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СПЕЦИФИЧНОСТИ ПРОМОЦИЈЕ НА РАДИЈУ 


* Радио Бања Лука
Резиме: Радио је од настанка био најприкладнији  медиј за оглашавање , посебно кад је ријеч о понуди робе и услуге.  Истовременост слања поруке која може одмах бити упућена реципијенту допринијело је да радио (п)остане незамјењив медиј без обзира на вртоглав  технички напредак и експанзију других медија. Радију  се данас  примјеном  нових информационих технологија, посебно веба, пружила  велика прилика да се својеврсном интеграцијом слике и тона,  прилагоди новим захтјевима времена и тако се и сам утемељи као Нови медиј. Циљ нам је указати на   специфичности радија као медија и назначити правила значајна за успјешан наступ на радију представника  савремених  организација без обзира на  пословну орјентацију. 
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1. Увод

Ријетко се за неки појам у маркетингу користи толико дефиниција,  различитих тумачења  и интерпретација као за промоцију. Ријеч је англосаксонског поријекла и треба је схватити као унапређење пласмана  односно као систем комуницирања између произвођача и потрошача.  Још су прије 4.000 година прије наше ере градитељи уклесали у стијене гигантских палата Асирије  своје рекламне текстове. Трговци и занатлије су клесали своја имена на стијене поред улаза у зграде. У рушевинама Тебе које датирају око 1.000 година пр.н.е. пронађени су папирусни остаци са рекламним текстовима. Сам назив реклама долази од *кламаре*- викати односно,  рекламаре одјекивати. Дакле, продаваци су увијек настојали да своје трговачко  умијеће обогате и  добром рекламом, тако што ће јавно заговарати користи и квалитете свог производа. Као процес комуницирања промоција има задатак да обезбиједи квалитетно и континуирано информисање купца и јавности о свим аспектима маркетинг програма , настојећи да, стварањем објективне представе о својој активности, помјери криву тражње у корист својих производа. Промоција се у цјелини посматра као информациони подсистем   чији је циљ да организованим процесом комуницирања  изазове промјене у ставу и понашању  потрошача, доприносећи на тај наћин квалитету реализовања маркетинг програма и пословног процеса у цјелини. Елементи тог организованог процеса комуницирањ су : пошиљалац, порука, медиј , прималац и циљ.1 Најподеснији медиј тржишног оглашавања и то, углавном,  на страни понуде робе и услуге од самог настанка је  радио. Истовременост слања порука које се могу пласирати у програме велике слушаности развијало је све бољу огласну продукцију радија. Економска пропаганда је временом усавршавала стратегију освајања сваког потрошача, а не цјелине апстрактног тржишта.У данашње вријеме  економска пропаганда се повлачи,  а њену улогу дјелимично преузимају односи с јавношћу који се све више ослањају на нове методе брзог што свестранијег истраживања најутицајнијих сегмената потрошача. Тако се развија "маркетинг истраживање" склоности, потреба, жеља и навика потрошача ради одговарајућег планирања производње, обликовања и тржишног лансирања дате робе. 2 Иако је у ери маркетинга телевизија преузела улогу водећег мас-медија, ипак  стално отварање радио станица различитог карактера и велика средства која се улажу у маркетинг путем радија, доказују  да је радио програм незаобилазна путања ка свијести   потрошача. 
Радио као средство комуницирања јавља се  у првим деценијама 20. вијека. Али основне претпоставке за његов настанак  створене су већ у посљедњим деценијама 19. вијека.
Примјеном  нових информационих технологија, посебно веб презентације, радију  се данас  пружа велика прилика да се прилагоди новим захтјевима времена и тако се и сам утемељи као Нови медиј.  Наступ на радију (и медијима уопште)  кључан је  за успјешност савремене  организације али се томе мало придаје важности. Зато се негативни ефекти  осјећају на сваком кораку, почев од  државе и њених институција преко великих корпорација и представништава водећих свјетских компанија,  па до малих предузећа и породичних бизниса који не користе  адекватно  могућност побољшања пословања уз помоћ  промоције путем  медија. За квалитетан  наступ на радију и запажено радијско рекламирање  морају се прије свега познавати основе наступа на радију као медију специфичност по многим карактеристикама,  као и правила за успјешну радио презентацију . Треба имати у виду особености радио маркетинга када је ријеч о  и креирању поруке за  радио који,  без обзира на развој снажнијих и савременијих медија,  и даље  
2. Карактеристике радија као медија
Све снажнији развој савремених информацијско-комуникацијских средстава, посебно телевизије,  како се чинило, пријетио је да угрози мјесто радија у систему информисања. Међутим, радио је успио да одоли телевизији као најбржи, најјефтинији , најразноврснији , по програмима најдужи, најеластичнији и најотворенији медиј масовног комуницирања. Упркос налету моћне телевизије успио је да се одржи на тржишту и да постане водећи медиј током цијелог дана до вечерњих часова који су коначно припали телевизији. Идеја водиља радија је -брзо и читко. Примјењује мини-макс рецепт: максимум музике, минимум текста. Радио његује посебан реторички стил. У свијету је радијска специјализација високо одмакла, тако да постоје радио-станице које емитују искључиво одређену врсте музике, само вијести  или само сервисне информације.

