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SAZETAK

Zadatak medija je da informisu, edukuju i zabavljaju, generisuci snazne multirefleksije na
uverenja, interesovanja, navike i ponasanja pojedinaca i ciljnih grupa. Mediji nisu samo sred-
stvo za transfer informacija, kada se sagledavaju iz ugla drustvenog uticaja na njihov diskurs,
vec ih treba analizirati i koristiti kroz brojne realisticno uokvirene situacije u kojima je fokus
na uticaju medijskih sadrZaja na drustvo. Cilj rada je da se istakne viSestruki znacaj koji ima-
ju elektronski mediji na kompleksan i odgovoran proces privlacenja ljudskog potencijala, kao
najznacajnije nematerijalne aktive koja organizacijama obezbeduje dodatnu vrednost, profit
i visok rejting. Isticanje korisnih funkcija radija i televizije zasnovano je na brojnim i razno-
vrsnim primerima iz prakse, gde kreativno i inovativno takmicarsko nadahnude organizacija
stvara konkurentsku prednost.

KLJUCNE RECI: elektronski mediji, oglasavanje, ljudski potencijal, trziste rada

THE INFLUENCE OF ADVERTISING MESSAGES IN
THE ELECTRONIC MEDIA ON THE PROCESS OF
ATTRACTING QUALIFIED HUMAN POTENTIAL

SUMMARY

The task of the media is to inform, educate and entertain, generating strong multi-reflections on
the beliefs, interests, habits and behaviors of individuals and target groups. The media are not
only a means of information transfer, when viewed from the perspective of social influence on
their discourse, but should be analyzed and used through numerous realistically framed situa-
tions in which the focus is on the impact of media content on society. The aim of the paper is to
highlight the multiple importance of electronic media on the complex and responsible process of
attracting human potential, as the most important intangible asset that provides organizations
with added value, profit and high rating. Highlighting the useful functions of radio and televisi-
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on is based on numerous and varied examples from practice, where the creative and innovative
competitive inspiration of organizations creates a competitive advantage.

KEYWORDS: electronic media, advertising, human potential, labor market

UVOD

Kada je potrebno doneti odluku o izboru medija, neophodno je uvaziti da na taj izbor
utice priroda trzista, sadrzaj poruke, ugled medija i troskovi (Seni¢, R, Seni¢, V., 2016). Su-
$tina komunikacije sa traziocima posla mogla bi se svesti na potrebu da kompanije oglasne
poruke $alju preko medija koji dopiru do potencijalnih kandidata, uz uspostavljanje po-
vratne sprege, kako bi mogli da ocene reagovanje ciljne javnosti na oglasnu poruku. Kotler i
Armstrong (2008) ukazuju da u odnosu na svrhu, oglasna poruka mora da informise, ubedi
i podseti. Poruku treba posmatrati kao skup simbola koji salje kompanija, obezbeduju¢i da
re¢i i simboli u oglasnoj poruci budu poznati primaocima (Kotler, 1997).

Ocekivani pozitivni efekti oglasne poruke determinisani su kvalitetom proizvoda koji
se oglasava, sadrzajem oglasne poruke, kao i medijskim okruZenjem Sancanin i Ratkovi¢
(2022). ukazuju na neophodnost da se u procesu regrutacije ljudskih resursa, osim o do-
segu i frekvenciji, znatno viSe paznje posveti efektima medijskog konteksta, uvazavajuci
prethodno iskustvo auditorijuma. Medijski recipijenti nemaju pasivnu ulogu, ve¢ ¢esto
delujuéi proaktivno pokazuju da od medija viSe o¢ekuju potvrdu svojih ve¢ izgradenih
stavova i uverenja, nego $to pokazuju spremnost da ih menjaju.

U dinami¢nom i promenjivom okruZenju, gde se nedvosmisleno vizualizovane reflek-
sije na hipermobilnost ljudskog kapitala, za organizacije koje preferiraju brz, efikasan i
troskovno prihvatljiv model privlac¢enja kandidata sa adekvatnim kompetencijama za po-
punu upraznjenih radnih mesta, segmentacija ciljnih grupa - auditorijuma predstavljaju
polaznu osnovu za dostizanje ciljeva. Brojna i raznovrsna lepeza multimedijalnih sadrzaja,
kontinuirano pracenje tzv. digitalnih tragova i dvosmerna komunikacija koja uvazava vred-
nost prikupljanja povratnih informacija (Feedback), mogu da budu znacajna komarativna
prednost u odnosu na konkurenciju (Sanc¢anin et al., 2022).

