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SAZETAK

Ovaj diplomski rad istrazuje transformaciju radija, tradicionalno auditivnog medija, u kontekstu
digitalizacije 1 medijske konvergencije. Glavni cilj rada bio je istraziti na koji nacin digitalne
platforme, poput Instagrama, omogucuju radijskim postajama da postanu vizualni mediji te

kako to utjece na publiku.

U okviru istraZivanja, koriStene su metode anketiranja i1 analize sadrZaja. Anketni upitnik
obuhvatio je pitanja o navikama slusatelja 1 njihovoj interakciji s radijskim postajama na
drustvenim mreZama. Analiza sadrzaja obuhvatila je pregled objava radijskih postaja ,,Hrvatski
radio* 1 ,,Bravo!*“ na Instagramu, usmjerenih na identifikaciju vizualnih elemenata i njihov

utjecaj na publiku.

Rezultati istraZzivanja pokazuju da su glavni razlozi sluSanja radija glazba, informacije i zabava.
Instagram je prepoznat kao najpopularnija platforma za pracenje radijskih postaja, pri cemu
vizualni sadrzaji igraju klju¢nu ulogu u angazmanu slusatelja. SluSatelji od radijskih postaja sve

viSe oCekuju interaktivnost 1 vizualne komponente.

Zakljucak je da digitalizacija 1 medijska konvergencija znacajno mijenjaju prirodu radija,
integriraju¢i vizualne elemente koji prosiruju dozivljaj 1 interakciju publike. Ovo istrazivanje
naglaSava vaznost prilagodbe radijskih postaja novim trendovima i potrebama publike u

digitalnom okruzenju.

Kljucne rijeci: digitalizacija, Instagram, konvergencija, radio, vizualni medjij



ABSTRACT

This thesis explores the transformation of radio, traditionally an auditory medium, in the context
of digitalization and media convergence. The main objective was to investigate how digital
platforms like Instagram enable radio stations to become visual media and how this

transformation affects the audience.

The research utilized survey and content analysis methods. The survey included questions about
listeners' habits and their interaction with radio stations on social media. The content analysis

"G

examined posts from the radio stations ,,Hrvatski radio and ,,Bravo!* on Instagram, focusing

on the identification of visual elements and their impact on the audience.

The results reveal that the primary reasons for listening to the radio are music, information, and
entertainment. Instagram is recognized as the most popular platform for following radio
stations, with visual content playing a crucial role in engaging listeners. Audiences increasingly

expect interactivity and visual components from radio stations.

The conclusion is that digitalization and media convergence significantly alter the nature of
radio, integrating visual elements that enhance the experience and interaction of the audience.
This research emphasizes the importance of radio stations adapting to new trends and audience

needs in the digital environment.

Key words: digitalization, Instagram, convergence, radio, visual medium
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1. UvOD

U digitalnom dobu, transformacija medija postaje sve izraZenija, a tradicionalni mediji,
poput radija, suocavaju se s izazovima i moguc¢nostima koje donose digitalizacija i medijska
konvergencija. Radio, koji je desetlje¢ima bio prvenstveno auditivni medij, sada se mora
prilagoditi novim tehnologijama i platformama kako bi zadrzao relevantnost i privukao novu
publiku. Ovaj proces digitalizacije ne samo da mijenja tehnicke aspekte emitiranja, ve¢ i nacin

na koji slusatelji doZivljavaju 1 komuniciraju s radijskim sadrzajem.

Jedan je od klju¢nih aspekata ove transformacije prelazak na digitalne platforme, medu kojima
se druStvena mreza Instagram istice kao mocan alat za vizualnu komunikaciju. Instagram
omogucuje radijskim postajama da dodatno angaziraju svoju publiku putem vizualno privlacnih
sadrzaja, Sto predstavlja znaCajan pomak u nacinu prezentiranja radijskog programa. Ovaj
diplomski rad istrazuje kako digitalizacija utjeCe na radio te kako se radijske postaje

prilagodavaju novim trendovima integriraju¢i vizualne elemente u svoj sadrza;.

Rad se fokusira na analizu interakcije sluSatelja s radijskim postajama na druStvenim mrezama
ipercepciju vizualnih elemenata u radijskom sadrzaju. Koristenjem metoda anketiranja i analize
sadrzaja, istrazeni su nacini na koje radijske postaje koriste Instagram za povecanje angazmana

1 zadovoljstva svoje publike.

Anketni upitnik koriSten u istrazivanju obuhvatio je pitanja o navikama slusatelja, njihovim
preferencijama te naCinima interakcije s radijskim postajama na druStvenim mrezama. Pitanja
se odnose na koliko Cesto sluSatelji koriste drustvene mreze za pracenje radijskih postaja, koje

vrste sadrzaja preferiraju te kako dozivljavaju vizualne elemente u radijskom kontekstu.

"‘

Uz anketu, provedena je i analiza sadrZaja objava radijskih postaja ,,Hrvatski radio* 1 ,,Bravo
na Instagramu. Uklju€ivala je pregled i klasifikaciju objavljenih postova prema vrstama
sadrzaja, upotrebi vizualnih elemenata, interaktivnosti i angazmanu publike. Kroz ove metode
istraZivanja, rad nastoji odgovoriti na pitanje kako vizualni sadrZaji utje€u na percepciju radija

kao medija 1 kakvu ulogu igraju u privlacenju i zadrZavanju publike u digitalnom okruZenju.

Cilj je ovog istraZivanja pruZiti dublje razumijevanje procesa digitalizacije radija i ukazati na
vaznost prilagodbe radijskih postaja suvremenim komunikacijskim trendovima kako bi se
osigurala njihova buduca relevantnost i uspjeh. Razumijevanje ovih promjena klju¢no je za
buduce strategije razvoja radijskih postaja u digitalnom dobu te za bolje povezivanje s publikom

koja sve vise ocekuje integraciju vizualnog i auditivnog sadrzaja.



2. POVIJEST | RAZVOJ RADIJA

Talijanski izumitelj Guglielmo Marconi smatra se ocem radija, razvivsi ideju u 1890.-ima.
Godine 1895. uspjesno je poslao Morseovu poruku na udaljenost od jednog kilometra koriste¢i
elektromagnetske valove, a 1897. dobio je patent u Engleskoj za svoj ,,bezi¢ni telegraf (kasnije
poznat kao radio). U godinama prije Prvog svjetskog rata, nekoliko komunikacijskih kompanija
radilo je na unapredenju njegovog izuma za prijenos vise od Morseovog koda. Do 1914.
kanadski izumitelj Reginald Fessenden razvio je uredaj koji je mogao prenositi glasove i glazbu

na velike udaljenosti, a taj je sustav ubrzo naSao primjenu i u vojne svrhe (West, 2022).

U godinama neposredno prije Prvog svjetskog rata, znanstvenici iz kompanija kao $to su
American Telephone and Telegraph, General Electric 1 Westinghouse, kao 1 izumitelji poput
Reginalda Fessendena, Lee De Foresta i Cyrila Elwella, istraZivali su na¢ine kako unaprijediti
bezi¢nu komunikaciju. Njihov cilj bio je omoguciti prijenos slozenijih poruka od jednostavnih
tocaka 1 crtica Morseove abecede, ¢ime bi se proSirio potencijal bezi¢ne tehnologije za prijenos

sofisticiranijih informacija (Elon University, 2024, datum pristupa: 28. srpnja 2024.).

Marconi je iskoristio sre¢u 1 domisljatost kako bi se istaknuo medu mnogim drugim uglednim
izumiteljima, medu kojima je bio i Nikola Tesla. Tesla je pocetkom 1890-ih takoder istrazivao
primjenu elektromagnetskih valova. U SAD-u je 1897. podnio zahtjev za osnovni patent za
radio, ali je prvenstveno bio zainteresiran za sustav koji bi koristio Zemlju kao medij za prijenos

signala na velike udaljenosti (Elon University, 2024, datum pristupa: 28. srpnja 2024.).

Tesla je 1900. godine dobio prvi americki patent za opremu vezanu uz radio, no 1904. Ured za
patente SAD-a dodijelio je Marconiju patent za izum radija, vjerojatno zbog njegove slave i
utjecajnih veza. Medutim, tijekom Drugog svjetskog rata doslo je do preokreta. Kada je tvrtka
Marconi tuzila americku vladu za koriStenje svojih patenata tijekom Prvog svjetskog rata,
Vrhovni sud SAD-a ponovno je priznao Teslin patent iz 1900. godine, poniStavajuci tuzbu tvrtke

Marconi (Elon University, 2024, datum pristupa: 28. srpnja 2024.).

Razvoj radija kao masovnog medija zapoceo je 1920-ih godina zahvaljujuci brzom usvajanju
inovacija koje su inicirali entuzijasti i pioniri u polju elektrotehnike i radiokomunikacija. Prva
radijska postaja, KDKA, zapocela je s radom 1920. godine u Pittsburghu u Sjedinjenim
Ameri¢kim Drzavama. U Europi je BBC zapoceo emitiranje radijskog programa 1922. godine.
U Hrvatskoj, nakon dvije godine tehnic¢kih priprema i politickog lobiranja u Beogradu, 15.

svibnja 1926. pocela je s radom Radio stanica Zagreb, prva radijska postaja u ovom dijelu



Europe. U pocetku, javnost je s velikim interesom docekala prve radijske postaje, iako s

nejasnim razumijevanje njihovog utjecaja na drustvo (Zgrablji¢ Rotar 2023: 36-37).

Do 1930-ih, veé¢ina kucanstava u Europi i SAD-u posjedovala je radio te je bilo uobi¢ajeno da
se obitelji okupljaju u vecernjim satima kako bi slusale svoje omiljene emisije. Radio je postao
kljuan izvor informacija i propagandno sredstvo tijekom Drugog svjetskog rata. Ovo
razdoblje, poznato kao Zlatno doba radija, obiljezilo je osnivanje brojnih radiotelevizijskih

kuca, ukljuuju¢i BBC, NBC 1 CBS (West, 2022).

Tijekom Drugog svjetskog rata radio je imao klju¢nu ulogu u Sjedinjenim Americkim
Drzavama 1 Ujedinjenom Kraljevstvu. Novinari su putem radija prenosili vijesti o ratnim
dogadajima, a vlade su ga koristile za pridobivanje podrske javnosti. U Ujedinjenom
Kraljevstvu, nakon gasenja televizijskih postaja, radio je postao glavni izvor informacija.
Nakon rata, radio se sve viSe usmjeravao na glazbu, populariziraju¢i top ljestvice i privlacec¢i
mladu publiku. FM postaje nadmasile su AM postaje, a pojavili su se novi glazbeni Zanrovi

poput rock and rolla (Tech Wholesale, n.d.).

U vremenu slike, radio, koji nije ni vizualan niti medij spektakla, suprotno ocekivanjima i
unatoC snazi televizije, 1 dalje je popularan i razvija se u diskursu svoje specifi¢ne ,,simbolicke

gramatike* (Barakovi¢ i Mahmutovi¢, 2013: 8 prema Zgrablji¢ Rotar, 2023: 35).

Zakon o radiodifuziji iz 1990. godine potaknuo je znatan razvoj radija, osobito u nezavisnom
ili komercijalnom sektoru. Dok je 1984. bilo samo 48 nezavisnih postaja, taj broj je do 2000.
godine narastao na 258, nadmasivsi broj BBC-ovih stanica vise od Sest puta (Brigs 1 Kobli,

2005: 186).

Ekspanzija tijekom devedesetih godina nije bila znacajna samo u broju stanica, ve¢ i po
raznolikosti ponude. Po prvi puta u sedamdeset godina, britanski sluSatelji imali su priliku
slusati legalne nacionalne komercijalne postaje, kao 1 mnogobrojne lokalne stanice (Brigs i

Kobli, 2005: 186).



2.1. DIGITALIZACIJA RADIJA

Analogna era bila je zlatno doba radijskog emitiranja, kada su AM i FM radio dominirali.
Ellinger (2008) i Merrin (2014) kako stoji u radu Ajisafe i Dada (2023) navode da je glavna
tehnologija prijenosa bila AM (Amplitude Modulation) radio, koji je koristio modulaciju audio
signala na nosive valove, omogucujuci prijenos govora, glazbe i drugih audio sadrzaja velikom

broju ljudi.

Razvoj FM (Frequency Modulation) radija u 1930.-ima poboljsao je kvalitetu zvuka i otpornost
na smetnje, dodatno poboljSavajuéi iskustvo slusanja radija. FM radio postao je popularan za
prijenos glazbe jer je omogucavao visokokvalitetan zvuk i prijenos stereo signala (Sturley, 1945
u radu Ajisafe i Dada, 2023).

