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UVvVOD

Rad obraduje ulogu Hrvatske radio - televizije kao najdugovjecnijeg medijskog brenda i njezino
pozicioniranje u novoj digitalnoj eri. SuocCeni s neobi¢no brzim tehnoloSkim, Zivotnim i
generacijskim promjenama, svjedo¢imo Heraklitovoj tvrdnji koju je u pjesmi Mujezin opjevao i
na$ Petar Preradovi¢: "Stalna na tom svijetu samo mijena jest". Zivimo u svekolikom izobilju i
uglavnom, komuniciramo, pla¢éamo, naru¢ujemo, spavamo i budimo se - s mobitelom! Nemamo
vremena za razgovor, susret, komunikaciju, a kamoli za nekada$nje rituale okupljanja pred
televizorom kako bi svi zajedno, obiteljski, kao nekada, poslusali radijsku emisiju ili pogledali
neku tv seriju. Vjerojatnije je da ée svatko na svom mobitelu izabrati neki sadrzaj ili na Netflixu'
ili nekom drugom posluzitelju, a moguce je istovremeno odabrati sadrzaje na dva, tri ekrana, kada
1 gdje tko to Zeli. Logi¢no je u tim okolnostima zapitati se o buduénosti javnog medijskog servisa.
Hoce li javna televizija izgubiti smisao postojanja ili ¢e "vjecna ljudska znatizelja za novim

pricama tv programu podariti vjecni zivot?" (Matkovi¢, 2013: 19)

Priblizavamo se stotoj obljetnici postojanja Hrvatskog radija i sedamdesetoj obljetnici Hrvatske
televizije. Pravo je vrijeme za rekapitulaciju svih prednosti i1 vrijednosti javnog servisa.
Osamdesetih godina prosloga stolje¢a Hrvatska radio televizija bila je jedina TV kuca u Hrvatskoj
1 zasigurno uzivala beskrajno povjerenje gledatelja. Dugu 1 bogatu povijest Hrvatske
radiotelevizije obiljezili su sati i sati raznolikog programa, kvalitetnih emisija, legendarnih tv
serija, mnoga poznata lica reportera, voditelja, novinara, urednika, ali i onih manje poznatih
vrijednih djelatnika iza ekrana bez kojih emitiranje programa ne bi bilo moguce. Svi oni koji su
svoj zivotni vijek proveli radeé¢i i stvaraju¢i program, ucinili su HRT jedinstvenim hrvatskim
medijskim brendom. Sto je uopée brand ili hrvatskoj inadicom brend — marka? Kako ¢e se HRT
unato€ svojoj tradiciji, resursima, jedinstvenoj arhivskoj gradi pozicionirati u novom dobu? Na
temelju relevantne strucne literature ovaj rad pokusat ¢e odgovoriti na kljucna pitanja koja se ticu

buduénosti i moguceg (re)brendiranja javnog servisa po uzoru na svjetske uzore.

! Putem drustvenih medija Netflix sustav poti¢e individualiziranu potro$nju dok promovira uslugu kao graditelja
obiteljskog sklada®. (Strangelove, 2015: 152-153)



1. HRVATSKA RADIO TELEVIZIJA
1.1. POVIJESNI PREGLED
1.1.1. Povijest Hrvatskog radija

, Radio — Zagreb je najstarija radijska postaja u Hrvatskoj i na ovom dijelu
Balkana. [...] Bilo je to samo dvije godine poslije osnutka prve europske
radiopostaje, BBC-a. " (Matkovic¢, 1995: 47)
Kako navode Leksikon Hrvatske radiotelevizije i Publikacija objavljena u povodu 35 godina radija
1 65 godina televizije, ,,zagrebacki ljubitelji radija udruzili su se 1924. na osnivackoj sjednici u
Radio-klub Zagreb i za predsjednika izabrali Otona Kuceru, astronoma i fizi¢ara.* (Leksikon radija
itelevizije, 2006: 535) No, trebalo je dosta dugo cekati na odobrenje iz Beograda, pa je ,,emitiranje
programa pocelo tek 15. svibnja 1926. iz studija koji je bio smjesSten na Markovom trgu, u zgradi

koja je pocetkom 19. stoljeca bila rezidencija bana Gyulaya®. (Matkovi¢, 1995: 47)

Hrvatskom himnom 1 najavama ravnatelja Ive Sterna i spikerice Bozene Begovié, prvi se put u
eteru na srednjemu valu od 350 m (857 kHz) u 20.30 oglasila Radio- stanica Zagreb. (Leksikon,
2006:535) Te su veceri slusatelji mogli cuti sluzbeni bilten, glazbu Beethovena, Haydna, Chopina,
Rameaua, Saint-Saensa 1 na kraju 15-minutne novosti. Poznata knjizevnica Bozena Begovi¢
preuzela je ulogu prve i jedine spikerice. Ona je najavljivala emisije, Citala i sudjelovala u radio
dramama, ¢ak je 1 sama stavljala plo¢e na gramofon i objavljivala to¢no vrijeme lupajuci po nekoj
metalnoj cijevi. Jedan od najvaznijih dogadaja u tim hrabrim pocecima Radio Zagreba, bio je
svakako prvi prijenos s terena. Samo Sest mjeseci nakon §to je s radom pocela prva radijska postaja,
u nedjelju 7. studenoga 1926. ostvaren je prvi radijski prijenos ,uzivo“.

(https://obljetnica.hrt.hr/vremeplov?g=1920, posje¢eno 15.03.2023) Mikrofoni Radio Zagreba

postavljeni su prvi put pod vedrim nebom kako bi prenosili otvorenje Strossmayerova spomenika
na istoimenom trgu u Zagrebu. U prijenosu su uzivali mnogi pretplatnici Radio Zagreba jer se ,,u
krugu od viSe stotina kilometara cula svaka rije¢ s Akademickog trga®“. Poslije prvog pravog
prijenosa ,,uzivo* ostvareni su tehnic¢ki zahtjevniji prijenosi kazaliSnih 1 koncertnih predstava.
Uskoro je ostvaren prijenos uzivo — opera More i Rusalka iz HNK-a, a zapoceli su i prijenosi svetih
misa iz Markove i ostalih crkava te podnevne zvonjave s tornja crkve sv. Marka u Zagrebu. U

programu se prvi put pojavljuje rije¢ sport i uvode se redovite sportske vijesti. Prvi sportski


https://obljetnica.hrt.hr/vremeplov?g=1920

prijenos emitiran je u srpnju iste godine. Utakmicu HASK — Gradanski (4 : 2), odigranu na igralistu
u Koturaskoj, prenosio je Vilim Brki¢ tako §to je tumacio §to vidi na igralistu. Tijekom ljeta poCinje

se izravno prenositi sve vise nogometnih utakmica. (Leksikon radija i televizije, 2006: 535)

Uskoro pocinje medunarodna programska suradnja s drugim stanicama, Sto obogacuje radijski
program. Temeljem sporazuma s upravom RAVAG-a Radio stanica Zagreb preuzela je u ozujku
1927. preko telefonskoga voda svecani koncert Radija Be¢ u povodu 100. obljetnice smrti L. van
Beethovena. (Leksikon, 2006:535) Isti koncert prenosili su i Radio Prag te Radio VarSava. S njima
te Radijem Budimpesta i Radijem Berlin, Radio stanica Zagreb ostvaruje u buduénosti vaznu
suradnju. Od 1942. po€inju s radom podru¢ne postaje. Najprije je poceo s emitiranjem dubrovacki
studio, zatim Osijek, Rijeka, Split Pula i drugi. Odasiljaci su s Gornjega grada preseljeni na obale
Save gdje je Radio Zagreb sagradio veliku zgradu i podigao antenske stupove.

Prostorije Radio Zagreba su se viSe puta mijenjale. Kako se navodi u Publikaciji, godine 1934.
proradio je u Teslinoj 7 koncertni studio u kojem su pocela prva snimanja na tzv. Mekanim
plocama (Publikacija, 1991: 5) Godine 1940. odlukom Banovine Hrvatske kupljena je nova
oprema, a prostorije preseljene u novo prostranije okruzenje u Vlaskoj ulici 116 (Leksikon: 536).
Godine 1946. Radio — Zagreb dobiva nove prostorije u Subiéevoj ulici 20. (Publikacija, 1991: 5)
1951. Radio — Zagreb uselio je u nove prostore u JuriSi¢evoj ulici 4. NeSto kasnije, godine 1964.
radijski program proSiren je na Drugi 1 Tre¢i program Radija Zagreb. (Leksikon radija i televizije,

2006: 536)

1.1.2. Povijest Hrvatske televizije

Povijest Hrvatske radio — televizije, duga je 1 prepuna datuma i podataka. No, ono $§to je razvidno
iz svih izvora jest €injenica da su se 1 Radio 1 Televizija Zagreb razvijali uspjesno i veoma brzo,
slijede¢i uvijek europske uzore. Zagreb je bio prvi i kada je rijeC o televiziji na ovom prostorima
(Matkovi¢ 1995: 47). ZagrepCani su prvi put vidjeli televiziju uzivo 1939. na otvorenju
Zagrebackog zbora danaSnjem velesajmu. Tehnicari tvrtke Philips montirali su prvi televizor i
najprije uglednicima, a onda i svim gradanima pokazali desetominutni program. (Kalini¢ Ahacic,

2008: 19)



Zahvaljujuéi velikom entuzijazmu inzenjera stvoreni su 1956. tehnicki uvjeti za pokretanje tv
programa. Tako je trideset godina nakon osnutka Radio Zagreba, 15. svibnja 1956., proradila i
prva televizijska postaja. Naime, upravo na 30. obljetnicu Radija Zagreb u Tomislavovu domu na
Sljemenu proradio je prvi televizijski odasilja¢ (50 W) u ondasnjoj drzavi. (Leksikon, 2006: 537 1
Publikacija, 1991: 6)

Za pocetak emitiranja zasluge pripadaju i dvjema francuskim tvrtkama CSF 1 CFTH, koje su
besplatno posudile opremu i odasiljac¢. Stigla su i ¢etiri francuska inZenjera, dvije kamere 1 joS neki
uredaji. (Matkovi¢, 1995: 264) Program je izravno prenoSen s austrijske televizije, a znatizeljni
»gradani Zagreba mogli su pratiti prijenos na razli¢itim mjestima u gradu gdje je bilo postavljeno

30- tak prijamnika®. (Matkovi¢, 1995: 264)

.1 doista, tacno u 20 sati pokazao se potpuno jasan lik spikerice iz Austrije, odakle

se prenosio program. Svatko je htio blize doci televizijskom prijemniku, kako bi

bolje mogao promatrati odvijanje emisije. Bilo je i silne guzve, no nitko se nije

bunio zbog izgazenih cipela... Nastojao sam tada doci Sto blize televizoru, rekao

nam je tada jedan gledalac, no val publike povukao me za sobom, Ni sam ne

shvacam, kako sam se iz te guzve izvukao. Bilo je doista zanimljivo . (Reportaza

Jugoslavenskog radija, 27.05.1956. Beograd str.2 cit. prema Voncina, 2011: 26)
Prvi izravni prijenos ostvaren je sa zagrebackog Velesajma 7. rujna 1956. od 10.55 — 11.20 sati.
(Leksikon radija i televizije, 2006: 537) Redovito emitiranje eksperimentalnoga programa RTV
Zagreb iz sjedista u Jurisic¢evoj 4 zapocelo je 29. studenog 1956. Isprva jedanput ili dvaput tjedno,
dok su se ostale dane prenosili talijanski ili austrijski programi. (Von¢ina, 2011: 28) Ve¢ sljedece
godine sa stadiona u Maksimiru emitiran je prvi izravni televizijski prijenos nogometne utakmice
Jugoslavija — Italija (6 : 1). Utakmica se opet gledala u izlozima trgovina i u tek pokojemu domu,
no jedinstveni dozivljaj pruzila je kino dvorana Istra u Nikoli¢evoj ulici, gdje je prijenos pracen
na velikome ekranu.
Vjesnik je tada izvijestio:

“U Zagrebu ima vise od desetak televizora po vecim kavanama, klubovima i

drustvenim domovima “ (Vjesnik u srijedu, 21.11.1956. cit. prema Voncina, 2011:
28)

,, Desava se da viasnici TV prijemnika jos uvijek ne znaju rukovati aparatima i zbog
toga nemaju dobar prijem.* (Vjesnik, Zagreb, 10.12.1956. cit. prema Voncina,
2011:29)



Zanimljivo je da za prijenos nisu koriStene pokretne veze, nego posebni prijamnik (njem.
Ballenfenger), koji je primao signal s odaSiljaca male snage sa stadiona u Maksimiru.

(https://obljetnica.hrt.hr/vremeplov?g=1950, posjeéeno 15.03.2023.) Ve¢ 1957. pusteno je u

pogon prvo reportazno vozilo Televizije Zagreb, opremljeno i s trima crno-bijelim kamerama.
Iste te godine utemeljen je Simfonijski orkestar— vecina ¢lanova bila je iz sastava Komornoga
orkestra Radija  Zagreb. Orkestar je ubrzo stekao medunarodnu reputaciju.

(https://obljetnica.hrt.hr/vremeplov?g=1950, posjeceno 15.03.2023.)

Od samih pocetaka formira se Dje¢ji program. S velikim entuzijazmom, mnogi glumci, plesaci 1
umjetnici nastupaju u programu. ,,Jesen je 1956. u TV studio u JuriSievu 4 stizu prvi maliSani,
prvi izvodagi. Mali glumci i plesadi iz Pionirskog kazalista, glumac Vlado Stefanié, i dvije
glumice Slavica Kauri¢ i Nevenka Stipanci¢, koje djeci ¢itaju i interpretiraju price. Priprema se
ve¢ 1 prva novogodiSnja TV emisija za djecu i prvi dolazak Djeda Mraza u studio®. (Kalini¢
Ahaci¢, 2008: 21)

Buduéi da se program neprestano obogacivao, trebalo je urediti i nove, veée prostore. Tako se ve¢
1958. televizijski pogoni sele u Subi¢evu 20. Uredena su dva studija, s rasvjetom i reZijom koja je
prvi put odvojena od ostalih prostora. Nakon pokretanja televizijskih studija u Beogradu i
Ljubljani, uspostavljaju se veze odaSiljaca 1 po€inje emitiranje zajedni¢koga programa
Jugoslavenske radiotelevizije. Krajem godine pocinje emitiranje Poljoprivredne emisije (danas
Plodovi zemlje), jedne od najdugovjecnijih televizijskih emisija u Hrvatskoj. Godine 1960. u 9.00
zapoéelo je redovito emitiranje programa Skolske televizije koji ¢e u narednim godinama prerasti

u znatno Siri Obrazovni program.

,Na nekadasnjoj RTV Zagreb tri su programa pomno gradila njen pojavno —
kulturni obraz: Dramski, Obrazovni i Djecji, dostizu¢i prvorazrednu vrsnocu ne
samo u okvirima i nadmetanjima unutar zajednice republika u bivsoj Jugoslaviji,

nego i na medunarodnom televizijskom trzistu. *“ (Kalini¢ Ahacic¢, 2008: 150)

Uskoro pocinju s radom 1 regionalni centri u Rijeci, Osijeku, Splitu 1 Zadru. Nedugo poslije II. 1
III. program, a potom i emisije u boji, ¢ak 1 prije mnogih europskih tv-postaja. Zagrepcani su
ispocetka preko antene na Sljemenu cetiri puta tjedno mogli pratiti sliku iz Graza, a zatim i

talijansku televiziju.
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Zakonom koji je 1990. donio Sabor, Radiotelevizija Zagreb preimenovana je u Hrvatsku
radioteleviziju (Leksikon, 2006: 360) i ve¢ sljedece godine istupio iz JRT-a 1 poCeo emitiranje
putem vlastitog Eutelsat II. PoCetkom 1993. Hrvatska radiotelevizija postala je punopravnim

clanom Europske radiodifuzijske unije (EBU). (https://obljetnica.hrt.hr/vremeplov?g=1990,

posjeceno 16.03.2023.) Hrvatski radio je 24. listopada u 5 sati emisijom Vijesti poeo emitiranje
u novom domu na Prisavlju, §to je ujedno znacilo postupno napustanje prostorija u Jurisicevoj i
Subiéevoj. Nakon prelaska na digitalnu tehnologiju, pustena je u promet EBU-ova satelitska
postaja za razmjenu programa s Eurovizijom. (Leksikon, 2006:536- 539)

8. veljace 2001. Hrvatski sabor donio je novi Zakon o Hrvatskoj radioteleviziji po kojem HRT
djeluje kao javna ustanova. (NN 17/2001, (308), zakon, 2. 3. 2001.) U novije doba, Hrvatska
radiotelevizija ulozila je velike napore na digitalizaciju. Na odasiljackom objektu Sljeme, sljedeée
je godine proradio DVD-T odasilja¢ za digitalno emitiranje radijskih i televizijskih programa,
instaliran je News Room Computer System: sustav za digitalni prijam, obradu i emitiranje
Informativnog programa na radiju, a na televiziji [-News, program za prikupljanje, obradu i
proizvodnju vijesti. (Leksikon, 2006: 540) Od tada do danas ucinjeni su i mnogi drugi iskoraci u
digitalizaciji Hrvatske radiotelevizije. (https://obljetnica.hrt.hr/vremeplov?g=1990, posjeceno

15.03.2023.)

1.2. JAVNI MEDIJSKI SERVIS
1.2.1. BBC kao pionir

Povijest prve nacionalne radiotelevizije u Europi pocinje ve¢ 1922. radijskim programom, a
kasnije je emitiranje pocela i prva televizija. Isprva nazvana British Broadcasting Company (BBC),
ta najstarija 1 najveca radiotelevizijska korporacija redoviti program emitira od 2. studenog 1936.
Tako je Velika Britanija prva uspostavila koncept javnog medijskog servisa. ,,Kao drustveno
odgovoran servis posvecen je postizanju raznovrsnih kulturnih i druStvenih ciljeva, pritom
osiguravajuci ponudu, kako to Denis McQuail (2003.) naziva, “komunikacijskog dobra”. Pritom
se misli i na njegovanje osjecaja kulturnoga i nacionalnoga identiteta, a sve sa svrhom ocuvanja
zajednicke bastine: materinskoga jezika, povijesti, kulture, umjetnosti i drustvenih osobitosti

zemlje i naroda*. (Car, 2007:114)
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Po primitku Kraljevskog odobrenja, BBC je preimenovan u British Broadcasting Corporation i
postala prva javna televizija koju financiraju gradani.? Naime, preporuke medijskih komisija
tijekom deset godina rada bile su da radijsko i televizijsko emitiranje ne smije biti prepusteno
trziStu, buduci da je rije¢ o javnom dobru. (Car i Osmancevi¢, 2021: 33) Model tradicionalne
europske tv tvrtke koja program emitira na nacionalnoj razini, nakon Drugoga svjetskog rata
slijedile su 1 druge europske drzave i neke zemlje u svijetu (Matkovi¢, 2001: 35) Javni servisi u
Europi radaju se izmedu 1936. 1 1945. Takav javni medijski servis u idealnom smislu bio je
zamisljen kao javno dobro, dostupan svima pod istim uvjetima, s osiguranim sredstvima

financiranja.

Povijesno gledano (Car i Osmancevi¢: 2021), razlikujemo tri faze razvoja javnog medijskih
servisa. Prva bi bila faza monopola 1920.-1970. i dominacije. Kako autorice navode u Zborniku
radova 10. regionalne znanstvene konferencije o Vjerodostojnosti medija, druga bi od 1970. do
sredine 1990.-tih bila faza liberalizacije, koju obiljezava otvaranje trziSta i mijenjanje zakona. To
otvara put i nekim drugim medijskim ku¢ama koje dobivaju pravo emitiranja na nacionalnoj razini.
Monopolski polozaj zastitio je europske javne televizije od trzista, 1 one su u sigurnoj zavjetrini
mogle mirno Zivjeti od pretplate, sve do pojave trece faze 90-tih godina prosloga stolje¢a. Tu se
upli¢u 1 politicki interesi. Skoko navodi kako je ,,interes svake drZzave da vaZzne informacije koje
se plasiraju ima pod kontrolom, odnosno da njima u¢inkovitije upravlja“ (Skoko 2021: 275). Tako
su primjerice, moc¢nici poput Velike Britanije 1 SAD-a davno shvatili da se javno mnijenje kreira
kroz radijske i televizijske mreze, osobito emitiranjem programa na stranim jezicima. Naime,
europske su drzave odlucile zadrzati televiziju pod svojim nadzorom dajuci joj status javne sluzbe.
To je u konacnici otvorilo pitanje opravdanosti financiranja javnim novcem. Nova faza poslije 90-
tih, koju Donders naziva "novi medijski okoli§" (Donders: 2012: 19 cit. prema Car 1 Osmancevic,

2021: 34), donosi niz brzih promjena i mnostvo medijskih sadrzaja informacija iz razlic¢itih izvora.

2 Tip radijske ili televizijske organizacije koja svoju djelatnost temelji na nacelima javnog servisa prvi je put upotrjebljen 1930.-

tih u BBC-u na temelju izvjestaja tzv. Crowfordove komisije, koja je prosudila da radiodifuzija ne bi smjela biti pod izravnim

nadzorom drzave, ali ni potpuno komercijalizirana. (Gali¢, M.; Kragi¢, B.; Ljevak, Z; Nem¢i¢ i dr., 2016.)



"U pluralnom okolisu uloga javnog medijskog servisa se znatno promijenila, te je potrebno iznova

definirati njegovu ulogu i zadac¢u u drustvu." (Car 1 Osmancevic¢, 2021: 34)

1.2.2. Uloga javnog medijskog servisa

Kada je 1936. godine osnovan javni servis British Broadcasting Corporation — Britanska
radiodifuzijska korporacija, imao je moto po kojemu tvrtka mora informirati, obrazovati i zabaviti
slusatelja. Osim univerzalne dostupnosti, javni medijski servis treba pruzati program namijenjen
svima i odrazavati kulturnu raznolikost drustva. Nadalje, od javnog medijskog servisa o¢ekuju se
to¢ne, pravodobne i nepristrane informacije. (Car, 2007: 115-116) Od javnog servisa se ocekuje
izvrsnost u svakom smislu te rijeci, bilo da se radi o novinarskom izvjestaju, edukativnim ili
zabavnim sadrzajima. Javni medijski servis treba biti centar istrazivackog novinarstva,

inovativnosti i1 vjerodostojnosti. (Car 1 Osmancevi¢, 2021: 40-42).

No, ¢injenica je da se vremena mijenjaju, tehnoloska revolucija, digitalizacija televizijskih kanala
1 pristup mnoStvu programa mijenja ulogu javne televizija. Gledanost pada, disperzira se, broj
oglaSivaCa se smanjuje, pa se s pravom postavlja pitanje opstanka komercijalnih televizija, a
pogotovo javnog medijskog servisa. ,, Javni radiotelevizijski servis suocava se sa sve izrazenijom

krizom identiteta.” (Car, 2007:113)

Okolnosti novog doba donijele su brze promjene koje su se itekako reflektirale na medijsko trziste.
Tehnoloska revolucija pokidala je sigurne veze medu ljudima 1 otvorila virtualne svjetove. U
takvim okolnostima, popularnost tradicionalnih medija postaje sve manja, fragmentacija publike
sve veca. NekadaSnja uloga radiotelevizije da okupi obitelj u dnevnom boravku na kaucu u
veCernjim satima gotovo da je iS€ezla. Mlada publika sve manje koristi ekran za gledanje

televizije, a sve viSe za online komunikaciju 1 informiranje.

., Multiplatformsko, visenamjensko medijsko iskustvo postaje sveprisutno, a televizija gubi svaki

bitni karakter i sama postaje medijsko okruzenje.“ (Strangelove, 2015:236)

Pojava komercijalnih televizija 1 social media managera koji samostalno objavljuju razlicite
sadrzaje, a vrijednost sadrzaja se mjeri klikovima, odvlace paznju, pogotovo mlade publike. ,, Nad

svima nama pocinjen je uzasan zlocin. Te ekonomske i politicke nejednakosti pruzaju plodno tlo



za razornu post-tv kulturu koja ce se ukorijeniti medu globalnom online publikom. *“ (Strangelove,
2015: 246) Dolazi do fragmentacije publika i zatvaranja u "echo chambers", sobe jeke (Car i
Jurisi¢, 2021: 11) u kojem komuniciramo s ljudima sli¢nih interesa i formiramo vlastitu istinu. U
poplavi informacija, vijesti, koje se zbog druStvenih mreza i interneta same $ire, ,,gradani postaju
prezasi¢eni informacijama, a istovremeno i zbunjeni, jer da ne znaju Sto je od svega toga tocno,

relevantno 1 uopcée korisno* (Car i Osmancevi¢, 2021: 35).