Bitno je prihvatiti da nijedan medij za oglagavanje nije u svakoj prilici najbolji, a nje-
gova vrednost zavisi od preferencija auditorijuma, cilja oglasavanja, kreativnih potreba,
konkurencije i raspolozivog budzeta (Shimp & Andrews, 2013: 316). Takode, Penjisevi¢
i San¢anin (2023) naglasavaju da je neophodno uvaziti i to da medijski diskurs u savre-
menom okruzZenju, zasnovan na brzini i kratkim formama upucuje kreatore medijskih
sadrzaja na lako dostupne izvore, $to posledi¢no dovodi do diskutabilne verodostojnosti,
kreiranja i distribucije neproverenih i nekredibilnih informacija. Takva praksa i medijsko
okruzenje posledi¢no mogu da degradiraju napore organizacije da se predstavi kao pouz-
dan i poZeljan poslodavac za nezaposlene, kao i za zaposlene koji Zele da promene posao.

RADIJSKO OGLASAVANJE U PRIVLACENJU KANDIDATA

Prema broju radio stanica koje proizvode i emituju program, ali i prema broju radio
prijemnika i obuhvatu populacije, radio se smatra za najuticajnije sredstvo masovne ko-
munikacije. Tomi¢ (2012) navodi klju¢ne karakteristike radija kao medija:
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o Auditivnost. Radio je medij koji se slusa, a percepcija se zasniva na razumevanju
poruka, kao i stvaranju vizuelnih slika onoga $to slusamo. Sve vise radio stanica ra-
zvija i platformu za emitovanje programa preko interneta, KDS-a i satelita, a koja
sadrzi i video signal iz studija u realnom vremenu.

o Savremenost. Radio je jednodimenzionalni medij koji obuhvata samo jednu i to
vremensku dimenziju u kojoj nastaje i aktuelizuje se. Svaki trenutak je nponovljivo
vreme sadas$njosti u kome se realizuje radijski izraz.

o Imaginacija i prisnost. Osim $to direktnodeluje na ¢ulo sluha, radio uspeva da
pobudi i druge psiholoske, saznajne, duhovne, ¢ulne procese i stanja, zahvaljujudi
¢emu stvara mocan svet imaginacije kod svakog slusaoca.

o Brzina. Radio je najbrzi medij i na medijskoj sceni samo jo$ internet moze da mu
bude konkurencija. Brzo snimanje na terenu i jednostavna montaza, kao i ukljuci-
vanje u program doprinose brzini plasmana vesti u korist radija.

o Funkcionalnost. Dominantne funkcije radija su informisanje, edukacija i zabava.
Od kada je postao mobilan, tranzistorski radio je u$ao u masovnu upotrebu, a slusa
se i u najudaljenijim krajevima gde nema ni kioska, ni elektri¢ne energije.

Radio kao najstariji elektronski medij pogodan je za prenos brzih poruka do Zeljenog
auditorijuma. U periodu od 2015. do 2021. broj radio programa se prose¢no godi$nje po-
vecavao za 3,16%. Najveci rast belezi se u 2016. u odnosu na 2015. godinu, i to za 7,55%.
Oglasne poruke plasirane preko lokalnih radio stanica, upucene svim zainteresovanim za
podnosenje prijava za popunu upraznjenih radnih mesta, precizno targetiraju ciljnu gru-
pu, a zbog niske cene proizvodnje audio sadrzaja nudi znac¢ajne mogucnosti oglasavanja.
Ukupan udeo u slusanosti u Republici Srbiji od 51,2% imaju Cetiri emitera: S Media Tim,
Maxim Media Group, PBS i Antena Group Serbia (Asocijacija medija, 2018: 24).

Tabela 1. Broj radio programa

Godina 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Broj radio programa 278 299 309 309 325 333 335
Izvor: sopstvena obrada prema podacima Agencije za privredne registre

Prednosti plasiranja oglasa posredstvom radija su (DZetkins, 2003; Salai, Kon¢ar, 2007,
Shimp & Andrews, 2013; Seni¢, R, Seni¢, V., 2016):

o Proizvodnja i emitovanje oglasa ne generise visoke troskove;

o Krade vreme isporuke u odnosu na druge medije;

o Formatiranje radio stanice daje veliku preciznost prilikom odredivanja prikladnosti
oglasa na odredenom radiju (kompatibilnost formata radija sa imidzom i startegi-
jom kreativne poruke);

+ Sirok opseg pokrivenosti;

o Dobra komplementarnost sa drugim medijima;

o Sposobnost prenosa slika sa televizijskog oglasavanja i mentalnim povezivanjem
izmedu vida i zvuénih elemenata u oglasu;

o Najbrzi medij mladim osobama, prvenstvno zbog muzickih sadrzaja;

o Izgovorena re¢ je ubedljivija od pisane, ¢ime je moguce izazvati ose¢anja i postupke;

o Moze da se slu$a uz istovremeno obavljanje drugih aktivnosti;
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o Radio poruke su javne, verodostojne, kratke, jednostavne i stimulativne kako bi
izazvale paznju slusalaca.