Radio prijenos prosao je kroz digitalnu tranziciju s pojavom interneta krajem dvadesetog
stoljeca. Internetski radio razvio se kao novi medij za isporuku audio sadrzaja, omogucujuci

emiterima da dosegnu globalnu publiku.

ANALOGUE RADIO DIGITAL RADIO

INTERNET

T

b”l.‘ U mll 1]
535 1705 88 108 174 230
kHz kHz MHz MHz MHz MHz

Slika 1. Digitalizacija radija

Izvor: preuzeto u cijelosti (Europska radiodifuzijska unija, n.d.)

Radio na internetu ispunjava neke zahtjeve koje tradicionalno emitiranje ne zadovoljava.

Priroda usluge ,,na zahtjev* omogucuje ljudima da sluSaju bez da su ograniceni rasporedom

radijske postaje (Patrick, Black i Whalen, 1996).

Digitalna revolucija 21. stolje¢a znacajno je utjecala na radioemitiranje. Brz razvoj tehnologije,
sveprisutnost interneta i Sirenje digitalnih platformi donijeli su radijskoj industriji i moguénosti

I izazove. S napretkom digitalnog doba, radijske postaje morale su prilagoditi svoje pristupe



kako bi ostale relevantne i zanimljive u sve povezanijem i raznovrsnijem medijskom krajoliku
(Ajisafe i Dada, 2023).

,,Jedan od velikih izazova u digitalnom dobu je fragmentacija publike. Pojava raznih digitalnih
platformi omogucdila je slusateljima Sirok izbor sadrzaja. Streaming servisi, podcasti, drustvene
mreze i personalizirane glazbene platforme diversificirali su audio krajolik, $to je rezultiralo

rasprSivanjem slusatelja na vise platformi.“ (Ajisafe i Dada, 2023).

Prilagodavanje promjenjivim oc¢ekivanjima potrosaca klju¢no je za radio postaje u digitalnom
dobu. DanaSnji sluSatelji zahtijevaju visokokvalitetan sadrzaj, personalizirana iskustva i
interaktivnost. Oc¢ekuju da im radio pruza relevantan i zanimljiv sadrZaj koji odgovara njihovim
interesima i preferencijama. Kako bi ispunili ova ocekivanja, radio postaje moraju prigrliti
digitalne platforme, koristiti analitiku podataka i algoritme za personalizaciju te istraziti nove

oblike interakcije s publikom (Ajisafe i Dada, 2023).

Radijske postaje koriste drustvene mreZe i mobilne aplikacije za povezivanje sa sluSateljima u
stvarnom vremenu, stvaraju¢i interaktivno 1 zajednicko iskustvo. Nadalje, prihvatili su
tehnoloski napredak, ukljuc¢uju¢i vizualne elemente, interaktivne znacajke, iskustva virtualne i

prosirene stvarnosti te umjetnu inteligenciju u svoje ponude sadrzaja (Ajisafe i Dada, 2023).

Hibridno emitiranje, koje kombinira tradicionalnu radio transmisiju s internetskom
povezanos$c¢u, nudi nove usluge i Siru doseznost publike. Povecano usmjerenje na lokalizaciju 1
angazman zajednice postaje kljucno, omogucujuci radio postajama da zadovolje specificne
potrebe i interese lokalnih zajednica. Integracija s pametnim uredajima i1 internetom pruza

prilike za neprimjetno uklju¢ivanje radija u svakodnevne zivote ljudi (Ajisafe i Dada, 2023).

Digitalna je transformacija fenomen koji je posljednjih desetljeca postao sve vazniji. lako se
ovaj fenomen ¢ini sveobuhvatnim i sloZenim, a njegove granice nejasne, osnovna definicija
moze biti da digitalna transformacija obuhvacéa promjene u ekonomiji i drustvu koje su vodene
sve ve¢om prisutno$¢u digitalnih tehnologija u svakodnevnom zivotu (Bharadwaj et al. 2013 u

radu Hirschmeier, Tilly i Beulea, 2019).

Osnovna ponuda svake kvalitetne internetske stranice ukljucuje tipicne mrezne sadrzaje i
formate koji se odlikuju multimedijom, interakcijom, povezivanjem i moguénos$cu osobnog
zahtjeva korisnika. Tradicionalni radijski programi kroz njih mogu posti¢i Zeljenu nelinearnost,
dodatnu ponudu i kreativnost koja je ranije bila ogranic¢ena samo na zvuk (Mucalo i Frtali¢,

2011: 36).



3. RADIO U HRVATSKOJ

U Hrvatskoj je 2023. godine bilo 140 radijskih nakladnika s ukupno 154 radijska programa,
odnosno kanala (Zgrablji¢ Rotar, 2023: 106).

Najslusanije postaje ukljuc¢uju Hrvatski radio, Bravo!, Radio Dalmaciju i Antenu Zagreb. Uloga
radija u Hrvatskoj obuhvaca informiranje, obrazovanje i zabavu, s posebnim naglaskom na

ocuvanje kulture 1 jezika.

Agencija za istrazivanje trzita Ipsos (2015: 53) navodi da se ,,0sim po razini koncesije i regiji,
radijske postaje dijele prema tome pripadaju li postajama javnog radijskog servisa ili ne. U
postaje javnog radijskog servisa ubrajaju se tri postaje s nacionalnom koncesijom te osam
postaja sa Zupanijskom ili regionalnom komisijom. Tih 11 postaja djeluje u sklopu javne
ustanove Hrvatske radiotelevizije te je njihova djelatnost definirana Zakonom o Hrvatskoj

radioteleviziji.*

Takoder, razlikuje se Cetiri skupine radio postaja prema razini koncesije koje posjeduju: postaje
manjih gradova 1 op¢ina, postaje vecih gradova, postaje regije ili zZupanije te postaje s

nacionalnom koncesijom (Ipsos, 2015: 41).

3.1. POVIJEST RADIJA U HRVATSKOJ

Prema Hrvatskoj enciklopediji Leksikografskog zavoda Miroslava Krleze, prvi radio u
Hrvatskoj osnovan je 1918. godine i bio je poznat kao Radio Gri¢, prva radiotelegrafska postaja.
Sest godina kasnije, osnovan je Radio klub Zagreb, a Radiostanica Zagreb zapoéela je s
emitiranjem 1926. godine. Kasnije se iz Radiostanice Zagreb razvio Radio Zagreb, koji je bio

preteca Hrvatskog radija i Hrvatske radio-televizije (Kordi¢, n.d.).

Emitiranje radijskog programa u Hrvatskoj zapocelo je 15. svibnja 1926. godine, Sto je Cinilo
prvi radijski program u ovom dijelu Europe. Program je emitiran na frekvenciji od 856,55 kHz
s lokacije na Trgu sv. Marka 9. Prvi radijski valovi nosili su poruke spikerice BoZene Begovic,
a program je zapoceo sviranjem hrvatske himne na glasoviru, nakon ¢ega je uslijedila najava 1
govor ravnatelja dr. Ive Sterna. Prvi izvjeStaji s terena emitirani su u jesen te godine, a prva
javljanja uzivo dogodila su se u studenom tijekom otkrivanja spomenika Josipu Jurju

Strossmayeru (Krajcar, 2024).



Radio Zagreb osnovala je skupina intelektualaca i poslovnih ljudi u ozujku 1924. godine,
predvodena astronoma i fizi¢ara Otonom Kucerom. Nakon dvije godine priprema, klub je dobio
koncesije i dozvole, §to je dovelo do osnivanja Radio stanice Zagreb. Prvotno u vlasnistvu

dioni¢kog drustva, stanica je kasnije nacionalizirana (Krajcar, 2024).

Nakon §to je Kraljevina Jugoslavija usla u Drugi svjetski rat 1941. godine ,,ban Banovine
Hrvatske dr. Ivan Subasié¢ donio je naredbu kojom se zabranjuje slusanje radiostanica ,,nama
neprijateljskih drzava odnosno uopce slusanje nasoj drzavi neprijateljske propagande®, a svi
vlasnici javnih lokala morali su predati radio-aparate pod prijetnjama strogih kazni. Hitler je 6.
travnja napao Jugoslaviju, a u danima nakon toga radijski se program sastojao samo od glazbe
1 znakova za uzbunu. Dana 10. travnja putem Radio Zagreba proglaSena je Nezavisna drzava

Hrvatska (NDH)“ (Simunovi¢, Bujié¢ i Fajt, 2021).

Prije pocetka rata, glavnu ulogu u informiranju gradana imao je tiskani medij. Tiskovni
nakladnici su se trudili zadrzati taj prioritet pa su diljem Europe pokusavali sprijeciti radio da
emitira vijesti prije nego Sto bi novine bile dostupne. Iako je ve¢ bilo jasno da radio moze vrlo
brzo prenositi vazne informacije, ratna situacija dodatno je istaknula njegovu vaznost i

u¢inkovitost (Simunovi¢, Bujié i Fajt, 2021).

Godine 1990., dogadaji uo¢i Domovinskog rata nagovijestili su potrebu da se Hrvatska
radiotelevizija pripremi za rad u ratnim uvjetima. Informativni programi intenzivno su pratili
dogadaje Sirom Hrvatske, dok je istovremeno razvijen tajni plan za neprekidno informiranje
gradana u slucaju izravnog napada. Radio je imao klju¢nu ulogu zbog svoje brzine i moguénosti
informiranja Siroke publike uz minimalne resurse. HRT se 3. studenoga 1990. godine odvojio

od Jugoslavenske radiotelevizije (Simunovié¢, Bujié¢ i Fajt, 2021).

Za Sirenje informacija o agresiji prema svijetu, posebno je vazna bila satelitska postaja HRT-a
u sustavu Europske radiodifuzijske unije (EBU), postavljena na prostoru Doma HRT-a 1990.
godine, te satelit Eutelsat I, putem kojeg je 1991. godine zapocelo emitiranje programa HRT-a

(Simunovi¢, Buji¢ i Fajt, 2021).

Nakon zavrSetka rata, 1993. godine donesen je Zakon o trgovackim drustvima koji je sa

Zakonom o telekomunikacijama iz 1994., omogucio osnivanje privatnih radijskih postaja.

Devedesete godine 20. stoljeca u kontekstu domaceg medijskog trziSta najpreciznije se opisuju
kao ,,prvobitna akumulacija radijskog kapitala®. Privatizacija postojec¢ih i osnivanje novih
radijskih postaja, rasprave o politickoj podobnosti koncesionara, (ne)transparentnost vlasnicke

strukture 1 rastuci zahtjevi za dijelom prihoda HRT-ove pristojbe bili su klju¢ni aspekti tog
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razdoblja. Osobito je bila znacajna polemika oko aktera i zakona koji su trebali zapoceti eru
privatnih medija u Hrvatskoj, u vezi s vlasniStvom nad radijskim strukturama i njihovim

tehnickim i tehnoloSkim prednostima (Mucalo, 2020).

Medijska politika samostalne Republike Hrvatske pocela je uspostavljanjem pravca za razvoj
privatnih medija. U kontekstu radija, to je uklju¢ivalo zakonodavni akt koji je stvorio sustav
licenci za radiofrekvencijski spektar i organizacije odgovorne za dodjelu tih licenci. Prvi Zakon
o telekomunikacijama usvojen je 1994. godine 1 stupio je na snagu 1995. godine. Nositelj prvih
javnih natjecaja za dodjelu koncesija za radijsko emitiranje bilo je Ministarstvo pomorstva,

prometa i veza RH (Mucalo, 2020).

S pocetkom 21. stoljeca, koherentnost hrvatske medijske politike dobila je novi smjer s
prelaskom na tzv. mini-medijsku reformu, koju je iniciralo Ministarstvo kulture RH. Reforma
je ukljucivala tri nova zakona: Zakon o elektroni¢kim medijima, Zakon o medijima i Zakon o
HRT-u. Isticanje uloge institucije, angaZman ministra, kao 1 ,,paket* od tri zakona i nove mjere,
pokazali su mogucnost planskog razvoja medijskog sustava. Vuji¢ (2003: 9) naglasava da je
nacin donosenja zakona gotovo jednako vazan kao i sam zakon, s obzirom na to da nijedan

zakon u Hrvatskoj nije prosao tako opseznu javnu raspravu.

3.2. JAVNE RADIJSKE POSTAJE

Javni mediji imaju znacajnu ulogu u demokratskim druStvima jer sluze interesima javnosti.
Njihove glavne zadace ukljucuju osiguravanje tocnih i nepristranih informacija, edukaciju,
zabavu te promicanje kulturnih vrijednosti. Njihovo djelovanje Cesto je regulirano zakonima
kako bi se osiguralo da se financijska sredstva koriste transparentno i u skladu s javnim

interesom (Hrvatsko novinarsko drustvo, 2022).

