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Sazetak

Pristupanjem Hrvatske Europskoj uniji ostvaren je jedan od najvaznijih ciljeva hrvatske
vanjske politike od njezine samostalnosti. Clanstvo u Uniju jednim dijelom mijenja dosadasnji
nacin funkcioniranja Hrvatske, $to ujedno utjece 1 na zivot njezinih gradana zbog ¢imbenika kao
Sto su otvaranje granica, jedinstveno trziSte itd. Takvo §to u konacnici rezultira da gradani
stvaraju odredeni stav prema Uniji na temelju starijih i novijih iskustava o Uniji, a na stav
svakako utjecu varijable kao $to dob, stupanj obrazovanja, razina informiranosti o Uniji i sl.

Tema ove doktorske disertacije u teorijskom dijelu bavi se odredivanjem i postankom
Unije te percipiranja njezina imidza, kao i pojasnjavanjem zasto je imidz vazan u medunarodnim
odnosima. S druge strane, u dijelu koji se odnosi na istrazivanje daje se prikaz kakav je imidz
Unije bio u Hrvatskoj tijekom prve godine ¢lanstva, odnosno kako Uniju percipiraju hrvatski
gradani 1 kako su joj pristupili naj€itaniji hrvatski dnevni listovi.

Cilj ovoga rada je utvrditi u kojoj mjeri su hrvatski gradani zadovoljni pristupanjem Uniji
te u kolikoj se mjeri informiraju o istoj, zatim utvrditi stavove gradana po pitanju problematika
koja se vode u javnom diskursu kao $to su pitanja nacionalnog identiteta, perspektive u
buduénosti, Zivotnog standarda itd., ali 1 u kojim podruc¢jima Hrvatska prema misljenju ispitanika
moze najviSe profitirati ulaskom u Uniju. Takoder, cilj je utvrditi postoji li razlika izmedu
dnevnog tiska u izvjeStavanju o Europskoj uniji. U svrhu da se dode do postavljenih ciljeva
koriste se metode anketnog ispitivanja i analiza sadrzaja tijekom Cetiri mjeseéna ciklusa. Stoga,
¢lanstvo u Europskoj uniji pokazuje kako istovremeno postoji bojazan, ali i nada za buduénost

Hrvatske u "europskoj obitelji" te kako se prema Uniji ne ostaje ravnodusan.

Kljuéne rijeéi: Republika Hrvatska; Europska unija; identitet; imidz; percepcija; javno mnijenje



Summary

Croatian accesion to European Union has been one of the most important goals of
Croatian foreign policy since independence. Membership in EU modifies Croatian way of
operation as it was in the past, which also affects to the lives of citizens due to factors such as
border opening, unique market etc. Finally, it influence on citizens to create certai attitude
towards EU based on older and recent experiences related with EU, and this attitude is certainly
influenced by variables such as age, education, level of information about EU etc.

The topic of this PhD thesis in the theoretical part deals with the determination and
genesis of EU as also with perception of EU image and explaining the importance of image in
international relations. On the other hand, in the part related with survey, it is presented the
image of EU in Croatia during the first year of membership, respectively how EU is perceived by
Croatian citizens and how Croatian most read newspapers approached to report about EU.

The aim of this PhD is to ascertain how strongly Croatian citizens are satisfied with the
accession to the EU and to determine how strongly they inform about EU. Also, aim is to
determine attitudes of citizens about issues related to public discourse topics such as issues of
national identity, prospects in the fututre, standards of living etc., as also to determine opinion of
citizens in which areas Croatia could profit maximally with accession to the EU. Also, the aim is
to determine differences between newspapers in reporting about EU. In order to achieve these
aims, there are used survey methods such as questionnaire and content analysis during four-
mounthy cycles. Therefore, membership in the European Union show us that at the same time
there is present a fear, but also a hope for Croatia's future in "European family", and how it can't

remain indifferent to the Union.

Key words: Republic of Croatia; European Union; identity; image; perception; public opinion



Zivotopis

Dejan Gluvacevi¢ roden je 20. svibnja 1987. godine u Zagrebu. Osnovnu i srednju $kolu
pohadao je u Zagrebu, gdje je i diplomirao. U 2011. godini diplomirao je na Hrvatskim studijima
Sveucilista u Zagrebu na studiju kroatologije (znanstveni i nastavni smjer) te na Fakultetu
politickih znanosti u Zagrebu na studiju novinarstva (smjerovi tisak i mediji te odnosi s
javnoscéu). Iste godine upisuje se u prvoj generaciji na poslijediplomski specijalisticki studij
Odnosi s javnoSc¢u na Fakultetu politickih znanosti u Zagrebu te ga zavrSava 2013. godine kao
prvi polaznik ovoga studija. Od 2013. godine studira na poslijediplomskom doktorskom studiju
Komunikologije pri SveuciliStu Josipa Juraja Strossmayera u Osijeku. Tijekom doktorskog
studija $est mjeseci se usavrsavao na Sveuéilistu u Cadizu (Spanjolska) gdje je pohadao kolegije
iz podrucja odnosa s javnosc¢u i brendiranja.

Autor i koautor je sedam znanstvenih radova te redovito sudjeluje na domaéim i
medunarodnim znanstvenim konferencijama. Njegov znanstveni interes usmjeren je prema
medunarodnim odnosima u sferi nacionalnih identiteta i imidZza te njihove percepcije, ali i u
podrucju komunikacija u turizmu. Gluvacevi¢ ima viSegodi$nje iskustvo rada u marketinSkim
agencijama i agencijama za odnose s javnoscu, ali i iskustvo rada u turizmu kao turistic¢ki vodi¢ i
organizator turisti¢kih aranzmana. Od stranih jezika aktivno u govoru i pismu se sluzi engleskim,

Spanjolskim 1 francuskim dok pasivno njemackim i ruskim jezikom.
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1 Uvod

Danas, u doba globalizacije, kada su informacije pristupacnije i brze kruze nego 1i ikad
ranije u ljudskoj povijesti poc¢eli smo sve vise pristupati stvarima tako da stvaramo unaprijed
definirane mape i kategorije bez detaljnije i dublje analize jer ¢esto nam se vrijeme ¢ini kao
luksuz kojeg nemamo. Zbog toga vrlo brzo donosimo zaklju¢ke o pojedinim proizvodima,
drzavama, ljudima, destinacijama na temelju saznanja koja imamo. Nasa iskustva, nisu nuzno
jednaka iskustvima drugih pa tako u odnosu na druge moZzemo imati drugaciju percepciju
promatranog subjekta. Naime, na temelju naSeg iskustva i percepcije koja se nalazi u nasoj
svijesti mi se Cesto sluzimo precacima pri donoSenju odluka, pa tako biramo prije odmor na
Spanjolskim otocima nego na albanskoj obali ili radije kupujemo cokoladu koja je proizvedena u
Belgiji nego ona u Poljskoj. Razlog tomu je sto Spanjolski otoci i belgijska ¢okolada imaju
pozitivniji imidz nego li albanska obala i poljska ¢okolada.

Sve brzi razvoj i1 utjecaj medija i globalnog javnog misljenja te trziSnih sila u
medunarodnim odnosima odraZzava se na nain ponasanja potroSaca, donoSenje odluka,
funkcioniranje politickih 1 gospodarskih institucija 1 pojedinaca, a upravo u svemu tome imidz
igra vrlo vaznu ulogu s obzirom na njegovu nadmo¢ nad Cinjenicama i realnom stanju stvari.
(Skoko, 2011, 66). Razlog tomu je $to imidZ stoji iza ugleda drzava te ima izravan i mjerljiv
utjecaj na gotovo svaki aspekt odnosa s drugim drzavama i njegovim stanovnicima (Skoko,
2011, 69). Upravo zato je bitno da drzava upravlja vlastitim identitetom i imidZom jer tako stiti
samu sebe od opasnosti da drugi o njoj stvaraju sliku u medunarodnoj javnosti, odnosno od tzv.
vanjskog brendiranja (Skoko i Gluvacevi¢, 2016, 79).

Brendiranje je kao takvo u danaSnjem vremenu postala nuznost koja omogucuje
uzdizanje iznad prosjeka i privlacenje globalne pozornosti i ostvarivanja koristi (Skoko i
Gluvacevi¢, 2016, 79). Upravo iz tih razloga brojni subjekti kao Sto su korporacije, drzave,
destinacije, slavne osobe, institucije i drugi ulazu velike napore u izgradnju vlastita identiteta
kako bi kod svih dionika s kojima je pojedini subjekt povezan ostvario Sto pozitivniji imidz. No,
da bi imali §to pozitivniji imidZ, odnosno da bi ih se percipiralo $to pozitivnije potrebni su
odredeni preduvjeti - jasno definiran identitet i vrijednosti.

U ovome radu fokus je na izgradnji identiteta drzava, tocnije institucije koja je savez

drzava u politickom, ekonomskom, socioloSkom, kulturoloSkom i drugom smislu. Ukratko,



fokus je na instituciji koju poznajemo pod nazivom Europska unija. Kao $to Skoko (2009, 15)
navodi, a moZe se ujedno primijeniti i na tvorevinu kao $to je Europska unija onda mozemo reci
kako "imidz drzave dobrim dijelom se formira na temelju nacionalnog identiteta i nacinima
njegova komuniciranja, za razumijevanje kompleksnosti imidza drzave i naroda, nuzno je
razumjeti pojam identiteta te nacine njegova nastanka". Nedvojbeno je kako je Europska unija
jedan mozaican sklop nacionalnih identiteta koji ¢ine razne drzave i narodi. No, $to je Europska
unija, koje su njezine vrijednosti i temeljni elementi identiteta ¢esto nas primoraju da prvo
razmislimo prije nego li damo odgovor na pitanje. |1 opet ponekad nismo sigurni jesmo li dali
pravi odgovor.

Za Europsku uniju smo svi ¢uli, ali koliko uistinu znamo o njoj, tko i §to predstavlja
Uniju, koji su klju¢ni elementi njezina identiteta, kako ona komunicira svoje vrijednosti i jo$
brojna pitanja daju nam razli¢ite odgovore od mjesta do mjesta. Nedvojbena je visestrukost,
slozenost 1 nedovrSenost europskog identiteta koji je utemeljen na razli¢itim nacionalnim
diskursima s razli¢itim povijesnim iskustvima, a to se posebno odnosi na razdoblje druge
polovice 20. stoljeca (osobito nakon Drugog svjetskog rada te padom Berlinskom zida) zbog
ega je europski identitet u stalnom preispitivanju i samoodredivanju (Spehar, 2015, 17).

Upravo je ova problematika potaknula je niz pitanja koja su postavila znanstveni problem
koji se moZe svesti na pitanja kao $to su Sto je to Europska unija?, Sto definira Europsku uniju?,
Kako Hrvati percipiraju Europsku uniju?, Koliko se uopée Hrvati informiraju o Europskoj
uniji?, Sto za Hrvate predstavlja Europska unija? itd.

Samom problematikom Europske unije i Hrvatske kroz znanstvene radove bavilo se
nekoliko autora u proteklih deset godina. Vecéina znanstvenih radova koja se bavi pitanjima
Europske unije i Hrvatske objavljena je u zborniku radova Hrvatska i Europa (ur. Ivan Siber,
2011.). Zbornik se bavi problematikom Europske unije te nadama i strahovima koji su vezani uz
spomen hrvatskog ¢lanstva u Europskoj uniji. U zborniku tako se posebno isticu radovi koji se
bave temama kao Sto su fenomen euroskepticizma i1 njegova raSirenost u Hrvatskoj
(Euroskepticizam u Hrvatskoj — Nebojsa Blanusa), zatim znanstveni rad koji je putem fokus
grupe isprofilirao razloge za i protiv hrvatskog ¢lanstva u Uniji (Pet uvjerenja i 29 razloga protiv
— Bozo Skoko i Dragan Bagi¢). Nadalje, jedan od znanstvenih radova iz zbornika bavi se
tematikom srednjoskolaca i njihove percepcije Europske unije (Nade i strahovi mladih prema

Europskoj uniji — Nebojsa Blanu$a i Ivan Siber). Takoder, postoje znanstveni radovi ove



tematike koji se bave analizom medijskog sadrzaja, a jedan od takvih je istrazivanje Marijane
Grbese pod nazivom Europska unija u hrvatskom tisku od 2007. do 2011. gdje je autorica
tijekom Cetiri godine analizirala na¢in na koji hrvatski mediji izvjestavaju o Europskoj uniji.

Od ostalih znanstvenih radova ove tematike, a koji nisu obuhvacéeni zbornikom svakako
treba spomenuti radove Slobodan Bijelajca i Sime Piliéa u radu Odnos identiteta i Zelje za
prikljucnjem Hrvatske Europskoj uniji studenata nastavnickih studija u Splitu (2004.), zatim rad
Europska unija u hrvatskim dnevnim novinama: avis - odgoda pregovora (Sanjin Dragojevié,
Igor Kanizaj i Ivana Zebec, 2006.) te rad Sime Pili¢a, Ivane Brstilo i Ane Mati¢ s temom O
prikljucenju Hrvatske EU: rezultati empirijskog istrazivanja u Dalmaciji (2009.). Kona¢no, rad
Percepcija Europske unije u hrvatskoj javnosti (Bozo Skoko, 2007.) bio je ujedno polazna tocka
za istrazivanje ove doktorske disertacije s obzirom na to da se autor izravno bavio tematikom
kako Hrvati percipiraju Europsku uniju.

Pristupanje navedenoj problematici je kompleksno te zahtijeva da se pokusSa odgovoriti
kroz teorijski okvir, ali i znanstvene spoznaje sluzeci se rezultatima istrazivanja koja su proizvod
ciljanog provodenja istrazivanja kako bi se odgovorilo na postavljena pitanja. U tu svrhu ovaj rad
je podijeljen na pet poglavlja od ¢ega se prva Cetiri poglavlja bave problematikom u teoriji, ali
isto tako sadrzavaju ranija istrazivanja i studije slucaja koje pomazu u pojasnjavanju
problematike. Peto poglavlje je srediSnje poglavlje ovoga rada i ono prikazuje rezultate
istrazivanja koje je provodeno tijekom prve godine Clanstva Republike Hrvatske u Europskoj
uniji i to kroz Cetiri ciklusa (srpanj 2013., studeni, 2013., ozujak 2014. 1 srpanj 2014.).

Prvo poglavlje Problematika odredivanja identiteta Europe i Europske unije bavi se
problematikom definiranja Europe, povijesnim pregledom razli¢itih ideja o ujedinjenu Europe,
odredivanju identiteta Europe i1 Europske unije, pitanjima pripadnosti Europi te porastu
euroskepticizma. Definirati Europu, naizgled je jednostavan zadatak ako se ograni¢imo na
njezina geografska obiljezja, no ako pokuSamo definirati Europu kroz njezina politicka i
kulturoloska obiljezja nailazimo na mnostvo problema i razli¢itih poimanja. Tako je u poglavlju
dan pregled kako se tijekom povijesti drugacije poimala Europa, ovisno o povijesnom kontekstu,
a isto tako kako se ovisno povijesnom kontekstu mijenjala i ideja o ujedinjenju Europe koja je u
konacnici kulminirala osnivanjem Europske zajednice za ugljen i celik (1951.) sto je ujedno
preteca danasnje Europske unije. Nadalje, u poglavlju se pokuSava definirati identitet Europe,

kao 1 identitet Europske unije kroz razli¢ite dimenzije i modele. Pripadnost Europi i osjecaj



europejstva s jedne strane je osjecaj koji predstavlja izazov za Europsku uniju jer nije dovoljno
razvijen u svijesti njezinih gradana. S druge strane, porast euroskepticizma i nacionalizma u
Europi nosi sa sobom takoder odredene izazove pred vrata Europske unije koja se trebaju rijesiti
zeli li ostvariti europskoj jedinstvo.

U drugom poglavlju, Identitet i imidz u medunarodnim odnosima, fokus je na vaznosti
upravljanja identitetom i imidZom. Naime, danas u vrijeme globalizacije sve viSe drzava,
destinacija, institucija i ostalih ulaze velike napore kako bi istaknuli svoje vrijednosti i pretocili
ih kroz prepoznatljive elemente vlastitog identiteta ne bi li tako ostvarili pozitivan imidz te
uzivali u benefitima koje nosi. Takoder, u poglavlju se navode klju¢ni koncepti percipiranja
identiteta i imidza u medunarodnim odnosima koje su razvijali stru¢njaci u ovome podruéju kao
S§to su Simon Anholt i Joseph Nye. Isto tako u poglavlju je osvrt na Europsku uniju i njezino
upravljanje identitetom i imidZom kao odgovorom na globalizaciju, kao i studije slucaja koje
prikazuju iskustva Velike Britanije i Spanjolske u upravljanju nacionalnim identitetom i
imidZom.

Trece poglavlje, Funkcioniranje Europske unije te njezina percepcija, odnosi se na
Europsku uniju u smislu njezina nastanka, razvoja 1 kljucnih institucija koje ju predstavljaju te
nacin na koji funkcioniraju. Drugi dio poglavlja odnosi se na ranija istrazivanja o Europskoj uniji
po pitanju njezine percepcije, zadovoljstva 1 sliénih pitanja koja utjeCu na stvaranju slike o
Europskoj uniji. Tako se poziva na razne rezultate Eurobarometra koje provodi Europska
komisija, ali i na istrazivanja koja su provedena u Hrvatskoj, kako od strane agencija za
istrazivanje javnog mnijenja pa sve do znanstvenih radova sveuciliSnih profesora.

Cetvrto poglavlje, Odnosi izmedu Republike Hrvatske i Europske unije, daje kratak uvid
u kulturoloske odnose izmedu Hrvatske i Europe, odnosno koliko su jake veze i poveznice
izmedu hrvatske 1 zapadnoeuropske kulture. Takoder, u ¢etvrtom poglavlju daje se poseban osvrt
na tijek politickih odnosa izmedu Republike Hrvatske i Europske unije, od proglasenja
neovisnosti pa sve do pristupanja Europskoj uniji.

Peto poglavlje, Percepcija Europske unije u Republici Hrvatskoj tijekom prve godine
Clanstva (srpanj 2013. - srpanj 2014.), srediSnji je dio ovoga rada i donosi rezultate istrazivanja
kako gradani Republike Hrvatske dozivljavaju Europsku uniju, ali i kako su u navedenom
razdoblju Cetiri odabrana dnevna tiska (Jutarnji list, Vecernji list, Slobodna Dalmacija i Novi list)

izvjestavali o Europskoj uniji.



Istrazivanje pod nazivom Percepcija Europske unije u Hrvatskoj tijekom prve godine
Clanstva (srpanj 2013. - srpanj 2014.) samo po sebi se nameée kao jedna od aktualnih
problematika koja se bavi pitanjem Europske unije, a koja ispred sebe ima Cetiri osnovna cilja:

a) u kolikoj mjeri su hrvatski gradani zadovoljni/razocarani pristupanjem Republike

Hrvatske Europskoj uniji te kolika je pritom njihova razina informiranja o Europskoj
uniji,

b) utvrditi stav gradana po pitanju problematika koje se vode u javnom diskursu kao

argumenti za i protiv pristupanja Europskoj uniji (tvrdnje iz anketnog upitnika, pitanje
28.),

¢) utvrditi postoji li razlika u izmedu analiziranih dnevnih tiskovina po pitanju njihova

izvjestavanja o Europskoj uniji,

d) utvrditi u kojim podrucjima, prema misljenju ispitanika, Republika Hrvatska moze

najvise profitirati ulaskom u Europsku uniju.

Kako bi se ciljevi istrazivanja utvrdili postavljena je jedna (1) glavna hipoteza uz cCetiri

(4) pomocne hipoteze, a to su:

e Glavna hipoteza. Zadovoljstvo ispitanika ulaskom Republike Hrvatske u Europsku uniju

s vremenom je sve manje, dok je informiranje o Europskoj uniji istovremeno u porastu.

o Pomo¢na hipoteza 1. Vise je ispitanika koji su zadovoljni ulaskom u Europsku

uniju (ocjene 4 i 5) nego ispitanika koji su nezadovoljni (ocjene 1 i 2).

o Pomoé¢na hipoteza 2. ViSe je ispitanika koji se informiraju o Europskoj uniji

nego onih koji se ne informiraju.

o Pomoéna hipoteza 3. Broj objava najveéi je u prvom ciklusu, a zatim slijedi

postepeni pad medijskih objava o Europskoj uniji.

o Pomoc¢na hipoteza 4. Ton medijskih objava najpozitivniji je u prvom ciklusu, a

zatim slijedi konstantan pad.



Cinjenica je kako ulaskom Republike Hrvatske u Europsku uniju, Europska unija postala
sve ve¢im predmetom interesa hrvatskih gradana i medija, a Europska unija bi uveliko trebala
utjecati i na buducnost Republike Hrvatske. Sam identitet i imidz Europske unije od 1. srpnja
2013. godine je dio identiteta i imidza Republike Hrvatske. Ulazak Hrvatske u Europsku uniju
svakako ¢e iza sebe ostaviti posljedice, a najesce se one interpretiraju dihotomijom izmedu
odredenih beneficija i gubitaka koje su nastale te koje i dalje nastaju kao posljedica pristupanja
Europskoj uniji, te kroz brojne obveze i izazove Kkoji su stavljeni pred Hrvatsku kao novom
¢lanicom europske obitelji. Upravo navedene beneficije 1 obaveze, pogotovo u prvoj godini
¢lanstva, u dobroj mjeri ¢e stvoriti sliku 0 Europskoj uniji gledanu "o¢ima" hrvatske javnosti i
medija. Shodno tome, imidz Europske unije jedna je od tema o kojoj se sve vise govori, a koja
daje sliku odnosno prikaz kako gradani Republike Hrvatske percipiraju Europsku uniju. Kako bi
se do navedenog prikaza doSlo potrebno je provesti istrazivanje koje ukljucuje metode kao $to su
(telefonski) anketni upitnici i analiza sadrzaja kako bi se ustanovilo kako hrvatski gradani
percipiraju Europsku uniju te kakav je pristup izvjestavanja hrvatskog dnevnog tiska o Europskoj
uniji.

Konacno, ocekivani znanstveni doprinos predloZenog istrazivanja koncipiran je s
namjerom da rezultati istrazivanja budu primjenjivi u nekoliko razli¢itih podru¢ja. Primarni
zadatak istrazivanja je da doprinese novim znanstvenim spoznajama koje se odnose na
percepciju Europske unije u Hrvatskoj te da ova problematika zbog svoje aktualnosti bude jos
zastupljenija u hrvatskim znanstvenim krugovima. S druge strane, dobivene znanstvene spoznaje
mogu posluziti aktivnostima Vlade, Ministarstva vanjskih poslova i ostalim institucijama koje su
uklju€ene u razli¢ite aspekte javne diplomacije te da u tom smislu iskoriste nacin na koji se
percipira Europska unija. Znanstveni doprinos predloZenog istraZzivanja takoder se mozZe

iskoristiti kao polaziSte za sva buduca istrazivanja vezana uz temu percepcije Europske unije.



2 Problematika odredivanja identiteta Europe i Europske unije

2.1 Kulturoloske odredenje Europe

Tijekom povijesti pojam Europa mijenjao je svoje znacenje ovisno o politickoj i
kulturoloskoj situaciji pojedinog razdoblja. Stoga odrediti znacenje Europe zbog njezina
viSeslojnog konteksta predstavlja u jednu ruku izazov koji ne dozvoljava da se Europa promatra
jednoznac¢no. Upravo suprotno, Europu se treba promatrati kroz njezina postojeca znacenja koja
se u vecoj ili manjoj mjeri medusobno razlikuju. Govore¢i o samom pojmu Europe taj pojam nije
samo geografski izraz ve¢ politicki subjekt koji je nepotpun i nedovrsen (Karli¢, 2011, 751). U
svrhu ovoga rada, odredivanje Europe kao pojma vise je usredotoceno na njezine kulturoloske 1
politoloske odrednice, a manje na geografske jer one ne stvaraju toliko velike dileme prilikom
definiranja pojma Europa®.

Kulturoloski 1 politoloSki pojam Europe, za razliku od geografskog, suZzava se 1 proteze
ovisno o kontekstu — on je istovremeno fleksibilan i svojevoljan. Govore¢i o geografskom
pojmu, nije nimalo sporno da o Europi govorimo kao dijelu euroazijskog kontinenta kojeg
omeduje Atlantski ocean na zapadu, Sredozemno more na jugu, gorje i rijeka Ural, Crno more i
Kavkaz na istoku, te Sjeverno more na sjeveru. No, kada pokuSavamo odrediti $to je to Europa u
kulturoloskom i politoloSkom smislu onda nailazimo na razli¢ita tumacenja i poteskoce u
definiranju istoga jer gotovo nikada nije postojala trajna slika Europe ve¢ se ona mijenjala
sukladno vremenu. Danas se naj¢e$¢e Europu shvaca kao kontinent koji svoju povijest bastini na

antickim temeljima i tradiciji, demokraciji te kr§¢anstvu?®. Takoder, govorec¢i o Europi pritom se

1 Geografski pojam Europe danas je jasno i precizno utvrden, iako u povijesti te granice nisu odgovarale danasnjim
granicama, poglavito zbog toga Sto tijekom odredenih razdoblja Europa kao kontinent nije bila u potpunosti
otkrivena. Tako su velike civilizacije, kao Sto su anticka Grcka ili Rim, odredena podrucja danasnje Europe
iskljucivali iz svog poimanja Europe iz dva razloga. Prvi, neke dijelove Europe nisu otkrili niti poznavali, a drugi
razlog je Sto podrucja koja su poznavali nisu bila u fokusu pa je zbog toga manjkao interes za njezinim dodatnim
istrazivanjem te kao takvo nije bilo smatranom dijelom Europe. Tako se granica Europe tijekom povijesti mijenjala
ovisno o vremenu i politickoj situaciji u Europi, o otkrivanjima novih teritorija, iskazivanju interesa prema novim
podrucjima i sliénim razlozima.