Internet i drustvene mreze dovele su do eksplozije industrije zabave. S obzirom da gubi bitku u
brzini i ponudi zabavnih sadrzaja ,,javnom servisu je zapravo preostala prosvjetiteljska uloga®.
(Car i Osmancevi¢: 36) Kvalitetne medijske sadrzaje unutar javnog medijskog servisa trebali bi
stvarati isklju¢ivo profesionalci, novinari i medijski stru¢njaci. U tu svrhu trebalo bi ulagati u rad
istrazivackih novinara 1 njihovih timova. Car 1 JuriSi¢ ¢ak savjetuju da se novinari, specijalizirani
za odredeno podrucje, rotiraju unutar redakcija kako bi slabile mreze utjecaja na njihov nacin
izvjeStavanja na konkretnom podrucju. U takvim okolnostima u kojima kvalitetni medijski sadrzaj
stvaraju samo profesionalni novinari, temeljen na izvrsnosti i poStovanju novinarske etike, javni

medijski servisi postaju orijentir istinitosti novoga doba.

., Kriteriji javnog medijskog servisa trebaju biti usko vezani uz izvrsnost,

kreativnost, otvorenost prijepornim drustvenim pitanjima te izbjegavati

¢

trivijalnost, niskobudzetne projekte te objavljivanje neprovjerenih informacija*.

(Car i Jurisi¢, 2021: 9)
Dakle, javni medijski servis ima 1 dalje vaznu ulogu. Ona se samo mijenja. Javni medijski servis
moze postati edukator 1 druStveno — politicki kriti¢ar, koji javnosti donosi istinite informacije, a
razotkriva lazne, raskrinkava politicke 1 gospodarske korupcijske aktivnosti, kriminal i sli¢ne
drustveno Stetne aktivnosti i procese koji se pokuSavaju sakriti od javnosti. Istovremeno, javni
medijski servis moze odgajati publiku za medijsku pismenost, razvija kriti¢ko misljenje stavljajuci
poznate informacije u Siri kontekst, te omogucava ,,javnosti pristup sadrzaju koji se cuva u

arhivima, enciklopedijama, filmotekama, laboratorijima i sl.* (Car 1 Osmancevi¢, 2021: 36)



1.2.3. Ekonomski aspekti javnog servisa

Za razliku od privatnih ku¢a javni medijski servisi se financiraju pretezno javnim sredstvima,
prodajom programa i drugih usluga, a u vecini zemalja i prihodima od oglasavanja (Leksikon,
2006:38) Kuc¢om upravljaju najvisa tijela koja donose programske smjernice, odreduju ciljeve za
duze vremensko razdoblje. ,,Pristojba kao nacin financiranja javnog servisa uvedena je u Hrvatskoj
1.1.1961. kada je u bilo 9179 pretplatnika. Ona iznosi najvise 1,5% prosjecne neto - place, te je
podlozna prilagodbi zbog inflacije. (Matkovi¢, 2013: 113). 3

No, takva vrsta prilagodbe inflaciji nije zazivjela u Hrvatskoj. Pristojbu imaju sve tradicionalne
europske tv tvrtke koje su osnovale drzave 1 program emitiraju na nacionalnoj razini. Prva javna
televizija na svijetu, britanski BBC, prva je uvela pristojbu, a zatim su to ucinile i druge europske
radiotelevizije. Neke su ¢lanice Europske unije od 2000. pocele ukidati zasebno placanje pristojbe
1 javne medijske servise financirati izravno iz drZavnog proracuna, odnosno od novca prikupljenim
od gradana naplatom poreza. U nekim zemljama placa se s ra¢unima za struju ili kao taksa koju
prikuplja posta ili DrZzavna porezna uprava. Ovisno o prihodima u razli¢itim zemljama iznosi od
50 do 140 eura (Matkovi¢, 2013:115) Mnogi, poput Finske prelaze na druge modele, koji su
socijalno osjetljivi 1 ne padaju na leda ugrozenih gradana, a u konacnici osiguravaju dovoljno
sredstava za financiranje javnih servisa. Razvoj digitalne tehnologije omogucio je distribuciju
sadrzaja koji su lako dostupni u razli¢itim oblicima: online streaming radijskih 1 televizijskih
programa, online oglasavanje i1 drustveni mediji. Novi mediji povecavaju dostupnost programa, ali

ne utjecu znatnije na povecanje prihoda tv kuca.

,,Ako uzmemo u obzir da javni medijski servis po svojoj definiciji ima zadacu
vjerodostojnog i cjelovitog informiranja gradana te osiguranje sadrzaja i usluga

koje predstavijaju izvor znanja u procesu cjelozivotnog ucenja gradana, onda je

3 “Mjesetna pristojba drzavna je potpora koju su obvezni pladati svi vlasnici ili posjednici prijamnika (radija, televizora ili kojega
drugoga uredaja) u Republici Hrvatskoj u cilju osiguravanja sredstava za rad javnoga medijskoga servisa te financiranje Fonda
za poticanje pluralizma i raznovrsnosti medija i rada Hrvatskoga audiovizualnog centra (HAVC)”. (https://o-

nama.hrt.hr/pristojba/pristojba-4431, posjec¢eno 20.05.2023.)
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jasno da je preduvjet stabilno financijsko poslovanje kao i politicka neovisnost.

(Car i Jurisi¢, 2021: 17)
Naime, javni medijski servisi su zahvaljujuci pretplati mogli mirno Zivjeti, istina uz vece ili manje
mijesanje politike. U Sovjetskom bloku, primjerice, televizija je bila produzena ruka Komunisticke
partije pa se i financirala iz drzavnog proracuna. No, upravo bi pretplata trebala biti temelj
neovisnosti od politickog utjecaja 1 mijeSanja politike u novinarske slobode. Pojava privatnih
konkurenata nadahnutih americkim modelom komercijalne televizije, donijela je promjene.
,2Amerikanci televiziju smatraju proizvodom, a Europljani uslugom.” (Matkovi¢, 2013: 26)
Amerikanci su sadrzaje koji su ve¢ ostvarili zaradu na domacem trziStu poceli prodavati i to po
puno povoljnijim cijenama od proizvodnje najskromnijeg domaceg programa. Kao rezultat toga,
europsko medijsko trziste preplavljeno je jeftinim americkim sadrzajima. Americki model donijele
su i komercijalne televizije na hrvatskom medijskom nebu, $to utjece i na program i gledanost

javnog servisa.

,, Zbog ostre konkurencije komercijalnih televizija, danas se javne televizije bore za
opstanak." (Perisin, 2010 : 49)

1.2.4. DruStveno — politicki aspekt javnog servisa

DrZave su osnovale javne medijske servise i vrlo Cesto se kroz povijest dogadalo da si vladajuci
upravo zato uzimaju za pravo da ureduju 1 mijenjaju program javne radiotelevizije. "Europske
javne televizije, ustrojene prema nekomercijalnom modelu BBC-a, dugo su se smatrale ispostavom
politike i izlogom nacije." (Matkovi¢, 2013: 28) Naime, javni medijski servisi bili su zastic¢eni
pretplatom od koje su mogli smireno poslovati. no, u isto vrijeme nisu bili imuni na utjecaj
vladaju¢ih. Prema Beckoj deklaraciji donesenoj 1993. na simpoziju koji je dao bezuvjetnu
preporuku razvoju javne radiotelevizije u istocnoj Europi, ,,preporucuje se da novinari u javnim
radiotelevizijskim medijima sami, bez uplitanja vlada, politi¢kih stranaka ili drugih interesnih
skupina, razrade smjernice rada.” (Leksikon Hrvatskog radija i televizije, 2006: 38) Takoder,
zahtjeva se proSirenje slobode tiska, puna sloboda pristupa informacijama 1 sloboda
radiotelevizijske djelatnosti, pravno osiguranje raznovrsnih izvora financiranja javnih

radiotelevizija, te osnivanje privatnih televizija.
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,HRT je dugo bio jedini izvor informacija za gradane. Publika je cekala 19.30 da

sazna glavne dogadaje dana. Tada se govorilo, a i danas postoji vjerovanje da ono

Sto nije bilo u Dnevniku, nije se ni dogodilo “. (Perisin, 2013: 156)
Hrvatska radio-televizija pokuSava se manje ili viSe othrvati politickim utjecajima. Prema Zakonu
o Hrvatskoj radio — televiziji u programima nije dopusteno zastupati stajaliSta pojedine politicke
stranke ili neka druga pojedinacna stajaliSta, a obavezno je postaviti nacela novinarske etike,
pluralizam ideja i svjetonazora, snosljivost u raspravama, privatnost te druge slobode i prava
covjeka.”“ (Publikacija 65-35, 1991: 9) Zakon o Hrvatskoj radio televiziji Clanak 7.
NN 137/10, 76/12, 78/16, 46/17, 73/17, 94/18, 114/22, na snazi od 1.1. 2023, koji kaze da se u
,programu HRT-a moraju postivati najvecéa stru¢na mjerila i eticka nacela te profesionalno priznati

standardi neovisnog novinarstva“.

"Zadaca je drzavnih institucija osigurati i jam¢iti novinarske slobode i1 slobodu izrazavanja na svim
razinama" (Car 1 Juri§i¢, 2021: 13) U svim stru¢nim analizama medijskih stru¢njaka posebno se

isti¢e vaznost o¢uvanja novinarskih sloboda i neovisnosti od politickih utjecaja.

"BBC ima slozZen, sporan i u nekim aspektima 'incestuozan' odnos s viadom Velike
Britanije, buduci da je televizija uzurpirala ulogu parlamenta u stvaranju foruma
za nacionalnu raspravu ne mali broj puta". (Curran, u Nizozemskoj, 1997. cit.
prema Kiing-Shankleman, 2000: 91).

U nacelu, politiari zahtijevaju od BBC-a uskladenost s propisima koji reguliraju medije 1
uravnotezeno, nepristrano izvjestavanje i odgovornost. Medutim, povremeni sukob je neizbjezan.
(Kiing-Shankleman, 2000: 90-95)

1.2.5. EBU kao krovna udruga javnih servisa

Europska radiodifuzijska unija, kao krovna udruga svih europskih javnih servisa, mocna je
medunarodna organizacija sa 112 ¢lanica u 56 zemalja i dodatnih 30 suradnika u Aziji, Africi,
Australaziji i Americi. Biti dio EBU-a znaci biti povezan s publikom ve¢om od milijarde ljudi
diljem svijeta. EBU upravlja s gotovo 2000 televizijskih, radijskih i online kanala, te sadrzajima
na drugim platformama. Sadrzaje pruza kroz brendove Eurovizija i Euroradio na 153 jezika. Preko
EBU Akademije i novinari Hrvatske radiotelevizije mogu se prijaviti na razne tecajeve i

usavrSavanje. Preko razmjene Eurovision news i Eurovision sport HRT ima izravan pristup
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informacijama iz cijelog svijeta, koje onda ima pravo, pod odredenim zakonskim odredbama,
prenositi u vlastitom programu. Na jednoj od EBU-ovih web stranica - Eurovision Song Contest,

moze se pratiti izbor za pjesmu Europe. Vaznost krovne organizacije je golema.

EBU uvelike pomaze opstanak i napredak javnih servisa. EBU nastoji osigurati odrzivu budu¢nost
za javne servise, potice brendiranje i sve vrste inovacija, a najistaknutije primjere i novitete
nagraduje u viSe kategorija. Primjerice, EBU nagraduje novi vizualni identitet tv kanala i jinglova,
reklamne kampanje, brendiranje radijskih i tv kanala. U novije vrijeme, nagrade se dodjeljuju i za
uspjeSne edukativne kampanje na druStvenim mrezama, kojima se pozitivno utjeCe na mladu
publiku. Cini se da je dovoljno tek pogledati EBU-ove stranice i dobiti inspiraciju za potpuno novi
izgled i sadrzaj, odnosno (re)brendiranje javnog servisa.

(https://showcase.ebu.ch/gallery/category-1-best-design-and-branding , posje¢eno 16.05.2023.)
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2. BREND
2.1. DEFINICIJA

Jos§ od davnina ljudi su oznacavali proizvode iz vise razloga. Trgovacka marka u onom smislu
kako je sada shva¢amo pocela je s viemenom sluziti kao sredstvo prepoznavanja kvalitete, a isprva
je samo imala namjeru S§tititi potrosace. Tek kasnije je oznaCavanje proizvoda znacilo 1 zaStitu

vlasnika marke.

,, Oxford English Dictionary iz 1552. prvi put navodi i definira rijec¢ ,, brandr* kao
oznaku nacinjenu uzarenim zeljezom prvenstveno za potrebe oznacavanja stoke, ali
i za druge namjene... Rije¢ marketing pojavljuje se 1562.“ (Vranesevi¢, 2016: 9-

10)

Ispocetka je javnost trebalo informirati o postojanju novih proizvoda, uredaja, izuma a onda s

razvojem industrijalizacije, proizvodi se po€inju cijeniti po kvaliteti, imidzu.

,, Koncept marke pretvarao se u virus koji je poslan u prostor kroz brojne kanale

sponzorstvima, politickom kontroverznoscu, potrosackim iskustvom, Sirenjem

zraka. * (Klein, 2000:25)
Predmet marketinga s vremenom su uz proizvode, postale i usluge i ideje i sve ono za ¢ime postoji
interes javnosti, kupaca, konzumenata. Odnosno, ljudi su s vremenom uz odredene proizvode,
usluge 1 ideje poceli vezati vlastite osjecaje, pridavati im neku dodatnu vrijednost, koja nadilazi
materijalnu kategoriju. Pruzatelji usluga, proizvoda 1 svega $to se moze unov¢iti, to su dobro
shvatili. Ispitali su trziSte, shvatili da za neSto postoji veéi ili manji interes, lijepo sve upakirali
prema zeljama i ocekivanjima kupaca i poceli stvarati brendove. ,,Kada marka, koja je na pocetku
sluzila kao sredstvo identifikacije, ostvari emocionalnu vezu s potrosacem, onda ona postaje ono
Sto ve¢ jest ono Sto se ve¢ 1 u nas naziva brend.” (Pavlek, 2008: 12) Brend nam pruza neku
sigurnost, pa ¢emo, primjerice odabrati ovaj, a ne onaj praSak za ves. U marku imamo povjerenja,

da ¢e ispuniti odredeni standard, o¢ekivanu kvalitetu, obecanje, brzinu usluge i sli¢no.

Kanadska autorica i aktivistica Naomi Klein u svom djelu ,,No logo* protivi se izgledu svijeta u

kojem ,,kupci opsjednuti markom prihvatili su gotovo fetiSisticki pristup troSenju u kojem ime
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marke ima snagu amajlije.” (Klein, 2000: 108) U tom smislu zakljucuje kako je vaznije proizvesti
identitet, a ne proizvode, dok stvarni uspjeh velikih kompanija lezi u marketingu, a ne u
proizvodnji. Postaje izuzetno vazno stalno trazenje novih, kreativnih puteva izgradnje i jaanja
imidza. Svijest o brendiranju usla je u sve pore drustva, pa i javne institucije, ¢ak i $kole zahvativsi

posebno mlade. (Klein, 2000: 15-16)

2.2. BRENDIRANIJE

U drugoj polovici 19. stoljeca prve serijske marketinske kampanje vise su nalikovale reklamiranju
nego brendiranju. Suoceni s nizom tek izumljenih proizvoda - radiom, fonografom, automobilom,
zaruljom, reklame su samo informirale potro$ace o postojanju nekog novog proizvoda. Medutim,
s vremenom je umjesto natjecanja u koli¢ini proizvedene robe, uslijedilo natjecanje u privlacenju
paznje. Tako se uloga reklamiranja promijenila od izdavanja obavijesti 0 novim proizvodima u

izgradnju imidZa. (Klein, 2000: 17)

Prvi zadatak bio je upotrijebiti odgovaraju¢e ime za proizvod, a onda su 1880. uvedeni i1 prvi
korporacijski logotipi za serijske proizvode prehrambenih proizvoda. Oni su skrojeni tako da
pobude osjecaje, neku vrstu prisnosti 1 sigurnosti. Kao zamjena za proizvodace koji su donedavno
bili odgovorni prema kupcima uvode se bliske licnosti poput Dr. Browna, Uncle Bena 1 sli¢no.
Nakon §to je utvrdeno ime i karakter proizvoda, reklamiranje im je omogucilo da se obrate
potencijalnim kupcima. Reklamne kampanje s kraja 19. 1 poCetka 20. stoljeca koristile su najveéim
dijelom rigidne, pseudoznanstvene formule: konkurencija se nikad nije spominjala, upotrebljavale
su se samo afirmativne izjave, a naslovi su morali biti veliki. (Klein, 2000: 16-25) Tako se ¢ini da
su neke tvrtke oduvijek imale svoje brendove koje danas poznamo. Primjerice: Coca Cola, Pepsi,
MCD, Disney. Starbucks. Razvoj marketinga 90-tih godina 20. stolje¢a donio je kona¢nu pobjedu
marke nad proizvodom. (Klein, 2000: 25-40)

"Mozete izgraditi brend u bilo kojoj kategoriji, ukljucujuci kruh i mlijeko, ako
slijedite pravila brendiranja. Neki to ve¢ uvelike cine... To je mo¢ brendiranja.
(Ries i Ries, 2002: 10)
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Nova paradigma utjeCe na sve segmente drustva i tesko je ostati imun. ,,Postati brend je san svakog
subjekta na trziStu, ali i pojedinca iz svijeta show businessa ili politike..." (Skoko, 2021: 424)
Slijedimo neki brend u odijevanju ili vozimo automobil koji je popularan. Identificiramo se s
brendom 1 sebi prisvajamo njegove ,,moc¢i“. Zatim pronalazimo istomisljenike i drustvenu

pripadnost ili zajednicu koja ,,vjeruje* u iste brendove.

na Zemlji samo 1% pitke vode, ona se jo$ uvijek ne mora nuzno kupovati. No, neki brendovi kao
primjerice voda Evian, na dnevnoj bazi od prodaje zaraduje viSe nego pivo Budweisser. (Ries 1

Ries, 2002: 10)

,, Brendiranje bi, ne izjednacavajuci ga s religijom, trebalo teziti uspostaviljanju sve

jacih, iako ne pretjerano nametljivih, emocionalnih veza s potrosacima."

(Lindstrom, 2009: 149)
To misli 1 Zvonimir Pavlek, koji tvrdi da se ,,marka gradi kao odnos, a kupac je kralj* (Pavlek,
2008:18). Siroko gledano, pod ,,brendingom* se podrazumijeva ,,sve §to utjede ili moze utjecati
na upozoravanje, osim opceg postojanja, na posebnosti proizvoda ili usluge na

trzisStu.* (VraneSevic, 2016: 66)

"Uspjesan program brendiranja temelji se na pojedinacnosti. Cilj je stvoriti u umu

potencijalnog klijenta percepciju da ne postoji niti jedan proizvod na trZistu kao

Sto je vas. Isti zakon jedinstvenosti vrijedi i u obrnutom smjeru, jer nijedan proizvod

ne moze biti privlacan svima jednako. (Ries i Ries, 2002: 6)
Cinjenica jest da u razvijenim zemljama svijeta ponuda proizvoda iste vrste postaje golema. U toj
masi, potrebno se istaknuti i nametnuti, imati ,,ono nesto. Velika su o¢ekivanjima na onima koji
proizvode ili prodaju proizvode 1 usluge Ova raznolikost izbora stvara pritisak proizvodacima 1

prodavacima proizvoda i usluga kako bi pronasli §to bolje na¢ine da se istaknu 1 osiguraj nadmoc.

Kada govori o brendiranju drzava, Skoko spominje pojam meke moci, koji je upotrijebio prvi put
americki diplomat 1 ugledni profesor s Kennedy School of Government SveuciliSta Harvard Joseph
S. Nye. Za razliku od tvrde mo¢i drzava, koja podrazumijeva vojnu silu i mo¢ kapitala, pod mekom
mo¢i podrazumijeva se kulturni, duhovni identitet i politicka mo¢, kojim se gradi bolji imidZ i

stjece reputacija i ugled u javnosti. Prema Neyu, mo¢ u tradicionalnom smislu imala je ona drzava
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s jacom vojnom i ekonomskom silom, a sada u informacijskom dobu prednost u politici imaju

drzave koje su bolji komunikatori. (Skoko, 2021: 59)

Mi takoder gradimo svoj identitet, Saljemo odredene signale, prema nacinu odijevanja, pogledu,
nacinu komunikacije. Na temelju toga ljudi stvaraju odredenu sliku (imidz) o nama, ,,o¢ekuju da
¢emo ispuniti odredeno obecanje, pa ako je to ozbiljno, za njih relevantno, uzet ¢ée vas ozbiljno,

slijedit ¢e vas 1 vase ideje.* (Pavlek, 2008: 10)

"Najbolji nacin za stvoriti publicitet jest biti prvi, po mogucnosti u necem novom."

(Ries i Ries, 2002: 26)
To je jedan od zakona brendiranja koji je mnogim kompanijama na temelju tog publiciteta donio
golemu zaradu (Ries i Reis, 2002). Tako je CNN, prva kablovska news mreza, Gore-Tex - prvi za
vodootpornu prozra¢nu odjeéu, Band-Aid- prvi hanzaplast, Times - prvi tjednik, Hertz - prva rent-

a-car tvrtka, Dominos - prvi dostavni lanac pizza (Ries i Ries, 2002: 26)

., Prema casopisu Fortune (1997.): U dvadeset prvom stoljecu brendiranje ée u
konacnici biti jedinstveni diferencijator izmedu tvrtki. Vrijednost brenda sada je
kljucna imovina. “ (Clifton, Simmons i dr, 2003: 18)

2.3. ELEMENTI BRENDA

"Ako s brenda maknete logo, Sto ¢e vam ostati? Hoce li i dalje biti jasno kome taj

brand pripada? “ (Lindstrom, 2009: 41)
Svi struénjaci za brendiranje slazu se da brend mora imati ime, znak, boju i oblik, prepoznatljive
karakteristike koje ga razlikuju od drugih, neku specificnu kombinaciju slova, brojeva, boja po
kojima je jedinstven i prepoznatljiv na trziStu. Drugim rije¢ima, identitet brenda temelji se na
imenu, simbolima, logotipu, sloganu, okusu, boji 1 mirisu. Logo je snazna vizualna ekspresija
brenda, koja potice nase asocijacije. (Pavlek, 2008: 160) No, Clifton i Simmons smatraju kako je
»~ime najvazniji element brend” i ono bi trebalo biti ,,poput Cezara: "stalno kao zvijezda

sjevernjaca". (Clifton, Simmons i dr, 2003 :16)

Bitne su boje, metafore u sloganima, odnosno, svi podrazaji koji nas povezuju s nekim brendom.
Sve to ¢ini razliku medu mnogim proizvodima iste vrste, gradi poseban odnos potrosaca koji su

spremni za odabrani brend platiti viSe. "Izaberite boju brenda suprotnu od boje glavne
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koja je izabrala crvenu 1 plavu da bude razlic¢ita od Coca cole, a onda se mucio godinama dok se
nije odlucio za plavu boju. Autori savjetuju da treba izabrati upravo suprotnu boju od vodeceg

brenda u istoj kategoriji, primjerice "Kodak je zut, Fuji je zelen" (Reis i Reis, 2002: 102)

Brendovi se ne vezu samo uz proizvode, ve¢ uz osobe, ideje, politicke stranke, medijske kuce,
drzave... Smatra se da je prava vrijednost brenda u svijesti potrosa¢a. Ona mu olakSava izbor,
kupnju 1 smanjuje rizik ulaganja na temelju vlastitog ili iskustva drugih. Takoder, brend dopusta

formiranje vece cijene, samim tim postizanje veceg profita.