Javni se radio osniva putem odluke parlamenta ili vlade. Sluzi cijeloj javnosti i obvezan je
objektivno te uravnotezeno izvjesStavati o trenutnim dogadajima, uz omogucéavanje javnih
debata i predstavljanja svih relevantnih mi§ljenja koja su u interesu javnosti. Temelji se na
konceptima koje je promicao John Reith, prvi direktor BBC-ja, ali danas se suoc¢ava s raznim
slozenim pitanjima koja se odnose na interakciju izmedu tradicionalnih i digitalnih medija,

politike 1 javnog interesa, kao 1 trZista i industrije oglaSavanja (Zgrablji¢ Rotar, 2023: 39).



,Javni radio ima sljedece odlike:
1. u sluzbi je javnog interesa,
2. financiraju ga svi gradani, a ne samo slusatelji,
3. nadzire ga javnost, a ne drzava,
4. ne zanemaruje manje aktivne ili ekonomski manje vazne drustvene grupe i manjine,
5. natjeCe se u stvaranju kvalitetnog programa i sadrzaja, a ne u broju slusatelja.*
(McQuail, 1994: 172 u radu Zgrablji¢, 2003: 63)

Javni mediji nastoje ponuditi programe koji zadovoljavaju razliite ukuse 1 interese druStva.
Zajednica javnih medija prepoznaje da su svi ljudi, u razli¢itim trenucima, dio vecine ili
manjine. U nastojanju da pruZe programe za Sirok spektar ukusa i interesa, javni mediji vode
racuna o tome da, bez obzira na to je li program namijenjen vecini ili manjini, uvijek bude
visoke kvalitete. Javna radiotelevizija ne o¢ekuje da moze udovoljiti svima u svakom trenutku
- StoviSe, smatra da bi takav pristup mogao poticati kulturnu osrednjost, jer se kvaliteta Cesto

zrtvuje kako bi se privuklo $to vise gledatelja (Tracey, 2001).

,Javni mediji prepoznaju ogromnu moguénost jednog medija da dopre do velikog broja ljudi.
Ipak, oni se protive logici komercijalnih sustava koji ljude vide samo kao statisticke podatke, s
odredivom vrijedno$¢u izrazenom u demografskim ciljevima i troSkovima. Oni javnost vide
kao Siroki spektar razli¢itih ukusa i interesa, od kojih bi svaki, koliko god je to moguce, trebao

biti zadovoljen* (Tracey, 2001).

Javni mediji imaju dvostruku ulogu — s jedne strane, omoguditi pristup razlicitim grupama i
pruziti im priliku da komuniciraju medusobno i izraze svoja misSljenja o vaZznim pitanjima, a s
druge strane, njihova je zadaca pruZiti javnosti cjelovitu sliku o povijesti, interesima i brigama

tih grupa (Tracey, 2001).

3.2.1. HRVATSKA RADIOTELEVIZIJA

Hrvatska radiotelevizija (HRT) djeluje kao javna ustanova s pravnom osobnoS¢u. Njezine
aktivnosti, funkcije, sadrzaj javnih usluga, financiranje, upravljanje, nadzor i na¢in poslovanja
regulirani su Zakonom o Hrvatskoj radioteleviziji te odgovaraju¢im propisima temeljenima na
tom zakonu. Republika Hrvatska osnivac je HRT-a, a prava osnivaca ostvaruje Vlada Republike

Hrvatske (Hrvatska radiotelevizija, n.d.).



HRT djeluje kao javni medijski servis prema Zakonu o Hrvatskoj radioteleviziji, koji osigurava
njezinu neovisnost od politickog utjecaja. Zakon takoder odreduje programska nacela koja HRT
mora slijediti. Osim toga, HRT 1 Vlada sklapaju petogodiSnje ugovore koji definiraju

programske obaveze ove televizijske kuc¢e (Hrvatsko novinarsko drustvo, 2022).

HRT pruza javne radiodifuzijske usluge, za $to joj drzava osigurava samostalno i neovisno
financiranje u skladu sa Zakonom o Hrvatskoj radioteleviziji i pravilima o drzavnim potporama
za te usluge. U obavljanju svojih aktivnosti, HRT je neovisan o bilo kakvom politickom utjecaju
ili komercijalnim interesima. Dodatno, na HRT se primjenjuju 1 odredbe Zakona o

elektroni¢kim medijima (Hrvatska radiotelevizija, n.d.).

Po Zakonu o Hrvatskoj radioteleviziji, ,,HRT u svojim programima mora zadovoljiti interese
javnosti na drzavnoj, regionalnoj 1 lokalnoj razini te osigurati odgovarajucu zastupljenost
informativnog, umjetnickog, kulturnog, obrazovnog, djecjeg, zabavnog, Sportskog i drugog

sadrzaja sukladno ovom Zakonu* (Zakon o Hrvatskoj radioteleviziji, 2024, ¢l. 5).

HRT ima tri nacionalne radijske postaje (Prvi program Hrvatskoga radija - HRT HR 1, Drugi
program Hrvatskoga radija - HRT HR 2 1 Tre¢i program Hrvatskoga radija - HRT HR 3), kao i
osam regionalnih radiopostaja (HRT Radio Dubrovnik, HRT Radio Knin, HRT Radio Osijek,
HRT Radio Pula, HRT Radio Rijeka, HRT Radio Sljeme, HRT Radio Split 1 HRT Radio Zadar)
1 osam regionalnih centara. Takoder, HRT upravlja s Cetiri zemaljska televizijska kanala (Prvi
program Hrvatske televizije - HRT HTV 1, Drugi program Hrvatske televizije - HRT HTV 2,
Treéi program Hrvatske televizije - HRT HTV 3 i Cetvrti program Hrvatske televizije - HRT
HTV 4). Od 1997. godine, nacionalni radijski i televizijski programi HRT-a emitiraju se i

digitalnom tehnikom putem satelita za cijelu Europu (Hrvatska radiotelevizija, n.d.).

Sabor Republike Hrvatske donio je 29. lipnja 1990. zakon kojim je Radio-televizija Zagreb
preimenovana u Hrvatsku radio-televiziju (HRTV), koja je postala slozeno poduzece s
posebnim drustvenim znacajem. Hrvatski radio, Hrvatska televizija 1 OdasSiljaci i veze Hrvatske
radio-televizije zajednicki su preuzeli proizvodnju, emitiranje, prijenos i odasiljanje radijskog i
televizijskog programa. Sva javna poduzeca smjestena su u Zagrebu. Hrvatski radio proizvodi
1 emitira tri nacionalna radijska programa, dok regionalne postaje Dubrovnik, Osijek, Pula,
Rijeka, Sljeme, Split i Zadar djeluju kao javni servisi Hrvatskoga radija (Simunovi¢, Buji¢ i

Fait, 2021).
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3.3. KOMERCIJALNE RADIJSKE POSTAJE

Komercijalni je radio najcesce financijski ovisan o vlasnicima ili oglasivac¢ima, ali politicki
neovisan. U Hrvatskoj je Vijece za elektroni¢ke medije, unutar Agencije za elektronicke medije,
odgovorno za izdavanje koncesija za pruzanje radijskih medijskih usluga, na temelju
predlozenih programa. Ovo tijelo takoder nadzire rad radijskih postaja u skladu sa Zakonom o

elektroniCkim medijima (Zgrablji¢ Rotar, 2023: 40).

Komercijalne radijske stanice imaju znacajnu ulogu u promoviranju popularne 1 politicke
kulture te demokratizaciji javne komunikacije. Medutim, njihova financijska ovisnost o

oglasavanju moze ugroziti njihov drustveni i demokratski potencijal.

Ove postaje generiraju sredstva prodajom oglasnog prostora u programu. Poslovanje im ovisi
o ucinkovitosti upravljanja, a njithova je primarna svrha zadovoljavanje trziSnih potreba i
privlacenje Siroke publike. U Hrvatskoj, voditelji na komercijalnim postajama cesto su javne
osobe poput pjevaca, glumaca i drugih influencera, koji stvaraju zabavan sadrzaj za slusatelje

(Combaj, 2019).

Komercijalne radijske postaje primarno teze ostvarivanju profita, koji se uglavnom postize kroz

prihode od oglasavanja. Ovi prihodi usko su povezani sa slusanosti i ugledom postaje.

Marketing ostaje glavni izvor prihoda za radio postaje, kako globalno tako i u Hrvatskoj, dok
su subvencije lokalnih zajednica ili drzave manje zastupljene. Uspjeh marketinskog oglasavanja

ovisi o slusanosti i reputaciji radijske postaje (Mucalo, 2010 u radu Gali¢, 2024).

U istrazivanju koje je provela Agencija za istrazivanje trzista Ipsos (2015: 53) komercijalne su
radijske postaje ostvarile bolje rezultate od postaja javnog radijskog servisa u neovisnosti od
politike i gospodarstvenika, otvorenosti za komunikaciju sa slusateljima, udjelu lokalnog
sadrzaja kao 1 sudjelovanju lokalne zajednice. Takoder su bolje ocijenjene kada je u pitanju

glazba koja emitiraju te zanimljivost voditelja.

3.3.1. BRAVO!
Bravo! je privatna radiopostaja s nacionalnom pokrivenoscu, koja je zapocela emitiranje 1997.
godine pod imenom Narodni radio. Bila je jedna od najpopularnijih radijskih postaja u

Hrvatskoj, poznata po emitiranju isklju¢ivo domace glazbe.

Medutim, 16. studenog 2022. godine, doslo je do potpunog rebrendiranja, a promjena vizualnog
identiteta vidljiva je na slici 2. Klju¢na promjena u konceptu radijske postaje bila je napustanje
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formata koji se fokusirao isklju¢ivo na domacu glazbu. Od tada su u program uvrstili i svjetske
hitove, koji sada ¢ine 15 % glazbenog sadrzaja, odnosno dvije pjesme po satu (Gloria.hr, 2022,

datum pristupa: 24.7.2024.).

Postaja je ve¢ vise od 20 godina na vrhu sluSanosti u Hrvatskoj, privla¢e¢i oko milijun slusatelja
tjedno, dok je na drustvenim mrezama prati stotine tisuca ljudi, $to potvrduje njezin kultni status

(All Market Media, n.d.).

U trenutku rebrendiranja, prema anketama, Narodni radio bio je najslusanija radijska postaja u
Hrvatskoj. Razlog promjene imena i koncepta nije bio zbog smanjenja popularnosti, ve¢ potreba
za prilagodbom imidZa 1 profila sluSatelja kako bi se osigurala dugorocna stabilnost sluSanosti

1 marketinski potencijal za financijsku stabilnost (Gali¢, 2024).

,Posljednji kvartal 2022. godine, u kojem je doSlo do rebrendiranja radijske postaje, nije
pokazao velike pomake kako u slusanosti tako i samom imidzu postaje. Bravo! je 1 dalje
najslusanija postaja u Hrvatskoj iako s nesto slabijim rezultatima (oko 1% manje sluSanosti na

tjednoj bazi)*“ (Gali¢, 2024).

e ‘orovo’

RADIO KOJI TE SLUSA

i osjeéaj i feeling

Slika 2. Rebranding radijske postaje Bravo!

Izvor: preuzeto u cijelosti (Baluk¢i¢, 2022)
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4. MEDIJSKA KONVERGENCIA

Pojam konvergencije etimoloski je izveden iz latinskih rijeci ,,com* (Sto znaci ,,prema‘) i
,vergere® (Sto znaci ,,sagnuti se*). Konvergencija je kompleksan koncept koji se tesko moze
precizno definirati. Cesto se opisuje kao spoj razli¢itih medijskih tehnologija, sustava i usluga;
koncentracija kapitala, vlasniStva i trziSta unutar medijskog sektora; te kao integracija
tehnoloskih, drustvenih i kulturnih procesa. Nadalje, konvergencija se vidi kao proces koji brise
granice medu razli¢itim medijima, ukljucujuéi postu, telefon, telegraf i masovne medije poput

tiska, radija 1 televizije (Kalamar, 2016).

Medijska je konvergencija ,,objedinjavanje masovnih i novih medija oko digitalne tehnologije,
Sto omogucava razmjenu istih sadrzaja na razli¢itim medijskim platformama. Odnosi se i1 na
mijesanje klasi¢nih medijskih sadrzaja poput slike, zvuka, teksta i1 fotografije, Cime nastaje

multimedijski sadrzaj* (Perusko, 2011: 340).

