
novitev funkcije strateškega komuniciranja, »s katero bi Združeni narodi
postali močnejši in učinkovitejši podpornik programov, politik in vred-
not, ki jih želijo uresničevati države članice« (United Nations, 1997; tudi
United Nations System Staff College, 2006). Številne ustanove, povezane
z Združenimi narodi, kot je Mednarodna organizacija dela s sedežem v
Ženevi, izvajajo programe strateškega komuniciranja.

— Sektor za razvojno komuniciranje pri Svetovni banki pojasnjuje, da s svo-
jim delom »podpira bankino poslanstvo zmanjševanja revščine tako, da
strankam omogoča svetovanje o strateškem komuniciranju in orodjih, ki
jih potrebujejo za uspešen razvoj in uvedbo projektov in reform, naklo-
njenih revnemu prebivalstvu« (World Bank, 2005).

— Organizacija Health Communication Partnership si je v Afriki in drugih
delih sveta v razvoju zastavila cilj »okrepiti javno zdravstvo v državah v
razvoju s programi strateškega komuniciranja« (Health Communication
Partnership, 2006b).

— V številnih drugih kontekstih se strateško komuniciranje uporablja kot si-
nonim za odnose z javnostmi (Kaplan, 1991; White & Mazur, 1995), a tudi
za ponovno opredelitev političnega prepričevanja (Johnson-Cartee &
Copeland, 2004), promocijo zagovorniških storitev v pravnih sporih (De-
cision Quest, 2005), za opisovanje kriznega komuniciranja (Ray, 1999) in
spodbujanje gradnje blagovne znamke (Temporal, 2001, str. 211–231).
Strateško komuniciranje je tudi predmet najnovejših analiz učinkovitosti
komuniciranja (Downs & Adrian, 2004).

— Na ameriških univerzah, ki ponujajo programe, povezane z odnosi z
oglaševalci oz. javnostmi, se izraz strateško komuniciranje uporablja kot
povezovalni element integriranih učnih načrtov, ki združujejo skupne
strategije obeh disciplin. Med izobraževalnimi ustanovami, ki so prevzele
tak pristop, so državne univerze v zveznih državah Kansas, Kentucky,
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Minnesota, Missouri, Ohio (Miami University), Oklahoma in Wisconsin.
Vse več šol po svetu pa s tega področja ponuja študijske programe; med
njimi so: Columbia, Lehigh in Antioch-Seattle (ZDA); the University of
Central Lancashire (Združeno kraljestvo); in Universität der Künste Ber-
lin (Nemčija; strategiccommunication.info, 2006).

— Različna strokovna združenja, od Public Relations Society of America
(2005) do European Federation of Biotechnology (2006), pripravljajo de-
lavnice o strateškem komuniciranju. Podobno se s strateškim komunici-
ranjem podrobneje ukvarjata vsaj dva inštituta v Združenih državah Ame-
rike. V okviru American University v Washingtonu deluje Institute for
Strategic Communication for Nonprofits, ki ponuja usposabljanje na tem
področju. Consortium for Strategic Communication na državni univerzi
v Arizoni spodbuja napredne raziskave, poučevanje in javne razprave o
vlogi komuniciranja v boju proti terorizmu, pri zagotavljanju nacionalne
varnosti in uspešnem vključevanju v javno diplomacijo po svetu.

— Specializirana strokovna revija Strategic Communication Management, ki
jo izdaja Melcrum Publications, združuje strokovnjake s področij, kot so
korporativno in interno komuniciranje, človeški viri, upravljanje znanja
in intranet ter družbena odgovornost podjetij.

— Profesorji govornega sporazumevanja uporabijo ta izraz tako za naslov
vodilnega učbenika (O’Hair, Friedrich, & Dixon, 2005) kot tudi okvir za
analizo prepričljivega sporočanja (Forman, 1999). Strateško komunicira-
nje je podobno uveljavljeno tudi kot element medosebnega in vodstve-
nega komuniciranja (Management Concepts, 2006; UCSB Leadership
SkillsMap Institute, 2006).

Utemeljitev strateškega komuniciranja

Pestrost zgoraj omenjenih primerov potrjuje, da strateško komuniciranje
deluje kot celovit okvir za analizo komuniciranja s strani organizacije vsaj iz
štirih razlogov.

Prvič, sposobnost komunikatorjev, da razločujejo med tradicionalnimi
komunikacijskimi aktivnostmi in njihovimi posledicami, hitro izginja. Če-
prav je ITK usmerilo pozornost h koordinaciji različnih funkcij, pa so števil-
ne od njih v procesu redefiniranja. Strokovnjaki za odnose z javnostmi na
primer vse več uporabljajo plačane oglase, da bi prenesli ključna sporočila o
temah, ki segajo od korporativnega ugleda in socialne problematike do
sponzorstva dogodkov. Medtem pa tržniki dajejo prednost kooperativnim
programom in programom trženja z razlogom, ki so bili nekoč izključno do-
mena odnosov z javnostmi. Razlog za to je preprost: ti prijemi so učinkoviti v
času, ko se morajo organizacije med sabo razlikovati in ko jih javnost opazu-
je z različnih zornih kotov; vključno z njihovo ponudbo izdelkov in storitev,
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strokovnim znanjem in usposobljenostjo, storitveno obveznostjo in družbe-
no odgovornostjo. V številnih organizacijah že nasprotujejo zahtevam po
izključni odgovornosti za posamezne aktivnosti.

Drugič, tehnologija in ekonomika medijev sta postali gonilni sili spre-
memb v javnem komuniciranju. Zaradi digitalnih tehnologij, kot sta internet
in takojšnje sporočanje, je na primer vse teže razločiti, kje se konča oglaševa-
nje in začne publiciteta, pospeševanje prodaje ali elektronsko poslovanje.
Tehnologija povzroča, da se komunikacijski kanali stekajo. Več univerz po-
nuja študij multimedijskega novinarstva ali medijske konvergence, da bi pri-
pravile bodoče novinarje za delo v takem okolju. Podobno se tudi v poplavi
hibridnih sporočil – promocijskih člankov, blagovnih znamk, umeščenih v
programske vsebine, in sponzorstev – ki jih agresivno lansirajo medijske
družbe v gonji za dobičkom, stapljajo tradicionalne in uveljavljene zvrsti jav-
nega komuniciranja. To je pomemben, a pogosto prezrt primer aktivnega
postmodernizma v komuniciranju.

Tretjič, organizacije uporabljajo vse več metod, da bi vplivale na obnaša-
nje ciljnih skupin – na njihovo znanje, počutje in vedènje – do organizacije.
Izkušnje in vtisi občinstva o organizaciji so tako seštevek izkušenj vsakega
posameznika; zato je vse bolj vprašljivo, ali lahko učinke katere koli komuni-
kacijske aktivnosti veljavno ocenimo v izolaciji. Ljudje ne razlikujejo nujno
med različnimi oblikami komuniciranja, ki jih uporablja organizacija, na pri-
mer med oglaševanjem in publiciteto (Hallahan, 1999). Zato je pomembno
pogledati komunikacijske aktivnosti organizacije s strateške in integrativne
perspektive.

Četrtič, v skladu z opredelitvijo strateškega komuniciranja je načrtno vpli-
vanje temeljni cilj komuniciranja organizacije. Nekatere discipline so kon-
ceptualno utemeljene samo v zagotavljanju informacij (npr. strokovno ko-
municiranje) ali v vzpostavljanju in vzdrževanju vzajemno zadovoljivih
odnosov (odnosi z javnostmi), vendar je ta usmeritev zgolj potreben ne pa
tudi zadosten pogoj za doseganje strateško pomembnih ciljev s strani orga-
nizacije. Danes je ključno, da se tako teorija komuniciranja kot tudi raziskave
osredotočajo na vprašanje, kako komuniciranje prispeva k temu, da organi-
zacija upraviči svoj obstoj.

Strateško kot gonilna sila

Lahko bi se vprašali, zakaj je pri opisu aktualnih komunikacijskih praks v
družbi na splošno in še posebej v organizacijah treba termin strateško upo-
rabljati v povezavi s komuniciranjem.

Težava z izrazom strateško je deloma v tem, da je močno povezan z mo-
dernističnim pristopom k upravljanju. Kritiki tega pristopa trdijo, da strateš-
ko komuniciranje privilegira menedžerski diskurz in favorizira cilje menedž-
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menta kot dane in legitimne. Strateško implicira, da so organizacije in njiho-
ve funkcije vrednotene po ekonomskem prispevku in »racionalnih« eko-
nomskih ciljih (Deetz, 2001, str. 9).