2 Brojni europski narodi tijekom antike po pitanju religije su bili politeisti¢ki narodi, dok se kr$éanstvo istovremeno
smatralo "neprijateljskim i poganskim'. Tek tijekom zadnja dva stoljeca u antici i prijelazom u rani srednji vijek
krs¢anstvo dobiva ravnopravan status, da bi ubrzo postala najdominantnija europska religija. Tako je kr¢anstvo

7



Cesto misli na ono $t0 je preciznije nazvati Zapadnom Europom i $to Cesto ima pozitivnije
asocijacije i stereotipe od pojmova koji pripadaju ne¢emu $to oznaGavamo atributom istok bez
obzira radilo se to o Orijentu, Balkanu ili Isto¢noj Europi*. Kako navodi Krajina (2011, 209)
Istok Europe (i Orijent) je kulturoloski drugaciji 1 zajednicka "drugost" Istocne Europe, Balkana
i/ili Orijenta predstavlja neSto drugo u odnosu na ujedinjenu Europu i konstrukte njezina
zapadnjacka identiteta. Takvu dihotomiju izmedu boljeg i civiliziranijeg Zapada te barbarskog i
divljeg Istoka biljezimo ve¢ kod Herodota koji je Grcku i njezinu demokraciju provlacio kroz
stereotipe Zapada, dok je Perziju i tiraniju tog Carstva kategorizirao pod pojam Istok (Kuncevic,
2007, 169). Takvi stereotipi su djelomi¢no ili bolje re¢eno uvjetno tocni, ali isto tako treba biti
oprezan i imati u vidu da Europa nije samo podrucje Zapadne Europe nego da postoje i drugi
dijelovi koji ¢ine taj kontinent. Geografski to nije dvojbeno, ali razloge zasto preostali dio
Europe nije "prihva¢en" kao Europa moze se traziti u tome da su to podrucja koja su bila
osvajana i pod utjecajem isto¢nih imperija koja svoju kulturolosku bastinu ne bastine na antickim
temeljima 1 krS¢anstvu kao §to to bastini Europa (odnosno Zapadna Europa). Isto tako, ¢esto
asocijacije i apriorni zakljuéci o Zapadnoj Europi kao superiornijoj u odnosu na ostali dio
Europe, ali i svijeta ne smiju na temelju njih istih biti apriorno prihvaceni kao to¢ni jer upravo
nas povijest razuvjerava u istima. Naime, prve zapise naSe civilizacije, prve pojmove, nazivlja
zvijezdi, povijesne, teoloSke, umjetnicke, poetske 1 medicinske zapise dugujemo upravo
civilizacijama Bliskog istoka jer kako navodi Kuncevi¢ (2007, 19) bez njih ne bi bilo ni Europe
ni Amerike.

Kuncevi¢ (2007, 33) takoder navodi kako se Europa predstavlja u drugacijem, tj. boljem
svijetlu nego Sto ona to doista jest jer je tijekom povijesti, a i danas, bila blisko vezana uz
pojmove kao §to su znanost, ugladenost, umjetnost, zdrav razum, umjerenost, razvijena kultura i

civilizacija. Svjestan da je Europa sama od sebe stvorila jedan "imaginarni" ideal koji u

koje prelazi iz statusa neravnopravne religije u dominantnu religiju tijekom mnogo stolje¢a imala znacajan utjecaj
na razvoj Europe, europskih drzava i nacija te kao takva predstavlja jedan od njihovih korijena (Bogesi¢, 2012, 75).

3 Prema Cristophu Dawsonu (1938, u: Bartulica, 2011, 581) da bi upoznali neéiju kulturu potrebno je upoznati i
neciju religiju pa tako bez razumijevanje konteksta krs¢anstva u Europi nemogude je razumjeti samu Europu jer se
krs¢anstvo predstavljalo kao jamstvo europskog jedinstva i izvorom duhovnih teznji i ¢éudorednih ideala.

4 |stok je za Zapad uvijek predstavljao bijeg od civilizacije, neopipljivu i neistrazenu prirodu, egzoti¢no mjesto puno
legendi i bajki, te je bio metafora zabranjenog (Todorova, 2015, 31). Isto tako, Krajina (2011, 210) podsjeca na
zapadnjacku percepciju Balkana kao agresivnog, nestabilnog i prijelaznog prostora, dok je Orijent mistican,
nepoznat i privlacan.



stvarnosti i ne odgovara potpunoj istini, ali zato taj ideal djelomi¢no daje odgovor zaSto se

Europa smatrala superiornijom od ostalih Kuncevic¢ (2007, 33) obrazlaze sljede¢im rije¢ima:
Biti Europljanin uvijek je znacilo biti svestrano kulturan covjek. Mozda takav
Europljanin nikad nije postojao, mozda je bilo samo pripadnika pojedinih naroda
opterecenih svojim manama, stvarnim ili pripisanim. Ipak Europljanin je bio
ideal, esencija vrlina koje su nadilazile prosjecnost. Mozda tako sudimo posto
smo i sami stanovnici Europe. Mozda je zbog toga Azijat ili Amerikanac, ili lukav
i podmukao covjek, na koga ne mozemo da se oslonimo, ili neotesani skorojevic
koji juri samo za zaradom i pretjeranom higijenom... Europljanin je zlatna
sredina izmedu krajnosti. Naravno, istina izgleda potpuno drugacije i mnogo je
slozenija, a ponekad upravo suprotna, ali takav ideal Europljanina nije za

podcjenjivanje.

Britanski povjesni¢ar Niall Ferguson, kojemu je predmet interesa politi¢ka i ekonomska
povijest, u knjizi Civilizacija: Zapad i ostali govori o tome kako Zapad® dominira svijetom tek
posljednjih 500 godina i kako se ta dominacija blizi kraju zbog napretka Istoka, odnosno Kine,
Indije i nekih drugih azijskih zemalja. Ferguson (2012, 31-32) ne spori znacaj i utjecaj europske
civilizacije (poput grcke ili rimske), ali navodi kako je postojalo dvanaest razlicitih civilizacija
koje su ve¢inom bile ono §to je Europa smatrala Istokom, te ujedno i inferiornijim civilizacijama.
Stovise, Kuncevi¢ (2007, 44) srednjovjekovnu Europu stavlja u inferiorni poloZaj u odnosu na
Istok i tvrdi da u to vrijeme Europa je bila siromasna, mracna i prljava. Naredna stoljec¢a su, u
svakom pogledu, neosporno pripadala kulturi islama: arhitektura, matematika, astronomija,
medicina ili, jednostavno, higijena. Pa i u pogledu tolerancije®. Ferguson (2012, 32-34) takoder

navodi da smo primjerice imali priliku 1411. godine oploviti svijet uvidjeli bi koliko su

5 Pod pojmom Zapad, Niall Ferguson (2012, 44-48) prvenstveno se referira na prostor Europe lidenog orijentalnih
utjecaja, kao i na anglo-saksonski dio Novoga svijeta.

5 Felipe Fernandes-Armesto u knjizi Milenijum, povijest posljednjih tisucu godina (1991.), tvrdi kako je Europa nista
drugo nego "mali rt pored Azije" te ne posvecuje puno mjesta Europi. Fernandes-Armesto stoji iza toga da je u
povijesti puno vazniju ulogu odigrao islam koji je zamalo progutao krséanstvo, te kako je Europu spasilo samo
otkrivanje Novog svijeta (Kuncevic¢, 2007, 288). Isto tako, brojne analize povijesnih zapisa nastalih na azijskom
kontinentu ukazuju da zbog azijske superiornosti u podrucju kulture i ekonomije, Europa je bila ta koja je smatrana
inferiornijom i koja nije bila niSta vise nego ''zanimljiv poluotok azijskog kontinenta" jer za Aziju i azijske narode
prave civilizacijske centre nisu predstavljali anticka Grcka i Rim, nego je civilizacijski centar bila Kina. (Kuncevic,
2007, 303).



"isto¢njacki" gradovi poput Pekinga, Tokija ili Granade’ razvijeniji i kvalitetniji za zivot od
"zapadnjackih" gradova® kao Sto su London ili Pariz, uz izuzetak gradova-drzava na sjeveru
Italije (Pisa, Firenza, Genova, Siena i Venecija) koji su predvodili naprednost Europe. Naime,
Ferguson (2012, 358) navodi kako je 1500. godine deset najvecih svjetskih gradova bilo na
Istoku, a Peking je bio najve¢i (¢ak 10 puta veéi od Londona), dok se 1900. godine situacija
preokrenula te su najrazvijeniji gradovi pripadali Zapadu, a London je bio cetiri puta veci od
tadasnje najvece azijske konurbacije - Tokija. Nadalje, tvrdi kako dominacija Europe pocinje tek
osvajanjem Novoga svijeta i da je isticanje europske superiornosti nad ostalim dijelovima svijeta
dokazivo apsurdno te svoje tvrdnje potkrepljuje ¢injenicama o veli¢ini i brojnosti europskih
imperijalnih sila u odnosu na ostale civilizacije tijekom posljednjih pet stolje¢a (Ferguson, 2012,
33)°.

Stoga, u svrhu razumijevanja pojma Europe potrebno je za¢i u podrucje etimologije,
legendi, knjizevnih djela, enciklopedija, rje¢nika, povijesnih spisa, pravnih spisa i sl. kako bi se
pokusalo do¢i do toga kada, gdje i kako se Europa pojmila tijekom povijesti jer svako razdoblje 1
centar mo¢i drugacije je poimao Europu. Oxfordski rjeénik (ur. Wehmeier, 2006, 520) pod
pojmom Europa navodi tri znacenja: prvo da je rije¢ o kontinentu omedenom Azijom na istoku,
Atlantikom na zapadu i1 Sredozemnim morem na jugu, drugo da je rijeC o Europskoj uniji, te
treCe znaCenje koje se odnosi na europski kontinent ne ukljucujuéi Britaniju. Nadalje, Anicev
Hrvatski enciklopedijski rjecnik takoder navodi tri definicije Europe, ali razli¢ito od Oxfordskog
rjecnika. Prvu definiciju Europe navodi kao geografski pojam koji se referira na jedan od pet
svjetskih kontinenata, druga definicija referira se na mitologiju 1 k¢i sidonskog kralja Agenora
(praoca Feni¢ana) koju je oteo Zeus, te tre¢i pojam iz podru¢ja astronomije koji se referira na
Europu kao Jupiterov satelit (Ani¢, 2002, 327). Nadalje, Cambridgeov rjec¢nik®® poput

Oxfordskog navodi ista tri poimanja Europe bas kao i Longmanov rje¢nik (ur. Summers, 2005,

7 lako je Granada $panjolski grad u Andaluziji koji se danas smatra dijelom Zapadne Europe, ranije nije bio takav
slu¢aj. Naime, Granada je do 1492. bila jedno od sredista Al-Andalusa, prostora iberijskog poluotoka kojim su osam
stoljec¢a vladali Mauri, te unatoc Sto se geografski nalazila u Europi, kulturoloski joj nije pripadala ve¢ je pripadala
islamu i isto¢noj kulturi.

8 Zeleé¢i docarati nerazvijenost gradova koji pripadaju Zapadu Ferguson nerijetko koristi i pejorativne izraze poput
"bijedna zabit", "bijedan" i sl. kako bi potencirao stupanj nerazvijenosti Zapada Europe (vidi Ferguson, 2012, 32).

% Vide o usporedbi Europe i Azije tijekom posljednjih pet stoljeéa vidi Ferguson, N. (2012.). Civilizacija: Zapad i
ostali. Zagreb: Profil, 33-35.

10 Cambridge Dictionaries - Europe. Preuzeto 8. srpnja 2015. s
http://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/europe
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534). S druge strane, Hrvatski jezicni portal poput Ani¢eva Hrvatskog enciklopedijskog rjecnika
navodi ista tri znacenja pojma Europa®’.

Etimoloski gledano, rije¢ Europa je rije¢ semitskog porijekla te oznacava vecer, dok na
starogrckom érebos oznacava tamu (Valkovi¢, 1995, 399). Nadalje, na asirskim spomenicima
Cesto se spominje suprotnost izmedu irib ili ereb §to oznacava zemlju zalazeCeg sunca i tame, te
asu Sto oznacCava zemlje izlazeCeg sunca i svjetla (Valkovi¢, 1995, 399). Dakle, prema
najstarijim zabiljezenim znacenjima, joS prije oko tri do Cetiri tisu¢lje¢a, Europa je predstavljala
tamu, vecer odnosno kontinent gdje zalazi sunce. Takvo $to moZemo promatrati kroz tadasnje
znanje o svijetu i geografiji gdje jos nisu bili otkriveni kontinenti Novoga svijeta. Naime, u to
vrijeme Herkulovi stupovi, odnosno Gibraltarski tjesnac koji odvaja Atlantski ocean od
Sredozemnog mora, predstavljao je do tada najzapadnije poznati dio svijeta i mjesto gdje je
sunce zalazilo $to je stvaralo tamu.

U anti¢koj Grékoj, prema legendi, Europa je bila k¢i sidonskog kralja Agenora (praoca
Fenicana), te unuka starogrckog boga mora i potresa, Posejdona. Prema istoj legendi Zeus se
zaljubio u Agenorovu k¢i Europu koja je sanjala svadu dviju Zena koje su predstavljale Aziju i
neimenovani kontinent. Azija je zahtijevala Europu jer ju je ona rodila, dok je druga Zena, koja je
predstavljala neimenovani kontinent govorila kako ¢e joj Zeus donijeti Europu — te je prema
tome neimenovani kontinent kasnije dobiva ime Europa'?. Uznemirena zbog sna, Europa nije
mogla viSe spavati te je otiSla na svoje omiljeno mjesto gdje je Zeus iskoristio priliku da otme
Europu. Tako se Zeus pretvorio u bika i na svojim ledima ju odveo na Kretu gdje je postala
kretska kraljica i gdje je Zeusu rodila trojicu sinova — Minosa, Radamanta i Sarpedona, koji su
zaceti medu vrbama tijekom punog mjeseca (Graves, 2003, 136). Robert Graves (2003, 138),
oslanjaju¢i se na spomenutu legendu, ukazuje na viSezna¢nost imena Europa, te daje dva
tumacenja ovog pojma. Ako ¢itamo Eur-opa taj pojma ima znaenje punog lica, odnosno
sinonim je za izraz pun Mjesec, ¢ija bi boginja bila Europa. S druge strane, ako ¢itamo Eu-ropa
onda se taj pojam moze tumaciti kao dobra za vrbe, $to upucuje na vodu, odnosno Europu kao
zastitnicu voda, a $to se moze povezati s Europom kao kontinentom s puno izvora pitke vode i

malo pustinja (Graves, 2003, 138).

11 Hrvatski jezi¢ni portal — Europa. Preuzeto 8. srpnja 2015. s http://hjp.znanje.hr/index.php?show=search
12 1ako legende ne mogu biti temelj znanstvenih uporista odredivanja pojmova one mogu posluZiti kako bi se dao
uvid u usmenu predaju i vjerovanja, odnosno kako i na koji se nacin Europa dozivljavala u antickoj Grcko;j.
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Osim navedenih legendi, anticka Grcka poznaje nekoliko razli¢itih znacenja pojma
Europe koja oznacavaju prvenstveno geografske podjele, a koje moZzemo promatrati i u
kulturoloskom smislu. U sedmom i osmom stoljecu prije Krista, u Homerovo vrijeme, Europa je
oznacavala kontinentalnu Gréku u odnosu na priobalnu, tj. poluotok Peloponez i Jonske otoke. U
otprilike isto vrijeme (oko 700. pr. Kr.), starogréki pjesnik Heziod spominje nimfe Aziju i
Europu gdje se prema njima dijelila zemlja. U to vrijeme, stari Grci su svijet dijelili na tri
kontinenta, a to su Europa, Azija i Libija (kasnije nazvan Afrika) §to je ukazivalo na jo$
nedovoljno poznavanje i istrazenost svijeta (Pagden, 2002, 36). Nesto kasnije, u petom stolje¢u
prije Krista, starogrcki dramaturg Eshil i starogrcki povjesni¢ar Herodot znan kao otac povijesti
preuzeli su spomenutu razliku izmedu Europe i Azije. Herodot nije bio naklonjen prici o
Zeusovoj transformaciji u bika i otmici Europe, ve¢ je analiziraju¢i razloge sukoba izmedu
Europe 1 Azije pozivao se na staru tradiciju, a to je sukob oko Zena kao $to je ranije u antickoj
Grckoj bio sluc¢aj s Jasonovom otmicom Medeje ili Parisovom otmicom Helene (Kuncevi€, 2007,
21-22). Herodot takoder spominje istrazivacke ekspedicije na krajnjem zapadu Europe
(referiraju¢i se na prostor Spanjolske), Siciliji i Korzici, ali u to vrijeme vazne stvari su se
dogadale na jugu i jugoistoku Europe, a Balkan je predstavljao zapadnu granicu civiliziranog
svijeta’®* (Kuncevi¢, 2007, 22). Isto tako Herodot je kao granicu razgrani¢enja izmedu Europe i
Azije uzimao rijeku Don u danasnjoj Rusiji (Valkovi¢, 1995, 400). Dakle, Europa u antickoj
Grckoj je oznacavala prostor grékih gradova — polisa, ali s vremenom ¢e se pojam Europe
geografski proSirivati kako ¢e rasti gr¢ka, a zatim i rimska kolonizacija na podru¢ju Sredozemlja
i ostalog kopnenog prostora zapadno od rijeke Don.

U srednjem vijeku teziSte pojma Europa pomaknuto je sa Sredozemlja, koje su
uspostavili anticka Grcka 1 anticki Rim, te je njezino teZiSte prebaceno na kontinentalni dio
Europe odnosno uz podruc¢je Franackog Carstva (Valkovi¢, 1995, 400). Od srednjeg vijeka
Europa se sve vise pocCinje vezati uz pojam Zapad 1 krS¢anstvo (¢ija je veza poprilicno snazno
izrazena i danas), a padom Bizantskog Carstva (1453.) te osmanskim prodorima i osvajanjima na
podru¢ju Europe cjelokupna jugoistocna i istona Europa ne promatra se (rado) kao dio
europskog kontinenta. U srednjem vijeku, poglavito nakon podjele kr$¢anstva (1054.), nastaje

sve veca razlika izmedu Zapadne i Isto¢ne Europe koja je vidljiva i danas. Zapadna Europa je

13 U antici prostor Balkana bio je nositelj napretka i kulturnih vrijednosti, pritom oznaéavajuéi jug Europe
(mediteranske i maloazijske kulture predvodene Grékom) kao civilizacijski centar, dok je ostatak kontinentalne
Europe u to vrijeme formalno i simbolicki bio barbarski prostor, nepoznat i nekultiviran (Luketi¢, 2013, 14).
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predstavljala izvoriSte kulture i politicke mo¢i za razliku od Isto¢ne Europe koja je tu uglavnom
imala podredeni polozaj. Shvacanje Europe temeljilo se opreci u shvacanju Azije, odnosno
Europa je bila ono §to Azija nije i obrnuto. Tako se Europa, toc¢nije Zapadna Europa, Cesto
predstavljala kao civilizirana, tolerantna, nadmocéna, izvoristem kulture i ostalim pozitivnim
atributima dok su Azija (poglavito Orijent) i (jugo)isto¢na Europa (zbog snaZnih utjecaja iz
Azije) uglavnom bili povezivani s inferiornim ili pogrdnim atributima. Za primijetiti takvo §to ne
treba i¢i daleko u povijest jer je dovoljno pogledati u dogadanja i stradanja tijekom 20. stoljeca
gdje se podrucje (jugo)istoéne Europe presutno smatralo podru¢jem drugog, pa ¢ak i treceg reda.
Tome u prilog idu ponajvise politicki, gospodarski, socijalni i kulturni razvoj Isto¢ne Europe u
odnosu na zapadnu Europu $to nije stvar slucajnosti ve¢ potvrda Cinjenicnog odnosa Zapada
prema Istoku.

Povijesnim pregledom dan je uvid u poimanje Europe tijekom vremena, a kao glavna
znacajka svih spomenutih poimanja jest da se Europa uvijek poimala kao opozit od Azije, te se
¢ini kako u odredenim trenutcima i kada nije postojalo jasno odredenje Sto je to Europa i §to ju
¢ini takvom da se posezalo za metodom koju mozemo nazvati "sve ono S$to Azija nije". Takvo $to
je toliko daleko iSlo da se ¢ak u odredenim povijesnim razdobljima'* drzave poput Grcke,
Rumunjske, Bugarske ili Bosne 1 Hercegovine viSe nisu smatrale dijelom Europe zbog velikih
orijentalnih utjecaja. Takav odnos ostatka Europe prema svome (jugo)istoénom pa cak 1
isto¢nom dijelu kontinenta stvorio je podjele u politickom i kulturoloSkom smislu koje su mozda
najizrazenije bile nakon Drugog svjetskog rata podizanjem Zeljezne zavjese pa sve do raspada
tzv. Isto¢nog bloka. No, isto razdoblje predstavlja pocetak i veliki zaokret u poimanju Europe
koja sama sebe viSe ne zeli identificirati kroz nespojivu razli¢itost ve¢ kroz ujedinjenje u
razliCitosti.

Poimanja Europe tijekom povijesti su se mijenjala u odnosu na to kako se europska
civilizacija razvijala i Sirila, uvlace¢i tako nove narode u jezgru prvobitnih europskih nacela i
vrijednosti (Kuncevic, 2007, 303). Spomenuto je kako Europa svoju tradiciju bastini na antici,
demokraciji i1 krS¢anstvu, ali ¢injenica je kako krS¢anstvo danas sve vise blijedi, a istovremeno
jaca agnosticizam 1 ateizam Sto rezultira da su diljem Europe crkve postaju sve praznije ili se

prenamjenjuju, a takvo §to inicira duboku mijenu u evoluciji Europe (Steiner, 2008, 41).

14 To se poglavito odnosi na razdoblje dok je podruéje jugoistoéne Europe bilo opsjedano i osvojeno od strane
Osmanskog Carstva.
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Zasigurno je kako su na razvoj Europe utjecali razni povijesni dogadaji kao S§to su rimska
osvajanja, krizarski ratovi, otkrice Novog svijeta, razvoji sveuciliSta i znanosti itd., ali i ranija
saznanja i utjecaji koji su dolazili iz onih krajeva $to Europa naziva Istokom.

Prvotna poimanja Europe koja su se svodila na Sredozemno more (u pocetku samo
isto¢ni dio) opravdana su zato $to ostali dio Europe, a posebice onaj sjeverni nije bio dotad jos
istrazen 1 poznat. No kroz kasnija razdoblja odredena poimanja Europe mozemo smatrati pomalo
i licemjernima kada se podruc¢je Cordobskog kalifata i Al-Andalusa, kao i podrucja jugoistocne
Europe pod Osmanskim Carstvom ne smatraju dijelovima Europe isklju¢ivo zbog njihovih
kulturoloskih vrijednosti koje se ponajvise temelje na islamu, a ne kr¢anstvu. U konacnici, sve
te politi¢ke i kulturoloske razlike urodile su stvaranjem ideja o ujedinjenoj Europi koje su se

tijekom povijesti nastojale realizirati na razli¢ite nacine.

2.2 Radanje ideje o ujedinjenoj Europi: od antike i Karla Velikog do stvaranja Europske

unije

lako danas govorimo o Europskoj uniji kao ideji u procesu realizacije koja nastoji
ujediniti Europu, ujedinjena Europa kao ideja ima poprili€éno dugu povijest koja datira jo§ iz
antickih vremena. Naravno, razli¢ite povijesne etape i povijesne li¢nosti razli¢ito su promisljali,
interpretirali i poimali ideju ujedinjenja Europe. Cak i znanstvenici imaju razli¢ita promisljanja
kada 1 pod kojim okolnostima se radala ideja o ujedinjenju Europe. Tako Radovan Vukadinovi¢ i
Lidija Cehuli¢ Vukadinovi¢ (2011, 11) u knjizi Politika europskih integracija podetke ideje o
ujedinjenju Europe zapoc€inju s Karlom Velikim (742./747.-814.). Nadalje, John Gillingham u
knjizi Ugljen, celik i ponovno rodenje Europe (1945.-1955.), kao i neki drugi autori Cesto tek
osnivanjem Europske zajednice za ugljen i celik (1951.) smatraju pocetkom stvaranja ujedinjenje
Europe, dok s druge strane sve vise autora (pr. Kembayev, Rougemont i dr.) izvoriste ujedinjene
Europe traze i razdobljima koja datiraju i prije spomenutog Karla Velikog te su pocetak radanja
ideje 0 ujedinjenju Europe smjestili u antiku (Swedberg, 1994, 378). Jedan od autora koji
zastupa teoriju da ideje ujedinjenja Europe zapocinju u antici jest sveuciliSni profesor prava
Zhenis Kembayev (2013, 15) koji navodi Sest razli¢itih epoha razvoja ideje 0 ujedinjenju Europe,

a to su redom:;
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1) inicijalna epoha — razdoblje antike i ranog srednjeg vijeka,

2) epoha renesanse — od XIV stoljec¢a do sredine XVII stoljeca,

3) epoha prosvjetiteljstva — od sredine X VII stolje¢a do XIX stoljeca,
4) razdoblje XIX i ranog XX stoljeca,

5) razdoblje od 1917. do 1945. godine,

6) suvremeno razdoblje od 1945. godine pa sve do danas.