Konvergencija je medija ,brisanje granica tradicionalne podjele medija na tisak, radio i
televiziju, prozimanje svih medijskih platformi, u viSe formata, uz linearnu ili nelinearnu
distribuciju 1 pritom je vazno da oni nisu samo spojili te razliite platforme nego su ih na neki
nacin transformirali u novi oblik* (Zgrablji¢ Rotar 2020: 37). Tradicionalni mediji dobili su
novu kvalitetu, informativni portali su novine transformirane u multimedijalni sadrzaj i novi

medij (Zgrablji¢ Rotar, 2023: 69).

Pri digitalizaciji signali su jednaki, bez obzira na informacijski oblik ili komunikaciju koju
predstavljaju. Odvojeni kanali grupirani su u jedan kanal na jednoj platformi, kao u spajanju
interneta, televizije, radija, tiska. Internet je neizmjerno promijenio komunikaciju i organizaciju
drugih medija: marketinga, novinskih kompanija i organizacijske konvergencije, koji su
zamaglili granice izmedu tiska, elektroni¢kog i internetskog novinarstva, kao globalnog

fenomena (Deuze, 2004 u radu Kalamar, 2016).

,Konvergencija je u novinarstvu povezana s promjenom medijskog krajolika 1 uglavnom se
manifestira kao integracija uredniStva, §to nije samo tehnoloski proces, ve¢ i1 odrazava
interakciju izmedu tehnologije 1 novinarstva te slijedi specificne i1 Cesto konfliktne odnose

izmedu novinarstva i trZiSnih normi unutar odredene medijske organizacije* (Kalamar, 2016).

Publika je dugo vremena bila shvacena kao javnost, sve dok ih nisu poceli dozivljavati kao

potrosaCe. Kada se publika promijeni u potroSace, to oznacava kraj javne sfere i rada za
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drustveno-politicke zajednice. Ta promijenjena publika postaje medijski potrosac te je videna

kao broj klijenata za javne ili komercijalne medije i oglasivace (Kalamar, 2016).

Sveprisutnost informacijsko — komunikacijskih tehnologija, stroga kapitalisticka logika
proizvodnje dobara i maksimizacije profita na ra¢un proizvodaca i potrosaca temeljito su
preoblikovali medijski prostor. Te promjene vidljive su u svim fazama medijske proizvodnje,
stoga je rije¢ o promijenjenom, novom, digitalnom medijskom proizvodu i posljedi¢no
transformiranoj publici, koja ima drugaciju percepciju medija. Transformacija publike odrazava
se u zivotima svih pojedinaca 1 takoder predodreduje necije sudjelovanje u otvorenim i
zatvorenim drustvenim krugovima. Konvergencija se pojavljuje kao rezultat tih promjena

(Kalamar, 2016).

Dva su klju¢na fenomena utjecala na ,.trziSte razgovora“ u javnom prostoru: konvergencija
medija 1 drustvene mreze. Konvergencija je dovela do pojave brojnih izrazajnih modaliteta,
hipermedijskih sadrzaja 1 veceg ukljucivanja publike kroz komentare 1 gradansko novinarstvo,
Sto je predstavljalo istinski prikaz moguénosti novih medija 1 novinarstva u digitalnoj eri (Pavlik
2001). To je rezultiralo povecanjem broja medija, ukljucuju¢i mrezna izdanja tiskanih medija
poput casopisa i novina, kao 1 televizijskih portala poput Dnevnik.hr Nove TV te informativnih
portala bez tiskanih izdanja kao $to su Index.hr 1 Telegram, uz brojne neprofitne portale (Briggs,

2007 u radu Zgrablji¢ Rotar 1 Kuni¢, 2020: 162).

Publika je dobila brojne nove nacine sudjelovanja u medijima kroz pitanja, komentare i
rasprave. To je dovelo do toga da je medijska profesija postala dostupnija profesionalnim
urednicima, koji su bili regulirani zakonom te omogucila ve¢e sudjelovanje onih koji nisu bili
profesionalci. Time je dodatno demokratiziran prostor. Dodatno, drustvene mreze ucinile su
javno komuniciranje dostupnim svima, §to je oznacilo novu eru u javnom komuniciranju zbog

povezanosti medija i druStvenih mreza (Zgrablji¢ Rotar, 2023: 15).

Promjene u medijskom sadrzaju uzrokovane su moguénoscu oblikovanja teksta, zvuka 1 slika
na nove nacine. Tome je prije svega uzrokovala multimedija (olakSala je kombinaciju teksta,
zvuka i slike), konvergencije (omogucila je proizvodnju istog sadrzaja u razli¢itim medijima) i
nove metode distribucije (jednostavna distribucija pospjesila je brzu proizvodnju sadrzaja, §to

je opet utjecalo na njihova povezanost, sastav i komodifikacija) (Zgrablji¢ Rotar 2023: 70).

Novi su mediji otvorili put interaktivnoj komunikaciji s gradanima. Gradansko ili participativno

novinarstvo ,,demokratizira“ proizvodnju vijesti i kroz komentare gradana ukljucuje osobe koje
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nisu profesionalni novinari te dovodi u pitanje neka nacela na kojima se temelji tradicionalna

proizvodnja vijesti (Deuze, 2007 u radu Zgrablji¢ Rotar, 2023: 71).

Digitalne su tehnologije zamijenile analogne medije dovodeéi do toga da su prethodno odvojene
medijske forme, kao $to su tekst, audiosadrzaj, slike i videozapisi, povezane u multimedijski
sadrzaj (Sulenti¢, 2023). Radio viSe ne pruza samo auditivni sadrzaj, ve¢ na digitalnim
inacicama (mrezna korporativna stranica, mobilna aplikacija, profilne stranice na drustvenim

mrezama) omogucuje segmentirani tekstualni, audio 1 videosadrzaj (Laor, 2022: 1).

,Konvergencija stvara novu publiku koja dobrovoljno i aktivno participira u radu medija, a za
pracenje jednog sadrzaja koristi raznovrsne platforme* (Jenkins, 2008: 55 u radu Sulenti¢,

2023).

Slusatelji preferiraju konzumaciju radijskog digitalnog sadrzaja (web stranica, mobilna
aplikacija, dodatne streaming platforme) 1 digitalne tehnologije za njegovu konzumaciju
(DAB+ prijemnik, mobitel, prijenosno racunalo, tablet) i imaju priliku sudjelovati u samom
multimedijskom sadrzaju (oznacavanje sa ,,svida mi se*, komentiranje i dijeljenje) (Laor, 2022:

1 u radu Sulenti¢, 2023).
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5. ISTRAZIVACKI DIO

U svrhu dobivanja $to obuhvatnijih i preciznijih rezultata, za ovaj su diplomski rad
provedena dva istrazivanja. Prvo istrazivanje provedeno je metodom anketiranja. Drugo je
provedeno analizom sadrzaja objava na profilima Hrvatskog radija - @hrvatski radio i radijske

postaje Bravo! - @bravo.feeling, na drustvenoj mrezi Instagram (u nastavku rada HR i Bravo).

5.1. METODE ISTRAZIVANJA

5.1.1. Anketno istraZivanje

»Metoda anketiranja predstavlja organizirano i unaprijed pripremljeno ispitivanje, istrazivanje,
odnosno prikupljanje stavova, miSljenja 1 podataka o nekoj temi ili pojavi putem ankete ili
anketnog upitnika kao niza pitanja, koja se upucuju odredenoj skupini ili ve¢em broju ljudi. Da
bi se doSlo do odredenih zakljucaka o ispitivanoj pojavi, dobiveni se podaci statisticki obraduju.
Valjanost 1 pouzdanost ove metode zavisi prije svega o kvaliteti prikupljenih informacija

odnosno podataka.* (Ivanovi¢, 1996 u radu Radeka, 2018).

Anketno istrazivanje ubraja se u kvantitativna istrazivanja koja se uz druStvene i tehnicke,
biotehnoloske i prirodne znanosti, oslanja na teoriju vjerojatnosti i statistiku. Rezultati dobiveni

na uzorku ispitanika odnose se na cjelokupnu populaciju (Radeka, 2018).

,,Bit metode uzoraka stav je da se relevantne statisticke informacije 0 masovnoj pojavi mogu
odrediti na temelju malog uzorka. Problemi pouzdanosti metode uzoraka svode se na

odredivanju veli¢ine uzorka i reprezentativnosti odabranih jedinica.* (Radeka, 2018).

Anketa nije samo postavljanje pitanja i trazenje odgovora, ve¢ postavljanje odredenih pitanja
odredenoj vrsti i odredenom broju ljudi na isplanirani nacin s ciljem dobivanja $to viSe stvarnih

odgovora, odnosno podataka 1 informacija o temi istraZivanja.

»Anketiranje s pomocu anketnih upitnika najces¢i, a ponekad 1 jedini instrument istraZivanja
kako za znanstvene tako i strucne analize druStvenih kretanja. Nezaobilazan je mjerni
instrument s pomocu kojeg se dobivaju ulazni podaci za razlicite analize, od kojih su najcesce

one statistickog karaktera.“ (Brajdi¢, 2002 u radu Radeka, 2018).

Istrazivanje u ovome radu provedeno je s pomocu Google obrazaca u razdoblju od 1. srpnja

2024. do 5. srpnja 2024. godine. U njemu je sudjelovalo ukupno 76 osoba. Anketni upitnik?®

1 https://docs.google.com/forms/d/1108IFf2ENWO5f6IcFHNY9P8Utg)fV4gT4L8jX749uql/edit
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podijeljen je na tri dijela s ukupno 17 pitanja. Prvi dio sastoji se od tri demografska pitanja, a
odnose se na spol, dob i stupanj obrazovanja. Obiljezja ispitanika vazna su za donoSenje
zakljucka ima li spol, dob ili razina obrazovanja osobe utjecaj na radijske navike ispitanika te
njihovo praéenje radijskih postaja na drustvenim mrezama. Sljedecih Sest pitanja odnosi se na
navike slusanja radija te glavnim razlozima ispitanika za isto. Posljednji dio s osam pitanja
usredotocCen je na interakciju ispitanika s profilima radijskih postaja na drustvenim mrezama

te njihovom misljenju o utjecaju takvih profila na njihovu percepciju radija.

Vecina pitanja sastavljena je tako da se na njih moze odgovoriti ili jednim odgovorom ili
viSestrukim odabirom te dodati 1 vlastiti komentar ako nesto nije ponudeno. Jedno pitanje trazi

kratak pismeni odgovor.

5.1.2. Analiza sadrzaja
Analiza sadrzaja moze se definirati kao sustavna, objektivna, kvantitativna analiza

karakteristika poruke (Neuendorf, 2002: 1).

Analiza sadrZaja sustavno je 1 replicirano ispitivanje simbola komunikacije, kojima su
dodijeljene numericke vrijednosti prema vaze¢im pravilima mjerenja te analiza odnosa koji
ukljucuju te vrijednosti koriStenjem statistickih metoda, kako bi se komunikacija opisala i uz to

izveli zaklju€ei o njezinu znacenju (Riffe, Lacy i Fico, 1998: 20 u radu Neuendorf, 2002: 10).

Izvori podataka za analizu sadrzaja mogu biti iz intervjua, otvorenih pitanja, istrazivanja na
terenu, razgovora ili doslovno bilo koje pojave komunikativnog jezika kao Sto su knjige, eseji,
rasprave, novinski naslovi, govori, mediji, povijesni dokumenti. Za analizu sadrzaja, taj sadrzaj
mora biti kodiran ili ras¢lanjen u kategorije kodova kojima se moZe upravljati (Columbia

University Mailman School of Public Health, n.d.).

Drustvene su mreze dinamian i konkurentan prostor, gdje je potrebno stalno pratiti i
prilagodavati sadrzaj kako bi potrebe 1 sklonosti publike bile zadovoljene. Analiza sadrzaja
moZze pomo¢i pruzaju¢i podatke i uvide o tome kako sadrzaj funkcionira i Sto se publici svida.
Takoder, moze pomo¢i s identificiranjem i1 mjerenjem ciljeva, kao §to su povecanje svijesti o

robi ili usluzi, privlacenje potencijalnih kupaca ili povecanje dosega publike.

Analizom sadrzaja u ovom radu istraZeno je kako profili HR i Bravo koriste druStvenu mrezu
Instagram za komunikaciju sa svojom publikom, s posebnim naglaskom na vrste sadrzaja koje

objavljuju 1 nacine na koje postiZzu angazman pratitelja. IstraZivanje je obuhvatilo razdoblje od
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1. do 10. srpnja 2024. godine, tijekom kojeg su sustavno prikupljani podaci o svim objavama
navedenih radijskih postaja na Instagramu. Podaci su biljeZeni u Excel tablicu prema unaprijed
definiranom kodnom planu koji je ukljucivao razlicite kategorije sadrzaja, kao Sto su tematika
objava (npr. sport, kultura, lifestyle, zabava), koriStenje vizualnih elemenata (fotografije,
infografike, videozapisi), te tekstualnih elemenata (emotikoni, imperativi, hashtagovi). Uz to,
biljezeni su i kvantitativni podaci o angazmanu pratitelja, uklju¢ujuéi broj oznaka ,,svida mi
se“. Analiza je takoder obuhvatila kvalitativne aspekte objava, kao §to su stil i ton
komunikacije, s ciljem razumijevanja kako ove radijske postaje koriste razli¢ite tehnike da bi
privukle i zadrzale paZnju svojih pratitelja. Ovaj sveobuhvatni pristup omogucio je detaljan
uvid u njihove strategije komunikacije te pruzio osnovu za usporedbu njihovih pristupa i

efikasnosti u ostvarivanju digitalne prisutnosti i angazmana publike.