Са становишта оглашивача радио и даље има низ карактеристика које га чине погодним средством  за пласман пропагандних порука.

Неке од њих су: 

· високо покривање аудиторијума

· велика селективност у погледу аудиторијума,  јер се могу емитовати садржаји прилагођени одређеној циљној групи.

· врло отежано избјегавање слушања пропагандне поруке

· јефтина припрема поруке, па тиме и нарушивање рекламе

Посебно треба истаћи да радио има одличну изолацију поруке. То је медиј који слуша велики број људи у кући или на било којем мјесту. То је једини медиј који нпр.допире до милиона људи када иду или се враћају с посла превозом. Процјењује се да 95 одсто  аутомобила има радио-апарате.3 Ипак морамо  навести  и недостатке радија као медија који га чине инфериорним у конкуренцији с другим медијима.

Драгутин Врачар истиче два:

· Радио може само да се слуша,  тј. ангажује се само чуло слуха, док нека друга пропагандна средства ангажују чуло вида-новине) или истовремено и чуло вида и чуло слуха, као што је то случај с телевизијом. Отуда коришћење звука и звучних ефеката остаје једини начин да се привуче пажња слушалаца.

· Број радио-пријемника је само претпоставка за оцјену покривања одређеног тржишта. Битан је и број појединаца који слушају одрешђени програм. Па и кад су радио апарати укључени и слушаоци пажљиво слушају,  тешко је обезбиједити такво комуницирање и пажњу на поруку која је потребна да би се уочиле и запамтиле све битне чињенице. Због тога је неопходно често понављање огласа или понављање у самом огласу оних елемената који су кључни, нпр.назива производа или продајног мјеста.4
Једна од главних особина радија је да је он секундарни медиј,  односно,   да је присутан свуда и ту његову предност ангажовани у маркетингу  морају увијек користити. Уз радио људи раде све друге ствари: кувају, перу, возе, једу, пију, трче, буде се и тону у сан.

Радио може да буде увијек ту, али само ако  не смета-дакле да испуни очекивања слушаоца-потрошача, корисника услуге.

То је врло важно јер један број радио станице данас великом количином неселективних говорних садржаја у великој мјери нервира слушаоце и тиме не/свјесно  губе позитиван имиџ,  а тиме и потрошаче. Радио у савременом друштву треба да има своју циљну групу. Да се како истичу теоретичари, форматира.  Потребно је замислити  слушаоца  који жели да добије вијести из саобраћаја, банака, са улице из позоришта и музику која му одговара. Мора се  « ухватити» циљна група која има довољан број слушалаца да оправда постојање радија. Ово је посебно интересантно за приватне радио станице у Републици Српској, али се концепт дјелимично може аплицирати и на Јавне радио телевизијске сервисе. 

Питања на која се  мора добити одговор су:

ШТА се  жели постићи радијском кампањом ?

КОМЕ се жели обратити ?

ГДЈЕ се треба обратити ?