Modernističen pristop želi vzpostaviti svet, ki ga je mogoče obvladovati z
administrativnimi postopki, odpravo nesoglasij in konfliktov in s slepim
sprejemanjem organizacijskih ciljev in vlog. Vloga komuniciranja v takem
pristopu je zagotavljanje prenosa informacij od nadrejenega k podrejenemu
z namenom doseganja privolitve in vzpostavljanja omrežij, ki zagotavljajo
moč organizacije v odnosih z javnostmi. Ta pogled vključuje načelo obliko-
vanja strateških sporočil, upravljanje kulture in celovito obvladovanje kako-
vosti (Holtzhausen, 2002). Teoretični pristopi zajemajo krovne zakone,
sistemske pristope in poudarek na razvoju spretnosti, zlasti pri komunicira-
nju in upravljanju (Deetz, 2001; Hatch, 1997). Že samo ob omembi izraza
strateški tako pomislimo na enostranski pristop k organizacijskemu uprav-
ljanju, ki temelji na asimetrični komunikaciji oziroma taki, ki poteka od zgo-
raj navzdol in ne dopušča raziskovanja alternativnih pristopov k preučeva-
nju komunikacijskih praks organizacije. 

To stališče je še toliko trdnejše v luči dejstva, da je poučevanje strateškega
načrtovanja na večini dodiplomskih študijskih programov (odnosi z javnost-
mi, oglaševanje, trženje) formulaično in temelji na ciljnem vodenju, ki pou-
darja zastavljanje ciljev, izmerljive rezultate in akcijske načrte (glej npr. Au-
stin & Pinkleton, 2001; Caywood, 1999; Dozier & Ehling, 1992; Ferguson,
1999; Moffitt, 1999; R. D. Smith, 2005; Wilson & Ogden, 2004).

Tako osnoven pogled na strategijo pa ne odraža njene širine in ne more
adekvatno zaobjeti njenih številnih interpretacij. Prav tako zmanjšuje mož-
nosti za teoretični razvoj na tem področju. Natančnejši pregled razkrije, da
poleg naštetih obstaja kar nekaj drugačnih pristopov k razumevanju izraza
strateški. Temeljita dekonstrukcija izraza odpre nove poglede na komunika-
cijske prakse in njihovo preučevanje v današnjih organizacijah. Zato je ko-
ristno, če preučujemo različne pomene, ki so povezani s terminom strateški,
in možne posledice vključitve termina v izvajanje komunikacijskega me-
nedžmenta.

Poudarek na upravljanju

Izraz strateški je bil prvič uporabljen v teoriji organizacije v petdesetih
letih prejšnjega stoletja (Hatch, 1997). Njegov namen je bil opisati, kako
organizacije tekmujejo na tržišču, ustvarijo konkurenčno prednost in prido-
bijo tržni delež. Zgornji opis modernističnega pristopa k strateškemu načr-
tovanju je točen, če izvorne cilje strateškega načrtovanja obravnavamo kot
prizadevanje za obvladovanje okolja in vzdrževanje avtonomije organizacije
(Pfeffer & Salancik, 1978). V najbolj negativnem kontekstu velja, da je termin
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strateški nastal v času vojne in da v najožjem pomenu opisuje umetnost voj-
skovanja. Beseda strategy izvira iz grške besede za ‘vojskovodenje’ oz. ‘gene-
ralship’ (Webster’s New Collegiate Dictionary, 1984), zato pogosto zbuja ne-
gativne asociacije, še posebej v času, ko v javnosti velja, da organizacije
uporabljajo lastne vire za manipulacijo z okoljem v svojo korist in brez upo-
števanja akterjev, deležnikov in družbeno pomembnih vsebin. Dojemanje
strateškega v vojaškem pomenu besede in v povezavi s komunikacijsko
prakso tako lahko okrepi obstoječe negativne percepcije.

Te pa so še poudarjene, ko organizacija gleda na strateški proces kot na
razumsko odločanje (Hatch, 1997). Del tega procesa so tudi dobro znana
analiza SWOT (analiza prednosti, pomanjkljivosti, priložnosti in groženj), za-
stavljanje ciljev, oblikovanje in vpeljava strategij ter vrednotenje (Porter,
1985). Naloge komunikatorjev v organizaciji poleg oblikovanja lastnih
komunikacijskih strategij pogosto zajemajo tudi posredovanje vizije in
poslanstva, kot ju določi vodstvo, zaposlenim.

Čeprav je to še vedno uveljavljen pogled na strateško komuniciranje, pa
alternativni pogledi na oblikovanje strategij odpirajo nova obzorja za preu-
čevanje vloge komuniciranja pri oblikovanju in izvedbi strategij.

Pri enem od načinov uporabe je izraz strateški povezan z močjo in odlo-
čanjem. Ko je uporabljen v povezavi s komuniciranjem, nakazuje, da je ko-
municiranje upravljavska funkcija. Mintzberg (1979) je bil prvi, ki je opisal
»strateški vrh« organizacije, ki sestoji iz »ljudi, ki jim je zaupana polna odgo-
vornost za organizacijo – generalnega direktorja … in vseh na najvišjih vods-
tvenih položajih, ki nosijo najširšo odgovornost« (str. 237). Čeprav je odnose
z javnostmi uvrstil v kategorijo pomožnega osebja, pa je njegov opis funkcij
strateškega vrha podoben našemu razumevanju vloge vodij komuniciranja:
povezovanje z deležniki, premoščanje vrzeli med organizacijo in njenim
okoljem, vloga uradnega govorca, analiziranje poslovnega okolja, upravlja-
nje nevarnosti in integracija komunikacijskih funkcij.

Od petdesetih let prejšnjega stoletja pa so se pojavile tudi drugačne in
bolj pozitivne predstave o strategiji, ki zavračajo uporabo strateškega samo v
asimetričnem kontekstu. Iz Quinnove (1978) obravnave pojavne strategije2

sledi, da strategija temelji na prejšnjih izkušnjah in dejanjih. Pojavna strategi-
ja tako daje legitimnost in vrednost dejanjem in odločitvam zaposlenih na
vseh ravneh. Tak pristop je seveda nasproten načelu komuniciranja, ki pote-
ka od zgoraj navzdol, poleg tega pa se osredotoča na vpliv komuniciranja na
oblikovanje strategije (tj. kako komunikacija o vsakodnevnih aktivnostih čez
čas začne vplivati na strateške odločitve organizacije).

Izraz strateški se tudi vse pogosteje uporablja v povezavi z upravljanjem
sprememb (Gagliarde, 1986; Hatch, 1993) za potrebe opisovanja vloge ko-
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munikatorjev pri organizacijskih spremembah (Ströh, 2005). Gagliarde
(1986) trdi, da strategijo določajo vrednote in vnaprejšnje sodbe o kulturi ter
da je kultura tista, ki najmočneje vpliva na sposobnost organizacije, da se
spremeni. To se znova postavlja po robu racionalnemu modelu strateškega
odločanja, ki predpostavlja, da so strateške odločitve objektivne in neodvi-
sne od kulture ali spola. 

S takšno interpretacijo strateškega lahko študenti strateškega komunici-
ranja raziskujejo povezave med kulturo, komuniciranjem in spremembami v
organizaciji. Še širšo uporabnost lahko dosežejo raziskovalci, ki jih zanimajo
študije spolov, saj lahko v okviru strateškega komuniciranja preučujejo, (a)
kako raba jezika privilegira moško vodenje in procese strateškega odločanja
(Pfeffer, 1997), (b) kako ženske strateško uporabljajo jezik za dosego ciljev
in (c) kako spolna diskriminacija vpliva na organizacijske strategije. Hatch
(1997) poudarja pomen »simbolizacije« (str. 364), ki ima pomembno vlogo v
kulturnih spremembah. Komunikacijska praksa (bodisi skozi odnose z jav-
nostmi, oglaševanja ali trženje) je pogosto orodje simboličnega upravljanja.
Strateško komuniciranje zato opisuje tudi, kako se skozi tako interno kot
tudi eksterno komunikacijsko prakso ustvarjajo organizacijski simboli; tu pa
je priložnost, da na to disciplino apliciramo teorijo vizualne pripovedi.