5.2. CILJEVI ISTRAZIVANJA

5.2.1. Cilj anketnog istrazivanja

Cilj je istrazivanja provedenog anketnim upitnikom analizirati radijske navike ispitanika
otkrivajuci koliko Cesto 1 zaSto ispitanici sluSaju radio, ukljuujuci specifi¢ne razloge poput
glazbe, informacija ili zabave. Takoder, istrazuje se interakcija ispitanika s radijskim postajama
na drustvenim mrezama, ukljuuju¢i koje platforme koriste za pracenje radijskih postaja,
ucestalost pracenja 1 vrstu sadrzaja koji ih najviSe zanima. Poseban je fokus na utjecaju
vizualnih elemenata, poput fotografija 1 videozapisa, na percepciju radija te koliko je
ispitanicima vazno prisustvo radijskih postaja na drustvenim mrezama. Na kraju, istrazivanje
ispituje misljenja ispitanika o tome koliko dobro radijske postaje koriste moguénosti koje im

pruzaju druStvene mreze i kako prelazak na digitalne platforme utjece na njihov dozivljaj radija.
Hipoteze koje su postavljene nakon ispitivanja su sljedece:

H1: Glavni je razlog sluSanja radija sluSanje glazbe.

H2: Ispitanici koji prate radijske postaje na druStvenim mreZama najc¢esce koriste Instagram.

H3: Prelazak radijskih postaja na digitalne platforme znacajno je promijenio doZivljaj radija

kao isklju¢ivo auditivnog medija.
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5.2.2. Cilj analize sadrzaja

Cilj je istrazivanja sveobuhvatno analizirati i usporediti sadrzaj i strategije objava profila HR i
Bravo na druStvenoj mrezi Instagram, kako bi se stekao uvid u nacin na koji ove radijske postaje
komuniciraju sa svojom publikom, koje teme i tipovi sadrzaja dominiraju u njihovim objavama,
te kako se ove strategije odrazavaju na angazman i interakciju s pratiteljima. Istrazivanje nastoji
detaljno ispitati razlike u pristupu ovih dviju radijskih postaja, uklju¢ujuéi vrstu sadrzaja koju
objavljuju, poput sporta, kulture, lifestylea i zabave. Pored toga, naglasak je na analizi
tekstualnih 1 vizualnih elemenata, poput ucestalosti 1 nacina koriStenja emotikona, imperativa,
hashtagova te razli¢itih vizualnih elemenata kao $to su fotografije, infografike 1 videozapisi, s
ciljem razumijevanja kako ovi elementi pridonose atraktivnosti i1 ucinkovitosti objava.
Konacno, istrazivanje se bavi analizom angazmana pratitelja 1 mjerenjem broja oznaka ,,svida
mi se* kako bi se utvrdilo koji sadrzaji 1 pristupi najvise rezoniraju s publikom. Sve ove analize
imaju za cilj pruziti uvid u to kako HR 1 Bravo mogu optimizirati svoje digitalne strategije za
bolji angazman 1 zadovoljstvo svojih sluSatelja te kako mogu koristiti drustvene mreze za

efektnu komunikaciju 1 interakciju sa svojom publikom.
Hipoteze koje su postavljene prije istrazivanja su sljedece:
H1: NajceSc¢a su tema objava na profilima ,,Hrvatski radio* i ,,Bravo!* lifestyle i zabava.

H2: Na profilima ,,Hrvatski radio* i ,,Bravo!*, koriStenje foto i video sadrzaja podjednako je

zastupljeno.

H3: Najces¢i je cilj objava na profilima ,,Hrvatski radio* i ,,Bravo!* informiranje pratitelja.
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5.3. REZULTATI ISTRAZIVANJA

5.3.1. Rezultati anketnog istrazivanja

Grafika 1. Spol ispitanika

Spol

76 odgovora

@ Muski
@ Zenski
Ne Zelim odgovoriti

Izvor: izrada autora

Od ukupno 76 ispitanika 59,2 %, odnosno 45, zenskoga je spola, 38,2 %, odnosno 29, muskoga

spola, dok 2,6 %, odnosno dvoje ispitanika, nije Zeljelo odgovoriti kojega su spola.

Grafika 2. Dob ispitanika

Koliko imate godina?
76 odgovora

® <18

® 1824
© 25-34
® 3544
@ 45-54
@ 55-64
® 65+

Izvor: izrada autora

Sto se ti¢e dobnih kategorija ispitanika, njih 50 %, odnosno 38, u skupini je od 18 do 24 godine,
27,6 %, odnosno 21, ima od 45 do 54 godine, 11,8 %, odnosno devetero, ima 35 do 44 godine,
9,2 %, odnosno sedmero, ima 25-34 godine, a 1,3 %, odnosno jedna osoba, u kategoriji je od

55 do 64 godine.
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Grafika 3. Razina obrazovanja ispitanika

Razina obrazovanja:
76 odgovora

@ Osnovna skola

@ Srednja 3kola
Visa skola

@ Prvostupnik

@ Magisterij

@ Doktorat

Izvor: izrada autora

Od svih ispitanika njih 32,9 %, odnosno 25, zavrsilo je srednju Skolu te isto toliko, 32,9 %,
odnosno 25, magistriralo. Prvostupnika je 19,7 %, odnosno 15, visu Skolu je zavrSilo 13,2 %,

odnosno 10 ispitanika, a doktorat ima 1,3%, odnosno jedna osoba.

Grafika 4. Ucestalost sluSanja radija ispitanika

Koliko Cesto slusate radio?

76 odgovora

@ Svakodnevno
@ Jednom tiedno

Nekoliko puta tjedno
\ @ Nekoliko puta mjeseéno
@ Rijetko

@ Nikad

Izvor: izrada autora

Prvo pitanje iz kategorije ,,Radijske navike* bilo je o ucestalosti slusanja radija. Najvise, 52,6
%, odnosno 40 ispitanika, radio slusa svakodnevno. Njih 27,6 %, odnosno 21, slusa ga nekoliko
puta tjedno. Radio jednom tjedno slusa njih 6,6 %, odnosno petero, a isto toliko ga slusa rijetko.

Nikad ga ne slusa 3,9 %, odnosno troje, a nekoliko puta mjesecno 2,6 %, odnosno dvoje ljudi.

Na temelju odgovora 76 ispitanika, najces¢e sluSane radijske postaje su Otvoreni radio i

Slavonski radio. Otvoreni radio pojavljuje se u ¢ak 43 odgovora, §to €ini 56.6 % svih ispitanika,
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dok je Slavonski radio spomenut 16 puta, Sto iznosi 21,1 %. Bravo radio zauzima tre¢e mjesto
s 13 spominjanja, odnosno 17,1 % ispitanika, dok je Extra FM cetvrti s osam spominjanja, $to
¢ini 10,5 %. Narodni radio i HRT Radio Osijek pojavljuju se svaki po pet puta, odnosno 6,6 %,
a Antena Zagreb i1 Top radio po dva puta, to¢nije 2,6 %. Nekoliko je ispitanika navelo i lokalne

postaje kao sto su Radio Student, Radio Valpovo, Radio Dunav i Radio Borovo.

Grafika 5. Nacin slusanja radija ispitanika

Na koji na¢in najcesce slusate radio?
76 odgovora

@ Radio prijemnik

@ Internet radio

@ Aplikacije za slusanje radija
@ Radio u automobilu

@ Ne slusam

®Tv

Izvor: izrada autora

Najveci broj ispitanika, njih 75 %, odnosno 57, radio najc¢es¢e slusa u automobilu. Zatim 13,2
%, odnosno 10, sluSa na internetu, 6,6 %, odnosno petero, preko tradicionalnog radio
prijemnika, a 2,6 %, odnosno dvoje ispitanika, sluSa ga na aplikacijama za sluSanje radija. Ista

koli¢ina, 1,3 %, odnosno po jedna osoba, radio slusa na televiziji te ga ne slusa uopce.

Grafika 6. Vrijeme ispitanika u danu provedeno slusaju¢i radio

Koliko vremena dnevno provedete slusajuci radio?
76 odgovora

@ Manje od 30 minuta
@ 30 do 60 minuta

@ 1do2sata

@ Vise od 2 sata

Izvor: izrada autora
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Od svih ispitanika njih najvise, 39,5 %, odnosno 30, provede manje od 30 minuta dnevno
slusajuéi radio. Njih 35,5 %, odnosno 27, slusa ga od 30 do 60 minuta dnevno. Vise od dva sata
ga slusa 15,8 %, odnosno 12 ispitanika, dok ga od jedan do dva sata dnevno slusa njih 9,2 %,

odnosno sedmero.

Grafika 7. Razlozi ispitanika za sluSanje radija

Koji su Vasi glavni razlozi za slusanje radija? (moguée odabrati vise odgovora)
76 odgovora

Zabava 25 (32,9 %)

Informiranje (vijesti, vrijeme, pr...
Glazba 54 (71,1 %)

Edukacija

Pozadina (npr. dok radite druge...
Ne slusam

Brtva glave

Sve navedeno

60

Izvor: izrada autora

Najveci broj ispitanika, 71,1 %, odnosno 54, radio sluSa zbog glazbe. Za 42,1 %, odnosno 32,
glavni razlog sluSanja je informiranje koje ukljucuje vijesti te informacije vremenu i prometu,
a 40,8 %, odnosno 31, radio koristi u pozadini dok radi druge stvari. Zbog zabave radio slusa
njih 32,9 %, odnosno 25, dok ga njih 7,9 %, odnosno Sestero, slusa s ciljem edukacije. Ista
koli¢ina ljudi, 1,3 %, odnosno po jedan ispitanik, navelo je da radio sluSa zbog svega

navedenoga, zbog radijske emisije ,,Brtva glave®, ne slusa ga te nije navelo svoj odgovor.
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Grafika 8. Aktivnosti tijekom kojih ispitanici slusaju radio

Slusate li radio dok obavljate odredene aktivnosti? (moguée odabrati vise odgovora)
76 odgovora

Tijekom voznje

66 (86,8 %)
Dok radim 28 (36,8 %)
Tijekom vjeZbanja 13 (17,1 %)
Kod kuce (dok cistim, kuham itd.) 27 (35,5 %)

Dok u&im
Dok se opustam 13 (17,1 %)
Ne slusam 1(1,3%)

Dok je brtva 1(1,3 %)

Izvor: izrada autora

Na pitanje sluSaju li radio dok obavljaju odredene aktivnosti, najvise ispitanika, njih 86,8 %,
odnosno 66, odgovorilo je da ga slusa tijekom voznje. Njih 36,8 %, odnosno 28, slusa ga dok
radi, njih 35,5 %, odnosno 27, kod kuc¢e dok cisti, kuha 1 slicno. Isti broj ispitanika, njih 17,1
%, odnosno 13, slusa radio tijekom vjezbanja i1 dok se opusta. Dok uci, dok je radijska emisija
,Brtva glave* 1 da ga ne sluSa dok obavlja odredene aktivnosti, odgovorilo je 1,3 % ispitanika,

odnosno po jedna osoba.

Grafika 9. Drustvene mreze na kojima ispitanici prate radijske postaje

Na kojim drustvenim mrezama pratite radijske postaje? (moguce odabrati viSe odgovora)
76 odgovora

Facebook 79,2 %)

Instagram 14 (18,4 %)
YouTube 4 (5,3 %)
X113 %)
TikTok 2 (2,6 %)
Ne pratim radijske postaje na d... 51 (67,1 %)
Ni na ¢emu 1(1,3 %)

Samo radio Extra FM pratim na... 1(1,3 %)

Izvor: izrada autora
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Sljedece je pitanje iz kategorije ,,Radio na drustvenim mrezama“, a odnosi se na naziv drustvene
mreze na kojoj prate radijske postaje. Najveéi broj ispitanika, njih 67,1 %, odnosno 51, uopce
ne prati radijske postaje na drustvenim mrezama. Od onih koji ih prate, 18,4 %, odnosno 14 je
na Instagramu, 9,2 %, odnosno sedmero, na Facebooku, 5,3 %, odnosno ¢etvero, na YouTube-
u, 2,6 %, odnosno dvoje na TikToku, a 1,3 %, odnosno jedna osoba, na drustvenoj mrezi X. Isti
broj ispitanika, 1,3 %, odnosno po jedan ispitanik, odgovorilo je da ne prati ni na ¢emu te da

pratio samo radijsku postaju Extra FM na Instagramu.