Gore navedene povijesne epohe nastale su pod uvjetima konstantnih sukoba izmedu
suprotstavljenih strana koje su imale razlicite vizije kako realizirati ideju ujedinjene Europe
(Kembayev, 2013, 15). Srednji vijek sukobio je svjetovne i teoloSke koncepte univerzalne
monarhije, renesansa zagovornike univerzalne monarhije i pristalica koncepta unije drzava,
prosvjetiteljstvo i XIX. stoljece je sukobilo one koji su zagovarali zajedni§tvo monarha i tzv.
Sjedinjene Europske Drzave koje se temelje na republiCkom uredenju (Kembayev, 2013, 15).
Nadalje, posljednje dvije faze karakterizira sukob izmedu socijalisti¢ke i liberalno-demokratske
vizije ujedinjenja Europe, koje su se morale nositi s pokuSajima ujedinjenjem Europe pod
vodstvom njemackih nacionalsocijalista tijekom 30-ih i 40-ih godina XX. stoljeca (Kembayev,
2013, 15). Od 1945. godine taj sukob vizija temelji se na zagovornike konfederacije i
zagovornika federacije, te ovaj sukob traje sve do danas i odreduje danaSnji razvoj Europske

unije i politiku europskih integracija (Kembayev, 2013, 15).

2.2.1 Inicijalna epoha ujedinjene Europe: sekularna univerzalna monarhija nasuprot

teoloskoj univerzalnoj monarhiji

Kembayev (2013, 15) navodeéi Sest razlicitih etapa odnosno epoha razvoja ideje
ujedinjenja zapocinje s inicijalnom fazom koji proizlazi iz naslijeda drevne Grcke gdje se ideja
ujedinjene Europe spominje ve¢ u Homerovim djelima. Ideja se dodatno razvijala tijekom
vladavine antickog Rima koji je obuhvacao prostor na kojem se danas nalazi vise od 40 drzava.
Jedan od najutjecajnijih filozofskih pravaca u vrijeme antickog Rima bio je stoicizam koji se

izmedu ostalog temeljio na slici svijeta kao jednog velikog grada, tj. jednog jedinstva
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(Kembayev, 2013, 15). Polaganim raspadanjem Rimskog Carstva i sve veé¢im zamahom
kr§¢anstva u Europi, filozof i svetac Aurelije Augustin (354.-430.) u knjizi O drzavi Bozjoj (De
civitate Dei) pise o tome kako se tzv. Bozji grad mora temeljiti na dvije vazne sastavnice, a to su
obveza na krS¢anstvo kao diferencijal izmedu razli¢itih naroda te na tome da je jedinstveno
carstvo najbolji model koji moze odrzati mir u zemlji 1 osigurati zastitu od vanjskog neprijatelja
(Benvin, 1982, LXXXVIII-XCI). Takvo razmiSljanje svojevrsni je koncept razrade ideje
ujedinjene Europe koja se po modelu carstva (uzor je viden u Rimskom Carstvu), s kr§¢anstvom
kao klju¢nim elementom, podudara s identitetom Europe koja svoj identitet bastini na antici 1
kr§¢anstvu. Augustinov koncept pretpostavlja jedinstvo Crkve i drzave §to ¢e posebno biti
izrazeno tijekom srednjeg vijeka kada ¢e snaga politike i religije zajedniCkim snagama nastojati
ostvariti zajednicke ciljeve zeledi Siriti teritorij i kr§¢anstvo (Kembayev, 2013, 16).

Medutim, kako je krS¢anstvo postalo zajednicko veéini drzavnih tvorevina u Europi,
odnosi izmedu careva i papi su se zaostrili 1 pocela je borba izmedu svjetovnog i teoloskog
poimanja ujedinjene Europe, odnosno jedni su zagovarali ideju da ujedinjena Europa bude pod
svjetovnom carskom krunom dok su drugi zagovarali ideju da Europa bude pod Papinskom
Drzavom (tal. Stato della Chiesa). Slabljenjem Rimokatolicke Crkve i utjecaja Papinske Drzave
tijekom kasnog srednjeg vijeka u Europi podudara se s usponom prvih nacionalnih (sekularnih)
monarhija i utjecaja Aristotelove filozofije o upravljanju drzavom (Kembayev, 2013, 16). Kako
navodi Kembayev (2013, 16) jedan od razloga je bio $to ideja o ujedinjenoj teokratskoj Europi
kao monarhiji nije viSe bila popularna, Sto se vidi 1 u djelima Dante Alighierija koji u svojoj
raspravi Monarhija (De Monarchia), poziva na uspostavu sekularne univerzalne monarhije koja

¢e se temeljiti na federativnim nacelima.

2.2.2 Epoha renesanse: univerzalna monarhija nasuprot Uniji drzava

Za razliku od prethodne epohe, u vrijeme renesanse ideja o ujedinjenoj Europi svodila se
na zagovornike uredenja Europe kao univerzalne monarhije te zagovornike koji su Europu vidjeli
kao uniju drzava. Razlika izmedu ove i prethodne etape je Sto jacanjem novih (i radikalnijih)
sekularnih pogleda na svijet slabi utjecaj Crkve u Europi, a jataju monarhije (Kembayev, 2013,

16). Tako dolazi i do razvoja novog koncepta ujedinjenja Europe kao unije drzava, a prvi poznati
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plan s ciljem stvaranja unije, tj. saveza drzava razradio je Pierre Dubois koji predlaze osnivanje
tzv. Krsc¢anske republike kako bi se oslobodila i kolonizirala Palestina te ostvario mir u Europi
(Kembayev, 2013, 16). Iako su ciljevi ujedinjenja bili slicni onima srednjovjekovnih krizara,
pozicija vode u savezu bila je rezervirana za francuskog kralja, a ne za Svetog Rimskog Cara ili
papu kao §to su to htjeli zagovornici nesto drugacijih ideja ujedinjenja Europe (Kembayev, 2013,
16).

Osim Duboisa, postojali su i drugi idejni zacetnici o stvaranju unije drzava, a jedan od
njih je i kralj Bohemije - Jiri Podebrad (1420.-1471), koji je pokuSao organizirati tzv. Ligu
monarha kako bi na vanjskopolitickom planu upozorio na prijetnju od Osmanskog Carstva. Ovaj
plan je prvi prijedlog za medunarodni mir koji je bio neovisan od Katolicke crkve (Kembayev,
2013, 17). Tijekom renesanse ujedinjenjem Europe bavio se humanist i filozof Erazmo
Roterdamski (1465.-1536.) koji je zagovarao jedinstvenu drzavu kako bi zastitio krSc¢anski
prostor, ali i Emeric Crucé (1590.-1648.) koji je zagovarao osnivanje globalnog saveza drzava
ukljucujuéi nacije iz Afrike, Azije i Europe kako bi osigurao vjersku toleranciju i dobrobit svih
ljudi (Kembayev, 2013, 17).

S druge strane, ideja o stvaranju univerzalne monarhije i dalje je bila duboko
ukorijenjena, a jedni od njezinih najve¢ih zagovornika bili su papa Pio II (1405.-1464.) i
Tommaso Campanella (1568.-1639.). Njihova ideja je bila stvoriti univerzalnu drzavu temeljenu
na jednoj religiji (krS¢anstvu) 1 formiranu kao uniju monarhija ¢ije aktivnosti bi bile koordinirane
od strane rimske kurije. Nakon TridesetogodiSnjeg rata (1618.-1648.) politicka mo¢ pape 1
careva se drasti¢no smanjila $to je prijecilo moguénost realiziranja njihove ideje o univerzalnoj
monarhiji (Kembayev, 2013, 17).

Jedan od najpoznatijih planova ujedinjenja Europe tijekom ove epohe (poznat kao Veliki
nacrt kralja Henrika 1V) propisuje da car i papa mogu biti primljeni u uniju jednakih europskih
monarhija pod uvjetom da priznaju postojanje drugih kr§¢anskih religija i da se prestanu boriti
protiv istih (Kembayev, 2013, 17). Usvajanjem Ugovora iz Vestfalije (1648.) dolazi do raspada

starih feudalnih struktura i srednjovjekovne ideje o ujedinjenju Europe kao univerzalnog carstva.

2.2.3 Epoha prosvijetiteljstva: Unija monarha nasuprot Uniji republika
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U etapi prosvjetiteljstva savez drzava kao ideja ujedinjene Europe u velikoj mjeri je
podrzan od najvec¢ih mislilaca tog vremena jer ujedinjenu Europu smatraju kao ispravnim
rjesenjem i rjeSenjem u skladu s ljudskim razumom (Kembayev, 2013, 17). Radikalna revolucija
u umovima intelektualne elite tog vremena jasno se ocituje u radovima Huga Grotiusa (1583.-
1645.) koji u svom djelu De Jure Belli ac Pacis (1625.) zastupa ideju o tzv. Velikom drustvu
naroda koji je vezan uz novu sekularizaciju "prava naroda" (Kembayev, 2013, 18). Nadalje, Jan
Amos Komenski (1592.-1670.) predlagao je da se revidira i potpuno reformira filozofija, politika
i religija te da se stvori globalna unija ravnopravnih i nezavisnih drzava temeljene na
univerzalnoj harmoniji. Gottfried Wilhelm Leibniz (1646.-1716.), kao jedan od najznacajnijih
predstavnika prosvijetiteljstva, predlagao je ideju da se u izostanku neposredne vanjske prijetnje
Europi umjetno stvori zajednicki cilj (u njegovu slucaju to bi bilo osvajanje Egipta) koji bi
ujedinio sve europske zemlje (Kembayev, 2013, 18). Engleski prosvijetitelji William Penn
(1664.-1718.) i John Bellers (1654.-1725.) pozivaju sve europske drzave da se ujedine u okviru
jednog predstavnickog tijela, neSto po primjeru danasSnjeg Europskog parlamenta. Jeremy
Bentham (1747.-1832.) Sire¢i utilitaristiCku teoriju’® zastupao je ideju da se na medunarodnoj
razini stvori savez drZzava u ¢emu bi proces donoSenja odluka bio na nacionalnim parlamentima i
javnosti.

Abbé de Saint-Pierre (1658.-1743.) koji je zivot podredio aktivnoj promociji mira u
Europi, oslanjao se na Mir u Utrechtu (1713., 1714., 1715.) te je bio uvjeren kako Europska
konfederacija i stalno arbitrazno vije¢e bi moglo osigurati isto. Medutim, u prosvjetiteljskoj etapi
ideje ujedinjene Europe najznacajnije mjesto zauzima Jean Jacques Rousseau (1712.-1778.) koji
je kritizirao apsolutizam kao uredenje te da savez monarhija nije mogu¢ zbog prirode autokrata
(Kembayev, 2013, 18). Rousseau, pod utjecajem Immanuela Kanta (1724.-1804.), ideju
ujedinjene Europe nije vidio kroz utopijski koncept saveza monarhija ve¢ kroz savez slobodnih
republika koji su temelj za medunarodne integracije. Tako, iako Rousseau stoji kao najveci
zastupnik ove ideje, Kanta se moze nazvati "ocem" ove ideje ujedinjenja Europe tzv. Sjedinjenih
Europskih Drzava (termina Kkoji se istovremeno pojavljuje pojavom Sjedinjenih Americkih
Drzava i Francuske revolucije kao alternative monarhistickim uredenjima) (Kembayev, 2013,

18).

15 Benthamova utilitaristi¢ka teorija polazi od pretpostavke da je eti¢ki ispravno ono ponasanje i djelovanje koje
promice opcée dobro, odnosno ono sto ostvaruje najve¢u mogucu sreéu za najvedi broj ljudi (Talanga, 1999: 194).
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2.2.4 Etapa 19. stoljeca i poc¢etka 20. stoljeca

Prosvjetiteljstvo i Francuska revolucija uspostavili su u Francuskoj slobodu, jednakost i
bratstvo, $to nije odmah uspostavljeno i u ostalim europskim drzavama ve¢ je kulminiralo
tijekom Napoleonskih ratova (Kembayev, 2013, 19). lako je Napoleon (1769.-1821.) tvrdio kako
mu je krajnji cilj bio uspostaviti Sjedinjene Europske Drzave, ¢injenice ukazuju da je on pokusao
uspostaviti francusku hegemoniju u Europi. Ovoga puta, umjesto vjerskih i dinasti¢kih sukoba,
primarni uzroci ratova u Europi su razli¢iti interesi izmedu naroda, $to je dovelo do radikalne
promjene kod mnogih europskih intelektualaca koji u tom trenutku vjeruju da je preduvjet za
ujedinjenje Europe upravo formiranje i evolucijski razvoj nacionalnih drzava (Kembayev, 2013,
19).

Ovakva razmisljanja dijelio je i1 Johann Gottlieb Fichte koji je u pocetku bio zagovornik
Francuske revolucije 1 stvaranja republickog saveza drZava, ali zbog posljedica Napoleonskih
ratova radikalno je odstupio od svojih ranijih stavova i zagovarao samostalno stvaranje drzavnih
politika koje ¢e stati na kraju ratovima u Europi 1 olakSati formiranje nacionalnih drzava (osobito
njemacke drzave) (Kembayev, 2013, 19). Fichte je smatrao kako postojanje sustava dobro
izgradenih nacionalnih drzava je preduvjet za objedinjavanje svih naroda u svjetskoj organizaciji
na temelju republickih vrijednosti.

Taj evolucijski razvoj europskog politiCkog sustava podrzali su i istaknuti njemacki
mislioci poput Friedricha von Gentza, Karla Christiana Friedrich Krausea, Conrad Friedrich von
Schmidt-Phiseldeck i Friedrich List. Poput Fichtea i oni su se zalagali za ujedinjenje Njemacke
te su vjerovali da njemacko jedinstvo moze stvoriti uniju europskih drzava koja bi odrzavala mir
u Europi (Kembayev, 2013, 19). Spomenuti mislioci bili su protiv apsolutisticCkog upravljanja i
zagovarali su reforme omogucavajuci tako svim europskim zemljama da se ujedine (Kembayev,
2013, 20). Stovise, Schmidt-Phiseldeck je vjerovao da su reforme prijeko potrebne najavljujuci
gubljenje dominacije u medunarodnim odnosima pred Sjedinjenim Americkim Drzavama, dok je

List pozivao na zastitu carine i slobodnu trgovinu kao krajnjim ciljem kako bi tako razvio
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nacionalne ekonomije §to ¢e dovesti do jednakosti i pravde u medunarodnim odnosima europskih
zemalja (Kembayev, 2013, 20).

U zalaganju protiv apsolutizma, Giuseppe Mazzini (1805.-1872.) pozvao je sve europske
nacije da se ujedine protiv apsolutizma i da se krene u stvaranje ujedinjene Europe (Kembayev,
2013, 19). Victor Hugo (1802.-1885.), slavni francuski pisac, takoder je svoj zivot posvetio borbi
protiv apsolutizma i stvaranju ujedinjene Europe kao i Mikhail Aleksandrovi¢ Bakunin (1814.-
1876.). Povijesni dogadaji su pokazali kako je do ujedinjenja nacija doslo (pr. Njemacka, Italija
itd.), ali ne na nacin koji su zagovarali Mazzini, Hugo i Bakunin jer je ujedinjenje pokrenuto od
strane velikasa, a ne od strane gradanstva (Kembayev, 2013, 20). Takvo stanje u Europi je
dovelo do rasta napetosti 1 "oruZanog mira", a sama proturjecnost europskih sila i njihovih
pretenzija za $to ve¢om dominacijom u Europi i svijetu dovela je do Prvog svjetskog rata i
nestajanju Cetiri velike monarhije tog vremena®®. S tim dogadajima ideja o uspostavi ujedinjene
Europe kao monarhijom umire, a ideja o ujedinjenoj Europi koju ¢ine republike i dalje nastavlja
postojati, iako jo$ uvijek nije bilo vrijeme za njezinu realizaciju (Kembayev, 2013, 20).

U i8¢ekivanju takvog scenarija, Victor Hugo, jedan od najvec¢ih zagovornika ujedinjenja
Europe, na Mirovnom kongresu u Parizu u kolovozu 1849. godine odrZao je govor ¢ije su rijeci
poprimile pomalo i proro¢anski karakter ako s danasnjeg stanovista promatramo na koji na¢in se
razvija ujedinjenje Europe. Naime, na spomenutom kongresu Hugo je rekao:

... osvanut ¢e dan kada ée se Francuska, Rusija, Italija, Engleska i Njemacka, i sve

nacije ovog kontinenta, ne gubeci svoje posebnosti i svoju slavnu individualnost,

stopiti u superiorno jedinstvo i stvoriti europsko bratstvo, na isti nacin na koji su se

i Normandija, Bretanja, Burgundija, Lorena, Alzas i sve naSe pokrajine stopile u

Francusku. Osvanut ¢e dan kada vise nece biti drugih bojnih polja osim trzista koja

se otvaraju trgovini i duhova koji se otvaraju idejama. Osvanut ¢e dan kad ce

metke i bombe zamijeniti glasanje, opci narodni izbori, istinska arbitraza velikog

suverenog senata koji ¢e Europi biti ono Sto je Parlament Engleskoj, ono je sto

Skupstina Njemackoj i ono Sto je Zakonodavna skupstina Francuskoj!

(Vukadinovié i Cehulié-Vukadinovi¢, 2011, 13).

16 Austro-Ugarska Monarhija, Njemacko Carstvo, Osmansko Carstvo i Rusko Carstvo.
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2.2.5 ldeje o ujedinjenju Europe od Listopadske revolucije do kraja Drugog svjetskog

rata

Jedan od najznacajnijih dogadaja tijekom Prvog svjetskog rata bila je Listopadska
revolucija u Rusiji (1917.) koja je imala utjecaja na daljnji razvoj globalne politike u
desetljecima koja slijede. Predvodnici revolucije bili su Lav Davidovi¢ Trocki (1879.-1940.) i
Vladimir Tlji¢ Lenjin (1870.-1924.) koji su zastupali boljSevicku revoluciju ipak su istoj
pristupali na drugaciji nacin. Lenjin je Zelio izgraditi socijalizam u Rusiji kojeg bi kasnije Sirio
po svijetu $to bi rezultiralo stvaranjem Sjedinjenih Drzava Svijeta, dok je Trocki Zelio odmah
Siriti proletersku revoluciji u razvijenim europskim zemljama i stvoriti Sjedinjenje Europske
Drzave (Kembayev, 2013, 21). Ishod Prvog svjetskog rata rezultirao je slabljenjem europskih
sila i njihovim gubljenjem dotad dominantnog polozaja u medunarodnim odnosima §to koriste
Sjedinjenje Americke Drzave. Uvidjevsi stanje novog poretka, Richard Coudenhove-Kalergi
(1894.-1972.) poziva na stvaranje liberalne i demokratske unije kontinentalni europskih drzava,
tzv. Pan-Europa koja bi bila alternativa sovjetskim idejama ujedinjenje Europe i globalne
dominacije anglosaksonskih zemalja (Kembayev, 2013, 21). Ideju Pan-Europe podrzali su brojni
intelektualci i vodeci politicari ukljucujuéi Aristida Brianda (1862.-1932.) i Edouarda Herriota
(1872.-1957.).

Izmedu dva svjetska rata, suprotstavljeni koncepti (socijalisticki i liberalno-demokratski)
ujedinjenja Europe nisu se borili samo jedan protiv drugoga, nego i protiv pokusaja nacisticke
Njemacke da uspostavi svoju hegemoniju u Europi §to je ujedno 1 dovelo do Drugog svjetskog
rata (Kembayev, 2013, 22). lako je Njemacka kontrolirala vecinu kontinentalne Europe $to je
imalo za posljedicu brutalnu represiju, ideja Sjedinjenih Europskih Drzava i dalje je postojala u
okviru brojnih pokreta otpora. Naime, Ernesto Rossi (1897.-1967.) i Altiero Spinelli (1907.-
1986.) pozivaju na ujedinjenje cijele Europe da na temelju kombiniranja liberalno-demokratske i
socijalisti¢ke vrijednosti zaustave nacizam i fasizam u Europi (Kembayev, 2013, 22).

No, nakon Drugog svjetskog rata vizija Rossija i Spinellija o ujedinjenju Europe na

vrijednostima socijalizma i liberalno-demokratskog koncepta nije mogla opstati zbog pocetka
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Hladnog rata. Razdoblje Hladnog rata u Europi je na koncu bilo razdoblje relativne stabilnosti, a
zapravo je bilo razdoblje u kojem je u svakom trenu moglo do¢i do novih velikih oruzanih

sukoba izmedu dva svjetska bloka.

2.26 Od zavrSetka Drugog svjetskog rata do danas: ujedinjena Europa izmedu

konfederacije i federacije

Drugi svjetski rat, ostavio je iza sebe Europu u rusevinama i moralno opustoSenu
(Puskari¢, 2010, 11). Takva situacija u Europi rezultirala je kona¢nim slomom zemalja Zapadne
Europe u dominaciji svjetskom politikom i ekonomijom §to najbolje koriste Sjedinjene Americke
Drzave i Sovjetski Savez koji postaju novi "moderatori" globalizacije. Takve okolnosti dovele su
konacne realizacije ujedinjenja Europe ¢ija ideja datira joS iz vremena antike, a Kembayev
(2013, 22) navodi dva glavna razloga za takvo §to:

1) sprjecavanje ponavljanja strahota Drugog svjetskog rata i gubitak dominacije ispred
SAD-a i Sovjetskog saveza te

2) svjesnost da se zemlje Zapadne Europe moraju ujediniti Zele li nastaviti igrati glavnu

ulogu u medunarodnim odnosima.

Kako ujediniti Europu bilo je pitanje u koje su u prvom redu involvirane zemlje Zapadne
Europe, ali njihove ideje o tome kako realizirati taj projekt se razlikovao od zemlje do zemlje.
Winston Churchill (1874.-1965.), zagovornik ujedinjenja Europe, govorom u Zirichu (1946.)
pozivao je na ujedinjenje Europe kao Ujedinjene Europske Drzave, pritom da europske drzave u
potpunosti oCuvaju svoj suverenitet (Kembayev, 2013, 22). Churchill ovakvo uredenje i
ujedinjenje Europe po principu konfederacije vidio je kroz formiranje meduvladinih organizacija
kao $to su Europska ekonomska suradnja (OEEC) i Vijece Europe koje bi upravljale takvom
konfederacijom (Kembayev, 2013, 22). Medutim, takvi zahtjevi nisu naisli na odobravanje kod
politi¢kih voda ostalih zemalja Zapadne Europe, posebno u Francuskoj (Kembayev, 2013, 22).
No, Winston Churchill nije odustajao od svoje ideje te je 1948. godine na Europskom kongresu u
Haagu ponudio svoju viziju ujedinjene Europe rekavsi: Nadam se da cemo docekati Europu u
kojoj ¢e stanovnici svake zemlje smatrati kako biti Europljanin znaci pripadati vlastitoj zemlji,

ali da uz to, (...) kamo god se zaputili Sirom tog europskog teritorija, (...) istinski osjecaju: Ovo
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je moj dom. (Rifkin, 2006, 245). Jean Monnet (1888.-1979.) bio je svjestan da ¢e se tako §to
tesko postic¢i jer prema njegovim rije¢ima Europa nije postojala ve¢ ju je trebalo stvoriti kao 1
navesti ljude da postanu svjesni svog europeizma (Rifkin, 2006, 246).

S nemoguénoscéu pronalaska zajednickog jezika izmedu "federalista" i "konfederalista",
francuski politi¢ari Jean Monnet i Robert Schuman (1886.-1963.) predlagali su ideju stvaranja
svojevrsne zajednice koja bi bila upravljanja od strane nadnacionalnih tijela i koja bi se
postepeno Sirila novim ¢lanicama. Najveéi zagovornici europske integracije bile su Sjedinjene
Americke Drzave Cija je promjena politike prema Europi uvjetovana pocetkom Hladnog rata
1948. godine (Puskari¢, 2010, 117). Unato¢ po€etnim uspjesima ovakvog federativnog uredenja,
veliko pitanje pa Cak 1 neuspjehe dozivljeni su na planu nacionalnog suvereniteta posebno u
vojno-politickoj areni $to dokazuje neuspjeh plana za stvaranja Europske Obrambene Zajednice
(Kembayev, 2013, 23). Ideju ujedinjenja Europe, koja traje do danas kroz Europsku uniju,
Puskari¢ (2010, 117) dijeli na Sest glavnih razdoblja i to redom:

1) razdoblje vezano za pocetak rasprave 0 europskoj integraciji nakon Drugog svjetskog

rata pa do 1955. godine,

2) razdoblje od 1955. do 1968.,

3) razdoblje od 1968. do 1985.,

4) razdoblje od 1985. do 1992,

5) razdoblje od 1992. do pete (2007.) i Seste faze proSirenja (2013.),

6) razdoblje od Lisabonskog ugovora (2009.) pa do danas.

Dakle, cesto prva pomisao na temu ujedinjenja Europe zapocinje s Europskom
zajednicom za ugljen i Celik? koja je kasnije prerasla u Europsku uniju. Ipak, ideja o ujedinjenoj
Europi javljala se sporadi¢no u antici i srednjem vijeku, da bi od renesanse ta ideja konstantno
bila prisutna u europskoj misli kada su vladari, pape i vojskovode smatrali da se ujedinjenjem
Europe moze postic¢i obrana Europe od unutarnjih i vanjskih ratova (McComrick, 2011, 24). lako
je ideja kao takva postojala, povijest pokazuje kako nije zazivjela u konkretnom obliku sve do
sredine 20. stoljeca, stoljec¢a u kojemu je Europa bila pogodena najve¢im stradanjima u povijesti.