Kot že omenjeno, organizacijska strategija pogosto opisuje, kako organi-
zacije tekmujejo na tržišču. Tržna disciplina, tudi odnosi z javnostmi, se v
praksi močno zanaša na analizo poslovnega okolja in kompatibilnost, kar
pomeni, da tisto, kar je strateško, vključuje tudi preučevanje organizacijskih
okolij. Tako preučevanje bi moralo normalno vključevati komunikacijo s
specifičnimi tržnimi segmenti, a tudi študije »vseh akterjev znotraj in zunaj
organizacije z različnimi predstavami o … doseganju ciljev« (Perrow, 1992,
str. 371). To pa je seveda glavni namen izobraževanja o odnosih z javnostmi.
Evropski akademiki s področja odnosov z javnostmi se še posebej razlikuje-
jo od ameriških kolegov, ko pravijo, da preučujejo odnose z javnostmi kot
sociološki pojav, ki vpliva na družbene podsisteme, kot so politični sistem,
gospodarski sistem, kulturni sistem in sistem medijev (Bentele, 2004).

Podobno je termin strateški povezan z obstankom organizacije in njeno
učinkovitostjo (Perrow, 1992). Primer slednjega so prizadevanja zadnjih let,
da bi dokazali, da komunikacijske prakse lahko prispevajo k dobičku orga-
nizacije; ta postavljajo tovrstne raziskave v okvir parametrov strateškega
komuniciranja. Raziskava, ki je bila opravljena pred kratkim, je pokazala, da
komunikatorji prispevajo k obstanku organizacije, zlasti tako, da svoje orga-
nizacije spodbujajo, naj upoštevajo prevladujoče sisteme vrednot v njihovih
okoljih (Holtzhausen, 2005). Zato bi lahko že trdili, da je vključenost pogo-
sto, če ne celo vedno, primerna strategija za obstanek organizacije ter da
zavrača vidik, po katerem strateško nujno implicira asimetrično komunika-
cijo. 
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Poudarek na dejanjih in praksi

Izraz strateški pogosto povezujemo z načini in taktiko vpeljevanja strate-
gije (Mintzberg, 1990). Literatura o odnosih z javnostmi že tradicionalno trdi,
da lahko izraz strateški v tem kontekstu še okrepi predstavo, da sta odnosi z
javnostmi in komuniciranje taktični disciplini, ki ne upoštevata širših social-
nih, političnih in ekonomskih dejavnikov. Dozier (1992) na primer trdi, da
vodje odnosov z javnostmi sprejemajo strateške odločitve, medtem ko jih
tehniki samo izvajajo. V skladu s prej omenjenim konceptom pojavne strate-
gije pa to ne drži, saj ta pravi, da je uspešno delovanje tehnikov tisto, ki pri-
pelje do sprejemanja uspešnih odločitev. S terminom strateški torej lahko
ocenjujemo pomen in prispevek komuniciranja na taktični ravni, s čimer le-
gitimiramo izvajanje komunikacijskih praks na vseh ravneh. 

Poudarek na izvajanju prinaša na področje strateškega komuniciranja
prepotreben kritični pristop. S tega vidika izvajanje kot del strateškega pro-
cesa, ki si z družbo deli vzajemen vpliv, omogoča znanstvenikom, da name-
sto preučevanja komunikacijskih praks kot organizacijske funkcije preučuje-
jo njihovo vlogo pri transformaciji organizacij in družb. Kritičen pogled na
strateško komuniciranje omogoča analizo, ki temelji na sociologiji, teoriji
kritike in kulture in postmodernistični teoriji.

Na primer, koncept delovanja vzporedi strateško komuniciranje in prak-
so ter se osredotoči na razmerja moči v komunikacijskem procesu. Boj za
uveljavitev oblasti in nadzora je inherenten v vsem delovanju tako kot oblast
sama (Clegg, 1994; Giddens, 1984). Zmožnost agensa, da se upre oblasti in
nadzoru je ključna v kritični razpravi o delovanju, kjer sta v ospredju dva
nasprotujoča si pogleda. Prvi zagovarja tezo, da so agensi vzpostavljeni zato,
da bi legitimizirali oblast in pozicijo tistih, ki so na oblasti (Bourdieu, 1977).
Izhajajoč iz te premise, močni akterji v organizacijah uporabljajo delovanje
komuniciranja za kreiranje norm vedènja in podrejanja notranjih in zuna-
njih publik. Komunikatorji so aktivno udeleženi v ustvarjanje pravil, praks in
norm organizacije, prek katerih so tako sami kot tudi drugi podvrženi nad-
zoru s samoobvladovanjem in samodisciplino (Foucault, 1982). Strokovnjaki
za komuniciranje so tako agensi za vzpostavljanje korporativnih ideologij;
za proces, ki ga pogosto povezujemo z ustvarjanjem pomena v službi obla-
sti.

Giddens (1984) ponuja veliko bolj pozitivno interpretacijo delovanja.
Pravi, da imajo agensi potencial, da namenoma in učinkovito izberejo in
izvedejo aktivnosti v nasprotju z uveljavljenimi pravili. Agens opredeli kot
aktivno osebo, ki lahko obvlada vpliv socialne strukture na njeno življenje.
Iz njegove perspektive se torej komunikacijski agens lahko refleksivno upre
dominaciji in zavzame aktivno vlogo pri oblikovanju organizacije s svojo
(strateško) komunikacijsko vlogo v organizaciji.
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Habermas (1979) postavi »strateško« dejanje kot popolnoma nasprotno
komunikacijskemu dejanju, ki po njegovem temelji na predpostavki o »vza-
jemno priznanih zahtevah veljavnosti« (str. 209). V strateškem »odnosu … je
mogoče samo posredno razumevanje z determinativnimi indikatorji« (str.
209). Habermas v celoti ne zavrača uporabe strategije, dokler se ta rabi za
ustvarjanje razumevanja, a vendar povezuje »strateški odnos« z »načrtno
psevdo-konsenzualno« komunikacijo (str. 210). Med drugim trdi, da postaja
strateško komuniciranje v javnosti vse pomembnejše za vse akterje. Kljub in-
herentnim protislovjem v oblasti, ki omogočajo ljudem, kot so politiki in lo-
bisti, boljšo dostopnost do medijev kot »akterjem civilne družbe«, pa »skupni
konstrukt ‘civilne družbe’ gotovo vabi akterje k strateškemu posredovanju v
javnosti« (Habermas, 2006, str. 16). Sposobnost uporabe metod upravljanja
korporativnega komuniciranja omogoča »predstavnikom funkcionalnih
sistemov in specializiranih interesnih skupin« dostop k medijem in posledič-
no političen vpliv. Čeprav imajo »akterji civilne družbe« manj moči kot politi-
ki in lobisti, pa tudi oni uporabljajo strateško komuniciranje, da bi vplivali na
razpravo v javnosti (str. 15).

Postmodernisti trdijo, da so Habermasove idealne komunikacijske oko-
liščine nemogoče, saj so neravnovesja moči neločljivo povezana s komuni-
kacijskimi okoliščinami in nanje tudi vplivajo. Foucault trdi, da so vsi odnosi
politični in zato strateški. Lyotard (1988) konceptualizira ta neravnovesja
moči kot navzkrižje:

Do primera navzkrižja med dvema strankama pride, ko poteka »porav-
nava« [règlement] konflikta, ki ju zoperstavlja, v idiomu ene izmed njiju,
medtem ko krivica, ki jo trpi druga, ni izražena v tem idiomu. (str. 9)

Ta različna idioma sta diskurzivni zvrsti (Lyotard, 2006, str. 29). Zagovarja
tezo, da je ves diskurz političen – in torej namenjen utišanju ali prepričeva-
nju.

Ti argumenti znova poudarjajo pomen strateškega kot gonilne sile v
polju komunikacijskih praks. Na komunikacijsko delovanje vpliva organiza-
cijska moč, ki temelji na hierarhičnem pomenu same pozicije in razredu ter
spolu agensa. Številni dejavniki opredeljujejo delovanje kot pomemben del
strateškega procesa. Prvič, moč agensa vpliva na samo delovanje. Drugič,
družbene norme, vrednote in kultura vplivajo na način delovanja. Tretjič,
agensa vedno izrabijo ljudje, ki imajo več moči, s čimer lahko utrdijo tako
svojo moč kot tudi osebno bogastvo. In končno, zmožnost posameznega
agensa, da se upre dominaciji, je pod vprašajem.
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Strateški kot označevalec komunikacijske prakse

Termin strateški lahko zaradi svoje pomenske večplastnosti ponudi
enega najbolj celovitih, a hkrati nasprotujočih si opisov polja komunikacij-
ske prakse. Čeprav poudarja vlogo komuniciranja kot del upravljanja, pa
nujno ne implicira premoči in nadzora menedžmenta nad drugimi deležni-
ki. Poleg tega pušča prostor za preučevanje participativnih komunikacijskih
praks, ki vključujejo komuniciranje z deležniki, upravljanje sprememb in
kompleksne analize organizacijskih okolij. 