Grafika 10. Ucestalost ispitanika u prac¢enju radijskih postaja na druStvenim mreZama

Koliko ¢esto pratite radijske postaje na drustvenim mrezama?

76 odgovora

@ Svakodnevno

@ Nekoliko puta tjiedno

& Jednom tjedno

@ Nekoliko puta mjeseéno
@ Rijetko

w @ Nikad

Izvor: izrada autora

Sto se ti¢e udestalosti pra¢enja radijskih postaja na drustvenim mrezama, najveéi broj ispitanika,
njih 57,9 %, odnosno 44, nikada ih ne prati. Zatim njih 17,1 %, odnosno 13, ih prati rijetko, 9,2
%, odnosno sedmero, ih prati svakodnevno, a 7,9 %, odnosno Sestero, prati ih nekoliko puta
tjedno. Jednaki broj ispitanika, 3,9 %, odnosno po troje, radijske postaje na druStvenim

mrezama prati jednom tjedno te nekoliko puta mjesecno.
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Grafika 11. Reakcije ispitanika na objave radijskih postaja na drustvenim mrezama

Kako najcesce reagirate na objave radijskih postaja na drustvenim mrezama? (mogucée odabrati
vise odgovora)
76 odgovora

Oznacavam sa "svida mi se" 15 (19,7 %)

Komentiram
Dijelim
Ne reagiram 61(80,3 %)

0 20 40 60 80

Izvor: izrada autora

Najveci broj ispitanika u anketnom istrazivanju najces¢e ne reagira na objave radijskih postaja
na drustvenim mreZama, tocnije njih 80,3 %, odnosno 61. Od onih koji reagiraju, njih 19,7 %,
odnosno 15, objave oznacava sa ,,svida mi se*, njih 3,9 %, odnosno troje, dijeli objave, a 1,3

%, odnosno jedna osoba, komentira.

Grafika 12. Tip sadrZaja radijskih postaja na drustvenim mrezama koji je ispitanicima najzanimljiviji

Koji tip sadrzaja radijskih postaja na drustvenim mreZzama Vam je najzanimljiviji? (moguce odabrati
vise odgovora)
76 odgovora

Fotografije

7 (9,2 %)
Videozapisi 15 (19,7 %)
Prijenosi uZivo 6(7.9 %)

Infografike
Vijesti i informacije 7(9,2 %)
Zabavni sadrzaj 19 (25 %)
Ne pratim radijske postaje na d... 44 (57,9 %)
Ni jedan 1(1,3%)

1(1.3%)

Izvor: izrada autora

Za tip sadrZaja radijskih postaja na druStvenim mreZama, a koje su najzanimljivije ispitanicima,
najvise je odgovorilo da ne prati radijske postaje na drustvenim mrezama, to¢nije njih 57,9 %,

odnosno 44. Od osoba koje ih prate, 25 %, odnosno 19, odgovorilo je da im je najzanimljiviji
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zabavni sadrzaj, 19,7 %, odnosno 15, zanimaju videozapisi, 9,2 %, odnosno sedmero,
fotografije, isto toliko i vijesti i informacije, a 7,9 %, odnosno Sestero, prijenosi uzivo. Isti broj
ispitanika, njih 1,3 %, odnosno po jedna osoba, reklo je da im niti jedan tip sadrzaja nije

zanimljiv ili nije odgovorilo na pitanje. Infografike ne zanimaju niti jednog ispitanika.

Grafika 13. Misljenje ispitanika o utjecaju vizualnih elemenata na njihovo iskustvo slusanja radija

Smatrate li da vizualni elementi (fotografije, videozapisi) pobolj$avaju Vase iskustvo slusanja radija?
76 odgovora

@ Da
@ Ne

Izvor: izrada autora

Na pitanje smatraju 1i da vizualni elementi, koji ukljucuju fotografije 1 videozapise,
poboljsavaju njihovo iskustvo sluSanja radija, 60,5 %, odnosno 46, reklo je da ne poboljSavaju.

S druge je strane 39,5 %, odnosno 30 ispitanika odgovorilo da poboljSavaju.

Grafika 14. Vaznost prisutnosti radijskih postaja na drustvenim mreZama za ispitanike

Koliko Vam je vazno da radijske postaje budu prisutne na drustvenim mrezama?
76 odgovora

@ Vrlo vazno

44.7% @ Dosta vazno
Nije vazno

@ Malo vazno

@ Uopce nije vazno

Izvor: izrada autora

Najveci broj ispitanika, 44,7 %, odnosno 34, smatra da im uopc¢e nije vazno da radijske postaje
budu prisutne na drustvenim mrezama. Zatim je 21,1 %, odnosno 16, odgovorilo da im nije

vazno, 19,7 %, odnosno 15, da im je malo vazno, a 11,8 %, odnosno 11, da im je dosta vazno.
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Najmanji broj ispitanika, njih 2,6 %, odnosno dvoje, reklo je da im je vrlo vazno da radijske

postaje budu prisutne na drustvenim mrezama.

Grafika 15. Utjecaj prelaska radijskih postaja na digitalne platforme na dozivljaj ispitanika o radiju
Koliko mislite da je prelazak radijskih postaja na digitalne platforme pobolj$ao Vas dozivljaj radija?
76 odgovora

® Znacajno poboljsao

@ Nesto poboljsao
Nije promijenio

@ Nesto pogorsao

@ Znatajno pogorsao

Izvor: izrada autora

Da prelazak radijskih postaja na digitalne platforme nije promijenio njihov dozivljaj radija reklo
je najvise ispitanika, njih 64,5 %, odnosno 49. Zatim njih 26,3 %, odnosno 20, smatra da je
nesSto poboljsao, a 7,9 %, odnosno Sestero da je znacajno poboljSao. Najmanji broj, 1,3 %,
odnosno jedna osoba odgovorila je da je prelazak radijskih postaja na digitalne platforme

znacajno pogorsao njihov dozivljaj radija.

Grafika 16. Misljenje ispitanika o koriStenju moguénosti koje pruzaju druStvene mreze od strane
radijskih postaja

Smatrate li da radijske postaje dovoljno koriste mogucnosti koje im pruzaju drustvene mreze?
76 odgovora

® Da
® Ne

Nije sigurna

Izvor: izrada autora

Posljednje pitanje odnosi se na miSljenje ispitanika o tome smatraju li da radijske postaje
dovoljno koriste moguénosti koje im pruzaju drustvene mreze. Najveci broje ispitanika, njih
47,4 %, odnosno 36 nije sigurno, 31,6 % odnosno 24, smatra da nedovoljno koriste, a 21,1 %,

odnosno 16, misli da moguénosti drustvenih mreZa koriste dovoljno.
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5.3.2. Rezultati analize sadrzaja profila ,,Hrvatski radio*

Grafika 17. Broj oznaka ,,svida mi se na profilu Hrvatskog radija

BROJ OZNAKA "SVIDA MI SE"
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Izvor: izrada autora

Grafikon 17. prikazuje broj oznaka ,,svida mi se‘ koje su objave profila HR dobile u razdoblju
od 1. srpnja 2024. do 10. srpnja 2024. godine. Prvog srpnja zabiljezeno je 214 oznaka ,,svida
mi se*, dok je drugog srpnja taj broj bio nesto manji, 195. Cetvrtog srpnja doslo je do znacajnog
pada, te je broj oznaka iznosio samo 17. Petog srpnja broj ponovno raste i doseze najvecu
vrijednost u promatranom razdoblju, 220. Sestog srpnja taj broj iznosi 105 za jednu objavu, dok
je za drugu objavu istoga dana zabiljezeno 61. Devetog srpnja zabiljezena je 131 oznaka, a
desetog srpnja 122. Moze se zakljuciti da broj oznaka ,,svida mi se* varira kroz razdoblje od

deset dana, s nekoliko vrhunaca (1.7., 2.7.,15.7.) i nekoliko padova (4.7.16.7.).

Grafika 18. Broj hashtagova na profilu Hrvatskog radija

BROJ HASHTAGOVA
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Izvor: izrada autora

U promatranom razdoblju, Hrvatski je radio koristio hashtagove u svim svojim objavama.
Prvog srpnja objava je sadrzavala Sest hashtagova, a sljedeceg je dana doslo do povecanja broja

na devet. Dana Cetvrtog srpnja, broj hashtagova je opao na pet, dok je petog srpnja ponovo
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zabiljeZen porast na sedam. Sestog je srpnja profil objavio dvije razli¢ite objave, jednu s Getiri
i drugu s osam hashtagova. Nakon toga, slijedi pauza u objavama do devetog srpnja, kada je

ponovo koriSteno sedam hashtagova. Desetog srpnja broj se smanjio na pet.

Tablica 1. Hashtagovi i broj njihovih ponavljanja na profilu Hrvatskog radija

HASHTAG BROJ PONAVLJANJA
#EURO2024 8
#hrvatskaradiotelevizija 7
#slusamose 4
#hrtsport 3
#nogomet 3
#hrvatskanogometnareprezentacija 3
#hrvatskiradio 3
#explora 2
#koradokorlevi¢ 2
#elvismileta 2
#radiopula 2
#NavijajmoZajedno 1
#plastika 1
#plasticnaambalaza 1
#sluSamHR2 1
#svijetdiskografije 1
#zeljkobebek 1
#zlatkoturkaljturki 1
#NavijamoZajedno 1
#splitskifestival 1
#splitskifestival2024 1
#danistipanicev 1
#pjesma 1
#split 1

Izvor: izrada autora
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U tablici 1. prikazani su hashtagovi koji su koriSteni u objavama te broj njihovih ponavljanja u
promatranom razdoblju od deset dana. #EURO2024 se pojavio osam puta,
#hrvatskaradiotelevizija sedam puta, #sluSamose Cetiri puta, dok su hashtagovi #hrtsport,
#nogomet, #hrvatskanogometnareprezentacija i #hrvatskiradio koriSteni po tri puta. Hashtagovi
#explora, #koradokorlevi¢, #elvismileta i #radiopula ponovili su se po dva puta. Ostali koristeni

hashtagovi pojavili su se jednom.

Grafika 19. Teme objava na profilu Hrvatskog radija

P5 - TEMA OBJAVE

H Lifestyle i zabava M Politika B Gospodarstvo
Kultura M Sport W Komunalne teme
Crna kronika B Zdravlje i zdravstvo = Ostalo

Izvor: izrada autora

Dominantna je tema u objavama u promatranom razdoblju sport, s Cetiri objave, Sto predstavlja
polovinu svih objava, odnosno 50 %. Slijede kultura s dvije objave, §to Cini 25 % ukupnih
objava, te gospodarstvo i zdravlje i zdravstvo, svaka s po jednom objavom, §to ¢ini po 12,5 %
od ukupnog broja. HR je tijekom promatranog razdoblja najviSe paznje posvecivao sportu, dok
su ostale teme, poput kulture, gospodarstva i zdravlja, bile znatno manje zastupljene, a neke
teme koje ukljucuju lifestyle 1 zabavu, politiku, komunalne teme te crna kroniku, nisu bile

pokrivene uopce.
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Grafika 20. Ciljevi objava na profilu Hrvatskog radija

P6 - CILJEVI OBJAVE

® Promocija Promocija odredenog proizvoda

= |Informacija za pratitelje Pitanje za pratitelje
m Podizanje svijesti o odredenoj temi = Giveaway / nagradna igra

m Ostalo

Izvor: izrada autora

Ciljevi objava bili su raznoliki, ali su se uglavnom usredotocili na informiranje 1 promociju.
Najveci dio objava, njih Cetiri, tocnije 50 %, odnosio se na pruzanje informacija za pratitelje.
Promocija je takoder bila znacajan cilj, s dvije objave koje ¢ine 25% ukupnog broja objava.
Jednako tako, dvije objave, odnosno 25 %, bile su usmjerene na podizanje svijesti o odredenoj
temi. Nisu zabiljezene objave koje se odnose na promociju odredenog proizvoda, postavljanje

pitanja pratiteljima te organizaciju nagradnih igara.

Karakteristike objava pokazale su razlicite stilove komunikacije. U najve¢em udjelu, 62,5 %,
koristen je imperativ, Sto znaci da je pet objava koristilo naredbeni nacin izrazavanja. Obracanje
u jednini bilo je prisutno u dvije objave, S§to Cini 25 % ukupnog broja, dok je obracanje u

mnozini zabiljeZeno u samo jednoj objavi, Sto ¢ini 12,5 % svih objava.