,Savjesni  menadzeri pokuSavaju kreirati asocijacije planski, unaprijed

osmiSljenim marketinskim aktivnostima Sto ima utjecaj na sveukupnu percepciju

brenda i tvrtke. ” (Vranesevi¢, 2016: 13)
Brendovi se ne vezu direktno za jedan odredeni proizvod, nego za Citav sustav vrijednosti, tvrdi
Naomi Klein. Pri tome ne treba zaboraviti na vaznost storytellinga — pri€anja prica o proizvodu,
usluzi, medijskoj kuéi, drzavi. Takoder, nije niSta neobicno da se pri kreiranju marke veca
pozornost pridaje osjecaju koji proizvod izaziva, neCemu $to treba doZivjeti, iskusiti. To je
osobnost — personality koji nema tako dugu tradiciju 1 dosta se rijetko koristi. No, oni koji su
primijenili te elemente u kreiranju identiteta, smatra Pavlek, postigli su golem uspjeh. Primjerice,
Marlboro je muzevan, Podravka je topla i obiteljska, Benetton je socijalno osjetljiv, Nike je

provokativan. (Pavlek, 2008: 160)

2.4. OSJETILNO BRENDIRANIJE

Iako pojam brenda postoji stolje¢ima, tek krajem 20. stoljeca nastaje marketinski pristup koji se u
pravom smislu moZe nazvati strateSkim upravljanje brendom, smatra Lindstorm. Naime, u moru
proizvoda 1 ponude, bitno je imati kvalitetu, ali 1 ono ,,nesto, odnosno razlikovnu vrijednost u
odnosu na konkurenciju. U svijetu u kojem se korporacije namecu razli¢itim logotipima zeleci
nam oteti paznju da izaberemo upravo njih, da kupimo bas njihov proizvod, koriste se sve vrste

emocionalnog brendinga, (Lindstrom, 2009:140-149)
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Drugim rije¢ima, vazno je osim funkcionalnog pristupa proizvodu ili neCemu drugom Sto
ispunjava naSe potrebe, uvesti 1 kategoriju odnosa, emocija i dozivljaja, ukljuciti potrosaca u
dijalog, u¢i u njegove potrebe i zelje. Ljudi jednostavno vole miris cimeta koji podsjeca na Bozi¢,
jer ih asocira na najljepSe doba godine. Jednako tako kupca ¢e osvojiti miris novoga auta ili
ljubazna prodavacica. Ljudi vole osjecaj pripadnosti, sigurnosti, ugode. Spremni su dozivotno

ostati vjerni nekim brendovima, ne uvidaju¢i u tome ama bas nikakvu marketinsku igru.

"Brend ima vecu mogucnost ostvariti dugorocni uspjeh ako potice lojalnost. Ona

se ne moze izmjeriti, predvidjeti ili kupiti. Ona je rezultat niza cinitelja koji ulijevaju

povjerenje, a koji tijekom vremena stvaraju onu vrst vjernosti kojoj svaki

marketinski strucnjak tezi - lojalnog potrosaca." (Lindstrom, 2009:146)
Pioniri osjetilnog brendiranja su automobilska i1 farmaceutska industrija, dok industrija
telekomunikacija 1 raunala trazi inspiraciju u industrijama automobila i zabave. Primjerice, kupci
Harley — Davidsona uZivaju u svemu $§to ih ¢ini pripadnicima te svojevrsne religije. Oni vole taj
zvuk, miris, osjecaj pripadnosti i mnogo su vise od obi¢nih kupaca motora. Istrazivanja su pokazala
kako su upravo culo okusa, dodira 1 mirisa snazno ukljueni u stvaranje trajne lojalnosti.
(Lindstrom, 2009: 144) Tome svjedoci 1 primjer pokuSaja promjene recepture Coca- Cole 1985.,
koji je rezultirao pani¢nom kupovinom zaliha. Potro$aci su bili bijesni, osjecali su se iznevjereni.
Organizirali su prosvjede 1 po svaku cijenu su zeljeli zastiti svoj brend. Na takav brend u koji su
potrosaci ,,zaljubljeni, koji naprosto vole do te mjere da su spremni tetovirati vlastito tijelo
njegovim simbolima, pravo vise polaZu potrosaci nego kompanija, a ako upadne u nevolje oni ¢e
ga spasiti. Neki proizvodi poprimaju ljudske osobine pa za nas postaju domaci, bliski, cool, veseli,
mladenacki ili pak agresivni. Upravo je personifikacija, prema Pavleku, odnosno pridavanje

ljudskih osobina stvarima, uslugama, temelj stvaranja brenda. (Pavlek, 2008: 168)

Lojalnost potrosaca prema brendu usporeduje se s vjerskom pripadno$céu i govori o 10 pravila
culnog brendinga medu kojima se istiCu: jedinstven osjecaj pripadnosti, osjecaj zajedniStva,
autenti¢nost, dosljednost 1 oduzimanje moc¢i konkurentima. Ukoliko ukljucuje i neko obecanje,
ono se ne smije prekrsiti. (Lindstrom, 2009: 160-184) Brend se obi¢no pozicionira prema nekome
drugome. Zanimljiv je slucaj Coca-Cole i Pepsija, slican ratnom sukobu koji ne prestaje ni danas.
Uz brendove se nuzno veze neka pri¢a o savrSenom svijetu, rituali 1 obicaji te neka doza

tajanstvenosti koja ga ¢ini posebnim. Sto vise uspije djelovati tajanstveno (primjerice, navodno

19



nitko ne zna tajanstvenu formulu Coca- Cole) to ¢e privuci viSe paznje i imat ¢e jacu osnovu da

postane trazen i cijenjen. (Lindstrom, 2009: 140-154)

Sazetije reCeno, uz jasno definiran identitet, lidere, neprijatelje i sljedbenike, svakako treba paziti
na ime i logo, simbole i jezik, zvuk, komunikaciju brenda, tradiciju, ritualne, tajanstvenost. Treba
istaknuti svoju dosljednost, a takoder 1 ponaSanje djelatnika uskladiti sa stilom kompanije. Buducéi
da zivimo u vremenu iznimno brzih razmjena informacija, brend treba biti vidljiv na sve nacine i
u svim vrstama medija priopcavati svoju filozofiju kako u tisku, na internetu, televiziji.

(Lindstrom, 2009:182)

Upravo ova pravila mogu se i trebaju primijeniti u medijskim ku¢ama, odnosno javnom medijskom
servisu koji ima identitet, tradiciju, logo, sliku i zvuk, kao i sve kanale za ostvarenje bolje

komunikacije i pozicioniranja.

2.5. STRATESKO UPRAVLJANJE BRENDOM

Brendovi se ne stvaraju preko no¢i, ali se mogu upropastiti za jedan dan. (VraneSevi¢, 2016: 4)

Dugoro¢no gledano, potrebno je stalno jacati brend, usmjeravati, prilagodavati novim izazovima.

"Brendovi i svi koji se bave brendiranjem moraju posvetiti punu paznju i mastu

buducnosti.” (Gad, 2005: 80)
Potrebno je krenuti od osnovnih procesa u strateSkom upravljanju marketingom. To su prije svega
jasno segmentiranje trziSta i usmjeravanje na tocno odabrane segmente potrosaca. VraneSevi¢
smatra kako se strateSko upravljanje brendom temelji na dva parametra: diferencijacija i dodana
vrijednost. Potrebno je uloziti napore kako bi se proizvod razlikovao od drugih, dok dodatna
vrijednost upucuje na mogucénost da proizvod oznaten markom ima vecu vrijednost za klijente
nego proizvod kojem ta marka nije dodijeljena. Primjerice, za vjerne kupce Nikea, Disneyevih
robnih ku¢a ili Starbucksovih trgovina, nijedna cijena nije suvise visoka. Brend treba biti iskaz

kulture i vrijednosti koje tvrtka njeguje te treba biti utkan u viziju i misiju." (Vranesevic, 2016: 65)
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Zapravo, Cini se da sve pociva na mastovitosti i umnosti. To je "bit brendiranja, stvaranje
jedinstvene ideje ili koncepta, (znacenje) koji posjedujete u umu potencijalnog klijenta". (Ries i

Ries, 2002: 115-124)

Da bi se izgradio uspjeSan brend prvo treba definirati njegov identitet. ,,Identitet je klju¢na
koncepcija u upravljanju markom.* (Pavlek, 2008: 331) Pri tome ne treba zaboraviti da svaka
snazna marka i kompanija ima svoju pricu ili legendu. Primjerice, Podravka ima pricu o Zlati Bartl
1 postanku tog jedinstvenog zacina u nekoj pekmezari i o svoja dva loga pijetlu i srcu. (Pavlek,
2008: 216) Zanimljiva je pric¢a o postanku kravate, odnosno prica o hrvatskim vojnicima u Europi
koji su na kosuljama imali povez inspiriran narodnim nos$njama. Francuski pisac F. Chaille u knjizi
La Grande Historie de la Cravate pise o ,hrvatskom elegantnom stilu“ koji je bio potpuno
nepoznat tadaSnjoj Europi sve do 1650. kada je prihvaéen na francuskom dvoru i postao odjevni
predmet visoke elite kao simbol kulture i elegancije. (Pavlek, 2008: 221-222). Na temelju toga
Akademia Cravatica proucava povijest 1 obi¢aje 1 uspjesno Siri price o Hrvatskoj u svijetu §to
svakako pomaze brendiranju Hrvatske. Vranesevi¢ smatra kako je u novije doba, s procesom
globalizacije 1 pojacanom konkurencijom, pojavom novih kanala distribucije i novim na¢inom
razmiSljanja 1 poslovanja, upravljanje brendovima postalo znatno sloZenije i vaznije za uspjeh

tvrtke (Vranesevi¢, 2016: 71-72).

,, Iza svakog velikog brenda lezi vrijedna isporucena drustvena korist“. (Clifton,
Simons i dr, 2003: 51)

I ne samo korist, nego dosljednost u ispunjavanju obecanja, kao 1 kvaliteta da je taj proizvod
mrvicu bolji od drugih. No, ono §to je neobi¢no vazno kod korporativnog brendiranja, a u ovom
slucaju brendiranja medijske kuce, jest percepcija javnosti. Bitno je prepoznatljivo pozicioniranje
1 korisnicko iskustvo, odnosno istaknuti ono §to je posebno u ponudi, ,,prenijeti do Zeljene publike

1 omoguciti kupcima da to dozive.* (Clifton, Simons i dr., 2003:71)

,, Vodeci brendovi shvacaju da interna kultura koja podrzava strategiju brendiranja
ima daleko bolje Sanse za postizanje dosljednog diferenciranog iskustva. *“ (Clifton,
Simons i dr 2003:71)
Ako je uspostavljena interna komunikacija 1 strategija, onda sami zaposlenici postaju predani
prenositelji vrijednosti brenda. Najbolji primjer je sluc¢aj Harley Davidsona, gdje je 45% vlasnika

posjedovalo Harleyja. Izgleda da je za dugorocni opstanak brenda presudna lojalnost i
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vjerodostojnost koja se postize kontinuiranim ulaganjem 1 poboljSanjem, te povecanjem
povjerenja, odnosno ispunjenjem datog obecanja. Primjer Ikee zorno svjedoci o tome kako ostvari

emocionalnu vezu s kupcima, pribliziti im se i s njima povezati zauvijek.

2.6. (RE) POZICIONIRANIJE BRENDA I ISKAZIVANJE NJEGOVIH
VRIJEDNOSTI

Proces strateskog upravljanja pocinje s jasnim razumijevanjem S$to neki brend jeste, po ¢emu je

jedinstven, koliko povjerenje ulijeva 1 koliku tradiciju uziva.

"Razmisljate jednostavno. Razmisljajte kao korisnik i vas brend ¢e postati mnogo
uspjesniji”. (Reis i Reis, 2002: 88)
Iz sadasnjeg stanja mozemo pokusati sagledati Sto ¢e taj brend u buduénosti predstavljati i Sto bi
trebala biti njegova prednost i posebnost u odnosu na konkurenciju. Drugim rije¢ima ,,spoznajom
sadasnjeg stanja, pozicije, dolazi do sagledavanja novih moguénosti — repozicioniranja, a ujedno i

to kako se na tim podlogama mogu razvijati inspiracija i kreativnost. (Pavlek, 2008: 237)

Dokazano je da brendirani proizvodi donose vecu zaradu i ukupnu uspjesnost

poslovanja ,,i tako utjecu i na cijenu dionice. “ (Clifton , Simmons i dr, 2003: 18)

Trzi$na vrijednost Coca-Cola Company, na primjer, bila je oko 136 milijardi dolara sredinom 2002.
godine, ali knjigovodstvena vrijednost (neto imovina vrijednost) poslovanja bila je samo 10,5 milijardi
dolara. Ogroman udio vrijednost poslovanja (oko 125 milijardi dolara) stoga ovisi o  povjerenju
dionic¢ara u nematerijalnu imovinu poduzeca i sposobnost poduzeéa da njima profitabilno upravlja.
Neovisna analiza procijenila je da je vrijednost Coca-Cola brenda sredinom 2002. godine gotovo 70
milijardi dolara, vise od polovice njegove nematerijalne vrijednosti. (Clifton, Simmons i dr, 2003)

Ukoliko se dogodi kriva procjena u pozicioniranju, trebat ¢e pristupiti repozicioniranju. Pri tome
posebnu paznju treba posvetiti personifikaciji, odnosno kako bi se postigla razliCitost, poduzeti sve
Sto bi ljude moglo pokrenuti na akciju. Pavlek navodi primjer Dolcele, nove Podravkine marke
koja je trebala parirati dobro etabliranom Dr.Oetkeru. Pristupilo se analizi ciljeva i strategije, te
trazenju vlastitih putova 1 trziSne niSe u skladu s misijom Podravke koja se odnosila na kulinarsku
kreativnost. Odabran je suprotan smjer od konkurencije pa se postojeCem konzervativnom
pakiranju Dr.Oetkera, suprotstavilo inspirirajue, spontano, mastovito zenstveno pakiranje s

drazesnim imenom Dolcela, $to asocira na nesto slatko. Nova marka je ,,osmijeh i slatki dodir
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fantazije u svakom obroku*“(Pavlek, 2008). Lako se 1 brzo priprema, svaki put kada netko u obitel;ji
pozeli desert, laganu 1 mastovito slasticu. Zahvaljujuc¢i traZzenju novih putova, uskladenosti s
misijom, pravilnom pozicioniranju prema odabranim potrosac¢ima i dobrom upravljanju, Dolcela
je 2001. pretekla Dr.Oetker i postala najbrze uvedena marka u Hrvatskoj i na ovim prostorima

uopce. (Pavlek, 2008: 258-263)

Jasnije receno, za bolje pozicioniranje rjesenje se krije ne u preuzimanju liderstva nego u suzavanju
fokusa. (Reis i Reis, 2002: 37) Kredibilitet i vjerodostojnost su najvazniji (Reis 1 Reis, 2002) 1
nikako nije dobro pokuSavati biti prvi u nekoj kategoriji u kojoj ve¢ postoji dokazan lider.
(primjerice Pepsi nikad neée preuzeti Coca Colu ¢ak i ako je prodaju) No, rjeSenje moze biti u

suzavanju fokusa i formiranju nove kategorije u kojoj ¢e nas brend imati vodec¢u ulogu.

"Ne pitajte se koliki postotak trzista vas brend moze dostici, nego koliko veliko

trziste vas brend moze stvoriti suzivsi viastiti fokus i formirajuc¢i carobnu rijec?"

(Ries i Ries, 2002: 41-51)
U tom smislu moZe se govoriti o snazi brenda kroz nekoliko dimenzija.  Naime, ako govorimo o
dominantnosti nekog brenda primjerice Microsofta, mozemo govoriti o ,,tezini*. Ako brend Zivi u
razli¢itim kategorijama proizvoda 1 djelatnosti, poput Disneya, govorimo o njegovoj ,,duzini®.
"Snaga“ brenda bila bi oznaka za lojalnost postojecih klijenata kao u sluc¢aju npr. Applea, "Sirina"
bi bila oznaka za postojanje privlacnosti brenda izmedu razlicitih segmenata potroSaca/klijenata

kao u primjeru Coca-Cole. (Vranesevi¢, 2016: 113-115)

Svi autori govore i o mogucénosti kobrendiranja odnosno iskazivanjem vrijednosti kroz
povezivanje s razliCitim tvrtkama, organizacijama koje imaju ve¢ dokazane strateske opcije

upravljanja kao Sto je primjerice slucaj veoma uspjeSne suradnje Nikea i Michaela Jordana.

# Thomas Gad u knjizi ,,4-D branding* navodi dimenzije brenda na primjeru Starbacksa. Socijalna- zauzimanje stava samim
ulaskom u Starbucks, drustveno okupljaliste ili klub. Brend kao nositelj zivotnog stila, zelena Salica u kojoj posluzuju Starbacks
prepoznatljiva poput Nikeove kvacice.

Funkcionalna - uzivaju u spravljanju kave, stvarajuci prijateljski i poseban ugodaj za kupce
Mentalna - Starbacks kao mjesto mentalnog odmora od svakodnevnih zivotnih napetosti

Duhovna dimenzija- kulturni aspekt kave je srce dozivljaja u Starbucksu. (Gad, 2005:134)
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Takoder, vrijednost brenda moze se iskazivati proSirivanjem, kao Sto je primjerice prosirenje
Porsche brenda s automobila na naocale, odje¢u, obucu. Svakako ne treba zaboraviti da zivimo u
novom digitalnom, internetskom dobu u kojem brendovi kako oni tradicionalni, tako i novi traze
svoje mjesto, zele biti prepoznati i privuéi pozornost publike na svojim web stranicama i

drustvenim mreZama.

2.7. KORPORATIVNO BRENDIRANIJE

Na temelju opsezne literature razvidno je koliko je brendiranje prozelo sve pore drustva, od
proizvodnog, preko kulturnog i javnog sektora, usluznih djelatnosti. Cak su i neprofitne
organizacije pocele prihvacdati brendiranje kao nacin za ucinkovitije prikupljanje sredstava,
donacija i sponzorstava. Brendovi utjeCu na izbor kupaca, klijenata, investitora, gledatelja.
Priskrbljuju materijalnu dobit, utjecu na sveukupnu uspjeSnost poslovanja i omogucavaju
dugotrajniji opstanak tvrtki. To su najbolje uocile korporacije ¢ija je materijalna imovina manja
od njihove vrijednosti na burzi. Upravo to dovodi do najpreciznije definicije brenda kao ,, posebne

nematerijalne imovine “. (Clifton, Simons 1 dr, 2003:23 )

U sve zahtjevnijem okoliSu izobilja, vlasnici brendova stoga moraju osigurati usluge visoke
kvalitete koje su uskladene s uvjerljivom vizijom 1 istinskom predano$¢u zadovoljstvu kupaca.
(Clifton, Simonsidr.2003: 21-22) Kao odgovor na,,No logo* Naomi Klein, u publikaciji asopisa
The Economist ugledni stru¢njaci marketinga argumentirano opovrgavaju antikapitalisticke
tvrdnje 1 opravdavanju vaznost brendova za ekonomski 1 druStveni razvoj svih nacija. (Clifton,

Simons i dr, 2003.)

Usprkos shvacanju vaznosti brendova, neke korporacije zaostaju. Razlog tomu moze biti u
nerazumijevanju viseg menadzmenta o znacCenju brendiranja, nedovoljno dobro postavljenoj
strategiji ili povrSne promjene koje ne rjeSavaju konfuzno stanje. Bilo da se radi o proizvodu,
usluzi, korporativnom ili neprofitnom sektoru, potrebno je ,,angazirati publiku* (Clifton, Simons i
dr., 2003: 5) Obnavljanje 1 osvjezavanje brenda postaju strateski i takticki zahtjevi. Pri tome ne
treba zaboraviti na staklenu piramidu i ¢injenicu da je javnosti dostupan samo vrh ledenog brijega.

Tako da nije sve ni u oglasavanju, dapace, lojalnost se postize na druge nacine. Potrosaci i
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zaposlenici ,.trebali bi biti, niSta manje od DNK organizacije, temeljna gradiva jedinica 1 izraz

njezinog postojanja. Brendovi zive kroz ljude. “(Clifton, Simons i dr, 2003:101)

., MozZete potrositi 15 milijuna funti na oglasavanje, bankrotirati i vase ime jos

uvijek ljudima ne mora znaciti nista. “ (Clifton, Simons i dr, 2003:98)
Takoder, ukoliko se poslovanje odvija na temelju jedinstvene poslovne ideje 1 uvjerljive vizije,
onda ¢e se 1 zaposlenici osjecati bolje 1 ,,svojim entuzijazmom i predanosc¢u pomoci (Clifton,
Simons i dr, 2003) u razvoju, te takvo raspolozenje prenijeti kupcima, dobavlja¢ima i drugima. Svi
ljudi zele raditi u dobroj tvrtki, s jasnom i uvjerljivom poslovnom idejom, gdje se osjecaju
angazirani 1 gdje mogu napraviti razliku. (Clifton, Simons i dr, 2003: 23) Nadalje tvrtke koje ulazu
u razvoj i poboljSanje poslovanja, poti¢u inovativnost svojih djelatnika, $to u konacnici znaci

osiguran napredak.

Kod radiodifuznih organizacija, korporativna kultura treba biti ,skrivena snaga“ (Kiing-
Shankleman, 2000: 201) koja izravno utjece na njihove strateske prioritete i postupke. Ona je prije
svega vrijedna strateska imovina, klju¢ unutarnje motivacije i kreativnosti, bez koje u medijima
nema uspjeha. I za BBC 1 za CNN korporativna kultura je emocionalna snaga njihovog uspjeha
(Kiing-Shankleman, 2000: 222) CNN nikad ne bi ostvario rekordan broj pracenja svjetskih
dogadaja uzivo bez opsesije prenoSenja vijesti uzivo. Isto tako BBC ne bi mogao ostvariti iznimnu
kvalitetu programa i1 u teSkim previranjima, da ne postoji duboka odanost sluZenju britanskom
puku proizvodeci program po najvisSim profesionalnim standardima. Korporativna kultura BBC-a
odnosi se prema klju¢nim publikama: gledateljima i1 kreativnom osoblju. (BBC 1992. cit. prema
Kiing-Shankleman, 2000: 90) Na BBC-u zaposlenici su prioritetna skupina dionika. Producenti 1
novinari odrzavaju kvalitetu programa 1 imaju srediSnju ulogu u jamcenju opstanka organizacije.
Kreativno osoblje je motivirano najprije zbog mogucénosti za razvijanje profesionalnih vjestina, uz
postivanje umjetnickih sloboda i slobode govora. Raditi na BBC-u oduvijek se smatralo posebnim,
vise kao poziv nego kao posao. Cast je oduvijek nadoknadivala skromnu plaéu i dugo radno

vrijeme. (Kiing-Shankleman, 2000: 90)
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3. TELEVIZIJSKE KUCE KAO BRENDOVI
3.1. TEORIJSKI OKVIR

Televizija je najsloZenija i najuspjesnija tehnologija 20. stoljeca koja prolazi kroz burno razdoblje
promjena koju namece tehnoloska revolucija, ali i sve ostale promjene modernog doba. Digitalna
tehnologija korjenito mijenja svijet televizije na koju smo navikli, a brzi razvoj video streaminga
1tv kao distribucijska platforma gubi utrku s digitalnim rivalima. Smisao postojanja tv je emitiranje
programa, a program koji se emitira, mora imati publiku (Matkovié, 2013: 19) Cinjenica jest da se

veéina javnih servisa bori za svoju publiku, a klju¢ni ostaju samo:
, Ugled. I povjerenje. Drugo nije vazno. " (Olins, 2009: 143)

Brendiranje je zahvatilo i medijsko trziSte, smatra Klein, pa je ,,utopija ocekivati buducnost
slobodnu od markiranja. Tiskani mediji, gdje su najprije pocele kampanje za masovno trziste,
mogu dati neke vazne lekcije o tome kako se nositi s ekspanzionistickim planovima markiranja."