Strateško vključuje tudi preučevanje vseh komunikacijskih praks, vključ-
no z odnosi z javnostmi, oglaševanjem, s trženjem in z drugimi, prej omenje-
nimi disciplinami. In končno, pozornost kritične akademske sredine usmer-
ja k razmerjem moči v komunikacijskem okolju in na vlogo komunikatorja
kot organizacijskega agensa.

Poudarek na komuniciranju

Pojav strateškega komuniciranja kot povezovalne paradigme za preuče-
vanje načrtnega komuniciranja s strani organizacij je dobra priložnost za po-
živitev preučevanja organizacijskega komuniciranja in njegovo preusmeri-
tev na načine predstavljanja in samopromocije organizacij ter njihovega
komuniciranja z občinstvom (tj. vračanje komunikacije v preučevanje orga-
nizacijskega komuniciranja).

Preusmeritev na komuniciranje je pomembna iz dveh razlogov: (a) teore-
tično gledano, discipline, kot so menedžment, oglaševanje in odnosi z jav-
nostmi, izgubijo konceptualni in metodološki aparat, če niso zakoreninjene
v komunikologiji; (b) s tem se zanimanje osredotoči na temeljne procese, in
sicer v času, ko so nekatere discipline izgubile svoj prvotni namen. Številne
zaposlene v oglaševanju na primer bolj zanima trženje kot tržno komunici-
ranje. Podobno so začeli tudi strokovnjaki za odnose z javnostmi poudarjati
odnose in relacijske rezultate (Ledingham & Bruning, 2000) na račun preu-
čevanja procesa – komunikacije – s katerim se tvorijo odnosi.

Ta anomalija je v veliki meri prisotna v akademskih krogih v Severni
Ameriki, kjer so si akademiki, ki preučujejo odnose, izmislili številna različna
imena za svoje delo. To pa žal ni najbolje, saj se izobraževanje na področjih,
kot so odnosi z javnostmi, vse bolj oddaljuje od prakse in akademskih novo-
sti z drugih koncev sveta, kjer zanimanje za komunikologijo rase.

Ta vitalnost se dobro odraža v različnih izrazih, ki se uporabljajo za ozna-
čevanje komunikacijskega polja: komunikacijski menedžment, korporativ-
no komuniciranje, integrirano (tržno) komuniciranje, upravljanje ugleda
in zdaj strateško komuniciranje. Hkrati pa zaposleni v državnih službah,
podjetjih in agencijah opredeljujejo svoje delo in sebe zgolj kot komunicira-
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nje. Tradicionalne discipline, kot sta oglaševanje in odnosi z javnostmi,
morajo zato prevprašati svoje temeljne vloge v okviru komunikacijskih
aktivnosti, ki jih uporablja organizacija. Pri strateškem komuniciranju gre za
informativno, prepričevalno in diskurzivno komunikacijo, ko ta poteka v
kontekstu izpolnjevanja poslanstva organizacije. 

Od začetka 21. stoletja praktično vse korporacije in večina neprofitnih or-
ganizacij v Združenih državah Amerike, Evropski uniji, Avstraliji, Novi Zelan-
diji in Južni Afriki ponujajo formalne programe komuniciranja. Dve študiji v
preteklih 15 letih sta pokazali globino in širino organiziranih programov ko-
municiranja v korporacijah.

Conference Board, zveza največjih korporacij ZDA, v poročilu iz leta 1992
navaja, da kar 60 % od 157 velikih korporacij (od 700 sodelujočih v raziskavi)
zaposluje vodstvene delavce, ki imajo položaj izvršnega direktorja, podpred-
sednika ali še bolj odgovorno funkcijo. Enak odstotek vprašanih je delal na
delovnem mestu, ki so mu rekli samo komuniciranje (dodatnih 20 % pa na
mestih, ki imela v poimenovanju poleg komuniciranje še kvalifikator). Sko-
raj polovica vodilnih na področju komuniciranja je bila podrejenih najvišjim
vodilnim v organizaciji, več kot polovica pa jih je bila odgovorna za notranje
in zunanje komuniciranje. Povprečni budžet je bil okrog 3 milijone ameriš-
kih dolarjev (razpon: 1 mio USD – 100 mio USD). Okrog 80 % vprašanih se
je ukvarjalo z odnosi z mediji, s pisanjem govorov in z odnosi z zaposlenimi,
60 % pa jih je nadziralo korporativno oglaševanje, odnose z lokalnimi skup-
nostmi in kreativne storitve, kot sta oblikovanje in produkcija. Vsaj polovica
jih je uporabljala video-, telekonference in druge avdiovizualne tehnologije
ter skrbela za sponzorstva in donacije. Več kot tretjina je skrbela za odnose z
delničarji in analitiki, medtem ko se jih je četrtina ukvarjala z odnosi z vlaga-
telji in javnimi zadevami oz. s političnimi odnosi (Troy, 1993). 

Leta 1999 so raziskovalci na Univerzi St. Gallen v Švici izvedli podobno ra-
ziskavo med 60 najuglednejšimi evropskimi korporacijami. Odziv je bil 47-
odstoten, med podjetji, ki so se odzvala, pa so bili Allianz, DaimlerChrysler,
Nestlé in Nokia (Will, Probst & Schmidt, 1999a, 1999b). Vsa so imela oddelke
za komuniciranje, ki so jih vodili direktorji komuniciranja, med katerimi sta
jih bili dve tretjini podrejeni neposredno generalnemu direktorju. 38 %
vprašanih je porabilo več kot 27,5 milijona evrov na leto, pri čemer so bila
izvzeta sredstva za tržno komuniciranje. Področja, ki so pritegnila največ po-
zornosti, so bila odnosi z mediji in interno komuniciranje (100 %), sponzors-
tva (96 %), spremljanje medijev (83 %), javne zadeve/lobiranje (75 %), vode-
nje in organizacija dogodkov (75 %), korporativni marketing (71 %), odnosi
z vlagatelji (67 %) in produktni marketing (33 %). V povprečju je bil vsak od-
delek dejaven v sedmih od naštetih dejavnosti.
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Štirje akademski sklopi

Thompkins (1987) trdi, da so sodobne organizacijske in upravljavske teo-
rije zakoreninjene v teorijah komuniciranja. Pa vendar so akademske razi-
skave in usposabljanje na področjih upravljanja in komuniciranja v veliki
meri ločene od strateškega komuniciranja v praksi. Izziv danes je združiti
ključne povezave med načinom poučevanja komuniciranja na akademski
ravni in praktično strateško uporabo.

Podobno kot Hallahanova (2004) razdelitev komunikacijskih praks tudi
pregled akademskih krogov razkrije štiri temeljne sklope izobraževanja, iz
katerih lahko črpa strateško komuniciranje: (a) korporativno komuniciranje;
(b) trženje, oglaševanje in odnosi z javnostmi; (c) veščine poslovnega komu-
niciranja in; (d) splošne akademske študije organizacijskega vedènja.

KKoorrppoorraattiivvnnoo  kkoommuunniicciirraannjjee. Korporativno komuniciranje obstaja kot
manjša specializacija na šolah za menedžment in komuniciranje, v anglešči-
ni pa se uporablja v ednini ali množini: corporate communication (Argenti,
1998; Goodman, 1994; Oliver, 1997) in corporate communications (Gayeski,
1993; Heath, 1994; Dolphin, 1999). Izraz je sprva služil za razločevanje med
komuniciranjem, povezanim z organizacijo in njenim okoljem, in komunici-
ranjem o izdelkih in storitvah, ki jih ponuja organizacija (Argenti, 1998). V
Združenih državah Amerike beseda corporation označuje veliko delniško
družbo. Korporativno komuniciranje se torej nanaša na komuniciranje kor-
poracij v tem tržnem smislu. Ko se je izraz korporativno komuniciranje po-
javil v Evropi, so nekateri avtorji (npr. van Riel, 1995) razširili njegov pomen
na podlagi latinskega korena corpus (telo). S korporativnim komunicira-
njem so opisovali komuniciranje s strani katere koli organizacije, ne samo
(komercialnih) podjetij. Tako so vidnejši avtorji uporabili termin v vsaj štirih
kontekstih: kot komuniciranje celotnih podjetij (Argenti, 1998), kot komuni-
ciranje celotnih organizacij (van Riel, 1995), kot holistično komuniciranje v
korporativnem okolju (Goodman, 1994) in kot holistično komuniciranje v
organizacijskem okolju (Oliver, 1997).