Nakon ratnih razaranja celnici europskih drzava svoje djelovanje usmjerili su prema

7 Europska zajednica za ugljen i ¢elik osnovana je u Parizu 18. travnja 1951. godine potpisivanjem Pariskog
ugovora, koji je stupio na snagu 25. srpnja 1952. godine. Zajednicu su Cinile Belgija, Francuska, Zapadna Njemacka,
Italija, Luksemburg i Nizozemska.
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uspostavljanju mira i1 sigurnosti u Europi, te su trazili rjeSenje da se Njemackoj omoguci
izgradnja gospodarske osnove s obzirom na to da su Njemac¢ku smatrali glavnom potencijalnom
prijetnjom koja bi mogla ugroziti europsku sigurnost (Sokol, 2015, 33). Posljedice Drugog
svjetskog rata prouzrocile su poduzimanje konkretnijih koraka te europske drzave odlucnije
krecu u realizaciju zajednickih ciljeva, izmedu kojih je jedan od glavnih ciljeva bio obnova mo¢i
i utjecaja Europe u svijetu (McComrick, 2011, 23). Osnivanjem Europske zajednice za ugljen i
celik zapocinje konkretnija realizacija ideje Europe 1 unificiranja europskog identiteta. Sve do
tada, Europa se saCinjavala od niza drzava i drzavica od kojih je (gotovo) svaka imala vlastite
interese, ne mareci previSe za kolektivni europski interes. Naravno, to ne znaci da Europa,
odnosno europske drzave nisu imale zajednicke ciljeve, interese i vrijednosti (McComrick, 2011,
23).

Zajednicki ciljevi isplivali su sami na povrsinu kao posljedica stradanja Europe u Drugom
svjetskom ratu S$to se moze smatrati odlucnim korakom da se Europa konacno ujedini.
Uspostavljanjem ekonomske zajednice, postavljeni su temelji institucijama koji ¢e odrediti smjer
razvoja Europe, a kao glavni cilj je bilo postavljeno uspostavljanje mira (Grubisa, 2005, 40).
Ipak, nakon vise od 60 godina od pocetka ujedinjenja Europe, ideja ujedinjene Europe kroz
Europsku uniju gotovo da je iskristalizirana i jasna, a to je obnova politicke i ekonomske moci.
Sama ideja u velikoj mjeri je realizirana jer se danas Europska unija promatra kao snaZni
politi¢ki savez i trziSte koje je utjecajno na globalnoj razini. Ono $to je najvaznije jest to da je
europska integracija omogucila 60 godina mira i1 gospodarskog prosperiteta u Zapadnoj Europi,
te je sam proces europskih integracija pokazao kako ideja nacionalne drzave 1 integracije nisu
nuzno u suprotnosti i da se ne moraju medusobno iskljucivati (Puskari¢, 2010, 14). Kao potvrda
civilizacijskog uspjeha procesa europske integracije najbolje pokazuje primjer SR Njemacke, u
kojoj danas Njemacka ima jednu veliku ulogu kao promicatelj mira i prosperiteta u Europi
(Puskari¢, 2010, 14).

Rane interpretacije i shva¢anje Europe te radanja ideje o ujedinjenju Europe u kasnijim
razdobljima bilo je protkano brojnim turbulentnim povijesnim dogadajima koji su utjecali na
razvoj Europe, ali 1 njezina (ne)uspjesna ujedinjenja u vidu saveza i paktova izmedu razli¢itih
drzavotvornih oblika. Realizacija ujedinjenja Europe koja se realizira kroz osnivanje Europske
unije i koja je mozda prvi pravi pokusaj stvarnog ujedinjenja Europe, za mnoge je bila posljedica

bratoubilackih ratova koji su primorali europske nacije da u ime mira zavedu nesSto zajednicko
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europsko (Siguan, 2004, 186). Samim time i poimanje Europe je poprimilo drugadije znacenje, te

se povijest ponavlja u smislu da opet dolazi do promjene pojmljenja Europe — na $to podsjeca i

upucuje Tablica 1.

Tablica 1. Prikaz razli¢itih pojmljenja Europe tijekom povijesti

1) EtimoloSko
znacenje naziva

Europa

2) Europa kao
geografski
koncept

3) Europa kao
mitoloski koncept
4) Europa u misli
srednjovjekovnog
kr§¢anstva

5) Karlo Veliki

kao otac Europe

6) Europa u
mirovnim
planovima iz 17. i
18. stoljeca

7) Kozmopolitska

Europa

8) Napoleonovi

pokusaji

Iako izvorno znacenje rijeci Europa nije jasno, Cesto se navodi kako
dolazi od grekih rijeci euros §to znali Sirok, prostran i rijeci opsis ili
optikos sto znaci oko, vidokrug, prizor. Prema tome Europa se referira na
nesto Sto je Sirokog odnosno prostranog prizora, tj. vidokruga.

U antici Europa se odnosila na geografski pojam te se prema Grcima
svijet sastojao od tri kontinenta — Europe, Azije i Libije (kasnije nazvane
Afrika).

Prema Hesiodu, Europa je bila lijepa princeza sidonskog kralja Agenora
koju je Zeus pretvorivsi se u bika odveo na Kretu.

Tijekom srednjeg vijeka stvaraju se dva koncepta (teoloski i svjetovni), a
kr§¢anstvo 1 Europa pocinju se spajati. U 17. stolje¢u ova dva pojma
Cesto se koriste izmjeni¢no, odnosno kao sinonimi.

Na Franacko Carstvo Karla Velikog, tijekom osmog i devetog stoljeca,
&esto se gleda kao na rano utjelovljenje ujedinjene Europe. Cesto se citira
poznati epitaf koji je darovan Karlu Velikom, kojeg se oslovljava s Rex
pater Europae (Kralj Otac Europe).

Najpoznatije mirovne planove tijekom 17. 1 18. stolje¢a napravili su
Henry IV. (1553.-1610.), Abbé de Saint-Pierre i William Penn, te se
ujedno smatraju prvim konkretnim pokusajima objedinjavanjem Europe.
Kozmopolitizam je vezan uz francuske filozofe i mislioce, a
najreprezentativniji predstavnik je Voltaire (1694.-1778.) uz kojeg se
veze sljede¢a misao: S radoscu vidim da ogromna republika kultiviranih
svijesti pocinje formirati danasnju Europu.

Prema pojedinim izvorima, tvrdi se kako je Napoleonov stvarni i krajnji

cilj bio ujedinjenje Europe. Takvo Sto tvrdi i austrijski politi¢ar i
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drzavnik iz tog vremena, Klemens Wenzel von Metternich (1773.-1859.),
prema kojemu je Napoleon zelio stvoriti carstvo poput onog Karla
Velikoga.

Na ovom skupu predstavnika europskih politickih sila, pod presjedanjem
Klemensa Wenzela von Metternicha, uredivale su se nove politicke
granice u Europi, a prema pojedinim sudionicima kongresa zagovarala se
ideja ujedinjenja Europe. Tako je lord Castlereagh (1769.-1822.)
zagovarao formiranje svojevrsnog europskog Commonwealtha.

lako je uspon nacionalizma prijetio idealu ujedinjenja Europe, pojedini
knjizevnici pokusali su spojiti nacionalizam i europejstvo u vidu
Ujedinjenih Drzava Europe (pr. Victor Hugo).

U meduratnom periodu bilo je tesko ostvariti europske ideale ujedinjenja,
ali ipak bilo je nekih pokuSaja kao $to su oni Aristide Brianda i1 Richarda

von Coudenhove-Kalergija.

Nacisticka njemacka pojam Europa koristila je kao dio anti-boljsevicke
propagande.

Pokreti otpora na podrucju Europe ujedinili su Europu kao ideal. Na
konferenciji u Svicarskoj (1944.) raspravljalo se o ideji ujedinjenja

Europe.

U godinama nakon Drugog svjetskog rada postojao je jak osjecaj za
ujedinjenje Europe. Veliki zagovornik ideje o ujedinjenju Sjedinjenih
Drzava Europe po uzoru na Sjedinjene Americke drzave bio je Winston
Churchill, sto je na kraju rezultiralo osnivanjem Vije¢a Europe.

Tijekom razdoblja 1950.-51., kao nastavak na Churchillove ideje, Jean
Monnet i Robert Schuman zapoceli su stvaranje danaSnje Europske unije.
U Parizu je 1951. godine osnovana Europska zajednica za ugljen i celik

koja ¢e kasnijim konvencijama i deklaracijama dozivjeti nekoliko
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promjena te koja ¢e kroz Sest etapa proSirivanja na kraju postati Europska

unija koja broji 28 drzava ¢lanica.

Tablica izradena prema sljedecem izvoru: Swedberg, 1994, 382.

2.3 Odredivanje identiteta Europe i Europske unije

Identitet nije objektivna Cinjenica ve¢ nesto §to nastaje iz politicke ili kulturne potrebe, a
vlastiti identitet se pocinje preispitivati tek kada se osjeti potreba i elaborira ga se is¢itavajuci
vlastitu povijest i traze¢i u njoj razliCite elemente za koje se smatra da su uvjetovali odredenu
povijesnu dinamiku (Karli¢, 2011, 752). Identitet kao proces je neSto Sto neprestano traje i
svojevrstan je za svaku osobu, stvar, podruéje itd., §to ga ujedno ¢ini kompleksnim, raznovrsnim
1 Sirokim pojmom za ¢ije shvacanje je nuzno poznavati i povijesni okvir predmeta identiteta
(Zivakovié-Kerze, Bori¢ i Toki¢, 2014, 731). Stoga prije nego se pokusa odrediti identitet
Europe i Europske unije potrebno je prvo definirati sam pojam identitet.

Anicev Hrvatski enciklopedijski rjecnik (2002, 459) pod pojmom identitet podrazumijeva
pet razli¢itih tumacenja, a to su: 1) odnos po kojemu je u razli¢itim okolnostima nesto jednako
samo sebi, istovjetno sa samim sobom; odnos koji svaki objekt susrece isklju¢ivo sa samim
sobom; potpuno isto, 2) ukupnost ¢injenica koje sluze da se jedna osoba razlikuje od bilo koje
druge (ime i prezime, opis itd.), 3) osjecaj pripadnosti pokretu, grupi, organizaciji, religiji, naciji;
prihvacanje 1 isticanje te pripadnosti, 4) matematicki pojam za jednakost koja vrijedi za sve
vrijednosti varijabli koje sudjeluju u toj jednakosti; istovjetnost, istovjetna jednakost, 5)
filozofski pojam koji oznacava osjecaj sebe sama i sklada li¢nosti tijekom vremena. Nadalje,
Hrvatski jezicni portal takoder navodi identi¢na tumacenja pojma identitet kao i Ani¢ev Hrvatski
enciklopedijski rjecnik®®. S druge strane, Oxfordski rje¢nik (ur. Wehmeier, 2006, 770) navodi tri
znacenja pojma identitet, a to su: 1) tko ili $to jest netko ili nesto, 2) karakteristike, osjecaji ili
vjerovanja koja razlikuju pojedinca ili grupu ljudi od ostalih te 3) tvrdnja ili osjecaj koji su vrlo
sli¢ni 1 koji omogucavaju razumijevanje nekoga ili neCega. Nadalje, Cambridgeov rjecnik navodi

jedno znacenje koje se odnosi na osobu odnosno kvalitete osobe ili grupe ljudi koje ih Cine

18 Hrvatski jezi¢ni portal — identitet. Preuzeto 15. oZujka 2016. s http://hjp.znanje.hr/index.php?show=search
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razli¢itim od ostalih®. Longmanov rjecnik suvremenog engleskog jezika (ur. Summers, 2005,
804-805) pojam identitet navodi s tri razliCita znacCenja te se tako prvo znacenje odnosi na
imenovanje nekoga ili neCega, drugo znacenje na osobine i stavove koje posjeduje odredena
osoba ili grupa te koje pritom ih razlikuju od drugih ljudi i tre¢e znaCenje koje se odnosi na
sli¢nost izmedu dvije stvari.

S druge strane, strucna literatura koja se bavi percepcijama, komunikacijom, stvaranjem
te upravljanjem identitetima 1 imidzom nesto konkretnije i jednoznacnije tumace ovaj pojam. Za
Manuela Castellsa (2002, 16) identitet predstavlja proces stvaranja smisla na temelju kulturnog
atributa ili srodnog niza kulturnih atributa kojima je dana prednost u odnosu prema drugim
izvorima smisla. Nadalje, Huntington (2007, 32) identitet definira kao osje¢aj pojedinca ili
skupine o sebi kao svojevrsni proizvod o samosvijesti koji pojedinca ili grupu razlikuje od
drugih. Ceste pomutnje u shva¢anju pojma identitet dogadaju se njegovom zamjenom s pojmom
imidz, a cije razlikovanje Skoko opisuje na vrlo jednostavan nacin. Dok s jedne strane imidz
odgovara na pitanje Tko su oni?, identitet odgovara na pitanje Tko smo mi?, kao i §to imidz
nastaje kao posljedica dok se identitet projicira na temelju vlastitih vrijednosti i injenica (Skoko,
2009, 15). Prema Bozidaru Novaku identitet je skup znacajki kojima se organizacija definira ili
predstavlja te obuhvaca vizualne, fizicke, kulturoloske, moralne i ostale elemente (Skoko, 2005,
34).

Isto tako, etimolosko porijeklo pojma identitet vodi nas do srednjovjekovne rijeci
ideniticus $to znaci istovjetan (Juzni¢, 1993 u: Skoko, 2005, 34). Juzni¢ navodi kako se radilo o
izricanju pravovjernog nauka o Isusu Kristu i njegovu odnosu prema Presvetom Trojstvu u
kojemu stoji "istovjetno s Ocem" (Skoko, 2005, 34). U tom smislu pojam identicus razlikovao se
od pojma slican te je antonim pojmu razlicit, $to dovodi do onoga $to ¢ini bit identiteta, a to je
biti poseban, biti razli¢it od drugih $to je ujedno i najjednostavnija definicija ovog pojma (Skoko,
2005, 34).

Danas u doba globalizacije pitanje identiteta jedno je od najaktualnijih pitanja 21. stoljeca
koje ne postavljaju samo kolektivi i nacije, nego i pojedinci preispitujuci koji su to elementi koji
¢ine njihov pojedinacni, ali i kolektivni identitet. Nacija kao kategorija kolektivnog identiteta je

vazna za ljudsko postojanje kako u kulturoloskim tako i u politickim odnosima, ali koliko su

1 Cambridge Dictionaries - identity. Preuzeto 15. oZujka 2016. s

http://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/identity
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vazni ovisi o pojedinaCnim uvjerenjima, iskustvima, politickim uvjetima, geografskim
obiljezjima i povijesnom razvoju (Harris, 2011, 93). Pitajuc¢i se Tko sam? od modernosti pa
naovamo dovodi se do stanja stvari da ispitivanje i istrazivanje identiteta postaje predmetom
suvremene problematike u potrazi za samoodredivanjem (Loretoni, 2006, 127). Prema tome
(nacionalni) identitet definira se prema onome $to (vecina) ljudi misli o vlastitoj naciji pa tako
mozemo govoriti o svojevrsnim autostereotipima koje ljudi koriste (pr. valuta, obicaji i
vrijednosti) kako bi usporedili druge kulture (Sumner, 1906 u: Kunczik, 2013, 13).

Naime, sami pojedinci su ti koji moraju shvacati elemente identiteta kao takve da bi
identitet postojao bez obzira radi li se o nacionalnoj zastavi, himni, materinjem jeziku,
kulturoloskim obrascima itd. (Cerutti, 2006, 24). Cerutti (2006, 24) tako navodi da grupni
identitet je zapravo refleksivan identitet na nacin da jedan element je element grupnog identiteta
jer se shvaca kao takav, odnosno on se odrazava svijesti njenih ¢lanova te da nije vazno da se on
posve svjesno odrazava ili odrazava u svijesti svih ¢lanova grupe nego da se, na osnovi onoga
Sto svatko zamislja, moze graditi jedan ideal-tip ili model identiteta.

Kao takav, prema Ceruttiju (2006, 24), grupni identitet se zasniva na svim elementima
individualnih identiteta koji se odnose na definiciju same grupe, a koji su pritom zajednicki
vecem broju pojedinaca, ali pod uvjetom da oni elementi koji nisu zajednicki ne onemogucavaju
¢vrséi idem sentire?” kod ¢lanova grupe. Grupni identitet pociva u skupini elemenata koji su
prepoznati kao zajednic¢ki svim pripadnicima jedne grupe i koji su dovoljni da se grupa drzi
zajedno, odnosno da bi osjetila razliku izmedu "mi" i "vi" (Cerutti, 2006, 24). Prema rije¢ima
D'Andree (2006, 88) stvaranje identiteta osim Sto osigurava jedinstvo, razlikovanje i autonomiju
u odnosu na okolinu projicira se kao jamstvo za stabilnost i trajanje. Stoga, da bi odredena grupa
dozZivljavala se kao takva, odnosno medusobno se poistovjecivala s odredenim zajedni¢kim
elementima identiteta te se istovremeno predstavljala drugima, njeni ¢lanovi moraju odrediti
opce vrijednosti 1 opce ciljeve zajedniCkog zivota i dijeliti neke sudove o vlastitoj proslosti, kako
bliskoj tako i onoj daleko (Cerutti, 2006, 27). Kako tvrdi Cerutti (2006, 27) manje je vazno da
imaju zajednicki na¢in Zivota, od jezika do lokalnih obiaja, u suprotnom Svicarci ne bi imali
svoj Svicarski identitet. Upravo je ovo polazno mjesto gdje se treba traziti europski identitet koji

je zajednicki svim narodima koji ga Cine.

20 |at. istovjetni osjeéaj.
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No, ¢injenica je kako svakodnevna primjena pojma identitet nema jednoznacnu primjenu
te kako se njezina slozenost ogleda u razli¢itim oblicima identiteta, od osobnog, pojedinacnog do
kolektivnog 1 nacionalnog (Skoko, 2005, 34). Naravno, osim razli¢itih oblika identiteta
razlikujemo 1 vrste identiteta kao Sto su kulturoloski, politicki, drustveni, sportski 1 drugi $to jos
samo dodatno pridonosi kompleksnosti razumijevanja ovog pojma. Huntington (2007; 32)
navodi osnovne izvore identiteta, drzeci da takvih izvora ima neogranien broj, a to Su: pripisivi
(zivotna dob, preci, spol, rod, etnicka pripadnost, rasa), kulturni (klan, pleme, jezik, narodnost,
vjera, civilizacija, nain zivota), teritorijalni (lokalno okruzje, selo, grad, pokrajina, drzava,
kontinent), politicki (frakcija, interesna skupina, pokret, stranka, ideologija), ekonomski (posao,
zanimanje, zvanje, poslodavac sektor) i druStveni (prijatelji, klub, momcad, kolege, slobodne
vrijeme). Upravo politicki identitet spada u jedan od najkompleksnijih izvora identiteta jer Cesto
ukljucuje i druge vrste identiteta kao §to su kulturoloski, drustveni, ekonomski ili neku drugu
vrstu te ¢e se pristup odredivanju identiteta Europe i Europske unije svoditi poglavito s
politickog izvoriSta. Prema tome, pristupanje analize identiteta Europe i Europske unije pristupa
se kao da je rije¢ o politickom, odnosno nacionalnom identitetu, ali istovremeno 1 korporativnom
identitetu jer Europska unija u svojoj srzi nije nista drugo nego velika korporacija koja
funkcionira prema zadanim pravilima za sve dionike koje ukljucuje "korporacija" zvana
Europska unija?.

Promatraju¢i spomenute izvore identiteta moze se primijetiti kako formiranje zajednica
uz pomo¢ identiteta govorimo o dvovrsnim zajednicama, odnosno kako ih Bauman (2009, 16)
naziva zivotnim i sudbinskim. Zivotne zajednice su one &iji Glanovi Zive u neraskidivoj
povezanosti, dok su sudbinske one koju su sjedinjene samo idejama ili razli¢itim nacelima
(Bauman, 2009, 16). Isto tako, Vrcan (2005, 15) razlikuje tradicionalni tip identiteta |
posttradicionalni gdje se tradicionalni tip identiteta zadam iskljuciv, nije fleksibilan te se
predstavlja kao drustveni konstrukt koji je prirodan. S druge strane, posttradicionalni tip
identiteta shvaca se kao nejedinstven 1 nehomogen te je fleksibilan, reverzibilan, viSeslojan 1
fragmentiran, predstavlja proces koji prima doprinose od drugih identiteta u komunikaciji s
drugim kulturama S§to ga ¢ini promjenjivim tijekom vremena te je u konacnici predmet osobnih

odluka (Vrcan, 2005, 15). U korelaciji sa spomenutim, onda Europsku uniju kao zajednicu

21 Koncept politickog identiteta prvotno je povezan s nacionalnim drzavama kao primarnim oblikom moderne
politicke zajednice, ali u sluc¢aju europskog identiteta rijec je o novom obliku identiteta u politickoj zajednici koja
nije jednaka nacionalnim drzavama vec se promatra kroz tri zasebne dimenzije (Vujadinovi¢, 2011, 117).
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europskih naroda prije svega mozemo promatrati kao sudbinsku zajednicu s posttradicionalnim
tipom identitetima. Stovise, kao $to je slu¢aj s Europskom unijom samo pripadanje i identitet
nisu nepromjenjivi, ve¢ su podlozni pregovaranju i opozivanju (Bauman, 2009, 16-17).

Definiranje identiteta ima vaznu ulogu rastere¢enja od tezine koju nosi neodredenost jer
strah od nedefiniranog se sastoji u ograni¢avanju sama sebe te je potrebno dati sebi identitet kako
bi se razlikovali od okoline (D'Andrea, 2006, 87). Kako tvrdi Pavi¢ (2008, 509) identitet je
Jjamstvo odrzavanja tj. opstojnosti te predstavlja obranu od onih drugih i od onih izvana.
Odrediti identitet Europe predstavlja kompleksnu zadacu, koji zbog konstantnih promjena
tijekom povijesti sve do danas nije jasno i precizno definiran. Definiranje (kao i konstruiranje)
europskog identiteta je kompleksno i viSeslojno iz razloga §to ona obuhvaca kulturnu, filozofsku,
psiholosku, geografsku i povijesno-politicku dimenziju (Ciprek, 2005, 142).

Uzgred, definiranje europskog identiteta nije vazno samo zbog njezinog
(samo)odredivanja ve¢ i $to definiranje europskog identiteta pridonosi legitimaciji politike?
Europske unije?® gdje ¢e njezine institucije biti prihvacene od europskih gradana (Ciprek, 2005,
139). No, promatraju¢i samo politi¢ki identitet?® Europe tijekom ranijih stoljeca, koji je nuzno
vezan i uz ostale vrste identiteta, sve ukazuje na to kako su na europskom kontinentu Zzivjeli
mnogobrojni narodi koji medusobno ¢esto nisu imali nikakvih ili vrlo slabih dodirnih tocaka.
Nadalje, stalne promjene granica, razni drzavotvorni oblici kao S§to su carstva, kraljevstva,
republike, monarhije i sli¢ni, zatim ratovi, jezici, kulture i kulturni utjecaji, kao i brojni drugi
¢imbenici utjecali su na to da Europu promatramo kao jedan Sareni mozaik u kojemu svaki
komadi¢ mozaika ima (ili bi trebao imati) svoju jasnu sliku (tj. identitet), ali kada se promatraju

svi komadi¢i mozaika istovremeno slika je "mutna" i nije sasvim jasna, odnosno identitet kao

22 Ciprek (2005, 140) referira se na Amartyja Sena isti¢uéi kako legitimacija osim $to je politicka ujedno je i
emocionalna jer ljudi prvo svoje postupke zasnivaju na emocijama i vrijednosnim predodzba, a tek poslije na
logi¢ko-empirijskom promisljanju te kako zbog toga u pravilo ne djelujemo kao pojedinci nego kao ¢lanovi nekog
drustvenog kolektiva.

23 Legitimitet Europske unije prema Rifkinu (2006, 256) ne sastoji se u nadzoru nad teritorijem, prikupljanju poreza,
osnivanjem policije ili vojske koja jam¢e posluh, nego u pravilima ponasanja koja su uredena ustavom, statuama i
direktivama te trajnim procesom sudjelovanja, komuniciranja i pregovaranja s brojnim ¢imbenicima koji djeluju na
lokalnoj, regionalnoj, nacionalnoj, transnacionalnoj i globalnoj razini.

24 pojam identitet uz pojmove kao $to su konflikt i mo¢ jo$ od osamdesetih godina 20. stoljeéa javljaju se kao jedna
od najvaznijih kategorija politicke znanosti (Ciprek, 2005, 140).
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takav jo§ u potpunosti nije sasvim precizno definiran®. Dakle, svako razdoblje nosilo je sa
sobom sebi svojstven europski identitet koji se u vecoj ili manjoj mjeri poklapao s europskim
identitetom drugih razdoblja tijekom povijesti.

Osnivanjem Europske zajednice za ugljen i celik zapocela je realizacija ideje ujedinjene
Europe, a potom i odredivanja europskog identiteta, odnosno identiteta Europske unije. Naime,
Europska komisija donoSenjem Deklaracije europskog identiteta 1973. godine®?” pocela se
sustavnije baviti pitanjem identiteta kojeg smatra presudnim strateSkim pitanjem u procesu
povecanja javne svijesti o Europskoj zajednici 1 zastiti njezinih izgleda u buduénosti
(Stavrakakis, 2005, 90). No, nakon vise od 40 godina Cinjenica je kako se i dalje postavlja pitanje
Sto je to tocno identitet Europske unije 1 $to je to Sto ga odreduje?®.