Ово тражи велико залагање и за већину запослених у медијима додатни ангажман, прилагођавање програма, праћење истраживања, константну активност и наравно увијек неизбјежни ризик ! Посебан проблем настаје у емисијама уживо када учествују некомпетентни саговорници. Прије наступа у програму радија они прије свега мора да знају  шта се смије, а шта не на радију:

· треба користити прво лице једнине - повећава  кредибилитет

· одговори су увијек одлучни-оставља се утисак сигурности

· избјегавати  препирке и провокације- тиме се добија наклоност слушалаца

· барем двије анегдоте-људи воле шале

· теза поткријепљена с примјером - оставља  утисак озбиљног човјека

· опрезно са приватним животом-није увијек у  интересу

Радијски интервју је врло једноставан за реализацију и користан за промоцију, али и он има своје законитости. Током интервјуа на радију: 

· не треба упадати  другима у ријеч

· не стењати  и  уздисати 

· знати да је за тишину крив новинар

· не дати  новинару да вас прекида

· употребqавати  тврдwе, а не условне конструкције

· кључну мисао изрећи на крају емисије или изјаве

Не треба заборавити да је радио шанса, а не мука и да сваки одговор треба бити кратак и јасан како би се исказаним мишљењем и ставовима организација презентовала  у најбољем (или добром ) свјетлу. Посебно је важно имати на уму  да се саговорници на радију не виде и да се због тога може максимално искористити могућност опуштености која може још више допринијети успјешном наступу.  

Од новинара НИКАД не треба тражити да нешто испусти у питањима јер то може да изазове аферу. Нема новинара који са саговорником прије интервјуа није љубазан и не одаје утисак да је "на Вашој страни". Међутим, након уласка у студио и укључивања црвене лампице, он је на свом терену, а представник организације  треба да тај  терен искористи и  за себе.
3. Врсте и карактеристике радио поруке
С обзиром на то да користи само звук као средство масовног комуницирања, радио  теже  обезбјеђује заинтересованост примаоаца поруке, те  због тога новинари-пропагандисти и маркетинг службе  морају користити све могућности које имају на располагању у радијској индустрији.

Пропагандна порука на радију може бити :

· непосредно продајна - износи директно карактеристике производа, даје обавјештења и позива на акцију. Ову поруку обично упућује једна особа.

· дијалошка - разговор између оглашивача којег *глуми*  спикер и купца, током којег се инсистира на тврдњама и износе докази.

· драматизована - ствара се драма кроз причу,  а одговор је у производу. Обично су хумористичне.

· интегрисана -  саставни дио програма који се емитује и потпуно препуштена водитељима.

· музичка - реклама урађена на музичкој подлози  популарне мелодије. 

Креирање поруке за радио не значи само читање пред микрофоном написаног огласа. 

Ако узмемо у обзир елементе  штампаног огласа (текст, наслов, илустрација, облик слова, боја, просторни смјештај и сл. када се оглас само прочита на радију види се да ће се тада изгубити низ елемената који су у описаном огласу имали задатака да привуку пажњу читаоца и задрже његов интерес у току читања . 

Да бисмо обезбједили да наша порука буде запажена, саслушана,  схваћена и прихваћена од слушалаца, користићемо разноврсна звучна помагала и ефекте. Радио оглас, иако не мора да подлијеже строгим граматичким правилима као што је то случај са писаним огласом,  мора  да буде кратак и јасан. Треба користити кратке, звучне изразе, а избјегавати ријечи које се тешко изговарају и чији погрешан изговор може довести потрошача у неугодну ситуацију. Постоје и одређена правила којих се треба придржавати, посебно комерцијалне радио станице. Наиме, емисија се не смије *претрпати* пропагандним порукама. Вријеме између двије пропагандне поруке треба да је довољно дуго да слушаоци прихвате прекиде програма због  пропагандних порука као нешто што се уклапа у емисији. И оно најважније, треба ангажовати доброг спикера који ће јасним и пријатним гласом прочитати поруку . 