TTrržžeennjjee,,  ooggllaaššeevvaannjjee,,  ooddnnoossii  zz  jjaavvnnoossttmmii. Ločeno od korporativnega ko-
municiranja, ki je domovalo v šolah za menedžment, pa se je kot posebna
specializacija v oddelkih trženja in komuniciranja razvilo promocijsko ko-
municiranje. Tržno komuniciranje je bilo tradicionalno usmerjeno k oglaše-
vanju, a v zadnjih letih se je bolj osredotočilo na tržno komuniciranje (Fill,
1999; P. Smith, Berry & Pulford, 1997; P. R. Smith, 1993). Na drugi strani pa sta
ITK (Schultz, Tannenbaum, & Lauterhorn, 1993) in samo integrirano komu-
niciranje (Caywood, 1997; Hallahan, 2006; Thorson & Moore, 1996) pridobi-
la na popularnosti. Podobno se je razširilo področje odnosov z javnostmi, ki
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zdaj vključuje komunikacijski menedžment (npr. J. E. Grunig, 1992a; Verčič
& Grunig, 2000; White, 1991).

VVeeššččiinnee  ppoosslloovvnneeggaa  kkoommuunniicciirraannjjaa. Ta tradicija sega v Združene države
Amerike, in sicer v dvajseta leta prejšnjega stoletja, ko je bila kakovost komu-
nikacijskih procesov prvič obravnavana kot »tehnični« problem, ki zahteva
usposabljanje zaposlenih. Univerzitetni programi in učbeniki v ZDA so us-
merjeni predvsem v poučevanje pisnega komuniciranja (npr. Kolin, 2005) in
splošnih komunikacijskih spretnosti (Gaut & Perrigo, 1998; Locker, 1997), da
bi čim bolje pripravili študente na zaposlitev. Tovrstne študije so večinoma
usmerjene na vrsto različnih aktivnosti in tehnik. Tisti, ki se poklicno ukvar-
jajo s poslovnim komuniciranjem, imajo dostop do številnih knjig za samo-
pomoč, ki jim zagotavljajo uspeh na delovnem mestu. En tak primer je 10-
Minute Guide to Business Communication (Olderman, 1997). Razumevanje
komuniciranja v tem pogledu zajema področja od učenja komunikacijskih
spretnosti (Hargie, 1997), ki so sestavni del komunikacijske kompetence v
organizaciji (Jablin, Cude, House, Lee & Roth, 1994; Verčič, 1998; Verčič,
1999), do predpisanega »pravega komuniciranja« za »jezikovni nadzor« nad
zaposlenimi. Cameron (2000) ugotavlja, da ima večina tehnik in spretnosti,
ki se jih morajo naučiti zaposleni, pravzaprav precej malo opraviti z zna-
njem o komuniciranju. Gre za površne geste, ki so del tega, kar ameriški so-
ciolog Ritzer (1996) imenuje mcdonaldizacija družbe.

OOrrggaanniizzaacciijjsskkoo  kkoommuunniicciirraannjjee. Učenje komunikacijskih spretnosti brez
znanja o komuniciranju (vedeti »kaj«, a ne »zakaj« in »kdaj«) je brez pomena.
Zato je treba oboje osvajati skupaj in tako graditi sposobnost komuniciranja.
Izraz komunikacijska kompetenca sodi med akademske študije organizacij-
skega komuniciranja, ki so se pojavile v petdesetih letih prejšnjega stoletja.
Organizacijsko komuniciranje kot akademska disciplina združuje tradicio-
nalen študij retorike z nastajajočimi družboslovnimi vsebinami, govornim
sporazumevanjem in komunikologijo. Akademsko organizacijsko komunici-
ranje se danes osredotoča predvsem na pet dejavnikov: komunikacijske me-
dije, kanale in mreže; organizacijsko klimo; in komunikacijo med nadreje-
nim in podrejenim (Putnam & Cheney, 1995). Organizacijsko komuniciranje
se je na evropskih univerzah verjetno uveljavilo še precej bolj kot na univer-
zah v ZDA, toda težava je v tem, da je dekontekstualizirano, tj. da ne vsebuje
nikakršnih poslovnih, komercialnih ali tržnih elementov (gl. kateri koli uve-
ljavljeni učbenik o organizacijskem komuniciranju, npr. Goldhaber, 1993).
Zato ni presenetljivo, da se organizacijsko komuniciranje umika novim spe-
cializacijam, kot sta korporativno komuniciranje in odnosi z javnostmi.
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Glavna modela komuniciranja

Čeprav je bila komunikacija na konceptualni ravni že večkrat razčlenjena,
pa se tako v strokovnih kot tudi akademskih krogih pojavljata dva glavna
modela, ki sta pomembna tudi za področje strateškega komuniciranja.

Prvi je t. i. transmisijski model, po katerem je komunikacija enosmerni
prenos informacij. Shannon-Weaverjev model je najbolj znamenit enosmer-
ni model komunikacije, ki se osredotoča na prenos signalov skozi kanal z
omejeno zmožnostjo povratne informacije (Shannon & Weaver, 1949). Kriti-
ki tega modela trdijo, da je tak pristop h komunikaciji preveč usmerjen k po-
šiljatelju in da zato zmanjšuje oz. zanemarja vlogo prejemnika v procesu.

Drugi pa je interaktivni model, po katerem komuniciranje vključuje
ustvarjanje in izmenjavo pomena med udeleženci komunikacijske aktivno-
sti. Ta pristop temelji na simboličnem interakcionizmu (Blumer, 1969; Mead,
1934/1972) ter na Wienerjevi (1948) teoriji kibernetike, ki osvetli komunika-
cijski proces z vidikov akcije in reakcije. Podobno Bauer (1964) poudarja
vlogo občinstva kot aktivnega obdelovalca podatkov, medtem ko Thayer
(1968) potegne ločnico med sinhronim in diahronim vidikom koncepta ko-
municiranja.

Interaktivni model je podoben ritualnemu modelu komunikacije. Kot
pravi Carey (1989) v delu Communication as Culture, je v skladu z ritualnim
modelom komuniciranje simboličen proces, pri katerem realnost nastane,
se vzdržuje, popravlja in predrugači. Bell, Golombisky in Holtzhausen
(2002) pa takole jedrnato opišejo razliko med transmisijskim in ritualnim
modelom: 

Transmisijski sprašuje, kako posredujemo informacije od tu do tam prek
velikih razdalj. Ritualni model sprašuje, kako lahko čez čas shajamo. Ri-
tualni model nam pomaga pojasniti, kako gradimo skupno resničnost
in kulturo v družbenih skupinah, tudi v organizacijah, medtem ko si
razlagamo nenehne spremembe. (str. 5)

(Glej sliko 1.)

Organizacije so še do poznega 20. stoletja uporabljale transmisijski
model kot osnovo za svoje komunikacijske aktivnosti. Številni menedžerji so
menili, da je komunikacija nadrejeni–podrejeni vse, kar potrebujejo za ko-
municiranje z zaposlenimi, ki vestno ubogajo. Tradicionalni model oglaše-
vanja je deloma odražal razmišljanje o močnih učinkih, ki je prevladovalo v
raziskavah medijev v začetku 20. stoletja, a se je zanašal tudi na enosmerni
pristop, ki poudarja zavedanje in zanimanje, ki naj bi imela za posledico že-
ljo in delovanje (Strong, 1925) ali odločitev, preizkušnjo (uvedbo) in sprejem
(potrditev; Rogers, 2003). 
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Slika 1: RAZLIČNA KOMUNIKACIJSKA MODELA

Transmisijski Ritualni

Podobe prostora Podobe delitve,
potovanja, geografije skupnosti, tovarištva,
tehnologije. skupnosti v času.