(Klein, 2000: 39)

Svi europski javni servisi proZivljavaju turbulentno razdoblje jo§ od 80-tith godina prosloga
stoljeca 1 liberalizacije medijskog trZiSta. Uz to, promijenio se i druStveni kontekst. Poc¢etkom 21.
stolje¢a drustvo je zahvatila ,individualizacija®“ 1 ,natjecateljski individualizam* (Kiing-
Shakelman, 2002: 28), koji je oslabio tradicionalne strukture i organizacije. U isto vrijeme jacaju
novi autoriteti u druStvu, a publika postaje sve zahtjevnija. Istovremeno, tehnoloski napredak
doveo je do vece ponude i fragmentacije trziSta. Povecanjem broja kanala i metoda prijenosa i
financiranja, javni medijski servis biva gurnut na trziSte privatnih medija. (Kiing-Shakelman,

2002: 25-30)

U sadasnjem trenutku kada se komercijalne televizije bore za opstanak drugacijim sadrzajima,
pitanje je koja je uopée uloga javnih servisa i §to im nosi budu¢nost? Kakav oblik financiranja 1
nadin rada? Sto moZemo nauditi promatrajuéi svjetske uzore, velike javne medijske servise koji
vi$e, manje uspjesno plivaju u moru burnih promjena? Otud 1 pitanje kako ojacati snagu brenda

HRT-a i potpuna opravdanost pisanja ovog rada.
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3.2. BBC BREND

Najstariji europski medijski servis BBC dobar je primjer uspjesnog poslovanja. Jo§ 90-tih godina
prosloga stolje¢a BBC je imao jasnu viziju:

"Cilj nam je biti najkreativniji i najpouzdaniji emiter, pokusavajuci zadovoljiti svu

nasu publiku u Velikoj Britaniji uslugom koja informira, obrazuje, zabavlja i

obogacuje njihov Zivot na nacine na koje samo trziste ne moze" (BBC, 1998. cit.

prema Kiing-Shankleman, 2000: 97)
BBC ima jasnu strategiju u koju je ukljucen znatan broj zaposlenika. Prioritet je oduvijek bio
inovativan i kvalitetan program, te efikasno poslovanje koje ¢e omoguditi ispunjenje ambicioznih
planova. (Kiing-Shankleman, 2000:98). U cilju povecanja prihoda koriste se i razni oblici
komercijalnih djelatnosti, od prodaje vlastitog programa, objave knjiga, casopisa, audio i video

sadrzaja.

,, Katalizator ostvarenja ovih ciljeva je brendiranje. BBC planira otkljucati skriveni
potencijal BBC brendova u glazbi, obrazovanju, djecjih i drugih sadrzaja.
Strategija je jasna: Izgradite brend, postavite ga na TV, iskoristite ga na
medunarodnoj razini i ostvarite ga u Sirokom rasponu formata.“ (The Guardian
19.09.1999. cit. prema Kiing-Shankleman, 2000:99)

BBC je izradom ozbiljne strategije zaokrenuo kormilo. Postavljenjem nove kulture i stavova koji
iz nje proizlaze, postala je jasna vizija i misija djelovanja za 21 stoljeée. To je prije svega isticanje
duboke odanosti UK-u, jednako tako jakog uvjerenja da je organizacija posebna, drugacija i vazna
jer je javni servis, vjerovanje da je posebna ne samo zato §to je javno financiranja nego jednostavno
zato Sto je najbolja u onome Sto radi 1 kona¢no uvjerenje da oni koji rade na BBC-u su cCuvari

jedinstvenog nasljeda 1 imaju posebnu duznost i ¢ast braniti ga.

., Mi imamo jedinstvenu nacionalnu ulogu, utkani smo u tkivo britanskog naroda.
Part of British way of life . (Kiing-Shankleman, 2000:141)

3.3. EBU NAGRADUIJE BRENDIRANIJE

Britanskim primjerom rebrendiranja i prilagodavanja nekim drugacijim vremenima, krenuli su i

drugi europski servisi. Tome svjedoce objave na stranicama European Broadcasting Unije, koja
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kao krovna organizacija podrzava napredak europskih javnih servisa. Razvidno je da vecina
europskih radio 1 tv kanala na sve nacine rade na boljoj vidljivosti, kvaliteti sadrzaja, vizualnom
identitetu, tehnoloSkim inovacijama. Za najbolja postignuca u prethodnoj godini, EBU dodjeljuje
nagrade u razli¢itim kategorijama te tako potice njihovo ulaganje u vlastiti napredak,
osuvremenjivanje u svakom smislu. Nagraduje se vizualni napredak, inovativne kampanje, novi
sadrzaj, domisljato isticanje vlastite javne uloge, koja u novom medijskom okoliSu ima dodatnu

vrijednost.

Zanimljivo je proucavati kako su se europske javne televizije imale izuzetnu drustvenu ulogu u
vrijeme covida. U vrijeme drugog lock downa 2020. francuski Arte zeli pomo¢i gledateljima da
nadidu depresiju i tugu snimajuéi nevjerojatnog Francgoisa Alua, plesaca iz Pariske opere, koji
glumi budalu u kuéi svojih roditelja. Smijesni video ,,Second lock down* nagraden je zlatnom
nagradom.  (https://showcase.ebu.ch/program/category-14-arte-second-lockdown,  posje¢eno

23.04.2023.)

U isto vrijeme njemacki ZDF 2020 na predbozi¢nim jinglovima prikazuje Djeda Mraza iza Stita
od pleksiglasa ili vre¢e pune toalet papira. Irski kanal RTE News, javne televizije Raidio Teilifis
Eireann, dobio je nagradu za Best factual promotion pod nazivom TRUTH. Kadrovima smjene
tame i svjetla sugerira se okretanje od nepouzdanih kutaka interneta prema RTE NEWS-u koji daje

pouzdane informacije.

3.3.1. Brendiranje televizijskih kanala

FinskaTV1 dobila je 2017 nagradu za Best channel branding package. Finski TV1 glavni je kanal
za vijesti 1 aktualne dogadaje, ali 1 kvalitetne dokumentarce 1 drame. Rebrendirani Yle TV1
pokrenut je u sijeénju 2016. s 99% vlastite produkcije. Dizajn se temelji na tri glavne
karakteristike: plava boja, Yle logotip i Carobni pokret koji predstavlja karizmu. Rai je iste godine
dobio srebrnu medalju u istoj kategoriji isticuci dizajn kao vlastiti adut. Kvadrat logotipa se mijenja
preklapano za Rai 3 (kanal usmjeren na vijesti i kulturu) i segmentiran za Rai 4 (usmjeren na

tinejdzere 1 mlade odrasle osobe). Takoder, promjenu vizuala i identiteta uveo je i RaiSport 1 &
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2HD. Cilj talijanske javne televizije bio je repozicionirati kanale koji prenose sve sportove: prvi s

dogadajima, drugi s detaljnim dodacima.

Ceska CT?2 specijalizirana za filmove, reklamni program i dokumentarce dobila je nagradu 2015.
Rebrendiranje CT2 izraZeno je bojama, koje pokazuju novi imidz i karakter tv kanala koji je veci,
suptilan, odvazan, otmjen, ali eksperimentalan. Kanal Canvas koji je u sklopu belgijskog VRT-a,
pokrenuo je novi korporativni identitet s ve¢im digitalnim moguénostima i ima novi logo: "Prije

ili kasnije gledate Canvas".

Britanski BBC isti¢u se s viSe spotova kojima pokazuju tradiciju, dugovjecnost i privrzenost
publici. U kategoriji obrac¢anja novoj ili drugacijoj publici srebrnu nagradu dobio je BBC za
kampanju ,,Our BBC* u kojoj isti¢e jedinstvenost javnog servisa koji je ,,nas*, blizak ljudima, za
ljude, u sluzbi javnosti. Najstariji europski javni servis BBC-a, u novogodis$njoj no¢i, uoci proslave
stoljeca postojanja, prikazao je spot "There is a BBC for each of us" - 'BBC za svakoga od nas'.
Kroz akronim BBC-ja prikazani su njegovi raznoliki sadrzaji za svako slovo, pocevsi od najstarijih
do novih filmova. Zabavan spot imao je cilj pobuditi osjecaj topline i ljubavi prema BBC-ju 1
podsjetiti ljude na vrijednost koje stvara ta televizijska kuca. Promocija je dobila nagradu za

najbolju promociju zabave 2021. (https://showcase.ebu.ch/program/bbc-there-is-a-bbc-for-each-

of-us, posje¢eno 23.04.2023.)

3.3.1.1.Brendiranje info kanala

Budu¢i da se gledanost neke televizije uvelike gleda kroz kvalitetu 1 autenti¢nost njezinog info
kanala zanimljivi su europski primjeri koji pokazuju da je slicna situacija i kod njih. Naime, uoci
izbora u Velikoj Britaniji BBC je osjecao veliki pritisak, pa je jednostavno snimljen spot 'Pravi
broj 10'. U njemu javni servis jasno istice svoju ulogu neovisnosti o politickim pritiscima i obecava
publici da ¢e sluZziti njima, a ne politi€arima niti Downing Streetu. Podsjeca na vrijednosti brenda

javnog servisa, pozicioniraju¢i BBC News kao medijski brend u sluzbi javnosti.

Njemacki javni servis ZDF 2021. objavljuje putem drustvenih mreza, priloga u eteru i sli¢no kako
pokrec¢e novu aplikaciju ZDFheute pod geslom: "ZDFheute je: Vise pregleda. Vise uvida".

Njemacki ARD kanal obavijestio je jednostavnim jinglom kako ¢e od kolovoza 2019.,
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"Tagesschau" (vijesti) objavljivati ujutro i naveCer putem Facebook Messengera 1 Telegrama.
France Télévisions pokrenuo je 2016. franceinfo: prvi francuski javni servis koji radi 24 sata
dnevno, Sto potiCe novo promisljanje formata vijesti i privlacenje publike kroz intenzivnu
strategiju drustvenih mreza.

Promocija koja prikazuje dopisnike Svedske nacionalne televizije SVT-a i njihov intenzivan i

dramati¢an zivot na terenu. (https://showcase.ebu.ch/program/svt-korrspondenterna-2019,

posjeceno 23.04.2023.) bila je nominirana u kategoriji Best factual promotion 2019.

3.3.2. Brendiranje radijskih kanala

Norveska je bila prva zemlja u svijetu koja je postupno ukinula nacionalne FM radijske mreze
kako bi napravila mjesta za digitalni radijski javni servis. Gasenje nacionalnog FM emitiranja
zapocelo je 11. sijecnja 2017. Kao najveci emiter u Norveskoj, NRK je dobio zadatak od norveske
vlade da povede tehnoloski skok i informira javnost o digitalnoj transformaciji. Norveska ima
automobile prosje¢ne starosti 10 godina, pa se po tome svrstava u red starijih u Europi. Sve
automobile s FM radiom trebalo je nadograditi digitalnim prijemnikom DAB+, pa su ciljnu
skupinu kampanje ¢inili vlasnici automobila. NRK Marketing napravio je 15+ informativnih
promocija o “DAB+ revoluciji”. NRK-ovi digitalni radijski kanali danas pokrivaju 99,5 %
norveskog stanovniStva. (https://showcase.ebu.ch/program/nrk-the-national-fm-switch-off,

posjeceno 25.04.2023.)

Norveski NRK dobio je 2021. nagradu za najbolju cjelokupnu kampanju brendiranja. Radi se o
viSe kanalnoj kampanji za jutarnju radio emisiju P3-Morning, koju oboZavaju mladi jer ima dobru
glazbu 1 sadrzaje. Urednici su osmislili koncept koji prenosi poruku marke 1 ukljucuje ciljnu
publiku brzo 1 jasno na svim dostupnim kanalima NRK-a. Budu¢i da se jutarnja emisija emitira u
06.00, P3 Jutro je radijska emisija koja je vremenski najbliza snovima slusatelja. Idejni koncept je
budenje uz P3 Jutro i Adelinu i Martina, koji zarone u snove slusatelja, u svakom smislu, snove
nocu i snove Zivota i na zabavan nacin potaknu ciljanu publiku da se probudi. Koncept Dream bio
je isplativ, naglasena je bliska veza izmedu voditelja i sluSatelja, ukljucena je ciljana publika na

Snapchatu, Facebooku i Instagramu.
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3.3.3. Vizualna nadogradnja

U kategoriji Best design and branding 2022, zlatnu medalju dobio je France 3 za prigodne
blagdanske Cestitke. Srebrna medalja pripala je litvanskoj televiziji LRT za Bozi¢ne identitete koje
je, za svaki dan Adventa posebno, izradila litvanska umjetnica Jolita Vaitkuté koriste¢i djecje
igracke, kuglice od vunene i druge elemente povezane sa zimom i praznicima, kako bi prenijela
ugodaj topline i blagdanskih okupljanja. Bronfanu medalju dobila je njemacka televizija
ARD/DAS ERSTE za kampanju ,,Otvori jaje* uoci Uskrsa 2021. Cilj je bio ocrtati razlicite

krajolike s humorom, lako¢om, zivoséu i ljepotom nakon prve duge i hladne COVID zime.

Primjerice, uoc¢i Olimpijskih igara u Pekingu, njemacki ZDF napravio je dojmljivu kampanju s
Adelinom pjesmom u potpisu i dobio bron¢anu nagradu za cjelokupnu kampanju. Srebrnu medalju
osvojila je belgijska dokumentarna serija FC United o rasizmu u belgijskim klubovima. Kampanja
je ukljucivala TV i radijske promocije, Facebook i Instagram videe, kolumne, price i postove, kao
1 placenu kampanju na Facebooku 1 Instagramu. Video belgijske televizije VRT "Cyberbullying",
o zlostavljanju preko drustvenih mreza, dobio je bron¢anu medalju u kategoriji 4 — najkreativniji

promotivni video.

3.3.4. Najbolje koristenje druStvenih mreza

U kategoriji 10 — Best use of social media — nagradu za najbolje koriStenje drustvenih mreza
osvojila je kampanja danske televizije DR ,,Ultraperfect”. Zivimo u vremenu kada su dru§tveni
mediji preplavljeni novim idealima ljepote, $to ubija samopouzdanje. Upravo zato je osmisljena
ova kampanja s filterom koji ne uklanja pjegice, ne povecava oci i zapravo niSta ne mijenja, nego
porucuje da su savrSeni takvi kakvi jesu. Drustvene mreze sve se viSe koriste za prenosenje
povijesnih sadrzaja mladoj publici na interaktivan nacin. Njemacka javna televizija ARD
nagradena je za kampanju,, Throwback 89". Radi se o interaktivnom putovanju kroz vrijeme
prikazanom preko klju¢nog dogadaja prosloga stoljeca, pada Berlinskog zida. Zanimljiva je i
kampanja njemackih javnih servisa SWR 1 BR #ICHBINSOPHIESCHOLL /#
IAMSOPHIESCHOLL, ,Ja sam Sophie Scholl“. Otvoren je izmisljeni Instagram profil mlade

njemacke studentice upravo na njezin stoti rodendan 2021. Na tom profilu moze se pratiti 10
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posljednjih mjeseci njezinog zivota borbe protiv nacistickog rezima kroz sliku i video, u obliku
feedova 1 pric¢a. Ozivljeni povijesni lik Sophie Scholl premasio je sva ocekivanja i dosegnuo preko
900 000 pratitelja od kojih je 70% bilo mlade od 34 godine. Uspjesna kampanja donijela je veliku

vidljivost SWR 1 BR i osigurala sredstva za prenoSenje povijesnih sadrzaja mladoj publici.

3.4. CNN BREND

Kada je moc¢ni businessman Ted Turner najavio osnivanje 24 satne informativne televizijske
postaje, nitko nije vjerovao da Ce taj projekt zazivjeti. No, ve¢ nakon 374 dana, 1. lipnja 1980.
stvoren je CNN (Kiing-Shankleman, 2000: 77-105), potpuno drugaciji koncept televizije od svih
dotadasnjih. Odmah je naglasena posebnost izvjeStavanja drugacija od dotadasnje: 24 satni servis
koji emitira vijesti ,,non stop iz svih krajeva svijeta za cijeli svijet i to uzivo s mjesta dogadaja®. |
doista, punih 15 godina CNN je isporucivao 24 satni medunarodni news program. No, pojavom
konkurencije BBC Word i drugih info kanala, CNN je pomaknuo fokus na svoje internetske
stranice za koje tvrdi da zauzimaju prvo mjesto s vijestima na internetu. CNN ima neobi¢no
otvoren, decentraliziran model poslovanja, koji privla¢i mnoge mlade novinare, koji za simboli¢nu
satnicu imaju zivotnu priliku okusSati se raditi za tu prestiznu medijsku kompaniju. CNN je
ustanovio i novi model VJ novinara (Kiing-Shankleman, 2000: 112), koji je danas prihvacen u
svim medijskim ku¢ama, pa i na HRT-u. Takav info kanal koji nema pretplatu 1 nije osnovala
drzava, ima potpuno drugaciji odnos prema politicarima. Oni su tek jedna skupina dionika, koja

ovisi o dobroj volji novinara i sretni su kad u talk showu CNN-a mogu postaviti agendu.

,, Politicari trebaju nas jer oni zZele komunicirati s ljudima.* (CNN interview cit.

prema Kiing-Shankleman, 2000: 115)

Turner je 1998. usvojio agresivniju kampanju s kabelskim operaterima, §to znaci da operateri
moraju ukljuciti CNN u paket koji daju domacim pretplatnicima. Vizija i misija CNN-a svode se
na pokrivenost i podjelu najnovijih vijesti, informiranje svijeta o svijetu, te biti globalna sila koja
yjedinjuje svijet. CNN je klasi¢an primjer uspjesnog poslovanja u natjecateljskom okruzenju, koji

je najveci uspjeh postigao za vrijeme Zaljevskog rata.
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,, CNN brend za nas je sve — puno vise nego zbroj svih njegovih dijelova... jedan
jedini, cist brend je put naprijed... Nas brend i nas ugled u ovih kratkih 17 godina
do 1980 je, ja vierujem jedan od razloga zasto uspijevamo osigurati pristup ljudima
i mjestima gdje drugi ne uspijevaju. (Cramer, 1998. cit. prema Kiing-Shankleman,

2000: 130)

CNN brend pociva na nekoliko vjerovanja: ne postoji nitko brzi u otkrivanju udarnih vijesti 1
dogadaja, ne postoji nitko bolji za prijenose uzivo s mjesta dogadaja, uvjerenost da CNN-ove
vijesti utjecu na tijek svjetskih dogadaja, ponos na dominaciju medijskim svijetom, vjerovanje da

je CNN uspjesniji od drugih, jer preuzima rizike i radi drugacije.

"CNN is the news". (Kiing-Shankleman, 2000: 150)

3.5. AL JAZEERA BREND

Zanimljiv je slucaj Al Jazeere 1 napori americkih vlasnika da dopru do arapske publike. U pocetku
su naisli na probleme u sporazumijevanju i neverbalnoj komunikaciji. Goleme kulturoloske razlike
izazvale su, unato¢ ameriCkim naporima, veliku dozu nerazumijevanja i neprihvacenosti.
Ameri¢ka neverbalna komunikacija nije bila dovoljna da angaZira i uvjeri arapsku publiku. No, za
vrijeme americke operacije u Iraku, Amerikanci su traZili novi na€in kako da komuniciraju s
arapskih televizijskih kanala, ve¢ prepoznavanje skrivenih kulturoloSkih pretpostavki koje su
potkopavale americki nastup na al Jazeeri 1 usvajanje njihovog stila kako bi se prilagodio arapskoj

publici®. (Zayani, 2005: 200)

Promjena perspektive 1 pristupa ucinila je Al Jazeeru mo¢nom 1 utjecajnom u svijetu. Tome je
pridonijela drzavna politika, liberalizacija medija 1 ukidanje cenzure u Kataru, $to je Al Jazeeri
dalo odrijesene ruke i potpunu slobodu govora te utjecalo na katarske medije u cjelini. "Ne srameci
se otvoriti najosjetljivija socijalna i politicka pitanja katarska televizija Al Jazeera, postavlja
novinarstvo novoga doba i slobode govora u arapskom svijetu. Zbog goleme popularnosti i dosega,
Al Jazeera Cesto postavlja agendu i1 upravo njezino izvjeStavanje odlucuje hoce li nesto postati

prica ili ne." (Zayani, 2005: 1-10)
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4. HRVATSKA RADIOTELEVIZIJA KAO BREND
4.1. IDENTITET

Hrvatska radio televizija europski je javni servis.

Nakon viSestranackih izbora odlukom Hrvatskog Sabora, Radio - televizija Zagreb preimenovana
je 29. lipnja 1990. u Hrvatsku radioteleviziju. (Publikacija, 1991: 9) Prema toj odredbi Hrvatska
radiotelevizija je slozeno poduzece kojem je svrha osigurati jedinstvo sustava proizvodnje,
emitiranja i prijenosa radijskih 1 televizijskih programa koji su od drzavnog znacaja. Tim zakonom
odredene su i1 programske obveze HRT-a. ,,Programi su duzni istinito, objektivno i pravodobno
obavjestavati javnost o politickim, gospodarskim, kulturnim, sportskim i drugim dogadajima u

zemlji 1 inozemstvu®. (Publikacija, 1991: 9)

Zastupnicki dom Hrvatskoga sabora donio je 2001. novi Zakon o Hrvatskoj radioteleviziji.
Hrvatska radiotelevizija djeluje kao javna wustanova. Prema Zakonu o HRT (NN
17/2001), Hrvatska radiotelevizija je pravna osoba koja ima status javne ustanove cije se
ustrojstvo 1 nacin rada ureduju ovim Zakonom 1 propisima donesenim na temelju njega. Osnivac
javne ustanove Hrvatska radiotelevizija je Republika Hrvatska. Djelatnost HRT-a je proizvodnja 1
emitiranje radijskoga i televizijskog programa, koje ostvaruje na pet TV kanala, uz 3 nacionalne 1
8 regionalnih radio postaja, osam regionalnih centara. Nudi pregrst razlicitih informativnih,
dokumentarnih, dramskih, djec¢jih, znanstvenih i zabavnih sadrzaja. Od 1997. nacionalni radijski 1
tv programi emitiraju se digitalno preko satelita za cijeli Europu, a dva medunarodna programa,
program HRT-Glas Hrvatske 1 HRT Int. Program za Hrvate izvan RH dostupni su putem satelita
u cijeloj Europi, a putem multimedijske usluge HRTi u cijelome svijetu. Osim toga, HRT u svom
sastavu ima i Simfonijski, Jazz i Tamburaski orkestar te Zbor. Simfonijski orkestar HRT-a postao
je zasluzni promicatelj hrvatske kulture u svijetu. (https://narodne-

novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2001 03 17 308.html, posjec¢eno 15.04.2023)

Ovlasti organizacijskih jedinica utvrduju se Statutom HRT-a. Tijela HRT-a su: Glavni ravnatelj
HRT-a, Ravnateljstvo HRT-a, Nadzorni odbor HRT-a i Programsko vije¢e HRT-a. Godine 2000.

Hrvatska radiotelevizija prestaje biti jedina televizija u Hrvatskoj. Dolazi najprije Nova TV, zatim,
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RTL, pa N1. Komercijalni televizijski kanali donose nove stilove novinarstva i utjeCu na medijski

okoli$ u kome drzavna televizija postaje javni servis (Car, 2007.)

Na HRT se primjenjuju i odredbe Zakona o elektroni¢kim medijima. Prema izmjenama i
dopunama Zakona iz 2012. glavni ravnatelj HRT-a upravlja te vodi poslovanje HRT-a, odlucuje o
raspolaganju imovinom, predlaze Nadzornom odboru HRT-a Statut HRT-a koji potvrduje
Hrvatski sabor, donosi opée akte HRT-a, predlaze Nadzornom odboru HRT-a program rada HRT-
a, financijski plan HRT-a te njegovu promjenu. Nadzorni odbor HRT-a ima pet ¢lanova. Cetiri
¢lana Nadzornog odbora HRT-a imenuje i razrjeSava Hrvatski sabor, a jedan ¢lan je predstavnik

radnika. ( Izdanje: NN 76/2012)

"Nadzorni odbor HRT-a: na prijedlog Glavnog ravnatelja HRT-a donosi Statut HRT-a uz potvrdu
Hrvatskoga sabora, nadzire poslovanje HRT-a i uskladenost poslovanja sa zakonima te provedbu
odredaba Zakona koje se odnose na zakonito koriStenje sredstava pristojbe i drugih prihoda,
pokreée postupak za razrjeSenje Glavnog ravnatelja HRT-a, prihvaéa financijski plan i njegov
rebalans te zavrSni racun HRT-a, daje suglasnost na odluku o donosenju opéeg akta o financijskom
poslovanju HRT-a te opceg akta o placama i drugim materijalnim pravima radnika HRT-a."