Није добро ни сувише споро, ни сувише брзо читање. Треба водити рачуна да спикер просјечно чита до 150 ријечи у минути, односно да доња граница буде 100, а горња 150 ријечи у минути.5  Порука на радију треба да буде прилагођена за емитовање уз музику, а може бити и отпјевана као позната мелодија. Коришћење хумора  пожењно је уколико то ситуација дозвољава.  Непознавање и недовољна заинтересованост новинара или креатора поруке може да буде  велики проблем и да донесе штету наручиоцу огласа јер ће представљати контра-маркетинг, али у великој мјери и медију који ће се компромитовати и полако, али сигурно губити слушаоце. Дужност је запослених у одјељењу маркетинга да се консултују са стручњацима и/или  новинарима који се баве тим проблемима, (ако их ве} не запошљавају )    у вези са израдом рекламе, и да клијенту сугеришу све могућности, с тим да треба дати предност професионализму, а не само *договорити посао* па послије како буде, што се на нашим просторима често дешава па већ можемо говорити о пословном обичају. Без обзира на то што клијент сматра да се исти оглас, по аутоматизму може емитовати на свим медијима ( радио и ТВ, па и огласити у штампи са истим текстом) професионална је обавеза инситирати да се рекламе прилагоде или чак посебно сниме за радио, односно телевизију,  јер је ријеч о два потпуно различита медија. Исто важи и за штампу.  У посљедње вријеме  од 22 часа поједине  радио станице емитују  рекламе за *вруће линије* са бројевима телефона и аутентичним звучним ефектима који ни у којем контексту не би требало да буду уопште емитовани у том облику,  посебно ако се комбинују са говорним дијелом емисије. Тако водитељ у вијестима говори  нпр. о погибији великој броја цивила у Ираку а након тога се емитује популарна «Позови ме».  Еротика и ефекти те врсте могу бити пожељни у радио порукама поготово ако стимулишу на *потрошњу *, али се мора имати   минимум обзира према различитим врстама публике ( слушалаца ) и не прелазити границу доброг укуса.

 Р.Ледунц  мотиве потрошача као полазну основу креације тржишних комуникација сврстава у три основне групе које можемо препознати и у рекламама:

· економски (финансијски интерес, зарада, жеља за штедњом, платити што  јефтиније 

· егоистички (здравље, изглед, сексуални мотив, појава у друштву)

· алтруистички (брига за другог , дијете, мужа, жену, родитеље, жеља да некога заштитимо и све гдје нам задовољство чини то да друге учинимо сретнима и задовољнима) 6
Посебно мјесто у рекламирању и маркетиншким садржајима припада редослиједу  огласа који се емитује по жељи клијента. У случајевима када се огласи читају уживо, готово 90 одсто радио станица користи читање порука у низу што је недопустиво с аспекта изолације поруке јер је ријеч о разноликим понудама. 

4. ЗАКЉУЧАК
Треба имати на уму да пошиљалац који има  потребу да пласира неку информацију у јавност,  мора да познаје аудиторијум коме жели да се обрати и мора да зна какве информације тај аудиторијум очекује, односно које и какве  поруке треба упутити. Радио порука мора да буде једноставна, јасна и занимљива с могућношћу понављања. Ако број порука превазиђе капацитете примаоца, неке поруке ће бити апстарховане. Оне могу да буду одбачене или искривљене у односу на изворно значење или се могу индивидуално тумачити, чиме се постиже сасвим супротан ефекат у односу на постављени циљ. 

При изради рекламе треба располагати информацијама о процентима вјероватноће прихватања поруке. За квалитет и успјешност поруке од великог је значаја правилно дефинисање њених елемената: садржаја,  структуре,  облика и  извора.

 Порука може бити апел,  било рационалан (аргументован обиљежјима производа), емотиван (хуманитарне акције, застрашивање) или морални (залагање за очување животне средине). 

Структура поруке у  принципу  зависи од тога да ли је она једносмјерна (кратак оглас) или двосмјерна (презентација с активним учешћем посјетилаца). 

Структура поруке везује се за извођење закључка и ту се као питање  поставља, да ли комуникатор треба да извуче закључак за одређени аудиторијум или да то препусти самом аудиторијуму.

У вези с тим, треба имати у виду да циљни аудиторијум медиј, односно комуникатора,  може  сматрати  непоузданим и с њим ступити у  полемике, те му  замјерити  што уопште покушава да изврши утицај. Пажњу треба обратити и на контекст и двосмисленост. Двосмислена порука може изазвати шире интересовање тржишта и спонтане реакције више циљних група али може да буде и штетна, посебно, ако имплицира на асоцијације које могу доћи у сукоб са етичким стандардима.
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