Zaradi tehnologije se lahko Stvari ne obstajajo,
sporazumevamo na večje dokler jih ne poimenujemo in
razdalje in hitreje. jim damo pomen.

Danes se večina strokovnjakov, ki preučujejo komuniciranje, strinja, da
gre za več kot samo enosmeren prenos. J. E. Grunig (1976, 1989, 2001; Gru-
nig & Hunt, 1984) na primer pri odnosih z javnostmi loči med enosmernim
in dvosmernim komuniciranjem. Svoja dvosmerna modela je opredelil kot
simetrična in asimetrična po Watzlawicku, Beavinu in Jacksonu (1970), ki so
opisali cikličen značaj komunikacije. Medtem ko je Thayerja (1968, 1987) za-
nimal razvoj pomenov v sporočilih skozi čas (diahrono dobesedno pomeni
»skozi čas«), pa so Watzlawick et al. preučevali družbeno pogojeno vedènje,
natančneje, odnos zdravnik–pacient med komunikacijo. 

J. E. Grunig pravi, da so simetrični odnosi z javnostmi »uporaba baranta-
nja, pogajanja in strategij za razreševanje konfliktov z namenom doseganja
simbiotskih sprememb v idejah, odnosih in vedènju tako organizacije kot
njenih javnosti« (J. E. Grunig, 1989, str. 29). Simetrična komunikacija pome-
ni, da je vsak udeleženec komunikacijskega procesa zmožen v enaki meri
vplivati na drugega. J. E. Grunig na normativni ravni zagovarja dvosmerni
model namesto (kontroliranega) enosmernega vplivnega modela kot naju-
činkovitejši in najbolj etičen način upravljanja odnosov z javnostmi.

Nasprotno pa isti avtor (J. E. Grunig, 1992a, 2001) trdi, da so enosmerni
modeli vedno asimetrični, ker pošiljatelja zanima samo prenos njegovega
lastnega sporočila, pri čemer prezre prejemnika. Čeprav so Watzlawick et al.
uporabili (a)simetrijo na drugačen način, pa sta Dozier in Ehling (1992)
opredelila asimetrijo kot komunikacijski model, pri katerem se predvidi in
ovrednoti enosmeren linearni vzročni učinek. Po njunem je »domneva asi-
metrična, saj predpostavlja, da so komuniciranje in odnosi z javnostmi
nekaj, kar organizacije počnejo ljudem in ne z njimi« (str. 176). V delih J. E.
Gruniga pa je še vedno nejasno, kaj točno pomeni »enosmeren«. Ali predvi-
deva obstoj prejemnika ali ne? Če ga, kakšna je razlika med enosmernim asi-
metričnim in dvosmernim asimetričnim? Če ne, na kaj se nanaša enosmer-
no? Avtor zavrne pomen enosmerne komunikacije, vključno z njenima
dvema osnovnima modeloma odnosov z javnostmi, ki ju zajema: tiskovno
predstavništvo in razširjanje informacij javnega značaja (za opise glej: J. E.
Grunig & Hunt, 1984).
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Pri preučevanju aktivnosti strateškega komuniciranja, ki jih izvaja organi-
zacija, je treba biti odprt za vse konceptualizacije komunikacijskih procesov,
vključno z dejanji strokovnjakov komuniciranja in modeli, ne glede na to, ali
opredeljujejo komuniciranje kot enosmeren ali interaktiven proces. Obstaja
pa veliko vmesnih različic, kot lahko vidimo v najnovejši pretvorbi modelov
J. E. Gruniga in Hunta (1984) v dvosmerni situacijski model (L. A. Grunig,
Grunig, & Dozier, 2002). Ta združuje dvosmerni simetrični in dvosmerni asi-
metrični model v enega. Avtorji za situacijsko komponento modela pravijo,
da je: »potreba strokovnjakov za odnose z javnostmi, da sprejmejo odločitve,
o katerih je treba večino ljudi prepričevati v specifičnih razmerah. […] Tovrst-
ne situacijske odločitve pa morajo biti sprejete v interesu organizacije in jav-
nosti« (L. A. Grunig et al., 2002, str. 472).

V povezavi s tem pa je pomembno tudi preučevanje komunikacijskih
učinkov. V šestdesetih letih prejšnjega stoletja je Bauer (1964) ugotovil, da
obstajata dva različna pogleda na te učinke. Prvi, ki ga je opisal kot socialni
model, je: 

tisto, kar imajo v mislih splošna javnost in sociologi, ko govorijo o oglaše-
vanju in propagandi nekoga drugega, torej, izkoriščanje človeka po člo-
veku. To je model enosmernega vpliva: komuniciranje ima učinek na
občinstvo, medtem ko ima komunikator razmeroma proste roke in moč,
da lahko z občinstvom počne, kar ga je volja. (str. 319)

Drugi, znanstveni model pa je opisal kot »transakcijski proces, pri kate-
rem vsaka od dveh strani pričakuje, da bo v izmenjavo vnesla in iz nje poteg-
nila približno enako veliko« (str. 319). Čeprav znanstveni model dopušča
vpliv, pa ne sledi linearnemu vzročnemu modelu. Bauer trdi, da kljub razi-
skavam, ki kažejo, da je znanstveni model veliko primernejši, družbeni
model prevladuje v praksi.

Belgijski komunikolog Fauconnier (1990, str. 74) zagovarja znanstveni
koncept komuniciranja, pri katerem udeleženca ne zanima samo, kako je
sporočilo podano, temveč tudi, kaj se zgodi na strani prejemnika. Avtor sicer
trdi, da v praksi večino ljudi zanima samo izraz. Komuniciranje, ki je omeje-
no na izraz, je seveda nekakšen enosmerni model, ki ga ne zanima cilj izra-
ženega. Edina skrb je »pošiljanje«, učinkom pa se ne posveča. Ni gotovo, ali
komunikacijo kot oddajanje lahko označimo za enosmerni proces, saj pri
tem sploh ni vprašanja, kaj se izraža. 

Poudarek na pomenu

Kot pravi Rosengren (2000), gre pri komuniciranju predvsem za ustvarja-
nje pomena. V organizacijskem kontekstu sta del strateškega komuniciranja
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tudi opisovanje, kako poskušajo organizacije ali posamezniki načrtno ko-
municirati ali ustvarjati pomen, in razumevanje dejavnikov, ki zmedejo pre-
nos pomena med organizacijo in deležniki. Razlog za tak šum (Shannon &
Weaver, 1949) so lahko načrtovane posledice dejanj organizacije, pa tudi za-
vedni in nezavedni odzivi tistih, s katerimi organizacija komunicira.

V zvezi s pomenom se pojavljajo vprašanja, kot so, kako ljudje ustvarjajo
pomen s psihološkega, socialnega in kulturnega vidika, kako spomin razu-
me in obravnava sporočila, kako se pojavi in razreši dvoumnost. »Komunika-
cije ni brez pomena; ljudje ustvarjajo in uporabljajo pomen pri interpretaciji
dogodkov« (Littlejohn, 1992, str. 378). Ključno vprašanje pa je, kakšen
pomen o kom je ustvaril kdo in kakšne so implikacije tega pri razlagi sveta
(glej pregled v Littlejohn, 1983, str. 95–113). Pomen lahko opredelimo kot
»celoto svojega razumevanja, razlaganja, čustvenega odnosa in odzivanja na
dani pojav« (Rosengren, 2000, str. 59).

Treba je upoštevati, da pomen nastane med ustvarjalcem in prejemni-
kom sporočila ter da je pogosto posledica interakcije med njima (npr. Mead,
1934/1972). Pomeni imajo tudi dve dimenziji – denotativno in konotativno
(Langer, 1967). Denotacija oz. denotativni pomen je intersubjektivno delje-
na signifikacija besede, medtem ko se konotativni pomen nanaša na osebne
občutke in subjektivne asociacije, povezane s simbolom. Številni komuniko-
logi poudarjajo, da je konotativni pomen vodilni faktor pri kogniciji in vedè-
nju (glej npr. Berlo, 1960; Littlejohn, 1983, 1992; Rosengren, 2000; Thayer,
1987). Raziskave strateškega komuniciranja morajo zato upoštevati tako de-
notativno kot konotativno razsežnost pomena.