(https://o-nama.hrt.hr/organizacija/nadzorni-odbor-hrt-a-3712, posjec¢eno 18.04.2023.)

Programsko vijeCe HRT-a zastupa 1 S§titi interes javnosti provodenjem nadzora programa i
unapredenjem radijskog i1 audiovizualnog programa, te drugih audio i audiovizualnih te
multimedijskih usluga. Ima 11 ¢lanova, koje bira i razrjeSava Hrvatski sabor. Dva ¢lana Vijeca
HRT-a biraju i razrjeSavaju novinari i drugi zaposlenici HRT-a koji kreativno sudjeluju u stvaranju
programa HRT-a. Vije¢e HRT-a prati provedbu programskih nacela i obveza utvrdenih zakonom,
pisano upozorava Ravnateljstvo HRT-a 1 glavne urednike na HRT-u, a upozorenje dostavlja na
znanje Nadzornom odboru HRT-a. Vije¢e HRT-a sastaje se u pravilu jednom svaka tri mjeseca, a
najmanje jedanput godiSnje podnosi izvjeS¢e Hrvatskome saboru o svom radu i o provedbi
programskih nafela 1 obveza HRT-a utvrdenth zakonom 1 Ugovorom. (https:/o-

nama.hrt.hr/organizacija/programsko-vijece-hrt-a-4333, posjeceno 18.04.2023)
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4.2. MISUUA 1 VIZIJA

Hrvatska radiotelevizija dio je europske kulturne stecevine javnih medijskih servisa. Svojim
kvalitetnim, vjerodostojnim i raznolikim programom i uslugama Hrvatska radiotelevizija ¢uva i
promice europske vrijednosti i temeljna ljudska prava, nacionalne i kulturne vrijednosti te
pridonosi stvaranju suvremenoga hrvatskog drustva.

Misijski ciljevi HRT-a su:

stvarati vrijednosti za drustvo i pojedinca, Cuvati, njegovati i promicati nacionalni identitet 1
kulturu, promicati civilno drustvo i temelje demokracije, postovati razlicitosti i poticati toleranciju,
promicati znanje i obrazovanje, sudjelovati u kulturnome obogacivanju i oslobadanju potencijala,
promicati povezivanje Republike Hrvatske s Hrvatima izvan domovine, poticati kreativnost 1
inovativnost, poticati poduzetnistvo, poticati solidarnost i humanost, promicati medijsku kulturu 1
pismenost te sudjelovati u njihovu unaprjedivanju predstavljati Hrvatsku, njezine pokrajine i
gradane, oCuvati i jacati povjerenje javnosti prema javnome medijskom servisu. Hrvatska
radiotelevizija promice univerzalnost, neovisnost, izvrsnost i inovativnost, raznolikost te

odgovornost prema javnosti. (https://o-nama.hrt.hr/hrt/o-hrt-0-1041, posjeceno_18.04.2023.)

Na stranicama HRT-a nije navedena vizija upravljanja.

4.3. PREDNOSTI HRT-a

4.3.1.Kriterij 1zvrsnosti

HRT kao jedini hrvatski javni servis ima pristojbu 1 druge vrijedne resurse (arhiv, tehnicku
opremu, ljudske potencijale...), ¢ime je u prednosti pred ostalim medijima. Istodobno, HRT ima 1
veliku odgovornost u cjelozivotnom ucenju svoje publike — gradanima osigurati sadrzaje koji ¢e
im pomo¢i da budu osposobljeni za pristup, analizu, kriticko vrednovanje, komuniciranje o vaznim
temama, problemima, dogadajima, procesima kao i o agendama koji se njima promicu. Uloga
javnog medijskog servisa jest ta da odgoji 1 obrazuje gradane za kriticko vrednovanje raznih

sadrzaja kojima su izloZeni, kriticki osvrt na vlasnike medija i sadrzaje koje objavljuju.

"Zadaca je ravnatelja JMS i uprave osigurati visoku razinu profesionalnosti,

najstrucniji i najkreativniji ljudski kapital te izvrsne tehnicke i materijalne uvjete,

36


https://o-nama.hrt.hr/hrt/o-hrt-0-1041

kao i ostale resurse za proizvodnju visokokvalitetnih novinarskih i ostalih medijskih
sadrzaja i usluga. Gradani ga trebaju podrzati ne samo placanjem pristojbe cime
se omogucava financijska neovisnost, vec i inzistiranjem da regulatorna tijela budu
izabrana iskljucivo prema meritokratskim kriterijima te da visoka profesionalnost
i eticnost budu jedini kriterij, a svaki amaterizam, trivijalnost, senzacionalizam,
nepotizam i korupcija iskorijenjeni. "(Car i Osmancevi¢, 2021: 42-45)

Javni servis je ustrojen na nacelima demokracije. Javnost ga nadzire, financira ali na neki nacin 1

kontrolira, buduci da su gradani slobodni vrednovati program javnog servisa. (Leksikon, 2006:38)

Hrvatska radiotelevizija punopravni je ¢lan Europske unije radiotelevizija (EBU). European
Broadcasting Eurovizija je najveéi proizvodac i distributer vrhunskih sportskih i informativnih
sadrzaja te zabavnih, glazbenih i sadrzaja s podrucja kulture, a Euroradio glazbenom razmjenom,
promicanjem digitalnoga i hibridnoga radija te profesionalnim umrezavanjem jamci opstanak
radija u multimedijskome okruzenju. (https://o-nama.hrt.hr/hrt/o-hrt-u-774, posjeéeno

23.04.2023.)

4.3.2. Tehnicke prednosti

U svibnju je zapoceto emitiranje trosatnoga programa namijenjena hrvatskim iseljenicima u
Sjevernoj Americi. PoCeci automatizacije emitiranja radijskoga programa, prvo automatizirano
emitiranje no¢noga programa HR3 — Euroclassic Notturno. U svibnju 2002. su u Domu HRT-a 1
na odaSiljackome objektu Sljeme proradili DVB-T odasiljaci za digitalno emitiranje televizijskoga
programa. Hrvatski radio i Hrvatska televizija stavili su u funkciju I-News, sustav za digitalno
prikupljanje, obradbu i proizvodnju vijesti, a Hrvatski radio zapoceo je s proizvodnjom bez
magnetofonskih vrpci. 2003. sagradena je mreza Hrvatskoga radija 1 Hrvatske televizije
TEHNET- za proizvodnju, emitiranje, digitalizaciju 1 arhiviranje, koja je omogucila potpuni
prelazak na proizvodnju bez magnetofonskih vrpci. (https://obljetnica.hrt.hr/vremeplov?g=2000,
posjeceno 18.04.2023.)

Na novoj digitalnoj ENG opremi za snimanje i reprodukciju pocinje digitalna proizvodnja za
potrebe Informativnoga programa Hrvatske televizije. Iste godine puSten je u rad sustav za

digitalizaciju audio materijala i digitalna arhiva Hrvatskoga radija. 2006. — u zavrSnoj fazi
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digitalizacije Informativnoga programa otvoreni su novi desk i studio Informativnoga programa,
a sredi$nji Dnevnik prvi je put emitiran u digitalnoj tehnologiji. Osobama ostecenoga sluha
omoguceno je pracenje podnevnoga i srediSnjega Dnevnika s pomocu titlova koji se aktiviraju
biranjem broja 888 na teletekstu. U jesen 2014. — televizijski studiji Angel Miladinov i Anton
Marti zapo€inju sa snimanjem u HDTV tehnologiji. Prvi projekt koji se u potpunosti realizira u toj
tehnologiji je The Voice — Najljepsi glas Hrvatske. U rad je pusten televizijski studio 8 opremljen
virtualnom scenom, a u funkciju ulazi prva Ultra HD (4K) kamera, kojom se snima dokumentarno

igrani film Republika. (https://obljetnica.hrt.hr/vremeplov?g=2010, posjeceno 20.04.2023.)

U HRT-ovim centrima uvedena je digitalna proizvodnja programa u visokoj (HD) kvaliteti.
Zapocinju pripreme za automatizaciju televizijskoga emitiranja. Usluga HRTi od 2015. gledanje i
sluSanje radijskih i televizijskih programa uzivo, pregled sadrzaja s vremenskim odmakom,
prosirenu bazu radijskih i televizijskih emisija na zahtjev, snimanje odabranih sadrzaja, odgodeno
gledanje i sluSanje emitiranih sadrzaja, pregled servisnih informacija te interaktivnu komunikaciju
putem drustvenih mreZa. Dostupna je na svim uredajima spojenima na internet. Cetvrti program
Hrvatske televizije dostupan je u Europi putem satelita, a u cijelome svijetu putem multimedijske

platforme HRTi. (https://obljetnica.hrt.hr/vremeplov?g=2010, posje¢eno 20.04.2023.)

Stranica za djecu juhuhu.hr te obrazovna mrezna stranica skolski.hr pokrenuta je 2016. i odigrala
je veliku ulogu u tijeku pandemije. U prosincu 2016. predstavljena je mreZzna stranica Glasovi
vremena posvecena slavnoj zagrebackoj spikerskoj Skoli. Cilj je upozoriti na vaznost ouvanja
pravilnoga govora u elektronickim medijima i podsjetiti na doprinos koji su svojim radom dali
pripadnici zagrebacke spikerske Skole. Na stranici www.hrt.hr moze se pronaci popis klju¢nih
spikera HRT-a od 1926. do danas. Arhiva televizijskoga programa, arhiva radijskoga programa i
zbirka notnih zapisa glazbene proizvodnje 25. svibnja 2012. dobili su status kulturnog dobra.

(https://obljetnica.hrt.hr/vremeplov?g=2010, posjeceno 03.04.2023.)

Godine 2013. stupio je na snagu Ugovor sklopljen izmedu Hrvatske radiotelevizije i Vlade
Republike Hrvatske. Hrvatska se radiotelevizija organizira u Cetiri programske jedinice (Program,
Produkcija, Tehnologija, Poslovanje), a proizvodnja radijskoga i televizijskoga programa se

povezuju. pokrenut je portal radio.hrt.hr, usluga Radio na zahtjev (SluSaonica), a stranice lokalnih
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radijskih programa postavljene su kao lokalni portali. (https://obljetnica.hrt.hr/vremeplov?g=2010,
posjeceno 15.04.2023.)

Kao odgovor publici koja se zbog pandemije korona virusa i potresa u Zagrebu zazeljela
kvalitetnih programa uzivo 19. rujna 2020. pokrenut je veliki ljetni projekt “Suncana strana
Prisavlja". Na novoj ljetnoj pozornici, na travnjaku s juzne strane zgrade HRT-a podignuta je
scenska konstrukcija open-air pozornice. U samo tri ljetna mjeseca organizirano je niz glazbenih,
filmskih i zabavnih veceri, uz nastupe svih orkestara HRT-a (Simfonijskog, Tamburaskog i Zbora
HRT-a, Jazz ansambla) s brojnim gostima.  (https://obljetnica.hrt.hr/vremeplov?g=2020,
posjeceno 13.04.2023.)

Nakon 30 godina duge povijesti, “Dnevnik” je iz malog studija od svega 50-ak kvadrata 2020.
presao u Cetiri puta ve¢i Studio 12 Informativnog programa, a prva emitirana emisija bio je
sredi$nji vecernji Dnevnik 2. ,Studio koristi najmodernije tehnologije: od video zidova,
“spiderman” kamera s daljinskim upravljanjem, grafickim sustavom za “proSirenu stvarnost”
kakav upotrebljava vecina europskih 1 svjetskih televizija, do STYPE tracking systema, hrvatskog
proizvoda, jednog od najboljih svjetskih proizvoda u tom segmentu televizijske

tehnike.” (https://obljetnica.hrt.hr/vremeplov?g=2020, posje¢eno 14.04.2023.)

4.3.3. Dominacija programa

U dugoj povijesti HRT-a osim redovitog svakodnevnog programa realizirane su bezbrojne emisije
1 veliki projekti, kojih se rado prisje¢amo poput Malog 1 Velog mista, Glembajevih, Gruntov¢ana
ili pak odli¢nih kvizova koji su i danas dobar mamac za mladu publiku. No, ako se vratimo u
proslost, jasno je da je TV Zagreb ve¢ u samim pocecima pokazivala odvaznost u svom djelovanju.
Primjerice, da bi se afirmirala aktivnost V. konferencije nesvrstanih Radio — televizija Zagreb
prenosila je konferenciju sa Sri Lanke i program za cijelu Jugoslaviju punih 15 dana. Godine 1979.
prenose se mediteranske igre iz TV centra Split i pokrivaju kombiniranim prijenosom pet borilista.
Slijede zatim projekti Zimskih olimpijskih igara u Sarajevu i Univerzijade u Zagrebu kada je
televizija Zagreb svojim programom pridonijela prodoru Zagreba i Hrvatske u Europu 1 svijet.

Zagreb je 1989. sjediste Eurosonga, odnosno izbora najbolje pjesme Europe. U tom prijenosu
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primijenjeni su tehnicki noviteti i realizacija programa s 11 kamera. (Publikacija 65-35, 1991: §)
Prijenos Eurosonga preuzelo je 37 televizijskih stanica, a pratilo ga je viSe od milijardu gledatelja.

(https://obljetnica.hrt.hr/vremeplov?g=1990)

Upravo uoci Eurosonga proradio je Teletekst na 1. kanalu Hrvatske televizije. Procjenjuje se da
je u to vrijeme u Hrvatskoj bilo oko 150 000 teletekst dekodera.
(https://obljetnica.hrt.hr/vremeplov?¢=1990. posjec¢eno 15.03.2023.)

U vrijeme Domovinskog rata, vijesti s bojiSnice prenose kamere 1 vrijedni snimatelji 1 novinari.
Mnogi od njih izgubili su zivot pokusSavajuéi poslati izvjestaj s okupiranih podrucja. Gordan
Lederer, Zarko Kaié, smrtno su stradali tijekom snimateljskog zadatka. Godine 1994. pokrenut je
HRT web, najznacajniji mrezni portal u Hrvatskoj na kome su se mogle pratiti vijesti. Uslijedio je
iste godine posjet pape Ivana Pavla Drugoga koji je bio iznimno tezak zadatak. ,,Tada je prvi put
u povijesti pra¢enja Svetoga Oca, slikom iz televizijskoga reporterskoga vozila ispred papamobila
i slikom iz helikoptera, u izravnome televizijskom prijenosu cijelim putom pracena svecana
kolona, od zra¢ne luke do rezidencije. Dan poslije toga sa zagrebackoga Hipodroma prenosena je
1 najposjecenija misa u hrvatskoj povijesti.  (https://obljetnica.hrt.hr/vremeplov?g=1990,

posjeceno 15.03.2023.)

Nakon prelaska na digitalnu tehnologiju pustena je u pogon EBU-ova zemaljska satelitska postaja
za razmjenu programa s Eurovizijom. Hrvatska radiotelevizija viSestruko je povecala broj
satelitskih kanala za razmjenu programa s Eurovizijom.

(https://obljetnica.hrt.hr/vremeplov?e=1990, posjec¢eno 15.03.2023.)

Pojava komercijalnih televizija, potaknula je i javni servis na provjeravanje gledanosti svojih
emisija i pazljivije slaganje programa, Sto nije jednostavan zadatak. Ne radi se tek o pukom redanju
emisija, nego pokuSaju da se Sto vise udovolji zahtjevima publike, ,,uzimajuci u obzir raspolozenje
publike, kulturnu tradiciju okoline u kojoj djeluje, te komercijalne i programske trendove*.

(Matkovi¢, 2013: 25)

Pri tome, javni servis ispunjavajuci tri svoje osnovne uloge, ne bi trebao spustati ljestvicu
izvrsnosti i podilaziti samo trendovima gledanosti. Jo$ na pocetku novog tisucljeca direktorica

centra za kompeticije 1 medijsku industriju Lucy Kiing- Shankleman pise studijsku knjigu ,,Inside
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the BBC and CNN* upozoravajuci na taktonske promjene s kojima se suocavaju javni medijski

servisi. Viktorija Car 2007. u Medijskim istrazivanjima govori o Konvergiranom javnom servisu.

,» - SVOju publiku ustrojava kao javnost, nasuprot komercijalnim medijima koji

svoju publiku prihvacaju kao potrosace pa je njihov program, sadrzaj ili usluga, i

raden sa zadacom da odredenom proizvodu ili usluzi priskrbe trziste, a medijskoj

kudi profit... Pri tome javni medijski servis dozivljavaju kao anomaliju na trZiSnom

prostoru i pribjegavaju popularizaciji sadrzaja (sapunice, kvizovi, reality show...),

snizavanju kriterija i prilagodavanju Sirim masama, sve u cilju vece gledanosti i

komercijalizacije.“ (Car, 2007:118-125)
Zbog svega toga namece se potreba za reorganizacijom javnog servisa. Ona treba i¢i u smjeru
digitalizacije i svekolike dostupnosti razli¢itim publikama na razli¢itim ekranima, a s druge strane
sadrzajno u poplavi informacija i fake newsa, javnom medijskom servisu ostaje uloga korektiva 1
osposobljavanja publike za medijsku pismenost. ,,Taj bi javni medijski servis enciklopedijskog
tipa®“, uz aktualne vijesti i informacije, nudio 1 kvalitetne dramske i zabavne sadrZaje,
dokumentarne, povijesne, kulturne, preglede politickih prilika 1 sve ono $to pomaze jacanje
gradanske kulture.” (Car, 2007. u Medijska istrazivanja)

Prof. dr.sc. Tena PeriSin govori o transformaciji nakon 2012. (Perisin, 2013. u Politicka misao), kada su

osim Programa ustrojene tri cjeline: Proizvodnja, Poslovanje i Tehnologija. U to vrijeme je upravo

zalaganjem prof. Peris$in oformljen News Media Service koji je trebao omoguditi bolji javni info servis

1 dati ve¢i poticaj razvoju HTV 4 kao info kanala, povezati ga s radijskim vijestima i webom. Taj pilot
projekt nije zaZivio. (PeriSin, 2013. u Politicka misao)

4.4. KOMUNIKACIJA BRENDA

Hrvatska radiotelevizija ima posebnu radnu jedinicu Komunikacije, koja je osnovana kako bi
upravljala unutarnjom 1 vanjskom komunikacijom. Temeljni cilj svih aktivnosti Radne jedinice
Komunikacije jest komunikacija s korisnicima usluga Hrvatske radiotelevizije, odnosno
sluSateljima i1 gledateljima njezinih programa te ¢itateljima njezinih mreZnih stranica, te s njezinim
zaposlenicima. Radna jedinica Komunikacije sastoji se od triju sluzba: Sluzbe za unutraSnje
komunikacije, Sluzbe za vanjske komunikacije i Sluzbe za promociju programskih sadrzaja. U
okviru Radne jedinice Komunikacije djeluje i Kontaktni centar Hrvatske radiotelevizije. ,,U okviru

Radne jedinice Komunikacije kao samostalni i neovisni zastupnik korisnika usluga Hrvatske
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radiotelevizije (njegovih gledatelja i sluSatelja te Citatelja njegovih mreznih stranica) radi i

povjerenik za korisnike. (https://o-nama.hrt.hr/organizacija/komunikacije-hrvatske-

radiotelevizije-3704, posjeceno 15.03. 2023) Odjel djeluje u sklopu Radne jedinice Marketing 1

komunikacije kao jedan dio Poslovne jedinice Poslovanje i nije pod izravnom ingerencijom

Glavnoga Ravnatelja.

Funkcija korporativnih komunikacija trebala bi koristiti karakteristike brenda
interno za informiranje zaposlenika, pozicioniranje tvrtke o razlicitim pitanjima,
za podrsku promjenama, naglasavanje vjerodostojnosti u krizi i za usmjeravanje
ponasanja. Treba izraditi godisnji, mjerljivi PR plan, utemeljen na obecanjima
brenda marke, s ciljevima oblikovanja kljucne publike, percepcije vodstva, veze s
kupcima, trZistem inovativnost i izgradnji korporativne odgovornosti.* (Clifton,
Simons i dr, 2003:154-155)

4.5. VRIJEDNOST BRENDA

Na internetskim stranicama Hrvatske radiotelevizije navodi se S§to sve proizvodi Hrvatska
radiotelevizija.

“Kao neovisni javni medijski servis Hrvatska radiotelevizija svojim radom i programskim
sadrzajima obvezna je informirati javnost o radu drZavnih 1 javnih institucija te svim temama
bitnima za Republiku Hrvatsku i drustvo u cijelosti, ali i Cuvati nacionalni identitet, jezik 1 kulturu,
poticati razvoj civilnoga druStva i demokracije, promicati snoSljivost 1 poStivanje razlicitosti,
podrzavati poduzetniStvo te poticati solidarnost i humanost. Te druStveno vazne zada¢e Hrvatska
radiotelevizija svakodnevno ispunjava brojnim javnim medijskim sadrzajima kojima obrazuje,

informira i zabavlja svoje korisnike.* (www.hrt.hr)

Hrvatska radiotelevizija emitira programske sadrzaje na cetirima nacionalnim televizijskim
programima 1 ukupno 12 radijskih programa. Svi su vlastiti programski sadrzaji bez posebne
dodatne naknade od 2015. godine dostupni korisnicima u bilo koje vrijeme i s pomocu
multimedijske usluge HRTi. Usto Hrvatska radiotelevizija svakodnevno osigurava informativne i
brojne druge sadrZaje i na svojemu teletekstu te mreznim stranicama www.hrt.hr. Unutar Hrvatske

radiotelevizije djeluju Simfonijski orkestar, Jazz orkestar, TamburaSki orkestar te Zbor Hrvatske
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radiotelevizije koji svojim nastupima u domovini 1 svijetu daju vrijedan doprinos njegovanju i
promicanju hrvatske glazbene kulture.

Vazan doprinos ¢uvanju hrvatskoga identiteta i kulture Hrvatska radiotelevizija daje i svojom
bogatom arhivskom gradom koju ¢ini 250 000 sati audiovizualnih zapisa, 100 000 sati radijskih
zapisa, 30 000 notnih zapisa i 30 000 knjiga. Neprocjenjivo arhivsko blago je zakonom zasti¢eno,
ali ne 1 digitalizirano niti su rijeSena autorska prava. Tisuce sati vrijednog arhivskog materijala,
koji oslikavaju nasu proSlost, zasluzuju dostojno zbrinjavanje. Hrvatska radiotelevizija
svakodnevno prenosi najvaznije politicke i1 drustvene dogadaje, vjerske proslave veéinskih, ali 1
manjinskih vjerskih zajednica, vodi javne rasprave o klju¢nim pitanjima u drzavi, prenosi sportske
dogadaje, promice hrvatske natjecatelje u manje atraktivnim sportovima, snima i sufinancira
domace dramske serije i filmove, promice kulturnu bastinu i ekoloSku svijest. Kao javni medijski
servis jedina ima obrazovni, znanstveni, religijski i kulturni program te program za manjine i
iseljenistvo. Tijekom godine na cetirima nacionalnim televizijskim programima Hrvatska
radiotelevizija emitira se 2 015 056 minuta, odnosno 33 584 sata programa. Hrvatska televizija
(HRT — HTV) godis$nje emitira 553 054 minute informativnoga, 54 012 minute djecjega, 91 390
minuta znanstveno obrazovnoga, 80 604 minute dokumentarnoga, 41 242 minute dramskoga, 99
137 minuta kulturnoga 1 22 419 minuta religijskoga programa. (https://o-
nama.hrt.hr/pristojba/pristojba-4431. posje¢eno 15.03.2023)

4.5.1. Raspodjela novca od mjesecne pristojbe

Javni medijski servis financira se iz pristojbe koja se nije mijenjala od 2012. i iznosi 10,62 eura

mjesecno. (https://o-nama.hrt.hr/pristojba/pristojba-4431, posjeceno 15.03.2023)

Sukladno Zakonu 2 % sredstava dobivenih prikupljanjem pristojbe uplacuje se Hrvatskomu
audiovizualnom centru (HAVC), a 3 % u Fond za poticanje pluralizma i raznovrsnosti medija.
7,26 EUR (68,4 %) izdvaja se za troskove proizvodnje programa. 1,24 EUR (11,7 %) za emitiranje
ukljucujuéi 1 izdvajanja za Odasiljace 1 veze (O1V), Hrvatsko drustvo skladatelja (HDS), Hrvatsku
udrugu za zastitu izvodackih prava (HUZIP) 1 Udrugu za zastitu, prikupljanje i raspodjelu naknada
fonogramskih prava ZAPRAF. Oko 4,5% izdvaja se za zakonska davanja (Fond za poticanje

pluralizma i raznovrsnosti medija, Vijece za elektroni¢ke medije i Hrvatski audiovizualni centar).
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Nesto manje ide na troSkove aktivnosti organizacijskih jedinica Hrvatske radiotelevizije koje su
povezane s obavljanjem javne djelatnosti te 11 % izdvaja se za troskove poslovanja.