Europska unija mora imati jasne simbole identiteta koji ¢e ju odredivati, a koji ¢e biti u
skladu sa svim njezinim c¢lanicama koji tvore ovu veliku europsku zajednicu. Takvo Sto
pretpostavlja i potrebno vrijeme da se kod njezinih gradana stvore i ukorijene zajednicka
sjeCanja, tradicije i osjecaj pripadnosti Europskoj uniji. Tako osim vizualnih i opipljivih
elemenata identiteta, tu na samom vrhu prioriteta moraju se naci zajedni¢ke druStvene vrijednosti
svih Clanica.

lako se u Ustavu Europske unije nalaze elementi koji predstavljaju europski identitet, on
kao takav jo$ uvijek nije snazno prihvacen od gradana Europske unije te kao takav vise je kao

projekcija ideje kakvu vodstvo Unije Zeli Europsku uniju. Prema Ustavu Europske unije iz Rima

25 Na ovom tragu govori i Davorin Rudolf (2011, 111) koji tvrdi kako je Europa toliko raznolika nacionalno, kulturno,
vjerski, povijescu i tradicijama da je okupljanje europskih naroda u jedan jedinstveni tzv. europski narod gotovo
nemoguce, za razliku od Amerikanaca koji su nastali stapanjem ranih dosljaka na americki kontinent.

% peklaracijom europskog identiteta (1973, 48) tzv. Devetorica je nastojala posti¢i jos jasnije definiranje
medusobnih odnosa s drugim zemljama, njihove odgovornosti vezanih uz medunarodne odnose, te pretpostavlja
konstruiranje europskog identiteta u svrhu napretka ujedinjenja Europe. Definiranje europskog identiteta prema
Deklaraciji (1973, 48) tako ukljuCuje tri vaine tocke: 1) razmatranje zajednickog naslijeda, interesa i posebnih
obveza Devetorice kao i postizanje stupnja jedinstva, 2) procjena opsega zajednickog djelovanja Devetorice u
medunarodnim odnosima i odgovornosti koje proizlaze iz toga, te 3) razmatranje dinamicne prirode ujedinjenja
Europe.

27 potrebno je naglasiti kako Deklaracija europskog identiteta (1973.) europski identitet vi$e konstruira kroz prizmu
vanjske politike i njezina djelovanja, nego Sto ga konstruira kroz unutrasnju prizmu i samoodredenje. Takvo Sto
svakako predstavlja manjkavost i razlog josS uvijek nedovoljno jasno i precizno definiranog europskog identiteta
zbog Cega i izostaje poistovjecivanje njezinih gradana s europskim identitetom.

28 Jo§ uvijek nejasno odreden europski identitet, odnosno identitet Europske unije moZemo u jednom mijeri
tumacditi na nacin kako Europsku uniju vidi americ¢ki ekonomist i teoreti¢ar sociologije Jeremy Rifkin koji kaze:
"Europska unija je izniman pothvat, osobito kad se razmisli o injenici da ¢ak ni njezini tvorci nisu sasvim sigurni sto
ona tocno znaci. Problem je u tome sto nikad prije nije postojala nijedna politicka institucija poput Europske unije.
To nije drZava, premda funkcionira poput drZave. Njezini su zakoni iznad zakona dvadeset i pet drZava koje je tvore i
koje moraju postivati te zakone." (Rifkin, 2006, 242).
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(2004, 17) i Ugovorom iz Lisabona (2007, 33) stoji da Unija se temelji na nedjeljivim i opéim
vrijednostima ljudskog dostojanstva, slobode, jednakosti i solidarnosti te da se oslanja na nacelo
demokracije i nacelo pravne drzave. No, to je preopCenito i ne izdvaja se od ostalih nacela te
kao takvo tesko razlikuje ovaj europski identitet od drugih nacionalnih identiteta koji se takoder
temelje na op¢im vrijednostima ljudskog dostojanstva, slobode, jednakosti te nacela demokracije
1 pravne drzave. Da bi se formirao europski identitet potreban je osjecaj zajedniStva i zajednickih
vrijednosti koji se ne moze posti¢i samo uvodenjem zajedniCke valute, himne, zastave ili
uskladivanjem zakona, ve¢ osje¢ajem pripadnosti. Jean Claude Crepsy? iz Francuskog instituta
tvrdi kako se europski identitet temelji na medusobnoj razlici medu zemljama gdje u prvi plan
naglaSava visejezi¢nost i kulturnu raznolikost:

Nas je identitet paradoksalan, jer se ocituje u dijalogu. Kada jedan Nijemac sretne

drugog Nijemca, onda se oni ne pitaju imaju li nesto zajednicko ili se pak razlikuju.

Kada Nijemac sretne nekog Poljaka ili Francuza onda se on u svakom slucaju mora

pitati Sto sam ja zapravo, ili Sto smo mi zajedno, sto mi zajedno predstavljamo, koje

su nam zajednicke osobine, a koje razlicitosti? Mislim da je to paradoks naseg

identiteta. To je teZak identitet, koji se treba stalno iznova uspostavljati.

Razlog zasto identitet Europe, odnosno Europske unije jo$ nije to¢no odreden je zato $to je
rije¢ o promjenjivom 1 izrazito kompleksnom pojmu koji za sobom povlaci snazne reakcije 1
posljedice. Nadalje, sam slogan Europske unije Ujedinjeni u razlicitosti dodatno onemogucava
kristaliziranje jasnih 1 zajednic¢kih elemenata identiteta koji bi bio predstavljao zajedni¢kim
europski identitet svim clanicama. Stoga, samom pristupu analizi europskog identiteta
Vujadinovi¢ (2011, 123) predlaze da se promatra kroz tri razli¢ite dimenzije, a to su objektivna

dimenzija, subjektivna dimenzija i interpretativni model izgradnje europskog identiteta.

2.3.1 Objektivna dimenzija europskog identiteta

29 Kouparanis, P. (2006). Sto zna¢i pojam europski identitet?. Deutsche Welle. Preuzeto 17. ozujka 2016.
http://www.dw.com/hr/%C5%A1to-zna%C4%8Di-pojam-europski-identitet/a-2282178

33


http://www.dw.com/hr/%C5%A1to-zna%C4%8Di-pojam-europski-identitet/a-2282178

Objektivnu dimenziju europskog identiteta c¢ine elementi koji su zasnovani na
ekonomskim, politiCkim i pravnim vrijednostima Europske unije koja su zajednicka svim
njezinim ¢lanicama. Kako naglasava Vujadinovi¢ (2011, 124) sastavni dio europskog identiteta
predstavljaju temeljne slobode, sustav vrijednosti i ljudskih prava, umrezavanje Europljana na
razli¢itim mikro razinama (gospodarstvo, kultura, obrazovanje itd.)*’, kao i to da je europski
identitet definiran u suprotnosti od traumaticne proslosti koja se krila iza imperijalizma,
kolonijalizma, nacizma, faSizma, staljinizma i antisemitizma te je danas europski identitet
orijentiran prema toleranciji, promiSljanju i kompromisu®'. Kao §to je ranije receno, prema
Deklaraciji europskog identiteta (1973.) kao da je europski identitet vise usmjeren prema
vanjskopolitickom djelovanju tako i Vujadinovi¢ (2011, 124) tvrdi kako je identitet definiran u
odnosu na relevantne ostale®* koji su glavni akteri u procesima globalizacije. Globalizacija
izaziva tradicionalne identitete bili oni etni¢ki, kulturoloski, vjerski ili nacionalni — svi su oni pod
utjecajem globalizacije i niti jedan od identiteta ne moZe biti imun na vanjske utjecaje (Parekh,
2008, 1). Takoder, europski identitet u ovom kontekstu definira se u odnosu na multikulturalizam
i pluralizam kao jedan logicki slijed procesa globalizacije, koji je u Europi tijekom
postkolonijalnog razdoblja i valova imigracija pretvorio homogena nacionalna drustva u
Europsku uniju uc¢inio "tvrdavom" prema vanjskom svijetu (Vujadinovi¢, 2011, 124).

Politicka karta Europe 1 Europske unije naglo se pocela mijenjati padom Berlinskog zida
(1989.) i stupanjem na snagu Ugovora iz Maastrichta® (1992.) §to je ujedno utjecalo na razvoj
europskog identiteta. Europska unija, kao nositelj europskog identiteta, padom Berlinskog zida

otvara se onom dijelu Europe koji je do tada stajao iza tzv. Zeljezne zavjese. Tako su u posljednja

30 Besirevi¢ (2012, 113-114) navodi kako promidZba slobode, demokracije, postivanje ljudskih prava i temeljnih
sloboda te vladavine prava temeljina su nacela Europske unije u njezinim osnivackim ugovorima, ali i u
sporazumima s trec¢im zemljama, gdje Unija koristi svoje diplomatske, humanitarne, vojne, razvojne i trgovinske
strategije kako bi ispunila, najsire govoreci temeljne sigurno-vanjskopoliticke ciljeve u medunarodnim odnosima. To
je srZ vanjske politike Europske unije, koju sacinjavaju trgovinski pregovori, diplomacija, ekonomsko-vojna pomaocd,
pitanje obrane, humanitarna i razvojna pomo¢ sagledana prvenstveno kroz okvir Vanjskih odnosa, Zajednicke
vanjske i sigurnosne politike i politike ProSirenja. Promidzba demokracije posebice je relevantna tematika u
IstoCnoj, Srednjoj i Jugoistocnoj Europi buduéi da je upravo promocija demokracije kao medunarodna dimenzija
demokratizacije izri¢ito istaknuta kao neodvojiv dio strategije prosirenja EU-a.

31 Same ideje o jednakosti drudtva, toleranciji, kritickom rasudivanju i demokraciju oduvijek su vezana uz
predodzbu kako zapadna civilizacija samu sebe promatra (Parekh, 2008, 161).

32 pod relevantnim ostalim Giddens navodi SAD, Kinu i Indiju kao driave s najve¢com ekonomskom ekspanzijom
(2009, u: Vujadinovi¢, 2011, 124).

33 Ugovor iz Maastrichta poznat jo$ i kao Ugovor o Europskoj uniji donesen je 7. veljale 1992. u istoimenom
nizozemskom gradu, a ugovor je na snagu stupio 1. sijecnja 1993. godine.
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tri proSirenja Europske unije (2004., 2007. 1 2013.) ¢lanicama unije postale drzave poput
Slovenije, Ceske, Latvije, Poljske, Rumunjske, Bugarske, Hrvatske i drugih zemalja koje u
europsku uniju ulaze kao zemlje s mladim demokratskim iskustvom, odnosno drzave koje se
nalaze u (post)tranziciji**. Osim novih ¢lanica s nesto bitno razli¢itim iskustvom od prethodnih,
za objektivnu dimenziju europskog identiteta od izrazitog znacaja je upravo Ugovor iz
Maastrichta.

Naime, sam Ugovor osim §to donosi promjenu u nazivlju iz Europska zajednica u
Europska unija, u svom uvodnom dijelu oznaava promjenu pravca dosadasnje politike
Europske unije uvodeé¢i nove oblike suradnje medu clanicama, kao i1 ucvrs$éivanja Unije,
uvodenjem jedinstvenih politi¢kih i ekonomskih ciljeva, jedinstvene valute (Treaty on European
Union, 1992, 7-9). Ipak, promatraju¢i koji sve elementi predstavljaju objektivnu dimenziju
europskog identiteta potrebno je nadovezati se i na Lisabonski ugovor (2007.)* koji je
svojevrsna reformska nadopuna postojecih ugovora, a koji je ujedno usmjeren na institucionalno
funkcioniranje Europske unije (Treaty of Lisabon, 2007, 2). Tako institucije poput Europske
komisije, Europske srediSnje banke, Vije¢a Europske unije, Europskog parlamenta i1 dr. te
zastava, himna, slogan, jedinstvena valuta, jedinstveno trziste, sloboda kretanja unutar
schengenskog prostora, politika proSirenja i drugi elementi predstavljaju zajednic¢ke vrijednosti
svim Clanicama Europske unije. Naime, vaznost europskih institucija u izgradnji europskog
identiteta naglasava i Spehar (2015, 13-14) koji tvrdi:

Projekt europskog identiteta dozivljava svoju kljucnu afirmaciju stvaranjem novih
zajednickih politickih institucija. Ideja povezivanja europskih drzava u obliku
Monnetove Europske zajednice za ugljen i Celik, nakon koje ¢e doc¢i do stvaranja
ekonomske zajednice i drugih oblika politickih institucija, rada mogucnost stvaranja
i osjecaja pripadnosti i povezanosti kakva nije bila poznata u prethodnim
razdobljima. Naime, iako su primjerice religija, kultura, znanosti li druga podrucja

drustvenog Zivota u velikoj mjeri povezivale Europljane, najcesce regionalno, osjecaj

34 li¢ne ranije slu¢ajeve mladih demokracija u Europskoj uniji imamo u vidu Spanjolske i Gréke, ali tek nakon pada
Berlinskog zida i stupanjem na snagu Maastrichtskog ugovora moZemo govoriti o znacajnijem valu mladih
demokracija u Europskoj uniji.

35 Lisabonski ugovor potpisan je 13. prosinca 2007. godine kako bi se reformama unaprijedilo funkcioniranje
Europske unije. Puni naziv Ugovora je Ugovor iz Lisabona o izmjenama i dopunama Ugovora o Europskoj uniji i
Ugovora o osnivanju Europske zajednice, a poznat je joS i kao Reformski ugovor. Ugovor je stupio na snagu 1.
prosinca 2009. godine.
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da bi se trebalo ujediniti oko Europe nije postojao... Europski se identitet ne moze
izluciti samo kao samostalno postojeci osjecaj poistovjecivanja s europskom
kulturom ili povijescu vec se i ona posve razlicito dozivljava u razlicitim nacionalnim
kontekstima. Drugim rijecima, legitimno je govoriti o talijanskoj ili Svedskoj Europi,
francuskoj ili slovackoj, jer su nacionalni okviri diskursa o Europi unato¢ znatnom
oblikovanju putem novog politickog sustava Europske unije, europskih politika i
snaznog djelovanja europskih politickih institucija, ipak samo dio utjecaja koji se

ostvaruje u optici kojom se gleda na europski identitet.

Dakle, Vujadinovi¢ (2011, 125) navodenjem obiljezja objektivne dimenzije europskog
identiteta nastoji ukazati na postojanje visestrukog, pluralnog, viserazinskog politickog drustva
koji pritom nastoji stvoriti jedinstvenu i ujedinjenu instituciju koja je u svojoj strukturi politi¢ka i
ekonomska prije svega te ju naziva Europskom unijom. Takoder naglasava kako se europski
identitet gradi odozgo prema dolje i obratno kroz razli¢ite mikro i makro razine u svim zivotnim
sferama stanovnika Europske unije (Vujadinovi¢, 2011, 125). Upravo zbog tog postojanja vise
razina izgradnje europskog identiteta je prikladnije govoriti o europskim identitetima gdje na
koncu i koristi primjere postojanja razlika izmedu ¢lanica po pitanju strukture njezinih religijskih

zajednica® (Vujadinovi¢, 2011, 124-125).

2.3.2 Interpretativni modeli izgradnje europskog identiteta

Drugu dimenziju europskog identiteta Vujadinovi¢ (2011, 125) objasnjava kroz
interpretativne modele izgradnje istoga, te razlikuje tri glavna koncepta, a to su: etno-
kulturoloski (etnonacionalisticki 1 euroskepticki), gradanski (ustavni patriotizam) 1 pluralisticki
koncept (multikulturalizam).

Vujadinovi¢ (2011, 125) etno-kulturoloski koncept temelji na ucenju britanskog

sociologa Anthony Smitha i njegovom smjesStanju europskog identiteta izmedu simultanih

36 primjer vise razli¢itih religija unutar Europske unije, pr. katolicanstvo u Poljskoj ili Spanjolskoj, pravoslavlje u
Rumunijskoj ili Grékoj te znadajna prisutnost islama u Francuskoj ili Njemackoj ne mogu iskljucivati jedna drugu na
nacin da se europski identitet poistovjeti samo s jednom religijom kao $to je to u ranijim stolje¢ima bio slucaj s
krs¢anstvom. Postojanje vise religija, kao i multikulturalnost koja odlikuje Europu utjece na njezinu transformaciju
iz percipiranja europskog identiteta u percipiranje europskih identiteta.
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kretanja etno-nacionalnog preporoda i globalnih kulturnih teznji, objaSnjavajuci bit
euroskeptickih ideja kroz prijedlog da jedini nacin na koji istinska ujedinjena Europa moze
isplivati na povrsinu je kroz sporo formiranje zajednickih europskih sjecanja, tradicije,
vrijednosti, mitova i simbola. Etno-kulturoloska interpretacija izgradnje europskog identiteta u
stvari pomaze u razumijevanju ozivljavanja ksenofobije 1 etnonacionalizma koji su nastali kao
reakcija masivnih imigracija, globalizacije i europeizacije (Vujadinovi¢, 2011, 125-126). Na taj
nacin, povezivanjem i sve vecom identifikacijom s vlastitom drzavom, a izostankom
poistovje¢ivanja s europskim identitetom ne samo §to se onemogucava izgradnja europskog
identiteta od strane onih koji bi se trebali s njime poistovjecivati ve¢ ujedno predstavlja plodno
tlo za rast 1 Sirenje euroskepticizma.

Gradanskim konceptom odnosno tzv. ustavnim patriotizmom bavili su se brojni ucenjaci,
ali uz njemackog sociologa i filozofa Jiirgena Habermasa najces¢e se veze ovaj pojam.
Habermasova interpretacija ovoga koncepta svodi se na razdoblje poslijeratne Njemacke 1 ostrim
distanciranjem od nacisti¢ke proSlosti pritom pozivajuc¢i da se gradanski identitet ili moralni
kolektivni identitet temelji na univerzalnim nacelima poslijeratno uspostavljene liberalno-
demokratske Zapadne Njemacke, ¢ime Habermas kombinira osjeaje srama 1 ponosa
(Vujadinovi¢, 2011, 126). Prema Habermasovu shvacanju gradanska koncepcija nacije za razliku
od etnicke odraZava stvarnu povijesnu putanju europskih nacionalnih drZava i ¢injenica je kako
je demokratsko gradanstvo uspostavljeno kao izvod pravno posredovane solidarnosti medu
strancima (Vujadinovi¢, 2011, 126). Ustavni patriotizam neocekivano je ostvario novu
popularnost u kasnim 90-im te je postao atraktivan model (i za druge zemlje) gradanske
lojalnosti i osjecaja pripadnosti politickoj zajednici, te je takoder postao koristen kao normativni
model za razumijevanje izgradnje europskog identiteta (kao Sto je gradanska ovisnost
identifikacije s nadnacionalnom politicke zajednice) (Vujadinovi¢, 2011, 126). Osim Habermasa
gradanski koncept je prisutan i kod Weilera s modelom nadnacionalnog gradanstva. U pokuSaju
amortizacije duboke dileme u izgradnji transnacionalne integracije u okviru Europske unije, on
afirmira predlozenu interpretaciju europskog gradanstva u Ugovoru iz Amsterdama (1999.) kao
kombinaciji nacionalnog 1 europskog gradanstva. Ta dva gradanstva moraju ostati razliCita i
komplementarna; nacionalni identitet obuhvaca podrucje etnokulturne identifikacije i
pripadnosti, dok europsko gradanstvo obuhvaca podrucje prava i prosvjetljenja (idealno

gradanstvo) (Vujadinovié, 2011, 126). Weiler tvrdi da viSestruki identiteti i viSestruki demosi
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gdje pojedinci izrazavaju oba organsko-kulturne identifikacije s njihovom nacijom i ¢lanstvo u
EU i njezinim europskim nadnacionalnim vrijednostima koje nadilaze etnokulturoloske razlike
(Vujadinovi¢, 2011, 126).

Tre¢i, pluralisticki, koncept svodi se na naglasSavanje pluralisticke prirode europske
politicke zajednice. Rainer Baubock, austrijski sociolog i teoreticar politickih znanosti, tvrdi
kako se identiteti u modernim demokratskim poredcima (kao $to je i Europska unija) oblikuju
prema viSestrukom preklapanju i promjenama povezivanja razli¢itih drustvenih grupa i zajednica
gdje do izrazaja dolaze razlike u spolu, politickoj i ideoloskoj orijentaciji, vjerskim uvjerenjima,
ali i jeziku, etnickoj kulturi i drustvenoj klasi/sloju (Vujadinovi¢, 2011, 126). Nadalje isti autor
navodi kako je u takvim politickim poredcima potrebno kombiniranje tradicionalnog liberalnog
propisa jednakosti za sve gradana s osjetljivos¢u za kolektivne identitete (Vujadinovi¢, 2011,
126). Takvo §to podrazumijeva mjere tzv. simbolickog priznanja manjine ili kulturne zajednice
imigranata i dodjele sredstava koji bi im omoguéio da se razviju bez podvrgavanju prisilne
asimilacije ili provodenjem segregacije (Vujadinovi¢, 2011, 126). Baubdck smatra kako se
europski identitet ne moze temeljiti samo na ustavim pravima gradana Unije te da ¢e zadata biti
prosirenje pluralizma u Europskoj uniji, ali na razini da ono ne bude samo puko prepoznavanje
nacionalnih identiteta ve¢ 1 priznavanje kolektivnih identiteta subnacionalnih i transnacionalnih
manjina (Vujadinovi¢, 2011, 127). Ideju izgradnje europskog identiteta temeljenu na
pluralistickom konceptu predmet je bavljenja gréke znanstvenice u podrucju prava i
medunarodnih odnosa Theodore Kostakopoulou. Kostakopoulou tvrdi kako razli¢ite zajednice
moraju zajednicki djelovati i voditi brigu o zajednic¢koj buduénosti, te isti¢e kako je bitno da
gradanstvo jo$ viSe bude uklju¢eno u demokratske procese kako bi se oblikovala zajednicka
buduc¢nost (Vujadinovi¢, 2011, 127). Dakle, kao takav pluralisticki koncept pretpostavlja
postojanje medusobnog postovanja, suradnje i tolerancije medu svim uklju¢enim zajednicama
kako bi formirali zajednicku budu¢nost i zajednicki identitet.

Prema rijec¢ima Vujadinovi¢ (2011, 127) navedena tri koncepta igraju vrlo bitnu ulogu u
izgradnji europskog identiteta poglavito zbog nepotpunih stvarnih ciljeva institucija kao i deficita
demokratskog legitimiteta 1 opceg nedostatka osjecaja pripadnosti 1 odanosti Europljana prema
uspostavljanju nove politicke zajednice. Stovise, Erika Harris (2011, 109) tvrdi kako je
sposobnost Europske unije ograni¢ena po pitanju izgradnje europskog identiteta, ali da se kao

jedno od rjeSenja javlja u nacionalnim drzavama koje bi otvaranjem iskrene rasprave na
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razli¢itim razinama mogle dovesti do odgovarajuée prilagodbe njihovih identiteta i identiteta
Europske unije §to bi moglo dovesti do porasta lojalnosti i privrzenosti Europskoj uniji®’. Naime,
ekonomska integracija i jedinstvo monetarne i fiskalne politike Europske unije samo po sebi nije
dovoljno da tvori stabilnu drustvenu podlogu za ucinkovito funkcioniranje Europske unije i
ostvarivanja lojalnosti gradana prema istoj (Vrcan, 2005, 16).

2.3.3 Subjektivna dimenzija europskog identiteta

Pretpostavke i karakteristike koje su pokrivene objektivnim elementima nisu same po
sebi dovoljne da se izgradi europski identitet ve¢ su potrebni i subjektivni elementi koji se
manifestiraju kroz osjecaje i1 pripadnost prema Europi, odnosno Europskoj uniji (Vujadinovi¢,
2011, 127). Odanost i pripadnost Europljana prema europskoj politi¢koj zajednici moze se
formirati kroz cCetiri pravca, a to su europski ustavni patriotizam (redefiniran u novom
transnacionalnom kontekstu), europski socijalni model, europsko gradanstvo i europsko civilno
drustvo (Vujadinovié, 2011, 128).

Europski ustavni patriotizam kao ideja je pokusaj da se artikulira gradanska identifikacija
na transnacionalnoj europskoj razini kako bi objasnila osjecaj pripadnosti, odanosti, brizi,
odnosno da objasni atraktivnost Europske unije Europljanima (Vujadinovi¢, 2011, 128).
Europska unija kao zajednica razli¢itih drzava ne predstavlja samo savez drZava radi
gospodarskog prosperiteta 1 stabiliziranja mira u Europi (kako je zamiSljeno u njezinim
pocecima) ili politickog saveza koji se temelji na zajednickim demokratskim nacelima i
temeljnim ljudskim pravima. Stovise, predstavlja zajednicu koja je otvorena za nova prosirenja i
koja osjecaj pripadnosti i odanosti ne temelji na homogenosti ve¢ na medusobnoj kulturoloskoj 1
drugoj razlicitosti. Prema tome Miller naglasava kako je potrebna visoka razina "ustavne
tolerancije" te kako Unija zahtijeva od svih ljudi da u¢e jedni o drugima (Vujadinovi¢, 2011,
128). Kako naglasava Miller, Europljani jo$ uvijek ne osje¢aju poziv za posluSnost te pritom
izostaje strastveno identificiranje s europskom politickom zajednicom (Vujadinovié¢, 2011, 128).
Dakle, europski ustavni patriotizam kao takav predstavlja medusobno postivanje i toleranciju
medu Europljanima, ali i dalje je prisutan izostanak jake identifikacije istih sa zajednicom §to

ovaj pravac ne ¢ini optimalnim u izgradnji europskog identiteta. Zapravo, slogan Europske unije

37 Harris (2011, 109) rjeenje vidi da nacionalne drzave zbilja priznaju utjecaj Europske unije i to ozra&je prenesu na
svoje gradane, te da pritom odredene izazove koji se jave pred njima proslijede Europskoj uniji da se njima bave,
dok ¢e neke druge izazove zadrzati na nacionalnoj razini i samostalno ih rjesavati.
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Ujedinjeni u razlicitosti reflektira se kroz europski ustavni patriotizam, kao i karakter Europske
unije Kkoji je u neprestanoj izgradnji demokratske transnacionalne politicke zajednice
(Vujadinovi¢, 2011, 129).