V skladu z nekaterimi nedavno razvitimi pristopi je komuniciranje v
osnovi dvosmeren proces, ki ga na vseh ravneh zaznamujeta interakcija in
udeležba. Pri tem gre za paradigmatsko spremembo od usmerjenosti k poši-
ljatelju oz. prejemniku proti usmerjenosti v akterja (npr. proces, v katerem
so lahko vsi akterji aktivni in prevzemajo pobudo). Zato je v današnjem
svetu poudarek na komuniciranju kot procesu, v katerem se med udeleženci
ustvarjajo in izmenjujejo ali celo delijo pomeni.

Spet pa obstajata dva različna pogleda na ta dvosmerni proces. Za neka-
tere strokovnjake je pri komunikaciji ključno, da ustvarja pomen intersub-
jektivno (glej npr. Putnam & Pacanowsky, 1983). Ključna beseda pri tem je
dialog oziroma prosti tok besed in njihovih interpretacij. To se ujema s Tha-
yerjevim (1968, 1987) diahronim pogledom na komunikacijo kot na nepretr-
gan proces učenja, v katerem se razvijejo pomeni.

Za druge je ta proces bolj daljnosežen, saj ustvarja deljen pomen (tj. nov
denotativen oz. očiten pomen), ki mu po navadi pravimo soglasje
(Schramm, 1965, 1971; Susskind, McKearnan, & Thomas-Larmer, 1999). Prvi
vidi komunikacijo kot nepretrgan proces soustvarjanja (konotativnih) po-
menov, medtem ko jo drugi vidi kot soustvarjanje novega (denotativnega
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pomena), čemur po navadi pravimo doseganje soglasja. Toda če bi si dose-
ganje soglasja predstavljali kot racionalen proces odločanja, pri katerem ni
prostora za emocije in alternativne pomene, in če pri prezrli njegovo kono-
tativno stran, bi se ujeli v past. Noelle-Neumann (1974) pokaže, da se pome-
ni skrijejo takoj, ko ne smejo biti slišani, a prej ali slej udarijo na površje. 

Postmodernistični misleci trdijo, da pomen oblikuje izključno prejemnik,
ki prejme komunikacijo in ustvari pomen v kontekstu lastnih življenjskih iz-
kušenj in povezav. Prav tako se ni mogoče vrniti k prvotnemu pomenu, saj
se v procesu komunikacije pomen nepovratno spremeni. Kot je zapisal Har-
land (1987): »Jezik, ko služi za razširjanje, je neznansko negotov in neuravno-
vešen … zaporedoma porivajo, v kavzalnih verigah, in padajo drug čez dru-
gega kot domine« (str. 137). V nasprotju s povezavo med soustvarjanjem
pomena in soglasjem pa je postmoderni poudarek na nesoglasju kot najpri-
mernejšem načinu ustvarjanja novih pomenov in načinov ravnanja (Lyotard,
1988, 1993). Postmodernistična analiza zavzame dialektičen pristop, »ki vidi
človeško realnost kot razvijajočo se in polno konfliktov«. Namesto da bi
»idealiziral družbo kot prostor sodelovanja in sloge,« se postmoderni pristop
usmeri na dejstvo, »da družbene odnose danes oblikujejo tekmovalnost,
konflikt, boj in nadvlada (Best & Kellner, 2001, str. 14). Namen dialektičnega
pristopa k odnosom z javnostmi je sposobnost »vzpostavljanja povezav, ki
do zdaj niso bile očitne« (Best & Kellner, 2001, str. 27).

Poudarek na vplivu

Pri vprašanju strateškega komuniciranja je ključen koncept vpliva (tj.
»moči oziroma zmožnost učinkovanja na posreden ali neotipljiv način«; slo-
var Webster, 1984, str. 620). Organizacija ali posamezniki, ki želijo spremeni-
ti vedènje drugih, imajo na voljo štiri orodja: fizična moč, zavetništvo, nakup
ali prepričevanje (Cutlip, Center, & Broom, 1995). Slednje vključuje uporabo
komunikacije za promocijo idej. Prepričevanje je res bistvo strateškega ko-
municiranja.

Zgodnje teorije komuniciranja so bile usmerjene na komunikacijo kot
enosmerni proces, pri katerem pošiljatelj nekako vpliva na prejemnika.
Toda razprave o tem, kaj pomeni »nekako«, še niso končane. Nekateri teore-
tiki vidijo komuniciranje kot proces širjenja, kot tok informacij, pri katerem
pošiljatelj širi sporočilo med prejemnike tako, da njegov pomen razkrije
skozi simbole. Poudarek je na toku informacij (Shannon & Weaver, 1949), te
informacije pa so obravnavane kot objektivne, zaradi česar implicitno težijo
k denotativni dimenziji pomena. Značilna definicija tovrstne komunikacije
je: »Komunikacija je prenos informacij, idej, odnosov ali čustev z ene osebe
ali skupine na drugo (ali druge)«; Theodorson, G. A. & Theodorson, 1969,
str. 62; za pregled glej: Littlejohn, 1992; McQuail & Windahl, 1986).
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Glede na druge teorije je komunikacija poskus pošiljatelja, da v prejem-
niku zbudi vnaprej določeno spremembo odnosa (tj, spremembo v [kono-
tativnem] pomenu situacije, kot jo dojema slednji). Ena znanih tovrstnih teo-
rij je teorija difuzije (znana tudi kot teorija o dvostopenjskem toku
komuniciranja; Katz & Lazarsfeld, 1955), ki pravi, da množični mediji obveš-
čajo samo nekatere ljudi, ki nato vplivajo na mnenja drugih. Poudarek je na
toku vpliva (Lin, 1971). Jasno je, da se vpliv ne more pretakati, če se ne preta-
kajo informacije, toda pretok informacij ni nujno tudi pretok vpliva – vsaj ne
v taki meri, da bi pošiljatelj lahko predvidel, kako jih bo interpretiral prejem-
nik (Nillesen, 1998). Toda dokler veljajo informacije za objektive, ni treba
razlikovati med informacijami in vplivom.

Žal pa veliko disciplin zanemarja pomen prepričevanja. Med njimi so og-
laševanje, politično komuniciranje in informacijske kampanje. Organizacij-
sko komuniciranje se na primer redko osredotoči na interese vodstva pri
vplivanju na vedènje zaposlenih ali deležnikov. Na podoben način strokov-
no komuniciranje poudarja jasen jezik in nedvoumne smernice pri zagotav-
ljanju navodil, a pri tem zanemari pomen jasnega komuniciranja z vidika or-
ganizacije, ki je naročnik. Podobno se tudi odnosi z javnostmi, deloma
zaradi obtožb o manipulaciji, zadnja leta izogibajo prepričevanju (J. E. Gru-
nig, 1989; Miller, 1989) in se namesto tega raje zanašajo na bolj prefinjeni in
menda uglednejši področji raziskav in svetovanja (Pavlik, 1987). Tudi Le-
dingham in Bruning (2000) v svojem pregledu aktualne usmerjenosti na
upravljanje odnosov na tem področju opažata, da učinkovitost komunicira-
nja ni več uporabna za vrednotenje odnosov z javnostmi in jo morajo nado-
mestiti kategorije, kot so zadovoljstvo potrošnikov, konkurenčna izbira in
odnosi z mediji (str. xiii–xiv).

Komuniciranje je bilo v okviru številnih disciplin zreducirano na instru-
ment, ki se uporablja samo za dosego vodstvenih ali tržno opredeljenih ci-
ljev. Dervin (1991) poimenuje ta pojav nekomunikacijski pristop h komuni-
ciranju. Na tem mestu se pojavi temeljno vprašanje: »Kaj bi morale zajemati
študije disciplin, ki temeljijo na komuniciranju?« Tudi če vidimo komunikaci-
jo kot samo enega od instrumentov za vzpostavljanje odnosov, zaupanja,
legitimnosti ali ugleda, je razumevanje osnovnega procesa, ki določa prenos
informacij in tvorbo pomena, ključno za razumevanje, kako pridobimo re-
zultate višjega reda (van Ruler, 1997; van Ruler & Verčič, 2005).