Nedostaci plasiranja oglasa u radijskom programu se svode na (Kesi¢, 2003, Vlastelica,
2007, Tyson, 2010; Shimp & Andrews, 2013; Seni¢, R, Seni¢, V., 2016):

« Nizak nivo odgovora, odnosno neophodnost ponavljanja vise puta;

« Preveliki broj oglasa, pa slusaoci ¢esto menjaju stanice, narocito na radio uredajima
u automobilima;

« Kupovina oglasnog vremena na radiju pokazuje teskoce kada oglasivac zeli da plasira
oglas na razlicita trzista, na kojima su nestandardizovane tarifne strukture sa brojim
kombinacijama fiksnih i diskontnih stopa;

 Tumacenje audio-poruka koje se samo ¢uju;

« Prenosenje broj¢anih poruka nije preporucljivo, te se radio uglavnom koristi kao po-
drska drugim medijima;

« Direktne oglasne poruke u radijskom programu moraju da budu zasnovane na kre-
ativnim idejama;

« Oglasi ne garantuju punu paznju slusalaca, s obzirom da se radio ¢esto slusa uz obav-
ljanje drugih aktivnosti.

Radio stanice imaju svoje veb sajtove i sve viSe sadrzaja tamo postavljaju, dopunjava-
judi ga tekstualnim delom, fotografijama i video zapisima. Za razliku od ostalih medija,
radio stanice su jedinstvene u odnosu na neophodne aktivnosti integrisane medijske ko-
munikacje. Nije sporno da se moze formirati pozitivan korporativni publicitet, ali je ne-
ophodno navesti i ¢inioce na koje se ne moze uvek uticati u dostizanju o¢ekivanih rezul-
tata. Na primer, nije moguce kontrolisati lokaciju gde se slusa radijski program. Takode,
nije moguce uticati na proizvod — programski sadrzaj, jer je on uslovljen vise dogadajima
nego odlukama menadZmenta. Nesto $iri pristup ukazuje i na izostanak uticaja na cenu
programa, jer se radio slusa basplatno. Paznja radijskog auditorijuma dok slusa vesti je
maksimalno 90 sekundi, ali je u zavisnosti od medija podlozna promenama. U proseku,
za jedan minut novinar-voditelj moZe jasno da izgovori 120 do 140 reci pripremljenog tek-
sta (Besker, 2004). Koli¢ina paznje zavisi od same informacije, ali i od novinarskog zanra
i nacina interpretiranja. Za bilo koji opsezniji medijski prilog potrebno je zadrzati paznju
slusalaca u prvom kontaktu sa najvise desetak redova izgovorenog, odnosno tridesetak
revoda $tampanog teksta.

TELEVIZIJSKA KOMUNIKACIJA U PROCESU ZAPOSLJAVANJA

Televizija kao medij masovne komunikacije ima veliku pokrivenost, $irok i raznovr-
san auditorijum, a implementacijom specijalizovanih kanala komunikacije, ciljano se se-
gmentira populacija gledalaca. U tom smislu moze da istac¢i da je moguénost da medijska
poruka istovremeno stigne do visemilionskog auditorijuma, jedna od najbitnijih karakte-
ristika televizije.