Priblizno 30 % ukupnih rashoda Hrvatske radiotelevizije izdvaja se za kreativnu i kulturnu
industriju, a medu njima su naknade za autorska i izvodacka prava, troskovi nabave programskih
sadrzaja, naknade za rad vanjskih suradnika angaziranih u proizvodnji programa i sl. Budu¢i da su
sredstva prikupljena mjeseCnom pristojbom nedostatna za financiranje djelatnosti pruzanja javnih
usluga utvrdenih Zakonom o Hrvatskoj radioteleviziji, HRT se koristi najve¢im dijelom svojih
komercijalnih prihoda za sufinanciranje javnih usluga. ( https://o-nama.hrt.hr/pristojba/pristojba-

4431, posjeceno 15.03.2023)

4.6. MOGUCNOST UNAPREDENJA

Moguénosti unapredenja zapravo mogu biti odgovori na pitanja o tome: kakvo je ukupno iskustvo
koje kupci imaju o HRT-u? Koliko je jasna Sarolika ponuda bogatog programa? Koliko je vrijedna

gledateljima? U kojoj se mjeri zadovoljava oc¢ekivanja i obecanje?

Analiza programa moze identificirati glavni diskurs od kojeg je on strukturiran, ali

ne moze sama po sebi odrediti diskurs koji ce gledatelj staviti na njega kako bi ga

pretvorio u tekst koji ima znacenje za njega ili nju. (Fiske, 2006.: 15)
Edvinsson tvrdi kako korporaciju ne¢emo smatrati velikom na osnovu broja ljudi koji za nju rade
1 kako korporacijska buduénost ide za kvalitetom koju proizvodi mno$tvo malih timova. Takoder,
nakon $to je kultura uspostavljena, osniva¢ igra vaznu ulogu u ispravljanju kulturne disfunkcije,
(Fiske, 2006) sto ukljucuje prepoznavanje 1 poduzimanje radnji ako je organizacija ugrozena jer

su elementi njezine kulture postali neprilagodeni.

,, U ekonomiji znanja organizacije se moraju ponovno stvoriti u obliku inteligentnih
poduzetnistava.*“ (Edvinsson, 2002: 154)
Uvodi pojam Intelligent Enterprise (Edvinsson, 2002: 154) koji su jo$ 90-tih godina prosloga
stoljeca predstavili James Brian Quinn i Peter Senge, tvrde¢i kako je ucenje klju¢ni ¢imbenik
uspjeha organizacije. Takoder, bitan je odnos prema zaposlenicima, dati im prostor, slobodu
izrazavanja interesa i sposobnosti. Nuzno je, osim ulaganja u znanje, stvaranje intelektualno

izazovne okoline, koja ¢e razvijati kreativnost 1 inovativnost zaposlenika.
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,, Organizacije se trebaju brinuti za svoje vlastiti Einsteine, razvijati i poticati
inovaciju, dozvoliti ljudima da uvide u cemu su dobri i na tome raditi... Trazi se
novi pristup i trazenje novih perspektiva i nisa djelovanja. *“ (Edvinsson, 2002: 212-
220)

Ono $to dobre tvrtke razlikuje od ostalih njihova je moguénost stvaranja odrzive vrijednosti , a
nacin rjeSavanja trenutnih problema ,imat ¢e velik utjecaj na to hoce li postati markama
sutragnjice” (Edvinsson, 2002 :99) Cinjenica jest da je Hrvatska radiotelevizija veliki brend koji
je ustrojen prema nacelima poslovanja iz proSlog stoljec¢a, iako se zakonski vise puta
osuvremenjivao. Marketinski stru¢njaci u slicnim situacijama predlazu prije svega utvrdivanje
trenutne pozicije 1 vrijednosti. Zatim treba osmisliti ,,NOVO iskustvo* (Clifton, R; Simons, J. i
sur., 2003) koje ¢e dosljedno isporucivati ciljanim skupinama. Nadalje, treba se zapitati kako
stvoriti konkurentsku prednost? Kako poboljsati vlastiti proizvod te istaknuti 1 pokazati njegove
vrijednosti. Koje procese poboljsati, eliminirati ili dodati? Definirati ciljanu publiku, Sto brend za
njih predstavlja i Sto obecava. Potrebno je takoder pripremiti menadzere da svojim primjerom
demonstriraju svoju predanost obe¢anju. Razviti obuku "on-brand" koja ¢e emocionalno angazirati
menadzere i zaposlenike i opremiti ih znanjem i vjestinama za ispunjenje obecanja i komuniciranje

s drugim zaposlenicima i javnostima.

,, Periodicno osvjezavanje i nadogradnja osiguravaju aktualnost ponude,
uskladivanje s ocekivanjima ciljnih skupina i ucinkovitu borbu protiv konkurentskih
prijetnji. Koristenje brand management iceberga omogucuje visim menadzerima
da usklade ljude, procese i proizvode organizacije s brendom i stvore dodanu
vrijednosti.*“ (Clifton, Simons i dr, 2003: 111)
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5. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA
5.1. NACRT ISTRAZIVANJA

5.1.1. Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja je Hrvatska radiotelevizija kao jedini javni servis koji emitira program na pet
tv kanala i Cetiri radijska, na platformi HRTi i na druStvenim mrezama. Kao iznimno vazna
institucija, koji ima golem utjecaj, ljudstvo i resurse, te jedinstvenu zakonom zasSti¢enu arhivsku
gradu, predstavlja ne samo jedinstven medijski, nego i hrvatski brend. Pojavom komercijalnih
televizija, te ubrzanim tehnoloskim napretkom, fokus javnosti se pomaknuo i rasprsio. Ostalo je

vidjeti kakva je buduénost javne nacionalne televizije u novim okolnostima.

5.1.2. Istrazivacko pitanje 1 hipoteze

Istrazivacko pitanje ovog rada jest je li Hrvatska radiotelevizija brend?

Hipoteze:

H1. Hrvatska radiotelevizija je najdugovjecnija televizija, koja ima sve preduvjete postati

regionalni brend

H2. Hrvatska radiotelevizija ispunjava sve odlike javnog medijskog servisa
H3. Pretplata nije najbolji nacin financiranja i opstanka javnog servisa

H4. HRT se dobro snaSao u novom digitalnom dobu

HS. HRT testira prednost i lojalnost gledatelja
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5.1.3. Svrha i cilj istrazivanja

U vezi sa opisanim predmetom istrazivanja, istrazivackim pitanjem i postavljenim hipotezama
postavljeni su i svrha i cilj ovog istrazivanja. Cilj ovog rada je primjenom istrazivackih metoda
utvrditi trenutno stanje, prikazati znacaj javne ustanove u odnosu na ostale, istaknuti njezin utjecaj
koji ima u Hrvatskoj i regiji, uz preporuke za bolje snalazenje i pozicioniranje u novom digitalnom

dobu.

5.2. METODOLOGIJA

U radu je koriStena metoda strukturiranog intervjua. Strukturirani intervju je vrsta intervjua koji
ima unaprijed utvrdeni redoslijed i plan. Tijekom pripreme intervjua smisljaju se pitanja koja ¢e
se postaviti ispitanicima. Takva vrsta intervjua omogucava sistemsko prikupljanje informacija, a
prednost je da svi ispitanici odgovaraju na ista pitanja $to omogucava jednak tretman i vecu
objektivnost kod intervjuiranja. Strukturirani intervju odabran je u ovom radu upravo zbog
njegovih prednosti, a sastojao se od devet pitanja koja su postavljena svim sugovornicima. Sedam

sudionika odgovorilo je na pitanja online, dok je s dvoje obavljen razgovor uZivo.

Kako bi se dobila objektivnija slika o trenutnom stanju, u rad su uvrSteni rezultati anketnog

istrazivanja koje je za HRT provela agencija [IPSOS.

5.2.1. Sugovornici

Istrazivanje je provedeno tijekom sijecnja, veljace i ozujka 2023., a uzorak ¢ine tri sugovornice
koje su odabrane, jer su sudjelovale u samim pocecima Hrvatske radiotelevizije. Zatim, novinari i
stru¢njaci koji su se bavili ili se trenutno bave televizijom iznutra 1 izvana te trenutno najvazniji
menadzeri kuc¢e. U nastavku je popis sugovornika sa trenutnom ulogom zbog koje su odabrani za

istrazivanje.
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1. Vesna Spinci¢ Prelog — spikerica 1 voditeljica u mirovini

2. Zeljka Fattorini — spikerica i voditeljica u mirovini

3. Ksenija Urlici¢- nekadaSnja urednica Zabavnog programa i pokretacica ,,Dore* u mirovini
4. Mirjana Raki¢, novinarka- mentor u mirovini

5. Damir Matkovi¢, novinar -mentor u mirovini

6. Mirko Gali¢- bivsi ravnatelj HRT-a, kolumnist Ve€ernjeg lista

7. Zdravko Kedzo, predsjednik Programskog Vije¢a HRT-a

8. Marija Nemci¢, Ravnateljica programa HRT-a

9. Robert Sveb, Glavni ravnatelj HRT-a

5.3. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Strukturirani intervjui koje sam provodila u sklopu istrazivanja tematski su podijeljeni na dva
djela. Prvi dio intervjua sastojao se od seta pitanja kojima sam pokuSala saznati subjektivno
misljenje sugovornika o Hrvatskoj radio- televiziji u vrijeme kad su u njoj radili 1 stvarali. Drugi
dio intervjua Cinila su pitanja koja su objektivnija 1 pomocu kojih su ovi relevantni sugovornici
dali odgovore na pitanja je 11 HRT brend, koje su njegove prednost i nedostaci u odnosu na

konkurenciju te $to bi trebalo poboljsati kako bi se odrzao.

5.3.1.Subjektivni odnos nekadasnjih zaposlenika prema HRT-u

Intervjuima sam dobila veoma sli¢ne odgovore kad je rije¢ o subjektivnom odnosu zaposlenika
prema HRT-a. Sugovornici su ponosni na svoje doprinose razvoju HRT-a. Svi navode kako je u
pocecima kolektiv bio mali, kako su se svi poznavali i medusobno pomagali, postupno napredovali

i neprestano ucili. Vecina je bila svjesna da sudjeluje u stvaranju necega novoga, ali s neobi¢nom
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dozom skromnosti. Sve je zapravo bilo drugacije. Postojala je tada samo jedna televizija i jedan

program.

U svojim pocecima televiziju nismo promatrali ni razumijevali kao BREND. Bio je to sasvim novi

medij. Brend je bila tvornica keksa ili tvornica automobila. > (Sugovornica 1)

Kao 12-godisnja djevojcica bila sam impresionirana studijem — nevelikom dvoranom u Jurisicevoj
4 koja je djelovala mocno zbog jakog svjetla, naguranih kamera i kablova i glasne tisine dok sam

izgovarala tekst najave tada za djecje emisije “®(Sugovornica 2)

Moja prva sjecanja vezana su za tzv. Rund salu u JURISICEVOJ 2, a potom za moje prvu najavu
u malom, skucenom studiju, s ogrommom , danas zastarjelom kamerom, u Subiéevoj 20.
Zastrasujuce, prijetece crveno svjetlo, trema i vlazni dlanovi. Sjecam se velike potpore, koju mi je
u tim prvim danima pruzala legendarna Gordana Bonetti. Viadala je topla, gotovo obiteljska

atmosfera. ’ (Sugovornica 3)

Sugovornici isticu kako su na pofecima stvaranja Hrvatske radiotelevizije puno uéili, ali i
postupno napredovali. Cijenila se profesionalnost novinara i montazera. Trebalo je najmanje
godinu dana da bi novinar sam poceo Citati vijesti koje je napisao. Tehnicki je bilo veoma
zahtjevno napraviti novinarski prilog, radilo se na filmu s tada dostupnim tehni¢kim
mogucénostima. Za snimanje priloga od minute i 30 sekundi iSlo se s rolicom filma od 50 metara,
trebalo se dobro pripremiti, a zatim pri¢ekati 2 do 3 sata da se film u laboratoriju razvije.

Uvodenjem elektronskih kamera, sredinom 80-ih, postupak je ubrzan.

Za pripremanje priloga od 2 min, umjesto 5 i pol minuta filma, sada ste imali 40 minuta AV-
zapisa. S filmom su radili montazeri koji su zavrsili studij montaze na Akademiji dramskih
umjetnosti. Prijelaz na elektronsku sliku bio je tek tehnicki. U kasnijem razdoblju razina

profesionalnosti pocela je padati. ¥ (Matkovic)

514.02.2023. Vesna Spin¢i¢ Prelog
624.02.2023. Zeljka Fattorini
702.03.2023. Ksenija Urligié¢
814.02.2023. Damir Matkovi¢
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Za mene je rad na HTV- u bio i ostao pitanje profesionalnog standarda uz postivanje etickog
kodeksa novinara. Svoju novinarsku karijeru prosla sam stepenicu po stepenicu, radila sam na
svim mogucim zadacima tako kad sam postala urednica mogla sam svakoga zamijeniti ili pomoci
!

i usmjeravati vanjsku politiku usla sam 1981 i do kraja sam ostala u tom podrucju "lice s ekrana’

kome su gledatelji vierovali, barem mi i dan danas to govore. Kredibilitet nosi brend.” °(Rakic¢)

Kad sam nastupio na duznost glavnoga ravnatelja 2000. godine, HRT je postojao kao brend: bio
je poznat, prihvacen u javnosti, veoma utjecajan u javnome zZivotu. HRT je uzivao posebni status,
ako ne i legitimitet, kod gradana zbog svoje uloge u Domovinskome ratu, kad je bio glavni izvor

informiranja. '*(Galié)

5.3.2. Odgovori sugovornika o prednostima HRT-a
5.3.2.1. Prednosti programa

Od prednosti HRT-a vecina sugovornika izdvaja ljudske 1 tehnicke resurse 1 pretplatu. Program
smatraju dosta dobrim i1 raznovrsnim. Dapace, vefina misli da je program neusporedivo
sveobuhvatniji u odnosu na nacionalne televizije. Takoder isticu da je HRT u posljednjih nekoliko
godina, nazalost obiljeZenih pandemijskim 1 ostalom katastrofama, pokazao nuznu ozbiljnost 1

relevantnost.

Rekao bih da je filmski program zadrzao visoku razinu, da serijski program ima sve Sto i druge
takve televizije, da je dokumentarni program veoma bogat, i domaci, a osobito strani, da je
program iz kulture i obrazovanja natprosjecno zastupljen, da ima i vrhunskoga sporta vise nego

na vecini drugih javnih televizija." ' (Galié)

907.02.2023. Mirjana Raki¢
1027.02.2023. Mirko Gali¢
1127.02. 2023. Mirko Galié
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U kriznim vremenima HRT je pokazao snagu i nuznost provjerenog, pouzdanog i kvalitetnog
informiranja kao i doprinosa u nekim drugim programskim sadrzajima koji jesu zadatak i uloga

Jjavnog servisa — poput Skolskog programa u pandemijsko vrijeme. '*(Kedzo)

Prije svega ima golemu arhivu, nacionalno blago, i jos uvijek ljude koji znaju raditi. Naravno tu
je i pretplata, pri cemu mislim da se ponekad gledatelji zanemaruju. I od postojeceg, rasporedom,
vecim angazmanom, moze se puno vise. Takoder od pocetka ZgTV dio smo EBU sto znato olaksava
pristup mnogo cemu, to je golema prednost. Inace glavninu kvalitetnog kadra na privatnim

postajama mi smo odskolovali i olako prepustili drugima. > (Rakic)

5.3.2.2. Dominacija nad regionalnim televizijama

HRT je zahvaljuju¢i tehnoloskim i ljudskim resursima dominantan u odnosu na regionalne
televizije. Jo§ u samim pocecima TV Zagreb pokazivala je zavidnu naprednu tehnologiju 1

sadrzajnu dominaciju, tako da je i danas za mnoge HRT poput BBC-a, velik, mocan i nedostizan.

,,Slabo pratim susjede. Cini mi se da je HTV superioran u vanjskim prijenosima. Vidi se tehnoloska

spremnost u odgovorima na izazove u okruzenju. '* (Spincic)

Regionalci se ne mogu mjeriti s velikom nacionalnom kucom. Broj ljudi, tehnike, sredstava,
dostupnost informacija iz zemlje i svijeta, iako se ovo posljednje, osim ekscesa ili katastrofa, slabo

koristi. Regionalci su pod jos veéim politickim utjecajem. > (Rakic)

Prednosti nacionalne TV direktno su proporcionalne s odgovornoscu i ogromnim spektrom

sadrzaja koje je duzna pratiti, analizirati i objektivno podastrti gledateljima. '*(Urlicic)

HRT je financijski znatno mocniji nego sve regionalne postaje zajedno, pa moze proizvoditi znatno

opsezniji informativni program, a on je klju¢ uspjeha na lokalnoj razini. ' (Matkovié)

1202.03.2023. Zdravko Kedzo
1307.02.2023. Mirjana Raki¢
1414.02.2023.Vesna Spin¢i¢ Prelog
1507.02.2023. Mirjana Raki¢
1603.04.2023. Ksenija Urli¢i¢
1714.02.2023. Damir Matkovi¢
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Na to moramo biti ponosni u cijeloj regiji em nas ljudi percipiraju kao da smo BBC, em mi stvarno
i jesmo u usporedbi s njihovim javnim servisima, c¢ak i usporedbi sa Slovenijom. I dalje svi oni
rado gledaju i ocekuju od nas neku ulogu. To je bilo tako oduvijek. Kad je televizija Zagreb
odlucila kupit Sony kamere, onda su svi kupili Sony kamere. Kad je televizija Zagreb napravila

Nedjeljno popodne onda su svi. '¥(Sveb)

5.3.2.3. HRT u odnosu na europske javne servise

HRT spada u red najstarijih europskih servisa koji ¢e uskoro proslaviti 100. obljetnicu radija i 70.
obljetnicu televizije. HRT je samo nekoliko godina mladi o BBC-a koji spada u Sveti gral
medijskih servisa, najstariji 1 prvi u toj kategoriji. Sugovornici smatraju kako unatoc¢ tome $to smo
mala drZava, a svaki javni servis je obi¢no 1 odraz svoje zemlje, i dalje imamo veoma raznovrstan
program.

Svi mi tezimo biti BBC, ali nemamo mi niti kraljicu niti smo zemlja bez Ustava kao Sto nemaju
Britanci. Mi smo uvijek jedna ajmo reci, zlatna sredina, po meni, visoko prema gore. Medutim, mi
smo bili nevjerojatno visoko 2000.-te do 2004., 7-me tad smo mi bili ja mislim najgledanija tv u
Europi i naravno da onda se to ne moze lako odrzavati i zadrzavati i da je doslo do jednog recimo
kod nas, brzeg pada u jednom trenutku. Medutim, on je i dalje, ajmo reci, visoka sredina. Ne
mozete se usporedivati sa zemljama koje imaju 70, 80 milijuna ljudi, koje su to onda pristojbe, koji

je to novac, druge kulture... (Nemcic)

U smislu organizacije i korporativne kulture tu vise nateZemo nekako u smjeru istoka i juga,
nazalost gdje je situacija u tom dijelu... Sto se tice financija, u usporedbi sa bruto nacionalnim
dohotkom zemalja EU, mi spadamo u najskuplji javni medijski servis s obzirom da je nasa cijena
kosStanja oko 0,3% bruto drustvenog proizvoda u Hrvatskoj. Prosjek u EU je oko 0,15 0,16. Tako
da i u tom grmu vjerojatno lezi razlog zasto imamo jos uvijek dosta dobar program. S druge strane,
kad se gleda per capita mi spadamo u donju polovicu. Dakle, imamo taj problem male siromasne

ekonomije sa velikim ocekivanjima i zadacama pred javnim medijskim servisom. (Sveb)

1820.03.2023. Robert Sveb
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5.3.2.4. Prednosti u odnosu na komercijalne televizije

Svi jednoglasno smatraju da je HRT nacionalno blago Hrvatske, ogroman hrvatski brend koji na
neki nac¢in nema konkurenciju budu¢i da je javna televizija javno dobro pa tako i njezin nacin
financiranja, ali i sveobuhvatnog emitiranja na pet TV kanala. Takoder, HRT u odnosu na
komercijalne televizije ima i radijsku mrezu, pa se ni na koji nacin ne moze usporedivati s
poslovanjem komercijalnih tv i radijskih kuéa. Osim toga, uloga javnog medijskog servisa je
mnogo ozbiljnija i nikako si ne moze dopustiti povrSne sadrzaje samo da bi se izborila za
gledatelje. No, Cinjenica je da i javni servis kao 1 komercijalne televizije imaju zajednicki problem,

a to je gubitak mlade publike, koja se okre¢e novim medijima.

No, HRT kao jedini javni servis svoju kljucnu prednost nad nacionalnom konkurencijom ostvaruje
financijskom sigurnoscu koju mu omogucava obavezna pristojba zbog cega se moze bez trzisne

neizvjesnosti posvetiti kvalitetnim programskim sadrzajima koji nisu nuzno ,, popularni*.

Y(Kedzo)

TV produkcija nacionalne TV je moc¢na i sveobuhvatna. No za razliku od onih komercijalnih, koje
prije svega nude povrsne sadrzaje zabave, ona ne moze i ne smije podilaziti gledateljima. Ne smije
se bazirati, dakle, na iskljucivo zabavnim i ponekad moralno upitnim sadrzajima, kako bi povecala
gledanost. Njena je uloga, ponavljam, daleko odgovornija, ozbiljnija i prije svega edukativna.

20(Galic)

Javni servis, po definiciji, mora se obracati svim skupinama drustva, a privatna konkurencija ne
mora. Privatna konkurencija se bez ikakvih ograda moze usmjeriti iskljucivo na mladu i radno
aktivnu publiku. Zajednicki je problemi i javnog i privatnog sektora starenje publike. Televiziju
gleda sve starija publika, a mlada se okrece novim medijima. Taj se problem u Europi pojavio
prije dvadesetak godina, ali jos nitko nije pronasao odgovor kako taj proces usporiti i zadrzati

mlade.’! (Matkovié)

1902.03.2023. Zdravko Kedzo
2003.04.2023. Ksenija Urli¢ié
2114.02.2023. Damir Matkovié
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1 u doba Jugoslavije, TV Zagreb je proizvela toliko programa, igranoga, dokumentarnog,
obrazovnog, zabavnog, a i politickoga, bez obzira na demokratske nedostatke, bez koga nije
moguce razumjeti tadasnje vrijeme. Konkurencija nema takvo bogatstvo, ne samo u arhivama,
nema istu svijest i mentalitet koji imaju ljudi koji to bogatstvo bastine. HRT je ime, brend, veliki

sistem, koji je ponekad tromiji od manjih televizija, ali je jaci kad treba pokazati snagu. **(Gali¢)

Mi imamo neusporedivo vece resurse i u ljudstvu i u lokacijama, u arhivi, u pristupu
medunarodnim institucijama, a sto je i logicno jer od nas se i ocekuje puno Sira djelatnost nego
od komercijalne konkurencije, pa ih ja ne bi niti u jednoj prilici ne nazivam konkurencija jer nismo

mi tu da konkuriramo jedni drugima. Istina je da konkuriramo za paznju gledatelja i slusatelja.