Anthony Giddens smatra kako europski ustavni patriotizam nije dovoljna osnova za
atraktivnost europske politicke zajednice te svoje ideje iznosi kroz socijalni model koji je baziran
na ulaganje u ljudske resurse, nove tehnologije, unapredenje obiteljskog zivota, spolnoj
ravnopravnosti i zastiti prava djece. Prema Giddensu, europski socijalni model ne treba
intervenirati na redistribuciju na trzistu, ali bi trebao potaknuti na trziSno gospodarstvo i smanjiti
ulogu drzave (Vujadinovi¢, 2011, 129). Kao takav socijalni model nije model socijalne drzave
ve¢ model drustva koji se temelji na aktivnoj socijalnoj podrsci te kao takav mora biti izgraden
na bazi privlacnosti europske politicke zajednice (Vujadinovi¢, 2011, 129). Na taj nacin svim
stanovnicima Unije bio bi omogucen bolji zivot i zivotni uvjeti §to bi doprinijelo ja¢anju njihove
identifikacije s europskom politickom zajednicom.

Pojam, kao i koncept europskog gradanstva nije niti postojao prilikom osnivanja
Europske zajednice za ugljen i celik, kao niti u kasnijim fazama kada je Rimskim ugovorom iz
1957. godine Europska ekonomska zajednica preimenovana u Europsku zajednicu (Marécz i
Versteegh, 2010, 165). Manjak transparentnosti i velika razlika izmedu gradana i politicke
zajednice bila je sve veca Sirenjem Europske unije te je kao posljedica toga i nastao koncept
europskog gradanstva potpisivanjem Ugovora iz Maastrichta 1992. godine (Maréacz i Versteegh,
2010, 165-166). Europsko gradanstvo svoju pravnu i politicku dimenziju ima artikuliranu kroz
spomenuti ugovor prema kojem obuhvaca pravo glasa na lokalnim izborima gdjegod se nalazili
unutar Europske unije, pravo glasovanja na izborima za Europski parlament, te pretpostavlja
pravo na slobodu kretanja, pravo na konzularnu i diplomatsku zaStitu, pravo na pristup
pravobranitelja, pravo na koriStenje bilo kojeg sluzbenog jezika Europske unije itd.
(Vujadinovi¢, 2011, 129). Osim spomenutih pravnih i politi¢kih dimenzija europsko gradanstvo
ima i svoje kulturne i socijalne dimenzije te se kao takvo odnosi na problematiku sudjelovanja u
politickim, ali 1 aktivisti€¢kim djelovanjima civilnog drustva. Takvo Sto se najbolje moze ocitavati
kroz pojam socijalnog kapitala i stupnja njegova razvoja. Naime, §to je socijalni kapital u
odredenoj drzavi veci to je i veca ukljucenost pojedinaca u rad zajednice, razlicite (aktivisticke)

skupine, drustva i slicno. Stovise, zemlje s viSom razinom socijalnog kapitala u pravilu su zemlje
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s ve¢om participacijom zajednice u demokratskim procesima kao $to su izlaznost na izbore®® jer
pretpostavlja da se visSe identificiraju s drustvom kojem pripadaju, a samim time potvrduju
legitimitet drzavnim institucijama. John Keane tvrdi kako se europsko gradanstvo temelji na
potencijalno medusobno suprotstavljenim identitetima te je ugraden u aktivizam civilnog drustva
1 njegovoj borbi za razli¢itost (Vujadinovi¢, 2011, 130). Kao takvo, ona nosi jamstvo za gradane
da budu razliciti, te naglasava kako je europsko gradanstvo daleko od tradicionalnog shvaéanja
gradanstva u kojima gradanstvo predstavlja zajednicki identitet zadanom politicko-pravnom
okviru unutar drzave (Vujadinovi¢, 2011, 130).

2.4 Europski identitet i pripadnost Europi

Nerijetko se na definiranje europskog identiteta gleda s nepovjerenjem i nedostatkom
optimizma da ga je moguce konstruirati kao nesto §to je zajedni¢ko svim ¢lanicama. Istina, svaka
¢lanica ima svoju vlastitu politicku 1 kulturnu povijest gdje se kod nekih drzava ona u vecoj ili
manjoj mjeri isprepli¢e s europskim identitetom. No, kako je svaki identitet konstrukt tako i
europski identitet treba konstruirati elemente identiteta koji ¢e biti zajedni¢ki svim ¢lanicama.
Mozda trenutacno ne postoji zajedni¢ka kultura®, zajedni€ki mitovi ili zajednicka povijest koja
bi konstruirala jednu "europsku naciju" pod okriljem Europske unije, ali to nije prepreka da ne
postoji europski identitet kojim ¢e poistovjecivati svi gradani Europske unije. Himna, valuta i
zastava samo su pocetak 1 predstavljaju materijalne elemente europskog identiteta koji sami za
sebe nisu dovoljni ve¢ su potrebni elementi identiteta s kojima ¢e se gradani poistovijetiti, a to su
zajednicke vrijednosti, zajednicki problemi, zajednic¢ko iskustvo itd.

Institucije Europske unije, kao §to upozorava Ciprek (2005, 139-141), trebaju konstruirati
europski identitet koji ¢e biti prihvacen od svih ¢lanica Unija, odnosno da se njezini stanovnici
poistovjete s europskim identitetom, a da pritom europski identitet ne iskljucuje nacionalni
identitet. Naime, upravo bojazan da ¢e drzave ulaskom u Europskom unijom izgubiti vlastiti

nacionalni identitet jedan je od glavnih argumenata euroskeptika kao i protivnika pristupanju

38 Uz izuzetak zemalja kojima je odlazak na izbore propisana kao zakonska obveza.

39 Upravo je zajedni¢ka kultura ono $to najvise nedostaje Europskoj uniji da se njezin identitet jo$ jade i uspjesnije
percipira. Toga je svjesna i sama Europska unija gdje njezine institucije postuju nacionalne i kulturne razlicitosti,
regionalno raznolikost te poti¢u suradnju medu ¢lanicama, ali ipak u prvi plan stavljaju razvijanje zajednicke
kulturne bastine kao jedan od preduvjeta za stvaranje zajednickih vrijednosti i povijesti kako bi se oja¢ao europski
identitet koji bi se tako priblizio gradanima koji bi se potom u vecéoj mjeri poistovjecivali s Europskom unijom
(Rudolf, 2011, 114).
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Europskoj uniji. Ako se europski identitet konstruira na razuman 1 prihvatljiv na¢in ne bi smjeli
postojati razlozi da on iskljucuje identitete na "nizim" razinama kao $to su regionalni, nacionalni,
lokalni itd*.

Pavi¢ (2008, 512) navodi sedam elemenata koji ¢ine temelje europskog identiteta, a to su
grcko anticko naslijede, rimsko pravo i latinski jezik, zidovsko-kr§¢anska osnova, razvoj
umjetnosti od antike do modernosti, narodi bijele rase*! pretezno indoeuropskih jezika, Europa
kao rodonacelnik demokracije i vladavine prava, te proces europeizacije svijeta koji je posljedica
kolonizacije. Isto tako, promatrajuci europski identitet iznutra, Pavi¢ (2008, 514) napominje
kako ga treba promatrati kroz tri sastavnice, a to su Zapad, Istok i Balkan gdje svi nastoje biti
Zapad kao neko zavr$no dostignuce. Istok se razlikuje od "naprednijeg” Zapada s dodatnom
razlikom u vidu religijske sastavnice (katoli¢anstvo nasuprot protestantizmu i pravoslavlju), te
Balkan koji zbog svoje neeuropi¢nosti zapravo ne predstavlja pravu Europu osim $to je tamo
geografski smjesten (Pavi¢, 2008, 514). Pavic¢ (2008, 519) takoder europski identitet razlikuje po
regionalnom kljucu koje isti¢e kao postojane i snazne identitete te navodi oceansko-zapadnjacki,
srediStu kao spojnicu i civilizacijsku posebnost Europe.

Kako je tesko odrediti §to to to¢no ¢ini jo$ uvijek ne-jasno definiran identitet Europe i
Europske unije, najpragmati¢nije je pozvati se na pojedina istrazivanja koja su se bavila
percepcijom Europe. Tako je njemacki Goethe institut tijekom 2013. godine napravio online
istrazivanje o percepciji Europe, a u kojem je sudjelovalo 22 235 ispitanika iz raznih zemalja, od
ceka 74% ispitanika iz zemalja Clanica Europske unije*’. Promatraju¢i rezultate koji se bave

pitanjem identiteta Europe rezultati pokazuju kako ispitanike sljedeCe asocijacije povezuju s

40 Sam proces jasnijeg definiranja europskog identiteta u jednu ruku je usporen zbog bojazni gubitka nacionalnog
identiteta, ali postojanje jednog ne iskljuuje opstojnost drugog kao Sto ne mora (ili ne smije biti) u opreci s
drugim. Primjerice, Zadranin ili Seviljanin istovremeno se moZze (i treba) poistovjedivati sa svojim identitetom grada
iz kojeg potjeCe, identitetom Zupanije ili provincije (kao Dalmatinac odnosno Andaluzanin), nacionalnim
identitetom (kao Hrvat odnosno Spanjolac), regionalnim identitetom (kao netko tko potjece iz Jugoistoéne Europe
odnosno s Iberijskog poluotoka), te na kraju svojim europskim identitetom koji se temelji na vrijednostima koje
proizlaze iz legitimiteta institucija Europske unije.

41 pavi¢ spominjanjem bijele rase iskljutuje moguénost vrijednosnog suda i rasizma, ve¢ ju spominje &isti u
kontekstu genetike.

42 Viise o samim rezultatima vidi The self-perception of Europeans in comparison with the perception of the other
countries. Preuzeto 3. oZujka 2016. s http://www.goethe.de/ins/be/pri/eli/erg/ges/enindex.htm
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Europom: kultura®, Europska unija, sloboda kretanja, povijest, sloboda, raznolikost, Euro, mir,
jedinstvo, dom, kulturna raznolikost i demokracija. Nadalje, istrazivanje pokazuje kako se 3%
ispitanika ne osje¢a Europljaninom, 18% djelomicno se osjeca, 37% se poprili¢no osjeca te 43%
ispitanika se osjec¢a "punokrvnim" Europljaninom. Isto tako, ispitanici su optimisti¢ni §to se tice
buduénosti Europe, a Njemacku (28%), Italiju (10%) i Francusku (9%) isti¢u kao najpozeljnijim
drzavama za zivjeti**. Takoder, osim najpoZzeljnijom zemljom za Zivljenje, Njemacka se pokazala
i kao drzava koja najvise utjelovljuje buduénost Europe smatralo je 49% ispitanika, a zatim
slijede Svedska (6%), Francuska (4%) i Svicarska (4%). Od najvaznijih otkri¢a na podrudju
Europe ispitanici su redom smatrali tiskarski stroj, parni stroj, auto, penicilin, telefon, struju,
Euro, demokraciju, Ameriku 1 Zarulju. Na pitanje koji je najznaajniji europski doprinos
svjetskoj kulturi tu se nalaze demokracija, klasi¢na glazba, tiskarski stroj, knjizevnost, filozofija,
umjetnost, renesansa, prosvjetiteljstvo, arhitektura i bastina. Isto istrazivanje je pokazalo kako
Angelu Merkel 1 Winstona Churchilla smatraju najvaznijim europskim politi¢arima, dok su
najznacajniji europski umjetnici Leonardo da Vinci 1 Pablo Picasso. Naime, rezultati istrazivanja
Goethe instituta mogu biti pokazatelj i temelj europskog identiteta. Odnosno kako ispitanici
promisljaju Europu, §to ona za njih predstavlja, te koja su glavna obiljezja ili predstavnici
europskog identiteta.

Slovenski esejist i pjesnik Ales Debeljak preispitujuc¢i temeljne pojmove vezane uz
Europu i Europsku uniju u knjizi Europa bez Europljana (2009.) na jednostavan nac¢in upucuje
na to kako Europa i (Europska unija) jo§ uvijek nemaju jasno odreden identitet. Svoju tvrdnju
Debeljak (2009, 14) potkrepljuje ¢injenicom kako nema viceva o Europljanima, dok viceva o
pojedina¢nim europskim narodima ima mnostvo, te kako Europljanin kao akter u vicevima ne
postoji jer je europejstvo, kao noseci identitet, u maloj mjeri prisutno u svijesti 1 Zivotu europskih
nacija.

S tvrdnjom da je europejstvo u maloj mjeri prisutno u Zivotu europskih nacija ne bi se
slozili ispitanici iz istrazivanja koje je proveo Goethe institut kao niti Europska unija, odnosno
Europska komisija koja provodi istrazivanja javnog mnijenja o Europskoj uniji pod nazivom

Standard Eurobarometer®. Naime, u posljednjih dvadesetak godina u Eurobarometru se

43 Europska kultura postoji ve¢ dugo i ona je neosporno ukljuéena u europski identitet, $tovise europska kultura
predstavlja "kiému'" europskog identiteta (Such, 2000, 85).

4pitanje se odnosilo u kojoj bi europskoj drzavi najradije Zivjeli izuzev drZave u kojoj trenutno Zive.

45 U nastavku teksta: Eurobarometar.
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stanovnike ¢lanica Europske unije ispitivalo vide li se Europljanima i u kolikoj mjeri. Rezultati

su pokazali da je od 1995. do 2013. godine izmedu 50% do 60% ispitanika se u odredenoj mjeri

smatralo Europljanima, dok je u istom razdoblju udio onih koji se osjecaju samo pripadnicima

svoje nacije izjaSnjavalo izmedu 37% 1 46%. Tako je 1995. godine bilo najvise onih koji se u

odredenoj mjeri smatraju Europljanima (60%), a 2010. godine onih koji se izjasnjavaju samo kao

pripadnicima svoje nacije (46%). Takoder, istrazivanje pokazuje kako osjecaj 1 pripadnost samo

vlastitoj naciji je u blagom porastu, dok pripadanje Europi godinama polagano slabi kao osjecaj

$to se mozZe povezati 1 porastom euroskepticizma posljednjih godina. Detaljniji rezultati osjecaja

pripadnosti prikazani su u Grafikonu 1.
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Grafikon izraden prema rezultatima sljedecih izvora:

Standard Eurobarometer 43 (1994, 6), Standard Eurobarometer 53 (2000, 82), Standard
Eurobarometer 61 (2004, 94), Standard Eurobarometer 73 (2010, 115),
Eurobarometer 40 years (2013, 17).

Ipak, bez obzira na istrazivanja Eurobarometra i pripadnosti Europi, ¢injenica je kako

nedostaje ono nesto vise i svima zajedni¢ko Kako bi se u jo§ vecoj mjeri mogli poistovijetiti s

44



europejstvom. Nedostaje to¢no odredeni, unificirani i zajednicki identitet Europe. Na pitanje §to
je Europa tesko bi se mogao dati odgovor osim onog utemeljenog na geografiji. Cesto Europu
gledamo kao kolijevku zapadne civilizacije utemeljenju na antickom kulturnom naslijedu 1
kr$¢anstvu kao religiji, ali isto tako i kontinent stalnih sukoba, nacija koji su u povijesti bili
najveci svjetski kolonizatori i sli¢no.

Da bi se razvio identitet Europske unije, potrebno je stvoriti svojevrsnu europsku naciju,
odnosno gradane Europe koji ¢e se poistovjecivati sa svojim europejstvom i pripadnosti
Europskoj uniji. Gradanin Europske unije znac¢i slobodno putovati, zivjeti i raditi bilo gdje u
Europskoj uniji (Fontaine, 2014, 28). Sam osjec¢aj pripadnosti prema Europskoj uniji razvijat ¢e
se postepeno®® kako Europska unija bude ostvarivala opipljive rezultate i jasnije objasnjavala $to
tocno Cini za svoje gradane (Fontaine, 2014, 28). Nije upitno da gradani Europske unije
prepoznaju simbole zajedni¢kog europskog identiteta kao Sto su valuta, himna, zastava europska
putovnica itd., ve¢ je potrebno da se stvore elementi identiteta koji se temelje na osjecaju
pripadnosti i dijeljenja zajednicke sudbine, a koji mogu nastati samo iz zajednicke kulturne
svijesti (Fontaine, 2014, 28). Isto tako gradani Europske unije ne mogu osjecati pripadnost Uniji
ako nisu svjesni i ne razumiju ono $to Europska unija jest, a zadaca institucija Europske unije i
drzava cClanica je da aktivnosti Europske unije jasno predstavi i1 objasni svojim gradanima
(Fontaine, 2014, 29). Na tom tragu je i institucija ombudsmana, koja je osnovana Ugovorom o
Europskoj uniji, a u svrhu da se istraZze prituzbe upucene protiv institucija Europske unije i
njezinih tijela koje podnose gradani Unije. Tako ombudsman pokuSava posti¢i nagodbu izmedu
podnositelja prigovora i institucija ili tijela Europske unije (Fontaine, 2014, 29). U kona¢nici,
Europska unije je osnovana kako bi sluzila svojim gradanima i njezina se buduénost mora
oblikovati aktivnim sudjelovanjem ljudi iz svih slojeva druStva (Fontaine, 2014, 30). Takvo §to
se samo nastavlja na rije¢i Jeana Monneta, jednog od osnivaca Europske zajednice za ugljen i
celik, koji je prilikom osnivanje iste rekao kako mi ne ujedinjujemo drzave, mi zblizavamo ljude,
a iz Cega je kasnije proizasao slogan Europske unije Ujedinjeni u razlicitosti (Fontaine, 2014,

30).

46 Robert Schuman prilikom pokretanja projekta europskih integracija 9. svibnja 1950. godine rekao je kako Europa
se nece stvoriti odjednom li prema jednom jedinstvenom planu, vec¢ e se izgraditi putem konkretnih postignuca
koja ce prvo stvoriti istinsku solidarnost (Fontaine, 2014, 37).
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2.5 EU pesimizam - prilika ili prijetnja izgradnje europskog identiteta?

Kako bi se $to preciznije odredilo znacenje pojma euroskepticizam potrebno je odrediti
jezicne sastavnice koje tvore spomenuti pojam, a to su euro koji stoji kao prefiks te se referira na
Europu, te skepticizam koji se odnosi na skepti¢nost, tj. sumnji¢avost i nepovjerljivost. Ugrubo,
promatrajuc¢i korijen rije¢i 1 njegov prefiks dolazi se do zakljucka da je euroskepticizam
sumnji¢avost i nepovjerljivost prema Europi. To je djelomi¢no to¢no, jer se skepsa ne izrazava
samo prema Europi nego i prema Europskoj uniji. Samim time ovaj pojam je jo$ jedan dokaz
toga kako se Europa i Europska unija smatraju sinonimima.

Hrvatski jezi¢ni portal euroskepticizam® definira kao skeptican stav prema nekim ili svim
oblicima zdruzivanja u Europsku uniju ili prema Europi uopcée, dok pojam euroskeptik*® definira
kao politicara i svakog onog koji se opire nekim ili svim oblicima zdruzivanja u Europskoj uniji.
Nadalje, Oxfordov rje¢nik (ur. Wehmeier, 2006, 521) euroskeptika definira kao osobu, osobito
britanskog politicara, koja se protivi blizim vezama s Europskom unijom. Takoder, Taggart
(1998, u: Blanusa, 2011, 11) euroskepticizam definira kao ideju Sirokog obuhvata koja ukljucuje
kako kontingentno ili uvjetno tako i potpuno i bezuvjetno protivljenje procesu europskih
integracija. Stovise, Kopecky i Mudde (2002, 204) euroskeptike tipoloski svrstavaju u one koji
iskazuju podrsku prema europskoj integraciji (eurofili), ali ne iskazuju podrsku prema Europskoj

uniji (EU-pesimisti).

Slika 1. Tipoloska podjela prema Kopecky i Mudde

Podrska europskoj integraciji

p Eurofili Eurofobi
0

d

r EU - optimisti Euroentuzijasti Europragmatici
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E EU - pesimisti Euroskeptici Europrotivnici
U

47 Hrvatski jeziéni portal - Euroskepticizam. Preuzeto 9. svibnja 2014. s http://hjp.novi-

liber.hr/index.php?show=search
8 Hrvatski jezi¢ni portal - Euroskeptik. Preuzeto 9. svibnja 2014. s http://hip.novi-liber.hr/index.php?show=search
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Izvor: Kopecky i Mudde (2002: 204)

Euroskepticizam se pojavljuje kao tipicno engleski fenomen koji dodatno pridonosi
osjecaju "drukcijosti" te zemlje u odnosu na projekt politicke i gospodarske integracije
kontinentalne Europe (Harmsen i Spiering, 2007, 11). Promatrajuci povijesni kontekst odnosa
Velike Britanije* i Europe koja se ¢esto zasnivala na dihotomiji "mi i vi", sama pojava pojma
euroskepticizam u Velikoj Britaniji pojavljuje se kao logi¢an slijed dogadanja. Naime, pojam se
prvi put pojavio 11. studenog 1985. u britanskom dnevnom tisku The Times kako bi opisao
nepovjerenje i opoziciju prema Europskoj uniji i njezinoj politici (European Sources Online,
2013, 2). No, u 21. stolje¢u pojam euroskepticizma nije rezerviran samo za britanske politicke
krugove, ve¢ i za druge europske zemlje. Danas je euroskepticizam prisutan u gotovo svim
europskim zemljama od Portugala i Spanjolske preko Francuske i Italije pa sve do Slovacke,
Ceske ili Rumunjske.

Harmsen i Spiering (2007, 11) navode kako se Sirenje euroskepticizma i na ostale drzave
moze promatrati kao posljedica integracijskog procesa Europske unije. Odnosno, kako je Sirenje
Europske unije rezultiralo povecanjem potencijalnih izvora razdora koji mogu potaknuti razlicite
oblike euroskepticizma (Harmsen i Spiering, 2007, 11). Kao klju¢ni trenutak prevrata vide
stupanje na snagu Ugovora iz Maastrichta (1. sije¢nja 1993.) kada je uspostavljena Europska
unija (ranije Europska zajednica) kojom je oznac¢ena nova etapa u procesu integriranja europskih
drzava u Uniju (Harmsen i Spiering, 2007, 11).

Naravno, euroskepticizam se razlikuje po intenzitetu i problematici od drzave do drzave,
ovisno o problematici i intenzitetu iste. Tako pojedina drZava, tj. politi¢ki krugovi pojedine
drzave euroskepticizam mogu temeljiti na pitanjima nacionalnog identiteta, gospodarske politike,
monetarne politike, imigracijske politike, itd. Kao takav, gotovo je sigurno da se euroskepticizam
nece temeljiti na istim elementima kod prvih 1 utjecajnijih ¢lanica (pr. Njemacka i Francuska) u
odnosu na novije ¢lanice (pr. Slovenija, Rumunjska, Hrvatska). Isto tako, medu c¢lanicama
postoji razlika u intenzitetu euroskepticizma koji se temelji na istim elementima (pr. pitanja o
imigracijskoj politika u Njemackoj i Francuskoj). Dakle, sve to dovodi do toga da se

euroskepticizam razlikuje od ¢lanice do ¢lanice, a pitanja od nacionalnog interesa temelj su na

4 Moze se reéi kako je euroskepticizam u Velikoj Britaniji doZivio vrhunac u srpnju 2016. godine kada se veéina
britanskih gradana putem referenduma izjasnila za istupanje iz Europske unije (tzv. Brexit).
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kojima se stvara euroskepticizam. Stoga, Sto je od nacionalnog interesa za jednu ¢lanicu, ne mora
biti isto (ili u istoj mjeri) 1 za drugu clanicu, Sto dovodi do stvaranja razliitog tipa
euroskepticizma.

Primjerice, euroskepticizam u Francuskoj treba promatrati iz dva razli¢ita smjera —
smjera politicke desnice 1 ljevice. Francuska nacija joS je kroz povijest bila nabijena
nacionalisti¢kim osjeéajima, a po pitanju euroskepticizma u tom smislu to se najbolje manifestira
u razdoblju od referenduma o Maastrichtskom ugovoru 1992. godine (Hainsworth i sur., 2007,
31) pa do posljednjih izbora za Europski parlament (svibanj 2014.) gdje uvjerljivo pobjeduje
Nacionalna fronta (Front National) Marine Le Pen. Na spomenutom referendumu iz 1992.
godine, Francuska je tijesnim rezultatom ratificirala Maastrichtski ugovor, gdje se 51,04%
gradana izjasnilo "za", a 48,96% "protiv" ratifikacije**. Ukratko, prema navodima Hainswortha i
sur. (2007, 46) euroskepticizam je karakteristika francuske politike, a povezan je s klju¢nom
osobom francuske politike 20. stolje¢a — Charlesom de Gaullom. U tom kontekstu, francuski
euroskepticizam treba promatrati kroz elemente kao §to su pitanje identiteta, suvereniteta i
nacionalne neovisnosti, a koji sluze kao temelj za francuski (desniCarski) euroskepticizam
(Hainsworth i sur., 2007, 47).