Nadalje, Hrvatski radio pokazao je sklonost koriStenju emotikona u svojim objavama. Od
ukupno osam objava, njih pet, §to ¢ini 62,5 %, sadrzavalo je emotikone, dok su preostale tri

objave, odnosno 37,5 % bile bez njih.

Profil je pokazao razli¢itu ucestalost koriStenja fotografija i videozapisa u svojim objavama.
Fotografije su koriStene u samo jednoj objavi, Sto ¢ini 12,5 % svih objava, dok je preostalih
87,5 % objava bilo bez fotografija. S druge strane, videozapisi su bili prisutni u tri objave, $to

predstavlja 37,5 % ukupnog broja, dok je 62,5 % objava bilo bez videozapisa.
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Grafika 21. Teme foto ili video sadrzaja na profilu Hrvatskog radija

P12 - TEMA FOTO ILI VIDEO SADRZAJA

4

= Priroda = Unutrasnji prostor
Vanjski urbani prostor m Ljudi

Aktivnost (sportska ili umjetnicka) m Ostalo

Izvor: izrada autora

U promatranom razdoblju, teme foto i1 video sadrzaja pokazale su jasnu dominaciju kategorije
ostalo. Od ukupno 8 objava s vizualnim sadrzajem, 6 objava, odnosno 75,0 %, spada u ovu
kategoriju, Sto sugerira da vecina sadrzaja ne pripada specificnim, jasno definiranim tematskim
kategorijama, a njih bi se moglo pribrojiti u rasporede utakmica, razgovore 1 intervjue te najave
programa i dogadanja. Teme koje ukljuc¢uju ljude 1 sportske ili umjetnicke aktivnosti bile su
podjednako zastupljene, svaka s po jednom objavom, §to ¢ini 12,5 % ukupnog broja. Kategorije

priroda, unutra$nji prostor te vanjski urbani prostor nisu bile zastupljene niti u jednoj objavi.

Grafika 22. Analiza objava na profilu Hrvatskog radija

P13 - ANALIZA OBJAVE

%

m Fotografija m Video = Infografika = llustracija = Kombinacija

Izvor: izrada autora

U objavama su koristene razli¢ite vrste vizualnih sadrzaja. NajviSe objava, njih Cetiri ili 50 %,

bile su u obliku infografika. Slijede videozapisi s tri objave, §to ¢ini 37,5 % ukupnog broja, dok
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su fotografije bile prisutne u samo jednoj objavi, §to predstavlja 12,5 % svih. Ilustracije, kao 1

kombinacija razli¢itih vrsta vizualnog sadrZaja nisu koriStene niti u jednoj objavi.

U promatranom razdoblju, HR nije koristio poticaje na interakciju u svojim objavama. To znaci
da nije bilo objava koje su pozivale pratitelje na aktivnost poput komentiranja, dijeljenja ili

oznacavanja prijatelja.

Sto se tice poziva na akciju, koji ukljuéuje izazove, akcije i nagradnih igre, u Sest od ukupno
osam objava, to¢nije njih 75 %, bio je prisutan neki oblik poziva na akciju. Najcesce je to bio
poziv pratiteljima profila na pracenje utakmica Europskog nogometnog prvenstva na

programima Hrvatske radiotelevizije te poziv na slusanje emisija na programu Hrvatskog radija.

U promatranom razdoblju na profilu nije bilo placenih oglasa, sve su objave bile organski

generirane.

“G

5.3.3. Rezultati analize sadrzaja profila ,,Bravo

Grafika 23. Broj oznaka ,,svida mi se na profilu Bravo! radija

P3 - BROJ OZNAKA "SVIDA MI SE"
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Izvor: izrada autora

Profil Bravo zabiljezio je razli¢it broj oznaka ,,svida mi se“ na svojim objavama. Prvog dana
promatranja, prvoga srpnja, objava je dobila 810 oznaka. Sljedeceg dana taj broj je znatno
porastao na 1835. Treceg je srpnja broj oznaka bio 988, Sto je pad u odnosu na prethodni dan.
Nakon pauze od nekoliko dana, petog srpnja, broj oznaka ponovno se znacajno povecao,
dosegnuvsi 2445. Devetog srpnja broj je drasticno opao na 554. Medutim, desetog srpnja
zabiljeZene su dvije objave s razli¢itim brojem oznaka ,,svida mi se“ — prva objava prikupila je

¢ak 3331 oznaku, dok je druga objava istog dana imala njih 1080.
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Grafika 24. Broj hashtagova na profilu Bravo! radija

P4 - BROJ HASGTAGOVA

6
4
’ H B .
0
™ ™ ™ oS ™ ™ S
N A A AP A S
r». f‘/. I)) (,). q. @. '\Q.

Izvor: izrada autora

Od ukupno sedam objava, Cetiri objave, Sto ¢ini 57,1 %, ukljucivalo je upotrebu hashtagova, a
tri objave, §to ¢ini 42,9 %, nisu ih koristile. Prvog srpnja nisu koristeni hashtagovi. Sljedeceg
dana broj se povecao na dva, a isti je broj zabiljezen 1 treCeg srpnja. Nakon pauze, petog srpnja,
ponovno nije bilo hashtagova u objavi. Devetog srpnja broj se povecao na tri, a desetog su

srpnja zabiljezene dvije objave - prva bez hashtagova, dok je druga sadrzavala ¢ak njih pet.

Tablica 2. Hashtagovi i broj njihovih ponavljanja na profilu Bravo! radija

HASHTAG BROJ PONAVLJANJA

#babylasagna 1

#skiporbeep

#BeautifulDay

#markohrvojedora

#bravo

#radio

#wimbledon

#nasvomterenu

#joesimunic

#dragocosic

#donnavekic

L I N I Y = S L e L e S B e B N

#konzum

Izvor: izrada autora
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U razdoblju od deset dana, na profilu Bravo u sedam objava koristeni su sljedeci hashtagovi,
svaki s jednim pojavljivanjem: #babylasagna, #skiporbeep, #BeautifulDay, #markohrvojedora,
#bravo, #radio, #wimbledon, #nasvomterenu, #joesimunic, #dragocosic, #donnavekic i

#konzum.

Grafika 25. Teme objava na profilu Bravo! radija

P5 - TEMA OBJAVE

m Lifestyle i zabava = Politika Gospodarstvo
Kulutra = Sport = Komunalne teme
m Crna kronika m Zdravlje i zdravstvo m Ostalo

Izvor: izrada autora

Na profilu je objavljen sadrzaj s jasno naglaSenim tematskim fokusom. Od ukupno sedam
objava, vecina je bila vezana uz lifestyle 1 zabavu, s pet objava koje €ine 71,4 % ukupnog broja.
S druge je strane, sport bio zastupljen s dvije objave, §to predstavlja 28,6 % svih objava. Nijedna
objava nije bila vezana za teme politike, gospodarstva, kulture, komunalne teme, crnu kroniku

te zdravlje i zdravstvo.

Grafika 26. Ciljevi objava na profilu Bravo! radija

P6 - CILJ OBJAVE
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= Promocija = Promocija odredenog proizvoda
m |[nformacija za pratitelje Pitanje za pratitelje
= Podizanje svijesti o odredenoj temi = Giveaway / nagradna igra

Ostalo

Izvor: izrada autora
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Ciljevi su objava na profilu Bravo bili raznoliki. Od ukupno sedam objava, najveciudio pripada
kategoriji ostalo s Cetiri objave, §to ¢ini 57,1 % ukupnog broja, a tu spadaju objave koje imaju
ciljeve poput zabave, stvaranja pozitivnog raspolozenja i prikaza relevantnih tema. Promocija
je bila cilj dvije objave, Sto predstavlja 28,6 % svih objava, dok je informiranje pratitelja
zabiljezeno u jednoj objavi, Sto ¢ini 14,3 %. Nijedna objava nije bila usmjerena na promociju
odredenog proizvoda, postavljanje pitanja pratiteljima, podizanje svijesti o odredenoj temi niti

organiziranje nagradne igre.

Objave su pokazale razli¢ite karakteristike obracanja i stila. Od ukupno sedam objava, tri su se
obracale publici u jednini, Sto predstavlja 42,9 % svih objava. Dvije su koristile mnozinu
prilikom obracanja, Sto €ini 28,6 %. Takoder, dvije objave koristile su imperativ, ¢ime su

poticale direktnu akciju ili reakciju od strane pratitelja, Sto takoder predstavlja 28,6 % objava.

Bravo je koristio emotikone u vecini svojih objava. Od ukupno sedam objava, Sest ih je
sadrzavalo emotikone, Sto predstavlja 85,7 % svih objava. Samo ih jedna objava nije imala, Sto

¢ini 14,3 % ukupnog broja objava.

U promatranom razdoblju, profil upotrebljava razliCite vrsta vizualnog sadrzaja. Kada je rije¢
o fotografijama, tri objave, §to Cini 42,9 % svih objava, uklju¢uju fotografije. S druge strane,
cetiri objave, to¢nije 57,1 %, ne koriste fotografije. Sli¢an obrazac primjecuje se 1 u koriStenju
videozapisa. Triobjave, takoder 42,9 % ukupnog broja, koriste videozapise, dok preostale Cetiri

objave, 57,1 % ne ukljucuju video sadrzaj.

Grafika 27. Teme foto ili video sadrzaja na profilu Bravo! radija

P12 -TEMA FOTO ILI VIDEO SADRZAJA
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Izvor: izrada autora
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U analiziranom se razdoblju, Bravo usredotocio na specificne teme prilikom kreiranja foto i
video sadrzaja. Od ukupno sedam objava, Sest objava, Sto ¢ini 85,7 %, prikazuje ljude. Jedna
objava, §to je 14,3 %, spada u kategoriju ostalo, pri cemu je rije¢ o objavi sa Salom. Ova objava
ne spada u specifi¢ne tematske kategorije kao Sto su priroda, unutrasnji, vanjski urbani prostor,

ili aktivnost, $to dodatno isti¢e raznolikost sadrzaja.

Grafika 28. Analiza na profilu Bravo! radija

P13 - ANALIZA OBJAVE
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Izvor: izrada autora

Profil koristi razli¢ite oblike vizualnog sadrzaja u svojim objavama. Od ukupno sedam objava,
tri objave, Sto ¢ini 42,9 %, koriste video kao primarni format. Dvije objave, odnosno 28,6% ,
koriste fotografije. Samo jedna objava, to¢nije 14,3 %, ukljucivala je ilustraciju. Takoder, jedna
objava, odnosno 14,3 %, koristila je kombinaciju razli¢itih vizualnih elemenata, a nijedna nije

koriStena u formatu infografike.

Samo jedna objava, Sto ¢ini 14,3 % svih objava, bila je usmjerena na poticanje interakcije s
pratiteljima kroz poticanje njihovog dijeljenja iskustava. Ova je objava imala za cilj angaZirati
pratitelje da cestitaju voditelju rodendan ¢ime se nastojala stvoriti dublja povezanost i

angazman s publikom. Sest objava, §to &ini 85,7 %, nije sadrzavalo poticaj na interakciju.

U analiziranom razdoblju, Bravo u vecini objava, njih 85,7 %, ne koristi poziv na akciju. S
druge strane, poziv je ukljucio u dvije objave, §to ¢ini 14,3 % svih objava. Prva je bila najava
koncerta Vesne Pisarovi¢, u kojoj je ukljucena poticajna poruka za kupnju ulaznica. Druga je

objava bila poziv pratiteljima da pogledaju novu epizodu podcasta ,,Na svom terenu*.

Bravo nije koristio pla¢ene oglase. Svi sadrzaji, odnosno svih sedam objava, bili su organizirani

bez angaziranja pla¢enih promotivnih kampanja.
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5.4. RASPRAVA

Anketno istrazivanje otkriva nekoliko klju¢nih uvida u navike i misljenja ispitanika o radijskim
postajama i njihovoj prisutnosti na drustvenim mrezama. Vecina ispitanika redovito slusa radio,
pri¢emu je najéesce sluSanje u automobilu. Glavni je razlog za sluSanje radija glazba, dok manji
broj ispitanika slusa radio zbog informacija, zabave ili edukacije. lako veéina ispitanika ne prati
radijske postaje na druStvenim mrezama, oni koji to Cine, preferiraju Instagram. Interakcija je s
objavama radijskih postaja na drustvenim mrezama niska, pri ¢emu vecina ispitanika rijetko
reagira na objave. Takoder, vizualni elementi poput fotografija 1 videozapisa ne poboljSavaju
znacajno iskustvo sluSanja radija za ve¢inu ispitanika. Ispitanici smatraju da prisutnost radijskih
postaja na druStvenim mrezama nije kljucna, a prelazak na digitalne platforme nije znacajno
utjecao na njthov dozivljaj radija. Moze se zakljuciti da postoji prostor za poboljSanje u
koristenju druStvenih mreza od strane radijskih postaja kako bi se povecala njihova relevantnost

1 interakcija s publikom.
H1: Glavni je razlog sluSanja radija slusanje glazbe.