Akademiki in praktiki, ki jih zanima komuniciranje organizacij, morajo
izzvati teorije komuniciranja, naj se soočijo z možnostmi in ovirami in se
osredotočijo na vsakdanjo prakso. Toth (1992, str. 3) na primer trdi, da je ko-
municiranje v sistemskih pristopih k odnosom z javnostmi pomanjkljivo
opredeljeno ter da si ga prepogosto predstavljamo kot prenos informacij,
»namesto v bolj globalnem retoričnem smislu, in sicer, da s komuniciranjem
spreminjamo lastno kulturo.« Če povzamemo njene besede (ibid., str. 12), je
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najočitnejše, kar lahko komunikologi prispevajo organizacijam in k njiho-
vim praksam, veliko bogatejši oris polja komunikacije. Dobro je, da take po-
skuse opazimo tako v retoričnih (npr. Toth & Heath, 1992) kot tudi societal-
nih (Ronneberger & Rühl, 1992) šolah za odnose z javnostmi. Podobno
najdemo v načinih korporativnega komuniciranja (glej npr. Argenti, 1994;
Dolphin, 1999; Fleisher & Hoewing, 1992; van Riel, 1995) popolno zaupanje
v moč komunikacije, ki lahko doseže vnaprej določene kavzalne učinke v
kogniciji in vedènju.

Ena od razlag, zakaj je komuniciranju namenjene premalo pozornosti, je
v vse težjem ocenjevanju komunikacij. Pavlik (1987, str. 119) pravi o tem:

V današnji družbi je domet komunikacije omejen. Ne more več vplivati
na javno mnenje tako kot v času P. T. Barnuma ali Ivy Leeja. Danes je
vloga komunikacije skoraj praviloma omejena na vzpostavljanje vza-
jemnega razumevanja (kar je pogosto ključno).

Zdi se, da to napeljuje k sklepu, da je strateško komuniciranje uporabno iz-
ključno za vplivanje na ciljne skupine ali za vzpostavljanje vzajemnega razu-
mevanja med organizacijo in njenimi javnostmi. Poleg tega sugerira, da linear-
no vplivanje na ciljne skupine ni več mogoče. Kljub temu so ti pristopi
mišljeni kot kavzalno učinkujoči, zaradi česar je strateško komuniciranje še
pomembnejše in bolj relevantno v sodobnih organizacijah. Vzpostavljanje
obojestranskega razumevanja sprejetih odločitev je očiten in legitimen cilj ko-
municiranja, četudi je poslej nemogoče prepričati druge, naj mislijo tisto, kar
želijo organizacije. V tem instrumentalnem pogledu je komuniciranje tisto,
kar počnejo vodilni, da bi dosegli nekaj drugega (npr. Conrad & Haynes, 2001,
str. 53). To je nekoliko ozek pogled na komuniciranje, še zlasti zato, ker je v
teorijah organizacijskega komuniciranja proces odločanja orisan kot komuni-
kacijski proces, v katerem se ustvarjajo utemeljene odločitve (Deetz, 2001).

Moderne organizacije so pomembni družbeni akterji, ki imajo vse večjo
vlogo v razpravi o javnih zadevah in ki so spremenili naš način razmišljanja v
moderni družbi (Habermas, 1979). Goffman (1959) uporabi analogijo gleda-
lišča za opis načrtnega procesa samoreprezentacije, v katerem so udeleženi
socialni akterji, medtem ko Burke (1945/1969) na podoben način izpostavi
dramatizem in pokaže možne analize diskurza ter z njimi povezano razume-
vanje motivov socialnih akterjev. Oba napeljujeta, da so socialni akterji v svo-
jih dejanjih načrtni in – strateški.

Sklep

Pričujoči prispevek govori o nastajajoči paradigmi za analizo organizacij-
skega komuniciranja, usmerjeno na načrtne komunikacijske aktivnosti, ki jih

K. HALLAHAN, D. HOLTZHAUSEN, B. van RULER, D. VERČIČ, K. SRIRAMESH

TEORIJA IN PRAKSA let. 45, 6/2008

651



izvajajo vodilni v organizaciji in njeni člani z namenom izpolnitve in nadalje-
vanja njenega poslanstva. Med te aktivnosti lahko štejemo različna organizi-
rana prizadevanja, s katerimi organizacija vzpostavlja komunikacijsko vez z
deležniki in tako preči tradicionalne komunikacijske discipline.

Ključni besedi, ki tvorita izraz strateško komuniciranje, sta posebej po-
membni. Prvič, gre za strateške aktivnosti, ne za naključno ali nenamerno
komuniciranje; čeprav lahko nenamerne posledice komuniciranja močno
vplivajo na sposobnost organizacije, da doseže zastavljene strateške cilje. Po-
membno je, da besede strateški ne opredelimo preozko. Strateški predstav-
lja razvejan in večrazsežnosten koncept, zato zahteva široko obravnavo. Dru-
gič, pri konceptu strateškega komuniciranja je v ospredju dejstvo, da bi
moralo biti komuniciranje ključna točka izobraževanja na tem področju.
Vrednost takega pristopa je jasna, če je komuniciranje opredeljeno kot se-
stavni del vodstvenih aktivnosti. 

Raziskovalci imajo pomembno priložnost, da se znova posvetijo preuče-
vanju in razumevanju aktivnosti, ki jih izvajajo organizacije, da bi ustvarile in
izmenjevale pomen. To vključuje razmere, v katerih se pojavijo komunikacij-
ski procesi, komunikacijske procese same in rezultate komuniciranja. V tem
pogledu so za organizacije pomembni številni deležniki. Preučevanje stra-
teškega komuniciranja je lahko osredotočeno na interakcijo med organizaci-
jami in strankami, zaposlenimi, vlagatelji ali donatorji, vladnimi predstavniki
in vodji skupnosti (vključno z mediji). Izsledki raziskav v eni skupini lahko
izboljšajo razumevanje o načinu interakcije med organizacijo in drugimi
skupinami.

Pomemben del strateškega komuniciranja je tudi preučevanje, kako se
organizacija predstavlja v družbi kot socialni akter pri ustvarjanju javne kul-
ture in razpravi o javnih vprašanjih. Raziskave bodo še bolj plodne, če se
ozremo prek meja tradicionalnih komunikacijskih disciplin in upoštevamo
aktivnosti, kot so javna diplomacija, vojaške psihološke operacije in socialni
marketing.

Študij strateškega komuniciranja kot družboslovne in humanistične pa-
noge odraža realne spremembe družbe in njenih organizacijskih načel. Za-
radi namnoženih medijev in kakofonije sporočil, ki jo ustvarjajo, je za social-
ne akterje in organizacije vse bolj pomembno, da so pri komuniciranju
načrtni in premišljeni, če želijo, da se jih sliši (Habermas, 1979, 1962/1989).
To še zlasti velja, če upoštevamo, da se strateško organizacijsko komunicira-
nje vse bolj internacionalizira in postaja virtualno v današnjem postmoder-
nem svetu. Vse teže se je ogniti komuniciranju prek nacionalnih, kulturnih
in jezikovnih meja. Razumevanje mednarodnih komunikacijskih procesov
in dejavnikov, ki vplivajo na to komunikacijo, je postalo nujno za komunika-
torje in raziskovalce, ki preučujejo ta pojav. Svoje znanje lahko obogatimo z
različnimi načini izobraževanja: z opisnim, zgodovinskim, s predvidevanjem
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in skozi kritiko. Čeprav bi morale biti vse metodologije dobrodošle, pa je
ključna konsistentnost.

Prispevek prav tako opiše težave in izzive ustvarjanja koherentne zbirke
znanja, ki se navezuje na ta novi družbeni pojav. Strateško komuniciranje je
še vedno nezrela znanstvena disciplina (Kuhn, 1970) oziroma predznanstve-
na tradicija (Popper, 1965). Kuhn (1970) trdi, da določeno področje dozori,
ko ima na voljo teorijo in tehnike, ki izpolnjujejo naslednja štiri merila:
— konkretna predvidevanja za določeno vrsto naravnih pojavov morajo

izhajati iz terenskega dela;
— predvideni uspeh je treba konsistentno dosegati;
— tehnike predvidevanja morajo temeljiti na teorij, ki jih upravičuje, pa če-

prav je še tako metafizična; in
— izboljšava tehnike predvidevanja mora biti izziv, ki zahteva najvišjo mero

nadarjenosti in predanosti.
Samo predana skupina znanstvenikov bo lahko s prizadevnim in z dog-

matičnim delom področje strateškega komuniciranja popeljala naprej v do-
meno zrele znanosti. Upamo, da je ta prispevek postavil temelje za prihod-
nje raziskave in integracijo številnih ohlapno povezanih teorij na tem
področju. Hkrati pa prispevek obravnava številne težave in kontradikcije, ki
so neločljivo povezane z različnimi pristopi k preučevanju tega področja.
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