Uprkos razvoju novih medija i informacionih tehnologija, televizija je za ve¢inu po-
pulacije najvazniji izvor informisanja. Cak 98% stanovnika Evrope poseduje televizijski
prijemnik, a program prose¢no dnevno gleda vise od 200 miliona ljudi. Pojavom interne-
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ta i online multimedijalnih platformi, televizija nije automatski izgubila gledaoce, ali ih je
postepeno sve manje. U periodu od 2015. do 2021. godine broj televizijskih programa se
prosecno godi$nje povecavao za 6,24%. Najve(i rast broja televizijskih programa belezi se
1 2019. u odnosu na 2018. godinu, i to za 11,37%. Televizija najvise ,,gubi“ publiku izmedu
16 1 24 godine (Car, 2007). Prose¢no domacinstvo koje gleda televiziju ima moguénost da
bira izmedu vise stotina TV kanla, a to prakti¢no znaci da oglasi nemaju doseg do onog
broja gledalaca koji su nekada imali, pri ¢emu su troskovi oglasavanja veliki, odnosno
smanjena je efikasnost emitovanih oglasa, $to dalje implicira da bi oni morali da budu efi-
kasniji kako bi obezbedili pozitivan povrat investicije — ROI: return on investment (Shimp
& Andrews , 2013: 214).

Tabela 2. Broj televizijskih programa

Godina 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Broj TV programa 169 192 209 211 235 244 243
Izvor: sopstvena obrada prema podacima Agencije za privredne registre

U Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama televizija je naj¢esce koriséeni elektronski medi-
ji: Amerikanci stariji od 18 godina provode vi$e od Cetiri sata dnevno gledajuci televiziju.
Ipak, postoji veliki generacijski jaz, s obzirom da oni sa 50 i viSe godina provode bezmalo
Sest sati, stariji od 65 godina vi$e od sedam sati dnevno ispred TV ekrana, dok mladi to
¢ine znatno manje (Statista, 2020).

Grafikon 1. Generacijski jaz u gledanju televizije u SAD
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Izvor: Statista, 2020.

Internet nije pretnja za televiziju, kao uostalom ni za radio, ve¢ ga treba posmtrati kroz
integrativnu prizmu. Naime, razlike je bilo moguce isticati sve do vremena dok su video
sadrzaji predstavljali prepreku internet kapacitetima. Medutim, razvoj novih platformi za
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video sadrzaje resio je problem insuficijentnih kapaciteta, tako da se sada moze govoriti o
prozimanju interneta i televizije.

Integrativna funkcija interneta i televizije otvorila je brojne moguénosti za unapredenje
integrisane medijske komunikcije, narocito cenedi interaktivnosti koja nudi moguénost
prilagodavanja ne samo proaktivnog odnosa s medijima, ve¢ lestvicu spusta na personalni
komunikacijski nivo. Neizbezan produkt medijskih trendova i sve ucestalije fokusiranje na
pojedinca, jos jedan je izazov vidljiv kroz fragmentaciju televizijskih gledalaca, odnosno
ciljanog auditorijuma. Publika je sve manje zainteresovana za op$te programske sadrzaje
koje nudi televizija, a sve vi$e isti¢e interesovanje za specijalne programe.

Tradicionalna televizija bila je obelezena bazi¢nom pretpostavkom da postoji masovna
publika koja linearno u isto vreme gleda isti program, $to upucuje na percepciju gledalaca
kao segmenta disperzivne publike koja participira u opstoj javnoj sferi. Medutim, inova-
tivniji pristupi aidiovizuelnim sadrzajima kod gledalaca sve vise stvaraju utisak da je nji-
hova participacija u individualnoj, a ne u javnoj sferi, uvazavaju¢i moguénost koju imaju
da sami odreduju kada ¢e i na kojoj platformi nesto gledati.

Uprkos razvoju novih komunikacijskih tehnologija koje imaju snazan uticaj na usta-
novljene oblike komunikacijskih medija jasno se prepoznaju motivisu¢i faktori koji dopri-
nose promenama i prilagodavanju, ali ne i njihovom apstrahovanju i/ili nestanku.

Izbor medija za prenos oglasne poruke do ciljnog auditorijuma predstavlja kompleksan
posao na koji uti¢u brojne determinante, medu kojima se izdvajaju segmentacija trzista,
karakteristike medija i specifi¢nost oglasne poruke.

Zahvaljujuéi brojnim prednostima u audio-vizuelnoj komunikaciji, televizija je naj-
¢e$ce birani medij za prenos oglasnih poruka. Pre detaljne procene prednosti i ogranice-
nja emitovanja oglasa na televiziji, oglasivaci ispituju dva specifiéna aspekta televizijskog
oglasavanja: alternativna prodajna mesta za televizijske oglase i emitovanje u razli¢itim
programskim segmentima, odnosno vremenskim delovima dana, s obzirom na to da se
troskovi oglasavanja, karakteristike publike i prikladnost programiranju razlikuju u od-
nosu na doba dana.