Euroskepticizam na francuskoj ljevici odnosi se na sumnje 1 kritike prema sadasnjem
stanju europskih integracija i politickih elita (Milner, 2007, 51). Euroskepticizam francuske
ljevice javlja se nesto kasnije (krajem 90-ih godina proSlog stolje¢a i pocetkom 21. stoljeca).
Dakle, ukratko, francuski ljevicarski euroskepticizam koncentriran je na podreden polozaj
socijalne politike u Europskoj uniji, kao i na nedovoljnu ukljuc¢enost gradana u donosenju odluka
na razini Europske unije (Milner, 2007, 65).

Nadalje, euroskepticizam u Njemackoj utemeljen je na pitanjima jedinstvene valute i
integracijske politike, a poceo se javljati krajem 1980-ih (Busch i Knelangen, 2007, 73). Ve¢
spomenuti britanski euroskepticizam, koji se javlja pocetkom 1980-ih utemeljen je na pitanju
identiteta i nastojanjima izlaska iz Unije (Spiering, 2007, 126). Naime, Spiering (2007, 111.-127)
europski skepticizam opisuje kao "revolt" prema svemu $§to je europsko, jer Britanija se ionako
ne dozivljava kao dijelom Europe, ve¢ svoj identitet utemeljuju na razlicitosti od europskog

kontinenta. Euroskepticizam u Nizozemskoj usredotoCen je na ekonomsku i integracijsku

%0 France: Referendum on the Ratification of the Amsterdam Treaty 1992. Preuzeto 24. svibnja 2014. s
http://eed.nsd.uib.no/webview/index.jsp?study=http://129.177.90.166:80/0bj/fStudy/FRREF1992 Display&mode
=cube&v=2&cube=http://129.177.90.166:80/0bj/fCube/FRREF1992 Display C1&top=yes
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politiku Europske unije, a javlja se tek u posljednjem desetlje¢u (Harmsen, 2007, 87). Takoder,
euroskepticizam u Ceskoj, kao i u ostalim postkomunistickim zemljama je prisutan, a
usredotocen je na pitanja integracijske i ekonomske politike (Kopecky, 2007, 212). No, ono S$to
Sto ostvaraju euroskeptici u Velikoj Britaniji ili Francuskoj.

Opceprihvacena je podjela euroskeptika na meke i tvrde euroskeptike (Blanusa, 2007,
325). Meki euroskeptici u biti nisu protiv europskih integracija, ve¢ svoje strahove, kriti¢nost i
rezerviranost iskazuju prema odredenim aspektima integracije (Blanusa, 2007, 325). S druge
strane, tvrdi euroskeptici su oni koji su u potpunosti protiv bilo kakvog oblika europskih
integracija (Blanusa, 2007, 326).

No, govoreé¢i o spomenutoj podjeli euroskepticizma, Taggart i Szczerbiak, jedni od
najpoznatijih stru¢njaka u podrucju europske politike, spomenutu podjelu kritiziraju na temelju
tri prigovora, a to su: a) presiroka definicija mekog euroskepticizma, b) implicitna konfuzija
izmedu Europske unije promatrane opcenito i Europske unije promatrane same po sebi, te c)
neprecizni kriteriji za razlikovanje mekog i tvrdog euroskepticizma (Crespy i Verschueren, 2007,
381). Nadalje, drugi autori (Harmsen i Spiering, 2004; Lacroix i Coman, 2007; Neumayer i sur.,
2008) tvrde kako za promatranje i razumijevanje euroskepticizma je potrebno promatrati
povijesne 1 kulturoloske varijable koje leze u nacionalnim diskursima europskih integracija
(Crespy i Verschueren, 2007, 382). Osim spomenutog, brojni autori ¢esto su nezadovoljni samim
pojmom euroskepticizma pa se odlucuju za neologizme kao $to su euro-ravnodusnost (Delmotte,
2007), eurofobija (Rozenberg, 2007), eurorealizam (Neumayer, 2007), kriti¢ni Europeisti (Della
Porta, 2007) ili eurocinizam (Krouwel i Abst, 2007), nastojeci tako spomenutu problematiku jos
jasnije definirati spomenutim pojmom (Crespy i Verschueren, 2007, 382.). No, kako god nazvali
spomenutu problematiku i uokvirili ju unutar odredenog nazivlja, svi ranije spomenuti pojmovi
imaju jednu znacajku, a to je da Europsku uniju promatraju kao trojanskog konja unutar
neoliberalne globalizacije.

Problem samog pojma jest taj Sto u svome Kkorijenu rije¢i (skepsa) izaziva izrazito
negativne konotacije. No, nuzno ne mora biti takvo 1 isklju¢ivo se vezati uz nepopularne i/ili lose
odluke tijela Europske unije. Euroskepticizam, ako ga takvog promatramo, moze biti "filter" ili
"kriticna masa" koja propituje te iste odluke, a da pritom ne zauzima nikakav negativan stav, ve¢

da nastoji odrzavati ulogu "zdravog razuma". Odnosno da pokusSa ukazati na problematiku i
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utjecati na politicko djelovanje Europske unije. Naravno, koliko je takav stav odrziv stavljeno je
pod velikim pitanjem jer kao takav pretpostavlja veliki konsenzus i prostor za kompromise
izmedu drzava Clanica. Stoga, kao takav viSe je jedan utopisticki model, nego li model koji bi
uistinu bio odrziv i u stvarnosti

Cinjenica je kako nepovijerenje u tijela Europske unije i Europsku uniju per se sve vise
raste kako medu njezinim Clanicama, tako 1 medu ostalim zemljama koje imaju status kandidata
ili koje ¢e jednog dana biti u spomenutom statusu. Govore¢i o sve ve¢em euroskepticizmu,
najvise u prilog tome idu brojna istrazivanja javnog mnijenja koja pokazuju kako nepovjerenje
prema Europskoj uniji raste. Primjerice, istrazivanja Eurobarometra ukazuju na to sve vise
gradana misli kako bi drzavi u kojoj zive bilo bolje izvan Europske unije — Velika Britanija
(54%), Ceska (43%), Poljska (43%), Austrija (41%), Svedska (38%), Slovenija (37%), Portugal
(36%), Grcka (35%), itd. (Eurobarometer 78, 2012.). Zemlja u kojoj je najslabije prisutan
euroskepticizam je Bugarska sa 16% (Eurobarometer 78, 2012.). Taj fenomen je zanimljivo
promatrati pogotovo sa stanovista ako se usporede rezultati referenduma o pristupanju Europskoj
uniji u pojedinim zemljama. Naime, sljedeca tablica prikazuje koliko se gradana pojedine drzave
Clanice izjasnilo na referendumu za pristupanje Europskoj uniji, kao i kakav je njihov stav prema

Europskoj uniji nakon pristupanja.

Tablica 2. Rezultati nacionalnog referenduma o pristupanju u EU u usporedbi

s rezultatima o povjerenju u EU i pozitivnoj percepciji imidza EU

Rezultati Povjerenje prema Pozitivna percepcija
Drzava referenduma o EU (Eurobarometer imidza EU
pristupanju EU 80, 2013., 76.) (Eurobarometer 80,
(god. odrzavanja) 2013., 80.)
Austrija 66.6% (1994.) 39% 25%
Belgija Nije odrzan. 49% 37%
Bugarska Nije odrzan. 56% 49%

Cipar Nije odrzan. 17% 17%

Ceska 77.3% (2003.) 34% 24%
Danska 63.3% (1972.) 45% 34%
Estonija 66.8% (2003.) 56% 34%

Finska 56.9% (1994.) 47% 23%
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Francuska 68.3% (1972.) 28% 31%
Grcka Nije odrzan. 21% 16%
Hrvatska 66,3% (2012.) 36% 37%
Irska 83.1% (1972.) 34% 40%
Italija Nije odrzan. 23% 26%
Litva 89.9% (2003.) 52% 38&
Latvija 67.0% (2003.) 42% 29%
Luksemburg Nije odrzan. 42% 40%
Madarska 83.7% (2003.) 47% 35%
Malta 53.6% (2003.) 52% 41%
Nizozemska Nije odrzan. 38% 31%
Njemacka Nije odrzan. 29% 34%
Poljska 77.5% (2003.) 45% 45%
Portugal Nije odrzan. 25% 22%
Rumunjska Nije odrzan. 48% 43%
Slovacka 92.5% (2003.) 47% 31%
Slovenija 89.6% (2003.) 37% 30%
Spanjolska Nije odrzan. 21% 26%
Svedska 52.8% (1994.) 40% 31%
Velika Britanija 67.2% (1974.) 19% 22%
EU28 31% 31%

Tablica izradena prema podacima iz sljedecih izvora: EU related referendums>* i Standard
Eurobarometer 80 (2013, 76-80).

Rezultati jasno ukazuju kako je povjerenje u Europsku uniju znacajno palo kod vecine
Clanica u odnosu rezultate referenduma o pristupanju. Izuzeci su jedino Malta s jako malim
padom (-1,6%), te Finska (-9.9%) i Estonija (-10.8%) koje su donekle u granicama rezultata
referenduma. Izrazito velike razlike u rezultatima zabiljezene su u Sloveniji (-62,6%), Irskoj (-
49,1%), Velikoj Britaniji (-48,2%), Slovackoj (-45,5%) i Ceskoj (-43,3%). Naime, ukupno
povjerenje u skupini EU28 iznosi svega 31%. S druge strane, povjerenje u Europsku uniju
znacajno se razlikuje 1 medu Clanicama sa statusom kandidata, te tako ono u Makedoniji iznosi
48%, na Islandu i u Crnoj Gori 40%, Srbija je s 31% istovjetna s prosjekom EU28, a u Turskoj je

zabiljezeno najmanje povjerenje s 24% (Eurobarometer 80, 2013, 76).

51 EU related referendums. Preuzeto 17. svibnja 2014. s
http://www.nsd.uib.no/european election database/election types/eu related referendums.html
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Nadalje, imidz Europske unije takoder je u trendu opadanja u smislu pozitivne percepcije.
"Totalno pozitivna" percepcija imidza Europske unije najbolje rezultate biljezi u rujnu 2006.
(50%) i rujnu 2007. (52%), te od tada biljezi znacajan pad: rujan 2009. (45%), rujan 2011.
(40%), rujan 2012. (31%), te rujan 2013. (30%) (Eurobarometer 80, 2013, 79). S druge strane,
kako "totalna pozitivna" percepcija slabi tako "totalno negativna" percepcija imidza Europske
unije znacajno raste. Naime, u rujnu 2006. i 2007. godine zabiljezen je rezultat od svega 15% i
minimalni postepeni rast odrzava se sve rujna 2011. godine kada iznosi 20%, da bi od tog
perioda na dalje negativna percepcija znacajnije napredovala pa je tako u rujnu 2012. zabiljezeno
28%, a u rujnu 2013. 29% (Eurobarometer 80, 2013, 79). Govoreci o ¢lanicama pojedina¢no, kao
i kod povjerenja u Europsku uniju tako i s pozitivnom percepcijom imidZa najveéi rezultat
zabiljezen u Bugarskoj (49%), dok je gotovo najnizi rezultat zabiljeZzen na Cipru (17%) (op.a.
Grcka sa 16% biljezi najnizi rezultat).

Dakle, sve ¢lanice Europske unije, kao i drZzave koje su usko vezane s Europskom
unijom, a nisu jo§ Clanice imaju razvijen svojevrstan euroskepticizam. U kolikoj mjeri je taj
euroskepticizam razvijen i1 kojim pitanjima se bavi to je pitanje koje ovisi o drzave do drzave, tj.
o njezinoj politi¢koj povijesti, aktualnoj problematici, ciljevima, itd. Iako se euroskepticizam u
prvom redu promatra kao nesto $to je "loSe" i protivno politici Europske unije, $to je u velikoj
mjeri to¢no, euroskepticizam treba promatrati kao i "alarm" koji upozorava na "goruca pitanja"
koja se odnose na pojedine zemlje, a vezana su uz politike Europske unije. Odnosno, na taj nacin
skepticizam bi se razmatrao u svom iskonskom znaéenju (op.a. grc. sképsis: razmatranje,
razmiSljanje). Kao takav, euroskepticizam moZze biti 1 konstruktivan za daljnji razvoj Europske
unije jer bi posluzio kao glas "kriticne mase" koja apelira na postojanje problema i pokusaje
njegova rjeSavanja. Naravno, utopisticki pristup bi bio kada bi se mogli svi problem mogli rijesiti
jer realno je za ocekivati postojanje mogucénosti da rjeSavanjem jednom problema moze nastati
drugi.

Rezultati Eurobarometra (78 i 80) pokazuju kako je euroskepticizam kao pojava postao
trend medu ¢lanicama, nastojeci tako urgirati na problematiku i iskazivanje nepovjerenja prema
Europskoj uniji po tom pitanju. Generalno gledajuci, euroskepticizam jos nije toliko razvijen u
postkomunisti¢kim zemljama jer su one kao novije ¢lanice jo$ u "trazenju i otkrivanju" Europske
unije, pa samo nepovjerenje prema Uniji snazno izrazeno. Odnosno, kao $to navodi Kopecky

(2007, 212), mobiliziranost euroskeptika nije dovoljno razvijena za znacajnija postignuca. S
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druge strane, starije ¢lanice (Njemacka, Francuska, Velika Britanija) imaju znacajnije
mobiliziranju i razvijeniju mrezu euroskeptika, $to su potvrdili posljednji izbori za Europski

parlament odrzani u svibnju 2014. godine.

3 Identitet i imidZ u medunarodnim odnosima

3.1 Vaznost upravljanja identitetom i imidZom

Pojam imidZ Cesto se vezuje uz pojam stereotip koji je najéesce posljedica dugotrajnog
imidZa nekog subjekta u odredenoj javnosti (Skoko, 2005, 46). Pojam imidZ etimoloski poc¢iva u
latinskoj rije¢i imago, imaginis sto znaci slika, a koja je preko francuskog i kasnije engleskog
jezika uvrijezila se kao image oznacavajuci sliku, kip, oblik, priliku, utjelovljenje i predodzbu
(Skoko, 2005, 23). Rje¢nik marketinga navedeni pojam definira kao emocionalnu predodzbu ili
sliku o odredenom marketinskom objektu: proizvodu, tvrtki, osobi, naciji i sl., odnosno imidz
predstavlja skup uvjerenja, ideja, stavova, dojmova, stereotipa, predrasuda koji o izvjesnom
objektu ima subjekt (ur. Rocca, 1993 u: Skoko, 2005, 24). Bozidar Novak (2001 u: Skoko, 2005,
26) imidz opisuje ono $to javnosti misle o organizaciji, odnosno imidz je odnos identiteta u
javnosti. Brojne definicije znanstvenika i stru¢njaka koji se bave pojmom imidZa mogu se svesti
na zajedni¢ki nazivnik da je imidZz dojam, stav ili percepcija subjekta o objektu. Odnosno da je
imidZ ono kako vidimo odredeni objekt.

Danas, u 21. stoljecu, Zivimo u vremenu kada pristup informacijama nikad nije bio laksi i
brzi, a informacije i vijesti se Sire svijetom u trenu. Takvo Sto svijet je ucinilo globalnim selom
gdje je moguce da svi budi ukljueni u ono $to se dogada. Uz globalizaciju, posljednjih
desetljeca dogodile su se velike promjene u drustvenoj i politi¢koj strukturi modernog drustva

(Skoko, 2011, 66). Sve brzi razvoj i utjecaj medija i globalnog javnog misljenja te trzi$nih sila u
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medunarodnim odnosima, kako navodi Skoko (2011, 66) odrazili su se i na nacin ponasanja
potrosaca, donosSenja odluka, funkcioniranja politickih i gospodarskih institucija te pojedinaca, a
u svemu tome imidz je stekao nadmo¢ nad Cinjenicama i realnom stanju stvari. Imidz koji stoji
iza ugleda drzava ima izravan i mjerljiv utjecaj na gotovo svaki aspekt odnosa s drugim
drzavama i njithovim stanovnicima te presudnu ulogu u ekonomskom, druStvenom, politickom 1
kulturnom razvoju neke drzave (Skoko, 2011, 66). Stoga svaka drzava koja uspje$no upravlja
vlastitim identitetom i imidzom tako sama sebe Stiti od ucinaka tzv. vanjskog brendiranja
odnosno opasnosti da drugi o njoj stvaraju sliku u medunarodnoj javnosti (Skoko i Gluvacevic,
2016, 79).

Vaznost imidza ocituje se kroz ¢injenicu da imidZ ima utjecaj na plasiranje proizvoda na
inozemna trziSta, privlaéenju turista, privlaéenju inozemnih ulaganja, dobivanje medunarodne
potpore, privlacenju talentiranih stanovnika, kulturnih sportskih dogadaja, nametanju vlastitih
vrijednosti itd. (Skoko, 2011; 66). Potreba za stvaranjem pozitivnog imidza je neupitna, a sli¢an
stav zauzima i Simon Anholt (2009, 1) koji kaze:

Danas je svijet jedno trziste. Ubrzana globalizacija znaci da se svaka zemlja, svaki

grad i svaka regija moraju natjecati s ostalima za svoj dio svjetskih potrosaca,

turista, ulagaca, studenata, poduzetnika, medunarodnih sportskih i kulturnih

manifestacija, te za paznju i postovanje medunarodnih medija, drugih vlada i

stanovnika drugih zemalja. Na takvom zauzetom i pretrpanom trzistu vecina ljudi i

organizacija nema vremena uciti kakva su doista druga mjesta... Snalazimo se sa

sazecima za golemu vecinu ljudi i mjesta — onih koje vjerojatno nikad necemo
upoznati ili posjetiti — i te dojmove pocinjemo prosirivati i rafinirati tek kad nam se

zbog necega probudi poseban interes za njih.

U tom smislu govorimo o holisticCkom razvoju koji utjece na odredenu zemlju pridonoseci
povecanju svjesnosti i povezivanju pozitivnih asocijacija kod ljudi (Rainisto, 2003, 44). Vise nije
dovoljno imati samo pozitivan imidZ na lokalnoj razini, ve¢ i na medunarodnoj, tj. globalnoj
razini. Ziveéi u izrazito kompetitivnom svijetu znadi da je potrebno ulagati sve veée napore u
borbi za posjetitelje, investitore i poslovne prilike, te je potrebno kontinuirano isticati vlastite
prednosti kako bi se poboljSao imidz i pritom pomoglo nacionalnoj ekonomiji, a da se pritom

zadrZi esencijalni karakter (Aronczyk, 2013, 2). Jedna od posljedica globalizacije je da svi oni
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koji zele sudjelovati u globalizacijskim procesima, bilo da se radi o gradovima, drzavama,
regijama, korporacijama, organizacijama i slicnim, moraju imati sposobnost pribliziti se
raznolikom globalnom trzistu s jasnom, vjerodostojnom, privla¢nom, specificnom i isplaniranom
vizijom, identitetom i strategijom (Anholt, 2009, 19). Tako Simon Anholt (2009, 18-19) navodi
devet uvjeta orijentiranosti drzave prema upravljanju vlastitim brendom, a to su Sirenje
demokracije i upravljanja demokratskog tipa, porast mo¢ medunarodnih medija, pad cijena
medunarodnog prijevoza, usko povezani globalni ekonomski sistem i ograni¢en broj
medunarodnih ulagaca, izgradnja povjerenja u tvrtke, njihove proizvode i zemlju podrijetla,
natjecanje za medunarodna sredstva i ulazna ulaganja®?, privla¢enje talentiranih useljenika, sve
vecéa potraznja za raznolikijom kulturoloSkom ponudom te popularnost americke kulture.

Nadalje, Baker (2007, 72) navodi sedam koraka, tj. pitanja koje si moramo postaviti kako
bi upravljali identitetom pojedine destinacije, te na koja moramo dati odgovor, a rije¢ je 0
sljede¢im pitanjima: 1) Koje je nase mjesto u svijetu?, 2) Po ¢emu ¢emo biti poznati?, 3) Kako
mozemo povezati arhitekturu s brendom? 4) Kako ¢e brend biti izrazen? 5) Kako ¢e brend uéi u
nas zivot?, 6) Kako mozemo povecati potporu dionicara i ulagaca?, te 7) Kako odrzati brend
svjezim i relevantnim? (Baker, 2007, 72). Naime, Baker je ta pitanja postavio prvenstveno kako
bi brendirao male gradove, ali navedena pitanja mozemo lako primijeniti na drzave, politicke
saveze i ostale aktere koji ¢ine jednu smislenu cjelinu. Upravo ova pitanja predstavljaju polaznu
tocku 1 bit kako upravljati identitetom 1 imidzem grada, drzave, regije itd.

Smjernice kako uspjeSno upravljati nacionalnim identitetom 1 imidZom dao je 1 britanski
stru¢njak Wally Olins koji je radio na jacanju brenda Velike Britanije, a koje svodi na sedam
klju¢nih koraka (Skoko, 2005, 91). Tako Olins (2001 u: Skoko, 2005, 91) istic¢e sljedece korake:
1) stvaranje radnog tijela sastavljenog od predstavnika, vlade, gospodarstva, kulture, znanosti i
medija te pokretanje programa; 2) utvrdivanje kako nacija percipira samu sebe te kako je drzava
percipirana u inozemstvu kroz kvalitativna i kvantitativna istrazivanja; 3) razvijanje konzultacija
s kreatorima javnog miSljenja glede identiteta i imidza drzave te poredba njihovih razmisljanja s
rezultatima internih i1 eksternih istrazivanja; 4) kreiranje srediSnje ideje na kojoj ¢e svoju
strategiju razvijati stru¢njaci za brending; 5) razvijanje vizualne prezentacije srediSnje ideje; 6)
uskladiti poruke koje se plasiraju kroz turizam, investicije i izvoz te iskoordinirati njihove

aktivnosti tako da simboliziraju i predstavljaju novi brend; 7) osmisliti posebne programe u

52 Natjecanje za medunarodna sredstva i ulaganja posebno se odnosi na siroma$na mjesta i mjesta u razvoju.
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mati¢noj zemlji kao potporu aktivnostima usmjerenima prema inozemstvu u podrucju
gospodarstva, umjetnosti, medija i sl. te Koristiti svaku moguénost promocije kroz umjetnost,
sport, obrazovanje, arhitekturu, transport i sl.

No prije svega, kako navode Baker, Olins 1 drugi stru¢njaci da bi odredena zemlja stvorila
Sto pozitivniji imidz, potrebno je da prije toga jasno odredi vlastiti identitet. Komuniciranje tog
istog identiteta ovisit ¢e o tome kako ¢e druge zemlje percipirati taj identitet i na temelju njega ¢e
stvarati imidz odredene zemlje. Upravljanje nacionalnim identitetom i imidZom najcesce se
odvija u turisticke svrhe, ali isto tako i u smislu jacanja politickih, gospodarskih i drugih utjecaja
zemlje koja upravlja vlastitim identitetom i imidzom (Paliaga, Franji¢ i Strunje, 2010, 102). One
zemlje koje ne razumiju vaznost stvaranja pozitivnog imidza, bez obzira na posebnosti koje
posjeduju, podcjenjivanjem da jacaju vlastiti ugled zavrsit ¢e na zacelju, odnosno u globalnim
procesima sudjelovat ¢e sa zanemarivim utjecajem, ili utjecaja uopée nece biti. Taj utjecaj se ne
odnosi samo na stvaranje pozitivnog imidza koji ¢e odredenoj zemlji osigurati da ju ostali
percipiraju s divljenjem i uvazavanjem, ve¢ toj istoj zemlji osigurava utjecaj i znacajnu ulogu po
pitanju globalne sigurnosti, financija, politike, gospodarstva, kulture, itd.

Cinjenica je kako na svijetu postoji nesto vise od 200 zemalja®, a svaka od njih u vecoj ili
manjoj mjeri sudjeluje u globalnim procesima, bez obzira koliko one to Zeljele ili ne. Cak niti
Sjeverna Koreja, koja izolacijskom politikom prema globalnim procesima, nije imuna na
dogadaje izvana. Upravo taj status izolirane zemlje, njezine politike i ostala dogadanja unutar
Sjeverne Koreje osiguravaju joj izrazito lo§ imidZ diljem svijeta, iako posjeduje brojne resurse
koji bi joj mogli pomoc¢i da ostvari pozitivniji imidZ. Pasivan pristup, poput sjevernokorejskog,
moze Samo nastetiti tako da ¢e se stvoriti ne$to negativniji imidz nego $to on mozda ustvari i jest.
Naravno, kada govorimo o imidZu, potrebno je naglasiti kako imidZ nije jedinstven, odnosno
jednoznacan. Odredena zemlja mozZe imati viSe imidza koji su razli¢ito percipirani. Tako se
primjerice imidZ Kanade drugacije percipira u SAD-u, Francuskoj ili Hrvatskoj, kao 1 §to se
imidZ Rusije drugacije percipira u Njemackoj, Ukrajini ili Srbiji te tako moZemo reci kako svaka
zemlja ima svoj vlastiti pogled na neku drugu zemlju.