Prva je hipoteza potvrdena. Istrazivanje pokazuje da vecina ispitanika (71,1 %, odnosno njih
54) navodi glazbu kao glavni razlog slusanja radija. To jasno potvrduje hipotezu da je slusanje
glazbe primarni motiv za uklju¢ivanje radija medu ispitanicima. Takoder pokazuje da je
glazbeni sadrzaj kljuan za radijske postaje 1 sugerira da bi daljnji fokus na raznovrstan i

kvalitetan glazbeni program mogao zadrzati ili povecati broj slusatelja.

H2: Ispitanici koji prate radijske postaje na druStvenim mreZzama najceSée koriste

Instagram.

Ova je hipoteza takoder potvrdena. Prema rezultatima istrazivanja, medu ispitanicima koji prate
radijske postaje na druStvenim mreZama, najviSe njih koristi Instagram (18,4 %, odnosno njih
14). Popularnost Instagrama moze se povezati s njegovom vizualnom prirodom i moguénostima
za interakciju, koje privlace korisnike viSe nego druge drustvene mreze. Radijske postaje mogu
usredotoCiti svoje oglaSivacke 1 komunikacijske napore na Instagram kako bi povecale

angazman 1 dosegle Siru publiku.

H3: Prelazak radijskih postaja na digitalne platforme znacajno je promijenio doZivljaj

radija kao iskljucivo auditivnog medija.

Posljednja je hipoteza opovrgnuta. IstraZivanje pokazuje da vecina ispitanika (64,5 %, odnosno
njih 49) smatra da prelazak radijskih postaja na digitalne platforme nije znacajno promijenio
njihov dozivljaj radija kao isklju¢ivo auditivnog medija. Razlozi za ovo mogu biti razliciti,
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ukljucujuéi ¢injenicu da mnogi slusatelji i dalje koriste tradicionalne nac¢ine sluSanja radija ili
da digitalne platforme nisu dovoljno unaprijedile korisnicko iskustvo da bi to bilo primije¢eno
kao znaCajna promjena. Takoder, moze ukazivati na to da su tradicionalni aspekti radijskog
iskustva (npr. sluSanje u automobilu, pozadinska aktivnost) i dalje dominantni te da digitalne
inovacije nisu napravile veliki utjecaj na percepciju radija. Radijske postaje mozda trebaju
istraziti dodatne nacine kako bi na digitalnim platformama ucinile svoj sadrzaj relevantnijim i

privlacnijim za korisnike.

Analizom sadrZaja profila HR i Bravo na Instagramu pokazuje raznolike pristupe u koriStenju
drustvenih mreza. HR je u razdoblju od 1. do 10. srpnja 2024. godine imao varijacije u broju
oznaka ,,svida mi se“, s nekoliko vrhunaca i padova. Njihove objave uglavnom su informativne
1 promotivne, s naglaskom na sport, dok su emotikoni i imperativni nacin izrazavanja cesto
koriSteni. Vizualni sadrzaji poput infografika i videozapisa bili su znac¢ajno zastupljeni, dok su
fotografije bile manje koriStene. Bravo je, s druge strane, pokazao naglasenu orijentaciju prema
lifestyle 1 zabavnim temama, s ve¢inom objava koje su sadrzavale emotikone i1 poticale
interakciju s publikom. Broj oznaka ,,svida mi se* varirao je, ali je profil pokazao veci
angazman publike u usporedbi s HR. Oba profila nisu koristila placene oglase, oslanjajuci se
iskljucivo na organski doseg svojih objava. MozZe se zakljuciti da obje radijske postaje koriste
drustvene mreze za jaCanje svoje prisutnosti i angazmana s publikom, no s razliCitim

strategijama i1 fokusima sadrzaja.
H1: NajceSéa su tema objava na profilima ,,Hrvatski radio* i ,,Bravo!“ lifestyle i zabava.

Ova je hipoteza opovrgnuta. Na profilu HR, tema sport dominira s 50 % objava, dok lifestyle 1
zabava nisu uopce prisutni. Nasuprot tome, profil Bravo radija znacajno fokusira svoje objave
na lifestyle izabavu sa 71,4 %, dok je sport prisutan u manjoj mjeri. Razli¢ite tematske strategije
oba profila pokazuju da se tema lifestyle i zabava ne pojavljuje kao dominantna na oba profila,
ve¢ je specificna za Bravo. Analiza ukazuje na to da, iako lifestyle i zabava predstavljaju
znacajan segment objava na profilu Bravo radija, HR ima druk¢iju tematsku usmjerenost koja
ne ukljucuje ovu kategoriju. Stoga, hipoteza da su lifestyle i zabava naj¢es¢e teme na oba profila

nije tocna prema analiziranim podacima.

H2: Na profilima ,Hrvatski radio“ i ,,Bravo!“, koriStenje foto i video sadrzaja

podjednako je zastupljeno.

Istrazivanje je ovu hipotezu potvrdilo. Na oba profila, koriStenje foto 1 video sadrZaja je

ravnomjerno rasporedeno. Na profilu HR, fotografije su koriStene 42,9 %, a videozapisi
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takoder 42,9 %. Na profilu Bravo radija, koriStenje fotografija je 42,9 %, a videozapisa takoder
42, 9 %. Ova ravnomjerna raspodjela koristenja foto i video sadrzaja potvrduje hipotezu te
moze ukazivati na strategiju diverzifikacije sadrzaja kako bi se zadovoljili razliiti interesi

pratitelja.

H3: Najces$¢i je cilj objava na profilima ,,Hrvatski radio®“ i ,,Bravo!“ informiranje

pratitelja.

Ova je hipoteza opovrgnuta. Na profilu HR naj¢es¢i cilj je informiranje pratitelja (50 %), ali s
druge strane, na profilu Bravo radija ve¢ina objava spada u kategoriju ostalo (57,1 %), Sto
ukljucuje sadrzaje poput Sala i reakcija voditelja. Ova razlika ukazuje na razliCite pristupe
komunikaciji s publikom — dok HR tezi informiranju, Bravo se viSe oslanja na zabavu i

neformalnu komunikaciju.

Usporeduju¢i ova dva radija, vidljivo je da HR preferira informativni 1 promotivni sadrzaj s
fokusom na sport, dok Bravo naglasava lifestyle i zabavu s ciljem stvaranja opustajuce
atmosfere za svoje pratitelje. Oba radija koriste razliCite strategije u pogledu angazmana publike
1 upotrebe vizualnih elemenata, no pristupi su im znacajno razli¢iti s obzirom na teme i stilove
komunikacije koje preferiraju. Rezultati sugeriraju da se oba radija uspjesno prilagodavaju

specificnostima svoje publike, koristec¢i razli¢ite pristupe za odrzavanje angazmana i interesa.
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6. ZAKLJUCAK

Ovaj je diplomski rad detaljno istrazio transformaciju radija u digitalnom dobu, s naglaskom
na prelazak radija iz tradicionalnog auditivnog formata na vizualni medij putem digitalnih
platformi poput Instagrama. Proces digitalizacije i medijska konvergencija predstavljaju
klju¢ne faktore koji oblikuju suvremeni medijski krajolik, prisiljavajuéi tradicionalne medije

da se prilagode i razvijaju kako bi zadrzali svoju relevantnost i privukli novu publiku.

Provedeno istraZzivanje pokazalo je da digitalne platforme pruzaju radijskim postajama Sirok
spektar mogucénosti za inovativno angaziranje publike. Instagram, kao vizualno orijentirana
platforma, omogucuje radijskim postajama da proSire svoje djelovanje 1 povezu se sa
sluSateljima na dubljoj razini. Vizualni sadrzaji, poput slika, videozapisa, infografika i
Instagram prica, postali su neizostavni alat za privlacenje 1 zadrzavanje paznje publike,
pruzajuci bogatiji 1 interaktivniji doZivljaj.

Rezultati ankete pokazali su da slusatelji cijene kombinaciju auditivnog 1 vizualnog sadrzaja,
pri ¢emu su glazba, informacije 1 zabava glavni razlozi za sluSanje radija. Instagram je
prepoznat kao najpopularnija platforma za pracenje radijskih postaja, a vizualni elementi
znacajno doprinose percepciji i angazmanu slusatelja. Publika sve vise ocekuje interaktivnost i
vizualnu komponentu, $to ukazuje na potrebu za kontinuiranim prilagodavanjem i inovacijama

u radijskom sadrzaju.

Analiza sadrzaja objava radijskih postaja ,,Hrvatski radio* i ,,Bravo!* na Instagramu dodatno je
potvrdila vaznost vizualnih elemenata u modernom radijskom emitiranju. Koristenje
atraktivnih vizualnih materijala, interaktivnih objava i pravovremenih informacija znac¢ajno
povecava angazman sluSatelja i doprinosi izgradnji snaznije veze izmedu radijskih postaja 1
njihove publike. Vizualni sadrZaji ne samo da povecavaju vidljivost i prepoznatljivost radijskih
postaja, ve¢ 1 omogucuju slusateljima da se osje¢aju kao dio zajednice, poti€uci lojalnost 1

dugoro¢nu interakciju.

Moze se zakljuciti da je digitalizacija neizbjeZan i nuZan proces za radijske postaje koje Zele
ostati relevantne u suvremenom medijskom okruZenju. Prilagodba digitalnim trendovima,
ukljucujuci integraciju vizualnih elemenata, kljucna je za privlaenje nove generacije slusatelja
1 zadrZavanje postojecih. Radijske postaje moraju usvojiti strategije koje kombiniraju auditivne

1 vizualne sadrzaje kako bi ponudile sveobuhvatan i angaziraju¢i medijski dozivljaj.
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Ovo istrazivanje takoder ukazuje na potrebu za daljnjim istrazivanjem uloge vizualnog sadrzaja
u medijima koji su tradicionalno bili fokusirani na auditivne ili tekstualne formate. Buduce
studije trebale bi istraziti dugorocne ucinke digitalizacije na radijske postaje, ukljucujuci

financijske aspekte, promjene u slusateljskim navikama i utjecaj na medijski krajolik u cjelini.

Uz analizu trenutnih trendova, rad nudi i smjernice za buduéi razvoj radijskih postaja u
digitalnom dobu. Prihvaéanje digitalnih inovacija i prilagodba novim komunikacijskim
trendovima klju¢ni su za budu¢i uspjeh radijskih postaja. Radijske postaje koje uspjeSno
integriraju vizualne 1 digitalne elemente u svoj sadrzaj mogu bolje odgovoriti na potrebe i

ocekivanja suvremene publike, osiguravajuci tako svoju dugorocnu relevantnost i uspjeh.

Digitalizacija ne predstavlja samo tehnoloSki napredak, ve¢ 1 temeljnu promjenu u nacinu na
koji publika dozivljava i konzumira medijske sadrzaje. Razumijevanje ovih promjena klju¢no
je za buduce strategije razvoja radijskih postaja u digitalnom dobu te za bolje povezivanje s

publikom koja sve vise oc¢ekuje integraciju vizualnog i auditivnog sadrzaja.

U konacnici, ovaj rad doprinosi razumijevanju kako digitalna transformacija moze obogatiti
tradicionalne medije 1 otvoriti nove mogucénosti za kreativnost, interakciju i rast. Prihvac¢anje
digitalnih inovacija 1 prilagodba novim komunikacijskim trendovima klju¢ni su za buduci
uspjeh radijskih postaja u digitalnom dobu. Radijske postaje koje uspjesno integriraju vizualne
elemente u svoj sadrzaj moc¢i ¢e bolje odgovoriti na potrebe i o¢ekivanja suvremene publike,

osiguravajuci tako svoju dugorocnu relevantnost i uspjeh.

Zaklju¢no, proces digitalizacije 1 medijske konvergencije otvara nove horizonte za radijske
postaje, omogucujuéi im da prosire svoje djelovanje, povecaju angazman publike i ostvare
dugoro¢ni rast 1 uspjeh u dinami¢nom medijskom okruzenju. Ovaj rad stvara osnovu za buduca
istrazivanja 1 razvoj strategija koje ¢e radijskim postajama omoguciti uspjesSno suocavanje s

izazovima 1 iskoriStavanje prilika u digitalnom dobu.
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