B (Sveb)

5.3.2.5. Lica i serije koje oslikavaju snagu brenda HRT-a

Mnogi se sjecaju poznatih lica s ekrana, popularnih TV serija koje su obiljeZile zlatna vremena
kada je HRT bio jedini dominantni medij. Lica danas manje znace nego u samim pocecima kada
je bila jedna televizija i jedan program, a voditelji su imali gotovo obiteljski odnos prema
gledateljima. Jedan od sugovornika smatra da je upravo to, mozda, uzrokovalo problem percepcije,
budu¢i da HRT vise nema prepoznatljivih lica i glasova koji su nekada bili najjaci brend kuce
prepoznatljivi najsiroj javnosti. Od poznatih serija, sugovornici isticu ,,Nase malo misto®, ,,Velo
misto“, ,,Gruntovcane®, , Kuda idu divlje svinje”, kao neSto najbolje Sto je televizija ikada

proizvela.

Vrijedilo bi pokusati ili makar zaustaviti svojevrsni trend u kuci kako je vrijeme televizijskih
zvijezda proslo... i kako nisu potrebne. Mozda vrijedi pogledati neke susjede, RAI na primjer. A
neka imena, naslovi..... neunistivo Malo misto i njegova bezvremenska aktualnost..... Vojo Siljak

kao radijski covjek.... program JUHUHU.?* (Ked?o)

2227.02.2023. Mirko gialié
2320.03.2023. Robert Sveb
2402.03.2023. Zdravko Kedzo
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Od Olivera Mlakara, Ksenije Urlicic ili Helge Viahovic, koji su predstavijali jedan tip televizijskih
lica, koji su imali obiteljski odnos prema gledateljima, ili kasnije Miroslava Lilica i Gorana
Mili¢a, koji su imali osobni odnos, pa do Denisa Latina ili Dubravka Merli¢a, koji su bili sami

svoji majstori. ¥ (Galié)

Gordana Bonetti, Zeljka Fattorini, Jasmina Niki¢, legendarna Helga Viahovi¢, Vesna Spinci¢
Prelog, Oliver Mlakar, Sasa Zalepugin, Mladen Stubljar, Miroslav Lilic. Spomenula bih u tom
kontekstu i redatelje, Ivana Hetricha, Maria Fanellija, dva Marusica, Antona Martija, Angela

Miladinova... %% (Rakié)

Najavljivaci su bili prva lica s ekrana: Oliver Mlakar, Ksenija Urlici¢, Gordana Bonetti...
Novinari: Jura Orlovac, Knezoci, Tomislav Jakic, Silvija Luks, Dane Rosko, Luka Mitrovic¢, Milan
Gavrovic... Dokumentari: Branko Lenti¢ Urednici: Miroslav Lili¢, Viadimir Fucijas, Obrad

Kosovac, Silvije Hum... Upravitelji dnevnika.... I mnogi drugi...*’ (Rike)

Tko se jos sjeca ,, Jadranskih susreta ili emisije ,, Mali no¢ni razgovori*“? Globalno receno, rekao
bih da HRT jos nije uspio proizvesti program i emisije koje bi se mogle mjeriti s produkcijom do
1990. S obzirom na opce stanje, program koji je proizvodila TVZ, u cjelini bio kvalitetniji nego
program HRT-a. *®(Matkovié)

Nasa lica na ekranu i nase produkcijske ekipe za vrijeme Svjetskog prvenstva u Kataru su odradile
odlican posao, tu smo zabiljezili rekordnu gledanost. TV nikad nije bila vise gledana u povijesti
od kad se mjeri. Ne bi htio nekoga izdvajati. Neka lica ne bi bila tako dobra da iza njih ne stoji

netko. Od emisija Katara, Dulum zemlje. *(Sveb)

2527.02.2023. Mirko Gali¢
2603.04.2023. Ksenija Urli¢i¢
2707.02.2023. Mirjana Raki¢
2814.02.2023. Damir Matkovié
2920.03.2023. Robert Sveb
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5.3.3. Nedostacit HRT-a

5.3.3.1. Velik i zastario sustav

Kad govorimo o nedostacima javnog servisa oni se prije svega odnose na funkcioniranje sustava
koji je velik, zastario i1 spor. Naime, HRT-u nedostaju mlade snage spremne na promjene i izazove
novoga doba. Budu¢i da su mnogi zakoni i odredbe u nesuglasju s trenutnom inflacijom i
promjenama, pla¢e na HRT uvelike zaostaju, pa HRT vise nije konkurentan na trzistu rada kao
nekada. S druge strane, koli¢ina publike koja prati televiziju svakodnevno se smanjuje. Pogotovo
mlada publika, okrece se viSe drustvenim mreZama i gledanju u druge ekrane. Nedostaci su, istice
Glavni ravnatelj Robert Sveb, ,.naslijedena organizacijska kultura iz nekih starih vremena te
nespremnost na promjene i dobna struktura . Upravo to vidi kao najtezi menadzerski zadatak, jer
korporacijska kultura je nesto Sto se godinama gradi, stvara spone medu ljudima i ,,samim tim to

je veliki izazov mijenjati“. (Sveb)

Promjene su apsolutno nuzne. I svakako imam u planu. Npr, promjena bi mogla bila ajde idemo
3. program HR koji je namijenjen kulturnom slusateljstvu prebacit u digitalni radio i ugasit FM
odasiljace. To je promjena koja bi bila logicna. Medutim, ona bi u nekom trenutku bila bolna zbog
toga jer bi neki slusatelji ostali bez prijema. Morali bi kupit novi digitalni prijemnik itd. Obicno,
bilo kakva promjena pa tako i znamo iz vlastitog Zivota da nije jednostavna i nuzno bezbolna.
Moramo uloziti dodatnu energiju za svaku promjenu i to je Sto veca firma, Sto starija firma, to

teze. 3° (Sveb)

Sve javne televizije svuda zaposljavaju puno ljudi, u vecini i previse. To je bio slucaj i na HRT-u.
Ali, glavni problem, s kojim sam se i ja suocio, vodeci veliki sustav, nije toliko u broju ljudi, koliko

u njihovoj iskoristivosti ili neiskoristivosti. *' (Gali¢)

Mi smo prilicno stara institucija. Kod nas je je mali broj ljudi mladih od 30 godina... Nekad se
na pojedinom natjecaju prijavijivalo 200 ljudi, sada jedva imate 30. To vam govorim zadnjih 5,6

godina. I tu je doslo da jednog pada. Mi si ne mozemo dozvoliti krsenje bilo kojeg zakona, pa stoga

3020.03.2023. Robert Sveb
3127.02.2023. Mirko Gali¢
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i nastaje jedan nacin puno vece birokracije nego sto cete to imati u bilo kojem drugom privatnom

mediju. U ovakvim sustavima ljudi ne vole promjene, a promjena je nuzna. **(Nemcic)

Mana, gotovo smrtni grijeh HRT-a kao javnog servisa je sporo, nedovoljno i protivno jednoj od
glavnih zadaca — vodenje racuna o njegovanju, upotrebi i promicanju hrvatskog jezika i pisma u

programima javnog servisa. >* (Kedzo)

Hrvatska zaostaje u regionalizaciji sustava javnog servisa. Jos uvijek se o svemu odlucuje u
Zagrebu, a i proizvodnja programa, uz rijetke iznimke (emisija More) koncentrirana je u Zagrebu.
Francuska je primjer strogo centralizirane drzave, pa ipak 3. kanal javnog servisa (France 3) je
zapravo zajednica regionalnih studija. Tako je organiziran i 2. kanal danskog DR i prvi kanal
njemackog javnog servisa (ARD). Regionalnost je veoma izrazena i u Ujedinjenom kraljevstvu i
Spanjolskoj. U Svedskoj je pak sudjelovanje sredista u Stockholmu u proizvodnji programa

zakonski ograniceno na 55% ukupno emitiranog programa. **(Matkovi¢)

5.3.3.2. Neobjektivnost u izvjestavanju

Neki sugovornici zamjerke imaju prema Informativnom programu, njegovoj objektivnosti,
odnosno imunosti od politickih utjecaja, kao 1 aktualnog Zakona o HRT-u. Hrvatska nije jedina
zemlja u kojoj se politika tako ponasa prema javnom medijskom servisu. Sugovornici smatraju
kako se javni medijski servis najviSe percipira preko Informativnog programa, a upravo njemu se
najviSe 1 zamjera. No, €injenica je da u taj percepciji treba uzeti u obzir drustveno — politicko

uredenje, hrvatsku povijest i sve ono $to nas obiljezava na ovim prostorima.

,, Cesta programska konfuzija i pad kvalitete. Informativni program je opterecen protokolom, $to
moze biti oznaka javnog servisa, pa zatim pad vjerodostojnosti kod gledatelja iz razno raznih

razloga.* 3*(Spincic)

I dalje je izrazito prisutna tendencija da Banski dvori djeluju i kao programski urednik, a to nije

dobro. Istina, Hrvatska nije jedina zemlja u kojoj se politika tako ponasa prema javnom medijskom

3213.03.2023. Marija Nem¢ié¢
3302.03.2023. Zdravko Kedzo
3414.02.2023. Damir Matkovié¢
3514.02. 2023. Vesna Spin¢i¢ Prelog

57



servisu, ali oblici pritiska ondje su suptilniji. Nazalost, brzog rjesenja nema! Nije dovoljno samo
promijeniti zakon. Kako ¢e nase drustvo prihvacati demokratske stecevine, tako ce se mijenjati i

HRT. Ukratko, jos dugo mozemo ocekivati da cée se u sredisnjem TV dnevniku premijer pojavljivati

5 ili 6 puta! (Matkovic)

Nazalost, ,,sjena“ utjecaja politickih lidera i drzavnog vodstva, bez obzira koje politicke
preferencije i smjene viasti, stalna je primjedba kad je u pitanju HRT. Mozda je najbolji pokazatelj
ukupnog konteksta u tom smislu aktualni Zakon o HRT-u koji datira iz 2012.godine i koji
paradigmatski pokazuje Zeljeni utjecaj politike-drzave na javni servis i jedan je od najlosijih

Zakona koje HR uopée ima. *$(Kedzo)

“Naime, tv se mahom kod nas mjeri Informativnim programom, a on nije dobar. Ne mislim da su
privatne TV bolje, ali to HTV ne smije biti kriterij. Uz sve strucne sluzbe govor i jezik je problem,
a HRT je bio u tome standard za sve ostale, kao BBC. U tome ne smije biti proklizavanja, Sarm je
nesto sasvim drugo.” >’ (Raki¢)

Kao gledatelju mi se ¢ini da HRT previSe zauzima stranu, a morao bi, kao javni servis, biti striktno

politicki neutralan i sadrZajno uravnotezen. **(Galié)

5.3.3.3. Problem interne komunikacije i odnosa s javnoscu

Problem interne i1 eksterne komunikacije je evidentan. Naime, iako HRT posjeduje sve
mogucnosti, kanale komunikacije vlastitog brenda, to se ne koristi dovoljno. Vode¢i menadzeri
ku¢e nisu zadovoljni niti unutarnjom niti vanjskom komunikacijom. Unutarnja komunikacija

svedena je na obavijesti Intranetom, eksterna na odgovore Sluzbe gledatelja.

Ja uvijek mislim da su u postolara najgore cipele i u krojaca najgore odijelo i takvi smo i mi. Mi
imamo vrlo losu i nikad se nismo bavili vanjskom komunikacijom. To kako se mi bavimo je

zastarjeli model. Ne koristimo digitalno komuniciranje dovoljno za komunikaciju svojih sadrzaja,

3602.03.2023. Zdravko Kedzo
37.07.02.2023. Mirjana Rakié¢
3827.02.2023 . Mirko Galié¢
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a interna komunikacija je nama takoder jedan problem jer ljude treba obrazovati za komunikaciju
i onoga koji slusa i onoga koji govori. Po mom misljenju u vanjskoj komunikaciji jako puno

grijesimo, odnosno ne bavimo se s tim." *°(Nemcic)

Zadovoljan sam do odredene razine, ali problem srednjeg menadzmenta tu je dosta duboki
strukturni problem za koji ja nemam neko carobno rjesenje nego mislim da ée to biti dugotrajan i
tezak put, edukacije, promjene, dovest nekog izvana, ali ne mozes dovesti nekog izvana jer nitko

ne Zeli raditi za tu placu. Ali nisam zadovoljan. **(Sveb)

5.3.3.4. Problem percepcije u javnosti

Iz svega navedenog, smatraju sugovornici, proizasao je i problem percepcije u javnosti, ¢ime

Glavni ravnatelj takoder nije potpuno zadovoljan.

Javnost nas percipira u jednom dijelu jako dobro, cak i bolje nego sam ja mislio, u drugom dijelu
dosta lose. Dok god nas ljudi ne percipiraju kao nesto vazno i korisno do tada ée biti dalje koji je
rezon placanja. Percipiraju nas ljudi dosta dobro u kulturi, sportu, u zabavi. Jako loSe nas

percipiraju u vijestima. *' (Sveb)

5.3.4. Kako ojacati snagu HRT-a?

Cinjenica je da HRT spada u rang najstarijih medijskih servisa u Europi. Hrvatski radio uskoro ée
proslaviti 100. rodendan, a Hrvatska televizija 70. rodendan. Jer, HR je proradio samo par godina
1za najstarijeg servisa BBC-a. Duga i blistava tradicija ostaje zlatna strana Hrvatske radiotelevizije.
No, sto dalje? Trenutna situacija o€ito nije najbolja. Sugovornici i vode¢i menadZeri ku¢e smatraju

da su potrebne promjene organizacijske kulture, nekih zakona i uspostava novog modela

*°13.03.2023. Marija Nemi¢
4020.03.2023. Robert §Veb
4120.03.2023. Robert Sveb
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financiranja, te Sto ve¢i odmak od politickih utjecaja. Takoder, bitno je doprijeti do Sto Sire publike,

pa su sadrzaji javne televizije sve viSe dostupni na druStvenim mrezama.

Mislim, mi smo se jako digli na HRTi-u, na Facebooku, na Tik-toku recimo gdje smo pokazali da

moze. Nasi sadrzaji idu super i prema mladoj publici gdje je doslo do dobre interakcije. **(Nemcic)

U 20 godina sve se u Hrvatskoj toliko promijenilo, da se i HRT promijenio; bitno je, iz moga ugla
(i iskustva), da se HRT mijenja nabolje. Ja vidim samo jedan nacin za to — da se izbori za veci

stupanj povjerenja kod gledatelja. ** (Galié)

HRT mora zaista postati tribina koja ¢e vjerno odrazavati politicku i drustvenu raznolikost
Hrvatske. HRT bi trebao mnogo vise pozornosti pokloniti proizvodnji dokumentarnih filmova, jer
ih publika rado gleda. Mogu sapunice, ali mogu i ekranizacije djela hrvatske knjiZevnosti.
M (Matkovic)

Mi mozemo ojacati da povratimo relevantnost i to na nacin da dosegnemo sa nasim programima
i uslugama do minimalno 95% gradana Hrvatske na tjednoj razini. Trenutno smo na reach na
75% Sto nije tako loSe, ali mi kao javni servis bi trebali teZiti tih preko 90% gradana koji ¢e nas
gledati. Ali uspijevamo u zadnje vrijeme smo dosta uspjeli podici uspjeh na drustvenim mrezZama.

4 (Sveb)

Nuzno je postici najsiri moguci drustveni konsenzus o tome treba li nam HRT, a treba, zatim koliki
i na koliko kanala i koliko medijskih platformi, potom koje programske kvalitete i na kraju koliko

skup i na koji nacin financiran! *(Kedzo)

Javni medijski servis ima izmedu ostalog i problem pretplate iako se to smatra i njegovom
prednos¢u. No, vremena se mijenjaju i taj model izlazi iz upotrebe u veéini europskih zemalja.
Traze se nova rjeSenja. Skandinavija je otisSli najdalje 1 uveli su najnapredniji model, odnosno neku
vrstu poreza na prihod koji placaju svi. Taj model je socijalno osjetljiv, a donosi viSe novca javnom
servisu. Taj model su uvele i Finska i Svedska i Norveska, a sad je i Danska je krenula u tom

smjeru. U Njemackoj postoji drugaciji model, pa svako kucanstvo mora placat neki fiksni iznos.

413.04.2023. Marija Nem¢&ié¢
4327.02.2023. Mirko Galié¢

44 14.02.2023. Damir Matkovié¢
4520.03.2023. Robert Sveb
4602.03.2023. Zdravko Kedzo
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U Austriji je prije par mjeseci Ustavni sud proglasio pretplatu neustavnom. BBC takoder vodi

rasprave, 1 oni traze novo rjesenje.

Sto se tice financija, u usporedbi sa bruto nacionalnim dohotkom zemalja EU, mi spadamo u
najskuplji javni medijski servis s obzirom da je nasa cijena kostanja oko 0,3% bruto drustvenog
proizvoda u Hrvatskoj. Prosjek u EU je oko 0,15 0,16. Tako da i u tom grmu vjerojatno lezi razlog
zasto imamo joS uvijek dosta dobar program. S druge strane, kad se gleda per capita mi spadamo
u donju polovicu. Dakle, imamo taj problem male siromasne ekonomije sa velikim ocekivanjima i

zadaéama pred javnim medijskim servisom.*’

Svatko Netflixu plati bez problema. Ovdje ste dobili svjetsko nogometno prvenstvo za pare koje ne
mozete mjeseca dana nista. Ali nije to samo nas problem. To je postao problem cijele Europe. To
je svuda prisutno. Ono Sto je nas spasilo jest to Sto mi imamo dugogodisnju tradiciju placanja
pristojbe i naplativost pristojbe kad gledate na HRT-u je jos uvijek 90%. To je u svim zemljama
Istocne Europe koji su tek 90-tih uveli pristojbu, njima to nikad nije proslo. Tako da su oni

najvecim svojim dijelom vraceni na budzet. To vam je i Bugarska i Rumunjska i mislim da sada
Slovacka, Cesi, Poljaci su na drzavnom proracunu.*®

U svakom slucaju stari model televizijske pretplate uskoro bi se mogao promijeniti i u Hrvatskoj.
Radi se na izradi nove strategije koja ne bi opteretila stanovnistvo, a uStede bi bile znatne. Glavni
ravnatelj je bio u Finskoj 1 trenutno se u Ministarstvu financija radi simulacija novog modela

financiranja.

Nismo mi ti koji piSu zakon, ali to bi bio najfer model prvo za javnost. Umirovljenici bi placali
manje nego sad, svi bi placali, cak i firme bi placale. Recimo, samim prelaskom na finski model
ili ¢ak na drzavni proracun, mi bi ve¢ za jedno skoro 9 milijuna eura rasteretili na troskovima

prikuplianja pristojbe. *°(Sveb)

4720.03.2023. Robert Sveb
#13.03.2023. Marija Nem¢i¢
4920.03.2023. Robert Sveb
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5.3.5. Rezultati istrazivanja agencije IPSOS

Kako bi se upotpunila slika cjelokupne trenutne percepcije HRT-a u javnosti, u rad su ukljuceni i
najnoviji podaci istrazivanja, koje je za HRT provela agencija IPSOS u svibnju 2022. Naime,
Hrvatska radiotelevizija zatrazila je od agencije Ipsos provedbu istrazivackog projekta Evaluacija
ispunjavanja uloge javnog servisa. Istrazivanje je provedeno metodom terenske (licem u lice) 1
internetske ankete, na nacionalno reprezentativnom uzorku od 1029 stanovnika Republike
Hrvatske, starijih od 15 godina. Osnovna svrha projekta bila je procijeniti u kojoj mjeri Hrvatska
radiotelevizija svojim djelovanjem ispunjava odrednice ugovora s Vladom Republike Hrvatske,
kojim je izmedu ostalog utvrdena javna misija i programske obaveze HRT-a. Tim istrazivanjem
se primarno zeljelo utvrditi koliko HRT ispunjava svoje misijske ciljeve kao javni servis i nacela
prema kojima djeluje: univerzalnost, neovisnost, inovativnost, raznolikost i odgovornost prema

javnosti.

Provedenim istraZzivanjem utvrdeno je da HRT svojim djelovanjem ispunjava vrijednost
univerzalnosti. Naime, 90,1% sudionika istraZivanja konzumira neki od programa i medijskih
sadrzaja koje proizvodi HRT. Uz univerzalnost, najprepoznatljivija vrijednost u djelovanju HRT-
a je raznolikost (3,42). HRT se prepoznaje kao medijski servis koji stvara brojne zanrovski i
tematski raznolike medijske sadrZzaje. Takoder, gradani u najveéem broju u djelovanju HRT-a
prepoznaju vrijednost izvrsnosti (3,24), tj. vrijednost koja naglasava kvalitetu programa i
medijskih sadrzaja. Gradani u vecoj mjeri izvrsnost prepoznaju u glazbenoj produkeiji, strucnosti
novinara i kvaliteti radijskog programa, dok je u manjoj mjeri prepoznaju u TV programu i
proizvodnji sadrzaja za internetske medijske usluge. U manjem broju percipiraju HRT kao ,,pojam
kvalitete” te kao vodecu medijsku kuc¢u u Hrvatskoj. Prosjecna ocjena prepoznatljivosti
inovativnosti u aktivnostima HRT-a je osrednja, iznosi 3,16. Postoci odgovora koji indiciraju
prepoznatljivost inovativnosti (slazem se + donekle se slazem) u slu¢aju svih mjerenih aspekata

manji su od 50%. Shodno tome i prosjecna ocjena inovativnosti HRT-a varira oko vrijednosti 3.

Uz neovisnost, odgovornost prema javnosti ona je vrijednosti koja se najmanje prepoznaje u
djelovanju HRT-a. Prosje¢na skalna vrijednost odgovornosti prema javnosti iznosi 2,81. Takoder,
svi mjereni pojedinacni aspekti odgovornosti prema javnosti ocijenjeni su prosjenom ocjenom

manjom od 3. Vrijednost koja se najmanje prepoznaje u radu HRT-a je neovisnost. Niska prosjecna
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skalna vrijednost (2,67) ukazuje da vecina gledatelja HRT-a ne pronalazi ovu vrijednost u radu
HRT-a. Najlosije ocijenjeni aspekti neovisnosti su politicka nepristranost te neovisnost od

politickih utjecaja.

Istrazivanjem je usporedena percepcija promicanja temeljnih vrijednosti u radu HTV-a 1 HR-a. U
sluaju vrijednosti izvrsnost i vrijednosti neovisnost HR je bolje pozicioniran od HTV.
Prepoznatljivost pojedinih deklariranih vrijednosti u djelovanju HTV-a i HR-a povezana je s
intenzitetom gledanosti HTV programa i intenzitetom slusanosti programa HR. Kao statisticki
znacajni prediktori intenziteta gledanosti programa HTV-a izdvojile su se vrijednosti raznolikosti,

inovativnosti i univerzalnosti.