Prednosti plasiranja oglasnih poruka posredstvom televizijskog programa su (Vlaste-
lica, 2007; Salai, Konéar, 2007; Olson & Thomoe, 2012; Shimp & Andrews, 2013; Seni¢, R,
Senié, V., 2016):

o Velika pokrivenost;

o Prihvatljivi troskovi na hiljadu gledalaca, uprkos tome $to su ukupni troskovi visoki;

o Znacajna sugestivnost i verodostojnost;

o Zbog visokih troskova, oglasavanje na televiziji moze se smatrati odredenom vrstom

prestiZa, pa stoga utice na imidZ kompanije i pojedinaca;

o Specijalizacijom televizijskih kanala moze se povecati ciljna grupa;

o Priblizavanje ciljnoj javnosti prikazom realnih Zivotnih situacija;

o Istovremena izgradnja imena brenda kompanije i privlacenja ljudskih potencijala;

o Mediji sa najviSe autoriteta u procesu uticaja na auditorijum, odnosno u aktivaciji

svesti gledalaca o oglasima.

Nedostaci televizijskog oglasavanja su (Kesi¢, 2003; Vlastelica, 2007; Shimp & Andrews,
2013; Seni¢, R, Seni¢, V., 2016):
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o Smanjenje ciljne grupe, s obzirom na to da samo oni koji gledaju odredeni program
primaju oglasne poruke, dok u svim ostalim situacijama nije moguce obezbediti
usmerenost celokupnog auditorijuma na oglase koji se emituju;

o Troskovi oglasavanja su visoki;

o Poruka ima kratak vek;

o DPlasiranje poruka unutar bloka reklama;

o Zbog mogu¢nosti pristupu drugim medijima, manji broj gledalaca;

o Povecana upotreba promotivnih programskih najava;

o Povecana upotreba kracih oglasa.

Cetiri dominantna emitera (Javna medijska ustanova Radio-televizija Srbije, Pink Me-
dia Group, Antenna Group i Happy TV) beleze ukupan udeo gledanosti televizije od 62,3%
(Asocijacija medija, 2018: 24).

To je okruzenje u kojem ima malo mesta za poslovanje lokalnih i regionalnih medija,
jer oglasivaci preferiraju televizije sa nacionalnom pokrivenosc¢u, kao i strane programe
koji se distribuiraju putem kablovskog distributivnog sistema.

Takode, trziste distribucije medijskih sadrzaja prili¢no je koncentrisano: Regulatorna
agencija za elektronske komunikacije i postanske usluge (RATEL, 2020) imala je u 2019.
godini evidentirana 84 operatera koji pruzaju usluge distribucije medijskih sadrzaja, a $est
najvecih, gledano prema broju pretplatnika, ¢ine 90% trzista. Ukupan broj pretplatnika
usluge distribucije medijskih sadrzaja u 2019. godini iznosio je dva miliona i u odnosu
na prethodnu godinu povecan je za 6.4%, najvise zahvaljujudi porastu pretplatnika usluga
distribucije medijskih sadrzaja preko kablovske distributivne mreze.

Najzastupljeniji nacin distribucije medijskih sadrzaja u 2019. godini je preko kablov-
skog distributivnog sistema, koji ima oko 1,18 miliona pretplatnika i belezi rast od 1,7% u
odnosu na prethodnu godinu. Broj IPTV pretplatnika je povec¢an za oko 11%, a broj pret-
platnika preko satelitske mreze za oko 19%.

ZAKLJUCAK

Privlacenje trazilaca posla sa zahtevnog i dinamic¢nog trzista rada uslovljeno je pozna-
vanjem funkcionisanja komunikacijskih kanala elektronskih medija, odnosno radija i te-
levizije, uz uvazavanje potreba targetirane javnosti, kako bi se poklonila paznja njihovim
ocekivanjima i potrebama, kao bazi¢im pretpostavkama za dugoro¢no zadrzavanje u orga-
nizaciji. U odnosu na spektar drustvenih medija gde dominiraju korisni¢ki generisani sa-
drzaji, oglagavanje u elektronskim medijima nudi znacajno veci kredibilitet, kao i primenu
pravnih i etickih standarda i normi. Povecanje interesovanja ¢lanova akademske zajednice
i menadzera kompanija u istrazivacki motivisanim aktivnostima jedna je od klju¢nih pret-
postavki pozitivho usmerenih promena, kako bi se na efikasan i u troskovno prihvatljivim
okvirima realisti¢no sagledao uticaj oglasnih poruka u elektronskim medijima na poten-
cijalne kvalifikovane kandidate za upraznjena radna mesta.
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