U odnosu na druge medijske kuce, HRT je najprepoznatljivija po promicanju europskih
vrijednosti, ljudskih prava i1 hrvatskog nacionalnog identiteta, te kao medijska kuca koju odlikuje
vrijednost univerzalnosti. Takoder, po promicanju ovih vrijednosti HRT se i1 bolje ocjenjuje u
odnosu na ostale medijske kuée. Nasuprot toga, najmanje se izdvaja u pogledu odgovornosti prema
javnosti kao 1 neovisnosti od ekonomskih i politickih utjecaja i interesa. (Izvor: Ipsos d.o.0. —

Ispunjavanje uloge javnog servisa)

5.3.6. Interpretacija rezultata

Provedenim istrazivanjem potvrdene su dvije teze, dvije djelomi¢no dok je jedna opovrgnuta. Svi
sugovornici slazu se da je HRT brend po svojoj dugovjecnosti, autenti¢nosti, resursima i onome
Sto moZe pruZiti u smislu raznovrsnosti 1 sveobuhvatnosti raznolikih sadrzaja, Sto ne moze niti
jedna druga medijska kuc¢a u Hrvatskoj. Druga potvrdena teza jest da pristojba nije najbolji nacin
financiranja javnog medijskog servisa. U tome se slazu vode¢i menadZeri kuce, Ravnateljica
programa 1 Glavni ravnatelj HRT-a. Naime, ve¢ davno je postalo jasno da takav model placanja
zastario 1 za vecinu drugih europskih zemalja. Razlog tomu svakako je 1 tehnoloSka revolucija 1
drugacija uloga televizije, pogotovo za nove generacije. Osim toga, manje je poznato da se
priblizno 30% ukupnih rashoda Hrvatske radiotelevizije izdvaja za kreativnu i kulturnu industriju

1 ostale javne usluge propisane Zakonom o Hrvatskoj radioteleviziji.
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Prva teza koja je djelomi¢no potvrdena jest da se HRT dobro snaao u digitalnom dobu. Cinjenica
jest da se u novije vrijeme sadrzaji HRT-a plasiraju na druStvene mreze kako bi doprli do Sire
publike. Druga djelomi¢no potvrdena teza jest da HRT ispunjava sve odlike javnog medijskog
servisa. Naime, sugovornici smatraju da HRT jo$ uvijek ima jako dobar program, dok je politicka
neovisnost upitna. Opovrgnuta je teza da je unatoC tehnoloskim promjenama, internetskim
portalima i gradanskom novinarstvu, HRT zadrzao prednost i povjerenje te lojalnost gledatelja.
Cinjenica je, pokazali su, analiza dubinskim intervjuima kao i anketno istraZivanje agencije
IPSOS, daje HRT izgubio dominaciju koju je uzivao nekada, ali je i dalje prepoznata univerzalnost

1 raznolikost.
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6. PREPORUKE ZA JACANJE BRANDA HRT-a

"Brandovi nam sluze poput svjetionika u moru ponude" (Skoko, 2021: 418). Tako i Hrvatska radio
televizija, kao najveéi hrvatski medijski brend, zasluzuje bolje uvjete poslovanja, bolju buduénost.
U tom smislu, a to su pokazala i istrazivanja, status quo nije rjeSenje, potrebne su promjene, koje
¢e olaksati snalaZzenje u novom medijskom okoliSu. Nakon proucavanja opsezne literature, te

provedenih istrazivanja, namecu se odredeni zakljucci.
Za proces boljeg pozicioniranja trebalo uciniti nekoliko konkretnih koraka.

1. Bitno je naciniti brand map 1 istaknuti njegov core koncept (Appelbaum, 2022: 40), istaknuti
karakter, vrijednosti, istinitost i benefite. Pri tome je najvaznija kultura iz ¢ijeg bi utemeljenja
trebale proizlaziti vrijednosti i strategija djelovanja. Primjerice, u slu¢aju BBC-a razliite

komponente ukorijenjene u kulturi 1 povijesti, ¢ine uspjesan brend:

-odanost robnoj marki - potkrijepljena cinjenicom da je BBC prvi izbor za

emitiranje vaznih nacionalnih dogadaja

-isticanje imena brenda— BBC je dominirao britanskim emitiranjem od svog

pocetka

-percipirana kvaliteta — BBC je u cijelosti posvecen produkciji najkvalitetnijih

sadrzaja i ima infrastrukturu koja to omogucava

-asocijacije na brend- BBC brend ima dugu povijest sluzenja naciji na razlicite
nacine, od moralnog graditelja tijekom rata, preko zabavnih sadrZaja za djecu do

edukacije odraslih.

-ostali aduti robne marke - BBC casopisi, knjige, video i audio operateri zabiljezili

su uspjesnu prodaju, a neki od njih su trzisni lideri."”
(Kiing-Shankleman, 2000:106)

2. Budu¢i da javni servis Zeli doprijeti do $to Sire publike, treba ispitati Zelje gledatelja i slusatelja
kao 1 njihova ocekivanja. Kada smo definirali ciljanu javnost, potrebno je ponovno definirati
referentni okvir (frame) u koji zelimo (re)pozicionirati brend. Jasno i precizno istaknuti jedinstvene
vrijednosti 1 posebnosti te ulogu koju ima u zivotu gledatelja (Appelbaum, 2022: 56) Definiranje
odnosa i emocionalne povezanosti s gledateljima moze se posti¢i pricanjem snazne pricu o HRT-
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u, bilo da se radi o spotovima, kampanjama na drustvenim mrezama ili nekim posebnim akcijama

u dnevnim emisijama.

3. Tako marketinski stru¢njaci uvijek gledaju unaprijed, u ovom slucaju bilo bi dobro pogledati u
proslost (Appelbaum, 2022: 89) i prisjetiti se zaboravljenih asocijacija koje su doprinijele izgradnji
brenda HRT-a.

4. Nadalje, moguce je ponovno uokvirivanje nedostataka, na nacin da oni tako vise ne izgledaju.
HRT moze u svom novom pozicioniranju cijelu aktivnost uokviriti (framing) arhetipom mudraca,
koji zadovoljava potrebe ljudi za vodstvom i stru¢nos¢u u traZzenju istine, pomaze u razumijevanju
medijskih sadrzaja, osnazuje ljude u razmis$ljanju i u konacnici postaje ekspert kojemu se ljudi
obracaju za savjet, poput Googlea, BBC -ja i drugih autoriteta. (Appelbaum, 2022: 74,75)*°

5. U svemu tome klju¢nu ulogu igra komunikacija. Kada je definirana strategija promjena na
temelju odluka vode¢eg menadzmenta, glavno je pitanje kako prenijeti svoju poruku, odnosno
kako temeljne komponente brenda i njegovog identiteta prenijeti ciljanoj publici. Kako govoriti na
nacin da nas drugi cuju? (Appelbaum, 2022.) Potrebno je izraditi komunikacijski plan prema
unutra i prema van, povecati vidljivost brenda, ali i1 kvalitetu sadrZaja. Sve novosti u programu
komunicirati interno i1 eksterno. Konkretno, to mogu biti spotovi, jingleovi kojima se isticu
emocionalne vrijednosti brenda HRT-a, ulogu koju ima u Zivotima gledatelja i svakako dodatna
vrijednost koju pruza, a koju druge medijske ku¢e nemaju. Trebalo bi svakako uloziti napore i u
osvjeZeni vizualni identitet, kojim mogu primjerice dominirati nacionalna obiljeZja, prikazi
prirodnih ljepota Hrvatske kao iznimne turisticke destinacije.

6. Takoder, iznimno je vazna lijepa rije¢ eksperata izvana, koji bi u razli¢itim medijima pozitivno
govorili o HRT-u 1 tako vracali kredibilitet i povjerenje gledatelja u javni servis.

,, Vrhunska robna marka oduvijek je vazno strateSko oruzje, koje pomaze u
izgradnji ugleda, a samim time i karakteristicne prednosti na trzistu. (Kay, 1993.
cit. prema Kiing — Schankleman, 2000: 106)

30 Japanski teoretiGar Kenichi Ohmae isti¢e da se kompetitivne prednosti postizu ujedinjavanjem triju podru¢ja
3Cs modelom (konzument, kampanja, kompetitivnost). (Appelbaum, 2022: 41)
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6.1. STRATESKA UPORISTA

6.1.1. Javni medijski servis kao vjerodostojni izvor

U novom pretrpanom medijskom okolisu razli¢itih informacija koje dolaze s razli¢itih ekrana,
potrebno je ponovo istaknuti ulogu Hrvatske radio televizije kao najdugovjecnije medijske kuée
koja rade¢i po visokim moralnim nacelima i nacelima struke, neovisna o politickim pritiscima,

ima kredibilitet postavljati agendu.

"Trenutna informacijska kriza zapravo je prilika za novinarstvo koje bi trebalo
uskrsnuti kao feniks." (Car i Jurisi¢, 2021: 19)
Kako bi se vratila vjerodostojnost novinarske struke drzava je duzna jamciti novinarske slobode 1
slobodu izrazavanja. To je prvi korak kako bi se vratilo povjerenje gledatelja. Boriti se protiv fake

newsa, vratiti autenti¢nost i kredibilitet novinarske struke.

6.1.2. Javni medijski servis kao edukator

Izborom programa 1 razli¢itih kvalitetnih sadrZzaja Hrvatska radio televizija treba gledateljima
pruZiti znanje i informacije. Uz to, HRT od pocetka ispunjava svoju edukativnu funkciju. Sada, u
Sarenom 1 svekolikom neprovjerenom medijskom okoliSu i moru lo$ijih komercijalnih sadrzaja,
pruza gledateljima potrebna znanja kako bi bili sposobni 1 educirani kriticki znali sagledati sve §to
se nudi 1 prepoznati istinu. Ukratko, HRT treba educirati javnost za medijsku pismenost 1 pruZiti
sve blago svoje zakonom zasti¢ene arhive i sadrzaja u cilju obrazovanja i kvalitetnijeg informiranja
novih naraStaja. Hoce 1i to uciniti preko tv ekrana ili na drustvenim mrezama, kao $to to vrlo
uspjesno rade drugi javni servisi u Europi, bit ¢e to urednic¢ka odluka. No, zasigurno postoje modeli

koje mozemo slijediti na svim razinama.

6.1.3. Odjel komunikacija u sluzbi jaCanja brenda

Hrvatska radiotelevizija kao najveca medijska kucéa treba imati strateski plan komunikacija,

djelovati proaktivno 1 poput velikih kompanija biti spremna za svaki izazov kriznog
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komuniciranja. Prije svega treba definirati svoje dionike, te zatim organizirano 1 planski pristupiti

svakome od njih.

Stranica Intraneta koja je najvazniji medij za komunikaciju sa zaposlenicima, zasluzuje osvjezenje.
Po uzoru na BBC, HRT treba podsijetiti publiku da je prvi izbor kad je rije¢ o emitiranju vaznih
nacionalnih dogadaja, sluzi naciji ve¢ gotovo cijelo jedno stoljeée izvjestavaju¢i u najtezim
vremenima i pokuSavajuc¢i zadovoljiti sve kategorije publike. HRT ima dostupne sve kanale
informiranja preko svojih tv i radijskih kanala tako i na druStvenim mrezama. Dobre vijesti ili
kampanje mogu se svakodnevno provlaciti kroz sve dnevne emisije pribliziti gledateljima razlicite
drustveno korisne teme i probleme te na taj nain pridonijeti boljoj percepciji u javnosti.

Primjerice, kampanja za izgradnju solarnih elektrana i zelenih izvora energije.

Upravo u vremenu kada se sve viSe govori o izgradnjama solarnih elektrana i poticajima koje

Vlada RH daje za obnovu, na Intranetu HRT-a 26. svibnja 2022. objavljena je vijest:

Hrvatska radiotelevizija (HRT) i Regionalna energetska agencija Sjeverozapadne Hrvatske (REGEA)
potpisali su danas na Prisavlju Sporazum o dodjeli usluge pruzanja tehnicke pomoc¢i u pripremi
projekata izgradnje integriranih suncanih elektrana. U ime HRT-a Sporazum je potpisao Glavni
ravnatelj Robert Sveb, a ispred REGEA-¢ ravnatelj dr. sc. Julije Domac. Glavni ravnatelj istaknuo je
kako je HRT je u svojim programima i do sada ukazivao na potrebu aktivnije zastite okolisa, a ubuduce
¢e toj temi davati jo§ 1 puno vise prostora i znacaja.,, Danas sa zadovoljstvom i ponosom potpisujemo
Sporazum o izradi Studije za izgradnju solarne elektrane na Prisavlju, koja ¢e, kada jednog dana bude
realizirana, dati svoj mali doprinos nasoj ukupnoj tranziciji ka obnovljivim izvorima energije.*, rekao
je Glavni ravnatelj. Istaknuo je kako taj put nema alternative te kako HRT ovim putem zeli potaknuti i
ostale institucije ali i gradane Hrvatske se pridruze kako bi svi zajedno dali doprinos u smanjenju emisija
staklenickih plinova. Naglasio je da ¢e, u slucaju konacne odluke o realizaciji izgradnje solarne
elektrane, HRT preferirati financiranje iz fondova ili ESCO model financiranja, pojasnivsi da HRT neée
investirati javni novac u izgradnju. Ravnatelj REGEA-¢ rekao je kako ¢e se ovim sporazumom adresirati
klimatske promjene u dijelu u kojem to mozemo, na krovovima i na nadstreSnicama parkiralista HRT-
a. Instalirat ¢e se, kako je rekao, nekoliko megavata suncane elektrane. ,,Time ¢emo, ja se nadam
znacajno, doprinijeti i financijskoj odrzivosti HRT-a koji ¢e imati jeftiniju elektri¢énu energiju. Ono Sto
je mozda vaznije od tih kilovat sati koji ¢e biti proizvedeni je poruka koju Saljemo sa HRT-a to je poruka
odrzivosti i odgovornosti prema vlastitoj energiji i obnovljivim izvorima energije kojima je Hrvatska
izuzetno bogata.”, rekao je Domac. Projekt suncane elektrane planirane snage 1 megavat, odnosno 1,5
megavata ako se pribroje solarne ploce planirane i na parkirali§tu, okvirne je vrijednosti oko 12 milijuna
kuna. Natjecaj za gradnju elektrane mogao bi biti raspisan do kraja godine, istaknuli su predstavnici
REGEA-e.

HRT postaje predvodnik zelene tranzicije, Sto svakako zasluzuje viSe prostora na svim

komunikacijskim platformama i kanalima.
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,, Najveci brendovi na svijetu danas nastoje biti drustveni ujedinitelji. U godinama
koje dolaze, izazov za brendove bit ¢e zagovarati nove ideje, nove price te novi i
inkluzivni nacini za postizanje drustvene solidarnosti. Time ce nastaviti davati
nesaglediv doprinos drustvenom napretku.

(Clifton, Simons i dr, 2003: 64)

6.1.4. HRT u sluzbi brendiranja Hrvatske

U vremenu kada sve viSe drzavnih tvrtki prelazi u strana vlasni$tva, Hrvatska radiotelevizija ostaje
jedan od rijetkih nacionalnih brendova. Skoko spominje pojam meke moci i utjecaja koje ,,male
drzave imaju na temelju svog ugleda, a koji je znacajno veéi od onoga Sto sugeriraju veli¢ina
njihove ekonomije, povrSine 1 populacije”. (Skoko, 2009: 99) Kao najsveobuhvatniji,
najdugovjecniji medijski servis, koji jedini u svojoj arhivi ¢uva hrvatsku povijest, jedini moze
prenositi sve vazne nacionalne dogadaje i uvijek je na usluzi svim hrvatskim gradanima, HRT je
najmo¢niji medij za isticanje hrvatskog identiteta kako u zemlji tako 1 u inozemstvu. Budu¢i da su
sadrzaji dostupni preko platforme HRTi i Medunarodnoga kanala, te preko druStvenih mreza,
otvoreni su svi kanali za komuniciranje hrvatskih vrijednosti, jacanje ugleda i reputacije, te u

kona¢nici brendiranja Republike Hrvatske kao jedinstvene turisticke destinacije bez premca.

69



ZAKLJUCAK

Nalazimo se usred globalnog pomaka od nekadasnjeg doba kada je televizija imala vodecu ulogu.
(Strangelove, 2015: 243) Publika 21. stolje¢a zamijenila je televiziju s razli¢itim ekranima i
videima. Tesko je uopce predvidjeti posljedice takvog pristupa i navika post-televizijske
generacije, koja vec¢inu sadrzaja pronalazi na razli¢itim online izvorima. U svijetu mnogostrukih
promjena, veliki je izazov na ple¢ima mainstream televizija i njihovoj sposobnosti da se odupru
razli¢itim utjecajima. Javni medijski servisi poput HRT-a bore se s tradicionalnim nac¢inom
poslovanja, korporativnom kulturom koja ne pristaje novim trendovima i u konac¢nici zakonskim
obvezama koje koce promjene. Takoder, unato¢ razvidnoj tradiciji i dugovjecnosti, u novim
trziSnim okolnostima postaje upitan i dosadasnji nacin financiranja.

U svemu tome, kao rjeSenje namece se novi trend koji je poput virusa (Klein, 2000:25) zahvatio
sve pore drustva. Mo¢ brendiranja je golema. Brendovi su pozeljni, oni ulijevaju povjerenje, ljudi
ith naprosto vole 1 slijepo slijede. Oni imaju vecu cijenu, ali to za vjerne potrosace ne predstavlja
problem. No, brendovi se moraju stalno prilagodavati trziStu 1 osluskivati bilo potrosaca (publike)
1 isporucivati ocekivanu vrijednost. U prenatrpanom medijskom okoliSu, bitno se istaknuti u
nekom segmentu, nametnuti dojam jedinstvenog i1 neponovljivog brenda koji ima i1 dodatnu

vrijednost.

Publiku treba podsjetiti da je HRT, poput BBC-ja, uvijek prvi izbor kad je rije¢ o emitiranju vaznih
nacionalnih dogadaja, u cijelosti posvecen produkciji najkvalitetnijih sadrzaja i ima infrastrukturu
koja to omogucava. Takoder, HRT vjerno sluzi naciji ve¢ gotovo cijelo jedno stoljece
izvjeStavajuéi u najtezim ratnim i pandemijskim vremenima pokuSavaju¢i zadovoljiti sve
kategorije publike, od najmladih do najstarijih. HRT-ovi edukativni, obrazovni, kulturni i

dokumentarni sadrzaji nemaju konkurenciju.

Tijekom svih godina, HRT se uvijek prilagodavao promjenama i opstao prepoznatljiv do danas
kao najdugovjecniji medijski brend. Istrazivanja agencije IPSOS pokazuju da je i dalje HRT
prepoznat po raznovrsnosti 1 univerzalnosti sadrzaja. U odnosu na druge medijske ku¢e HRT je
identiteta (Izvor: Ipsos). Potreban je iskorak u pravcu inovativnosti i neovisnosti od ekonomskih 1

politickih utjecaja. Upravo pravovremenim, nepristranim i istinitim izvjesStavanjem, javni medijski
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servis moze se pozicionirati u nisi vjerodostojnog izvjestitelja, edukatora medijske pismenosti i

svjetionika u borbi protiv fake newsa — preuzima arhetip mudraca koji savjetuje i poducava.

U stalnoj borbi za slusatelje i gledatelje, ulazu se veliki napori kako bi se zadrzala kvaliteta, visok
standard novinarstva, istinoljubivosti i profesionalnosti, kako na televizijskim i radijskim kanalima
tako i na drustvenim mrezama. Modernizacija, po modelu europskih javnih servisa, podrazumijeva
promjenu korporativne kulture, iako to prema rije¢ima Glavnoga ravnatelja Roberta Sveba, spada
u najtezi menadzerski zadatak. Naime, kao 1 drugi europski servisi HRT je velik i trom sustav, koji
zaposljava puno ljudi, a mali broj njih je mladi od 30 godina. Tek novim zakonskim odredbama
otvara se prostor za drugaciju raspodjelu sredstava, ali i zaposljavanje novih djelatnika. Jasno je
da HRT i danas treba brendove da bi i sam postao jaci. Vazna su lica s ekrana kojima se vjeruje, a
nekih od njih se i1 danas rado sje¢amo. Oni su bili 1 ostali prepoznatljivi zaStitni znak 1 svojim

djelovanjem pridonijeli stvaranju HRT brenda.

Istrazivanja su pokazala da Hrvatska radiotelevizija ima sve odlike brenda: identitet, tradiciju,
vrijednosti, tv lica i emisije koje pamtimo! Na stranicama Europske radiodifuzijske unije (EBU)
vidljivo je koliko europski javni medijski servisi ulazu u vizualno rebrendiranje i sadrZaj kako bi
doprli do Sto vecCeg broja gledatelja na svim platformama. EBU kao krovna udruga podrzava
brendiranje javnih servisa 1 pomaze njihov opstanak na otvorenom medijskom trZiStu. Novi
graficki izgled HTV-ovih kanala, koji istie njihovu tematsku profiliranost, spotovi s tematikom
prirodnih ljepota Republike Hrvatske, tematske kampanje (npr. HRT gradi solarnu elektranu i
postaje predvodnik zelene tranzicije, uzor drugima u ocuvanju okoliSa i okretanju obnovljivim
izvorima energije) u programu s jakom porukom kontinuiteta u poslovanju i vjernosti prema
gledateljima, doprinose opéem prijateljskom ozracju. Isticanje zajedniStva i ispunjavanja obecanja

prema gledateljima i slusateljima, pridonose jacanju brenda HRT-a.

U vremenu kada nestaju hrvatske tvrtke i prelaze u strana vlasnistva, Hrvatski javni medijski servis
je idealan i sveobuhvatan medij koji moZe preuzeti ulogu brendiranja Hrvatske kao jedinstvene
turisticke destinacije bez premca. Transformacijom u suvremenu radiodifuzijsku kompaniju, koja
vidi svoju dodatnu vrijednost u brendu sveobuhvatnog medijskog autoriteta i1 nacionalnog
ujedinitelja, HRT bira uski fokus 1 putokaz novog doba. Ovaj rad je samo mali doprinos boljoj

buduénosti - ,,Onoga §to pamtimo- onoga §to volimo*- HRT- a.
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SAZETAK

Svrha istrazivanja je sagledavanje trenutne pozicije Hrvatske radio - televizije (HRT-a) kao javnog
medijskog servisa koji se suoCava s neobi¢no brzim tehnoloskim, Zivotnim i generacijskim
promjenama te mogucnosti boljeg pozicioniranja i redefiniranja njegove uloge u zahtjevnom
medijskom okuzenju. Cilj ovog rada bio je prije svega, istaknuti sve prednosti najdugovjecnijeg
hrvatskog medijskog brenda, te sagledati moguénosti unapredenja po uzoru na dobre primjere
svjetske prakse. Brendiranje europskih javnih servisa i sve vrste inovacija poti¢e krovna udruga
Europska radiodifuzijska unija, ¢iji ¢lan je 1 HRT. Na temelju proucavanja opsezne i relevantne
strucne literature, dobije se uvid u suvremene trendove brendiranja, koje je zahvatilo sve pore
drustva pa i javne medijske servise, koji u cilju opstanka u pluralnom medijskom okruzenju i boljeg
poslovanja, moraju imati jasnu strategiju, inovativan i kvalitetan program. IstraZivanje je
provedeno metodom strukturiranog intervjua, s kljuénim sugovornicima iz sustava i stru¢nim
poznavateljima medija. Rezultati istraZivanja ukazuju na klju¢ne prednosti HRT-a, ali i nedostatke
s kojima se treba suociti. Kako bi se upotpunila slika cjelokupne trenutne percepcije HRT-a u
javnosti, u rad su ukljuceni i1 najnoviji podaci istraZivanja, koje je za HRT provela agencija IPSOS
u svibnju 2022. Rad na koncu donosi preporuke za jacanje snage brenda HRT-a isticuci
emocionalnu snagu, tradiciju i autoritet najdugovjecnijeg medijskog brenda, Cuvara jedinstvenog
kulturnog nasljeda 1 hrvatske povijesti. Unapredenje unutarnje i vanjske komunikacije, borba
protiv fake newsa, HRT kao edukator, HRT u sluzbi brendiranja Hrvatske, samo su neka od

mogucih strateskih uporista za novo pozicioniranje javnog medijskog servisa.

Kljucéne rije¢i: Hrvatska radiotelevizija (HRT), javni medijski servis, Europska radiodifuzijska

unija (EBU), brend
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SUMMARY

The purpose of the research is to examine the current position of Croatian Radio and Television
(HRT) as a public broadcasting company that is facing unusually rapid technological, lifestyle and
generational changes, as well as the possibility of better positioning and redefining its role in the
demanding media environment. The goal of this paper was, first of all, to highlight all the
advantages of the longest-standing Croatian media brand, and to look at the possibilities of
improvement based on good examples of world practice. Branding of European public services
and all kinds of innovations is encouraged by the umbrella association European Broadcasting
Union, of which HRT is a member. Based on the study of extensive and relevant professional
literature, an insight is gained into contemporary branding trends, which have affected all pores of
society, including public media services, which, in order to survive in a pluralistic media
environment and do better business, must have a clear strategy, an innovative and high-quality
program. The research was conducted using a structured interview method, with key interlocutors
from the system and media experts. The results of the research indicate the key advantages of
HRT, but also the disadvantages that must be faced. In order to complete the picture of the entire
current perception of HRT in the public, the work also includes the latest research data, which was
conducted for HRT by the agency IPSOS in May 2022. The work concludes with
recommendations for strengthening the power of the HRT brand, highlighting the emotional
strength, the tradition and authority of the longest-standing media brand, guardian of the unique
cultural heritage and Croatian history. Improvement of internal and external communication, the
fight against fake news, HRT as an educator, HRT in the service of branding Croatia, are just some

of the possible strategic strongholds for the new positioning of the public media service.

Keywords: Croatian Radio and Television (HRT), public media service, European Broadcasting

Union (EBU), brand
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