Danas sve zemlje svijeta (svjesno ili nesvjesno) komuniciraju medusobno, te je zbog toga
vrlo vazno stvoriti §to bolji ugled, a kako bi se to ostvarilo Anholt (2009, 24) navodi Sest

prirodnih kanala uz pomo¢ kojih nastaje nacionalni imidz, tzv. Sesterokut konkurentnog

53 UN navodi kako postoji 206 zemalja na svijetu, od &eka su 193 medunarodne priznate.
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identiteta za drzave. Prvo, rije¢ je o turistickoj promociji, ali 1 iskustvima ljudi iz prve ruke, koji
su odredenu zemlju posjetili kao turisti ili zbog poslovnih razloga. Ovaj kanal predstavlja
"najglasniji" glas prilikom jacanja imidza zemlje s obzirom da turisticke zajednice imaju jako
velike budzete i vrlo sposobne trzi$ne stru¢njake. Drugo su izvozni proizvodi, koji takoder mogu
biti vrlo "glasni" prilikom brendiranja destinacije, ali samo u slucaju da preko proizvoda
prepoznajemo njegovo podrijetlo (primjerice Swatch ili Rolex - proizvedeno u Svicarskoj,
Samsung — proizvedeno u Juznoj Koreji). Tre¢i kanal su politicke odluke drzavne vlade,
neovisno da li se radi o vanjskopoliti¢kim ili unutarnjopolitickim odlukama. Cetvrti kanal je
nacin na koji drzava dolazi do ulaznih ulaganja i1 prisutnosti stranih tvrtki u drzavi. Peti kanal
ocituje se kroz kulturnu razmjenu i kulturne aktivnosti (primjerice razna sportska dogadanja,
glazbena dogadanja, filmski festivali, itd.). Sesti kanal su sami drZavljani odredene zemlje, koji
su zapravo u jednu ruku "ambasadori" svoje zemlje. Ti "ambasadori" su populacija opéenito, ali i
istaknute osobe iz javnog Zivota poput sportskih zvijezda 1 istaknutih drZavnika (primjerice
David Beckham, Lionel Messi, Angela Merkel, Luka Modri¢ itd.). Dakle, prema Anholtu (2009,
29), ljudska percepcija zemlje 1 nafin na koji oblikuju svoje misljenje o zemlji moze se
pojednostaviti na sljede¢i nacin: 1) kroz stvari koje se rade u drzavi 1 nacin na koji se rade, 2)
kroz stvari koje se proizvode u drZavi i nacin na koji se proizvode, 3) kroz nacin na koji drugi
ljudi govore o drZavi i 4) kroz nacin na koji drzava govori o sebi.

Svako mjesto na svijetu ima odredeni ugled, a prema Anholtu (2009, 6-7) postoje samo
tri vrste ugleda koji se odnose na drzave, gradove, regije, itd; prvi je snazan ugled koji se odnosi
na to da odredeno mjesto ima uglavnom isto znacenje za vecinu ljudi koji su za njega ¢uli; drugi
je slab ugled koji se odnosi na mjesto koje velikom broju ljudi ne zna¢i mnogo, odnosno kada
nisu svjesni njegova postojanja ili ima potpuno razli¢ito znacenje medu ljudima koji su upitani
da percipiraju odredeno mjesto; posljednja vrsta odnosi se na poznato mjesto, tj. mjesto koje je
poznato velikom broju ljudi. Naravno, ugled nekoga mjesta koji je snazan i poznat ne
pretpostavlja nuzno i da je pozitivno percipiran (Anholt, 2009, 8). Primjerice, Sjeverna Koreja,
Irak ili Sibir su izrazito poznati, ali njihov ugled niti u kojem pogledu nije pozitivno percipiran.

ImidZ odredene zemlje ovisi o razli¢itim determinantama kao Sto su proizvodi, nacionalne
karakteristike, ekonomsko okruzenje, politicko okruzenje, povijest i tradicija (Nagashima, 1970,
68-74). Spomenute determinante imaju sposobnost da odredenoj zemlji osiguraju mo¢. Naime,

moc¢ je odnos izmedu dviju ili viSe drzava u kojem jedna drZzava pokusava utjecati na druge kako
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bi ostvarila svoje ciljeve, a Couloumbis i Wolfe navode kako samu mo¢ ostvaruje kroz jedan od
tri kljuéna elementa: silu, utjecaj i autoritet (Ghosh, 2009, 56). Sila se odnosi na prijetnje ili
upotrebu vojnih, gospodarskih i drugih instrumenata prinude. Utjecaj se vidi kao koristenje
instrumenata uvjeravanja kako bi se zadrzalo ili promijenilo ponasanje zemlje na koji se zeli
utjecati. Autoritet podrazumijeva koriStenje vlastitog imidza koji je u drugim zemljama
percipiran s postovanjem kako bi se ostvarili ciljevi. Naime, sam ugled zemlje snazno utjece na
ljude kako da percipiraju tu zemlju ili njezine gradove, a kao takav ima izravan i mjerljiv uc¢inak
imidza na svaki aspekt interakcije s drugim zemljama, te vrlo bitnu ulogu u njezinim
medunarodnim odnosima®, tj. druStvenom, politickom, gospodarstvenom i kulturnom razvoju
(Anholt, 2009, 8).

Dakle, imidz ne samo da je bitan, ve¢ danas predstavlja neizostavnu odrednicu svake
drzave, grada, regije ili neke turisticke destinacije. Stovise, u 21. stoljeéu vise nije moguée ne
sudjelovati (ili bolje receno nije preporucljivo) ne sudjelovati u globalnim procesima, a na
zemljama je da ulazu napore kako bi stekle Sto pozitivniji imidz koji ¢e im olaksati sudjelovanje i
povecati utjecaj u medunarodnim odnosima. Privlacenje inozemnih turista, izvoz proizvoda,
privlacenje investitora i investicija, suradnja s medunarodnim organizacijama i sl. samo su neke
od aktivnosti kojima se sudjeluje u medunarodnim odnosima. Bez stvaranja i ulaganja u identitet,
te pritom utjeCuci na percipiranje Sto pozitivnijeg imidza vrlo je vazno kako bi se u globalnim
okvirima postalo znacajan akter. Naravno, stvaranje imidza je dugotrajan proces Koji iziskuje
znaajne napore, te koji ovisi o velikom broju faktora. U sluc¢aju da se sve stvari pravilno
posloze, u velikoj mjeri je otvoren put prema stvaranju ili odrzavanju pozitivnog imidza, koji je

preduvijet za §to uspjesnije djelovanje unutar medunarodnih odnosa.

54 Termin medunarodnih odnosa skovao je britanski filozof Jeremy Bentham 1780. godine (Devetak i Burke, 2011,
3). No, kao znanost formiraju se 1919. godine pri Odjelu za medunarodne odnose SveuciliSta u Walesu
(Aberystwyth), a sve u svrhu prevencije od ratova, dok se s druge strane medunarodni odnosi kao praksa postojali
jos$ u vrijeme Sumerana, Babilonaca, starih Egip¢ana, antickih Grka i drugih. (Baylis i sur., 2014, 3). Kroz povijest
pojavljivali su se vrsni poznavatelji medunarodnih odnosa koji su ¢esto imali ulogu savjetnika, medu kojima se
isticu Tukidid (o. 400. pr. Kr.), Niccolo Machiavelli (16.st.), Thomas Hobbes (17. st.), Carl von Clausewitz (19. st.) i
drugi. Vanjski poslovni i globalna pitanja izmedu drzava, koja ukljuuju definiranje uloge drzava, vladinih
organizacija, nevladinih organizacija te multinacionalnih korporacija predmet su interesa medunarodnih odnosa
(Ghosh, 2009, 1). Medunarodni odnosi prvenstveno se bave odnosima izmedu nacija i vanjskih politika, ali njezino
podrucje djelovanja je multidisciplinarno (Rochseter, 2010, 23). Dakle, osim podrucja politike, medunarodni odnosi
se oslanjaju i na podrucja ekonomije, povijesti, prava, filozofije, sociologije, antropologije, kulturnih studija, itd.
Zbog Sirokog podrudja djelovanja, medunarodni odnosi (kao $to i sam termin govori) bave se pitanjima koja se
odnose na globalizaciju, drzavni suverenitet, ekolosku odrzivost, gospodarski razvoj, globalne financije, terorizam,
organizirani kriminal, ljudska prava i sl. (Ghosh, 2009, 2).
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Svaka zemlja ima svoje specificnosti koje je bastinila kroz povijest (pr. kulturoloske) ili
ju je stekla odnedavno (pr. neki prirodni resursi — nafta, voda). Prepoznavanje tih specifi¢nosti i
ispravno koriStenje omogucuje im da im imidZ postane $to pozitivnije percipiran, te da samim
time ojacaju svoj ugled i1 pokusaju sudjelovati u $to vecoj mjeri u globalnim procesima. Upravo
spomenute specificnosti u relaciji s konceptima koji se bave imidzima olakSavaju odredenoj
zemlji da ostvari svoje ciljeve. Tako svakako treba spomenuti tri najvaznija i najceS¢a koncepta
upravljanja identitetom i imidzom, a to su koncept konkurentnog identiteta Simona Anholta,
koncepti mo¢i Josepha Nyea i koncept zemlje podrijetla. Svi navedeni koncepti, ne odnose se
samo na drzave, ve¢ su primjenjivi i na gradove, regije, turisticke destinacije i sve ostalo.
Takoder, sami koncepti ne iskljucuju jedan drugog, ve¢ oni mogu i medusobno istovremeno

djelovati kako bi odredena regija, zemlja ili grad ostvarila svoje ciljeve.

3.2 Kljuéni koncepti percipiranja identiteta i imidZa u medunarodnim odnosima

Kada se govori o percepciji 1 imidZu zemalja u medunarodnim odnosima, tu se svakako
istie nekoliko bitnih aspekata, medu kojima se izdvajaju konkurentan identitet Simona Anholta,
koncepti moc¢i prema Josephu Nyeu te koncept zemlje podrijetla kojima su se bavili brojni autori
poput Louise Heslopa, Nicolasa Papadopoulosa, Johnny Johanssona i dr. Naravno, postoje brojni
koncepti koji bi se mogli povezati sa stvaranjem identiteta i percipiranjem imidza zemalja u
medunarodnim odnosima, ali navedena tri koncepta predstavljaju temelj pri prouavanju ovog
podru¢ja u medunarodnim odnosima.

Simon Anholt, jedan od vodecih stru¢njaka u podrucju nacionalnog brendiranja, skovao
je termin konkurentnog identiteta (Fullerton, 2011, 245). Pod spomenutim terminom
podrazumijeva se da drzave, gradovi, regije 1 sve ostale destinacije svoj identitet ucine
konkurentnim kako na lokalnom, tako i na regionalnom, odnosno globalnom trzistu. Kao takav,
ocekuje se da identitet odredene drzave, grada ili regije bude komercijalan proizvod kojemu je
cilj da postane privlacan 1 pozeljan "proizvod" kojeg Zele svi iskusiti. Kako bi se takvo Sto
ostvarilo potrebno je pronaci nesto originalno, autohtono 1 jedinstveno §to odredenu destinaciju
razlikuje od ostalih te ju zbog te karakteristike ¢ini pozeljnom.

Drugi koncept, koncepti moc¢i prema Josephu Nyeu, nije isklju¢ivo fokusiran na

komercijalizaciji imidza. Naime, kompleksnost koncepta leZi u samoj autorovoj podjeli moéi na
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— tvrdu mo¢, meku mo¢ i pametnu mo¢. Tvrda mo¢ bi, slikovito receno, bila mo¢ "mrkve i
batine" u kojima se snaga odredene zemlje bazira na vojnoj i ekonomskoj sili, te uz pomo¢ njih
jaca svoj utjecaj 1 ugled u odnosu na druge zemlje. Koncept meke moéi je protuteza konceptu
tvrde mo¢i, te svoju mo¢ temelji na kulturoloSkom i intelektualnom utjecaju. Treca moc,
pametna mo¢, sinteza je tvrde 1 meke moci u kojima se vojna i ekonomska sila nadopunjuje
kulturoloskim i intelektualnim utjecajima i obrnuto.

Tre¢i koncept, koncept zemlje podrijetla, takoder je poput koncepta konkurentnog
identiteta neSto komercijalniji, te se njime susreCemo gotovo svakodnevno. Koncept zemlje
podrijetla fokusiran je na utjecaje imidza zemlje na percepciju njezinih proizvoda od strane
potrosaca na inozemnim trzistima (Skoko, 2008, 112). Spomenutim konceptom bavilo se
mnostvo autora, te proveden je veliki broj istrazivanja kako bi se ispitalo u kolikoj mjeri imidz
zemlje podrijetla utjece na kupca pri odabiru proizvoda. Iako dosta negiran, istrazivanja su
pokazala znacajnu prisutnost utjecaja zemlje podrijetla pri donoSenju odluke tijekom odabira
proizvoda, te se koncept kao takav mozZe smatrati svojevrsnim sazetkom ili precicom pri
donoSenju odluka.

Naravno, nikako ne treba promatrati koncepte kao zasebne cjeline jer Cesto prilikom
odredivanja identiteta i percipiranja imidza zemalja dolazi do njihova medusobnog ispreplitanja,
te je moguce primijetiti povezanost primjerice izmedu konkurentnog identiteta, meke moci 1
zemlje podrijetla. Navedeni koncepti, kao i praksa suvremenih drzava, pokazuju kako
upravljanje nacionalnim identitetom i1 imidzom postaje prioritetnim podruc¢jem bavljenja vlada i
vladinih institucija svih zemlja kako bi poboljSali svoj medunarodni ugled, povecali izvoz,
privukli ulagace i turiste (Verci¢ i Skoko, 2013, 4). Dakle, spomenuti koncepti su neizostavan
dio proucavanja percepcije 1 uloge imidza zemalja u medunarodnim odnosima. Ako krenemo od
premise da je dobar imidz dodana vrijednost za svaku drzavu, onda vaznost spomenutih

koncepata i njihova primjena je od neupitne vaznosti.

3.2.1 Koncept konkurentnog identiteta

S obzirom na veliki broj informacija koji su dostupni ljudima, ljudi su zbog nedostatka

slobodnog vremena ili iskustva skloni donijeti odluke na temelju prvih asocijacija, tj. skloni su
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"knjigu prosudivati prema koricama". Upravo razni kliSeji i stereotipi imaju veliki utjecaj na
ponasanje ljudi prema drugim mjestima, njihovim stanovnicima i proizvodima (Anholt, 2009, 1).
Tako veéina ljudi uz odredenu zemlju veze i odredene pojmove. Primjerice, uz Italiju najcesce se
veze pojam dobrog dizajna, uz Njemacku pojam kvalitete, uz Japan pojam visoke i razvijene
tehnologije, uz Brazil pojmovi poput sambe, karnevala i nogometa, uz Svicarsku pojmovi poput
bankarstva i to¢nosti itd. Kako bi se uz odredenu zemlju, grad ili regiju vezali §to pozitivniji
pojmovi, potrebno je da ta zemlja, grad ili regija ima odredeni konkurentan identitet. Jean-Noél
Kapferer (2008, 182-186) navodi znacajke kojima se odreduje identitet bilo kojeg brenda, a to su
da svaki brend ima: a) fizicke specificnosti i kvalitete, b) osobnost, c¢) vlastitu kulturu, d)
uspostavlja odnose s ljudima, e) oznacava njihov stav prema brendu i1 f) da utjeCe na imidz
kupca.

Naime, tvorac termina konkurentan identitet, Simon Anholt, naglasava vaznost ovog
termina kako bi se zemlje, gradovi i regije mogli $to bolje pozicionirati kao destinacije brendovi,
a bez konkurentnog identiteta to je teSko ostvarivo. Anholt (2009, 3) upotrebljava termin
konkurentan identitet kako bi opisao sintezu upravljanja markom, javne diplomacije te
promicanja trgovine, ulaganja, turizma i izvoza. To je novi model za pospjesivanje nacionalne
konkurentnosti u globalnom kontekstu te niz zemalja, gradova i regija, i bogatih i siromasnih,
ve¢ ubire njegove plodove.

Kako bi se stvorio konkurentan identitet potrebna je korelacija izmedu ministarstva
vanjskih poslova, drZavnih institucija, lokalnih institucija, posebnih interesnih skupina,
nevladinih udruga, turistickih zajednica, turistiCkih agencija, kulturnih instituta, izvoznika,
uvoznika i svih drugih koji mogu doprinijeti stvaranju i razvoju konkurentnog identiteta. Naime,
problem je u tome $to veéina navedenih dionika djeluje zasebno, §to moze dovesti do oprecnih i
zbunjujucih poruka o zemlji, gradu ili regiji, a takvo $to moze samo stvoriti nezadovoljavajucu
sliku o istima. Rjesenje je da dionici djeluju koordinirano, s dosljedno visokom razinom kvalitete
te uskladeno sa sveukupnom nacionalnom strategijom koja utvrduje jasne ciljeve nacionalnog
gospodarstva, drustva te politicke i kulturne odnose s drugim zemljama, tvrdi Anholt (2009, 3).
Ve¢ je ranije spomenuta Kapfererova klasifikacija znacajki koje Cine identitet brenda. Shodno
tome, moze se ustvrditi kako se konkurentan identitet, prema Anholtu (2009, 24-25), sastoji od
Sest toCaka kao Sto su a) turizam, b) marke, c) politika, d) ulaganje, e) kultura i f) ljudi. Osnovna

teorija konkurentnog identiteta prema rije¢ima Anholta (2009, 24-25) bi bila da vlade, kada
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imaju dobru, jasnu, uvjerljivu i pozitivnu ideju o tome Sto je zapravo njihova zemlja, za Sto se
ona zauzima i kamo ide te uspijevaju koordinirati aktivnosti, ulaganja, politiku i komunikaciju
Sest tocaka konkurentnog identiteta kako bi se dokazale i osnazile tu ideju, tada imaju dobre
mogucnosti razviti i odrzati konkurentan nacionalni identitet i na unutarnjem i na vanjskom
planu — na dugorocnu dobrobit izvoznika, uvoznika, vlade, kulturnog sektora, turizma, imigracije
te prakticki svakog oblika medunarodnih odnosa.

Kao takav, konkurentan identitet ima tri osobine, a to su da: a) privlaci (potroSace, turiste,
ulagace, poStovanje itd.), b) prenosi magnetizam na druge stvari (pr. magneti¢na privlacnost
marke Italije prelazi i na talijanske proizvode i Talijane, te oni postaju jednako privlacni ¢ak i
kad nisu u tom kontekstu) i c) pretvori kaos u red (Anholt, 2009, 27). Ako se malo dublje
zagledamo u navedene osobine kreativnog identiteta, mozemo vidjeti koliko je upravo veliki
naglasak na inovativnosti, koja bi trebala voditi do uspjeha u postizanju zamisljenih ciljeva.
Naime, kako tvrdi Anholt (2009, 35), stvaranje kreativnog identiteta za neku drzavu, grad ili
regiju se sastoji 80% od inovacija, 15% od koordinacije 1 5% od komunikacije, a ve¢ina mjesta
se barem nacelno mora odluciti za: a) vlastitu strategiju stvaranja identiteta 1 dobiti potporu
znatnog broja dionika, b) pomo¢i u stvaranju nove klime pogodne za inovacije kod dionika, c)
pokazati dionicima kako te inovacije mogu doista biti korisne za njihov posao i istodobno biti u
skladu sa strategijom stvaranja konkurentnog identiteta i d) potaknuti dionike da iskazuju i
osnazuju identitet u svemu Sto govore 1 ¢ine. Naime, ranije je spominjano da vrlo vaznu ulogu
igraju koordinacija i komunikacija, ali ipak ako inovacija nije na zadovoljavajucoj razini sve
"pada u vodu". Bez inovativnih ideja tesko se izdi¢i iz mase istih ili sli¢nih drZava, gradova ili
regija. Inovacija je ta koja nam omogucéava da budemo druk¢iji i da istupimo iz mase sli¢nih
sebi. Primjerice, popularnom turistickom ljetovalistu vise nije dovoljno da svojim posjetiteljima
nude sunce, more i plaze, ve¢ je potrebno da ponude nesto vise, nekakav dodatni sadrzaj odnosno
nesto jedinstveno i pozeljno.

Kako bi se stvorila dobra strategija konkurentnog identiteta, potrebno je da strategiju
odlikuje Sest kvaliteta kao Sto su: a) kreativnost, koja mora biti iznenadujuca, dojmljiva 1
nezaboravna, b) karakteristicnost, koja se isklju¢ivo odnosi na odredeno mjesto i nita na iSta
drugo, c) izostrenost, koja mora biti precizno ciljana, tj. vrlo jasno i konkretno pricati pricu o
mjestu, d) poticajnost, koja pokazuje ljudima novo i razli¢ito ponasanje vlasti, privatnog sektora i

civilnog drustva koje ¢e dovesti do promjene imidza, e) relevantnost, tj. smisleno obecanje
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potrosacu i f) jednostavnost, koja mora upotrebljiva i dovoljno otporna da bi imala smisla za
veliki broj ljudi u raznim situacijama tijekom dugog razdoblja (Anholt, 2009, 75). Dobra
strategija konkurentnog identiteta pretpostavlja da ona sadrzi kvalitetne i inovativne ideje vezane
uz strategiju, koje mozemo provesti u djelo te obavijestiti svijet o njima i tako sve ispocetka.
Takvu cirkulaciju Anholt (2009, 32-33) naziva pozitivnim krugom konkurentnog identiteta, uz
pomo¢ kojega prikazuje na koji nacin identitet postaje konkurentniji i kako se jaca ugled.

Kada imamo inovativnu strategiju konkurentnog identiteta s navedenim kvalitetama, a
konkurentan identitet sadrzi ve¢ ranije spomenute tri osobine, te strategiju prati dobra
koordinacija i komunikacija, onda dolazi do jaanja ugleda i stvaranja konkurentnijeg identiteta.
Prema tome, konkurentan identitet za Anholta predstavlja temelj brendiranja destinacije. Bez
jasno definiranog i izrazenog konkurentnog identiteta, teSko je za ocekivati da ¢e odredena
destinacija postati pozeljni brend.

Kako bi se ispravno kreiralo i zatim upravljalo konkurentnim identitetom potrebno je
odrediti i ciljeve istog. Anholt (2009, 27) navodi kako bi ciljevi konkurentnog identiteta (za
drzave) trebali biti: a) posti¢i jasniji dogovor na nacionalnoj razini o nacionalnom identitetu 1
drustvenim ciljevima, b) stvoriti klimu u kojoj postoji praksa inovacija i one su na cijeni, c) biti
u¢inkovitiji u natjeCajima za domadinstvo u medunarodnim dogadajima, d) djelotvornije
promicati turizam i1 poslovna putovanja, e) razviti zdraviji "ucinak zemlje podrijetla" za
izvoznike roba 1 usluga, f) biti zapazeniji u medunarodnim medijima, g) lakSe moci pristupiti
regionalnim i globalnim tijelima i udruzenjima, te h) ostvariti produktivnije kulturne veze s
drugim drzavama i regijama.

Dakle, bez konkurentnog identiteta tesko je da mozemo poceti graditi strategiju na
temelju koje ¢emo postaviti temelj brendiranju destinacije. Danas sve viSe mjesta zeli upravljati
svojim ugledom kako na lokalnoj, tako i na regionalnoj i drzavnoj razini. Koliko je sam koncept
konkurentnog identiteta shvacen ozbiljno, te koliko je snazno privukao veliku pozornost i znacaj
u vrlo kratkom vremenu, govori i Anholt (2009, xii):

Koncept koji nazivam konkurentnim identitetom veé je sad puno vise od akademske
znatizelje na rubu marketinga: on sad intenzivno zaokuplja pozornost mnogih, ako
ne i vecine, vlada. Prije deset godina o toj sam temi uglavnom razgovarao na
teorijskoj razini, i to ponajvise sa znanstvenicima koji proucavaju marketing. Sad se

tim razgovorima pridaje puno veca vaznost i znatno su prakticnije naravi, a
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sugovornici su ministri, veleposlanici, gradonacelnici i Zupani, medunarodne

organizacije i donatorske agencije, Sefovi vlada i drzava.

3.2.2 Koncepti moéi prema Josephu Nyeu (tvrda, meka i pametna mo¢)

Brojne zemlje svoj identitet izgraduju i oblikuju na razlicite nacine, a pojedine od njih
svoje pocetke po tom pitanju imaju ukorijenjene ve¢ dugi niz stoljec¢a. Naravno, jo§ dok su
pojmovi brend i brendiranje bili nepoznanica te nije niti postojala struka koja bi se bavila istim
pitanjem, razne drzave, carstva i ostali drzavotvorni oblici su se brinuli o svome ugledu i moc¢i.
Anticka Grcka je svoj ugled temeljila na kulturi i obrazovanju, Rimska Republika i kasnije
Rimsko Carstvo svoju snagu su temeljili na vojnoj i ekonomskoj sili, Dubrovacka Republika
svoju snagu je crpila iz umije¢a dobrog gospodarstva i1 diplomacije, Osmansko Carstvo
kombinirajuéi vojno-ekonomsku snagu s kulturom itd.

Naime, zemlje su na razli¢ite nacine koristile izvore na kojima bi temeljili svoj identitet s
kojim bi se pokusali pozicionirati 1 imati §to je moguce veci utjecaj, tj. vecu moc¢ na regionalnoj 1
globalnoj razini. Premda, kako tvrdi Nye (2012, 207), mo¢ je sli¢na kalorijama u prehrani — vise
nije uvijek bolje jer prevelika mo¢ moze biti prokletstvo koje, umjesto da koristi, dovodi do
prevelikog samopouzdanja 1 neprikladne strategije za konverziju moc¢i. Tome u prilog idu
povijesne Cinjenice vezane uz velika carstva tijekom povijesti, od kojih se niti jedno nije uspjelo
odrzati do danas ve¢ se raspalo na viSe drZava.

Mo¢ 1 medunarodni poloZaj pojedinih zemalja se mijenjao kroz povijest, kao i snaga
izvora na kojima je temeljen identitet odredene zemlje. Do industrijalizacije nafta kao resurs nije
bila od velike vaznosti, isto kao niti uran prije nuklearnog doba te kao takvi do odredenog
trenutka nisu bili resursi moc¢i. Kako bi se posjedovala mo¢, potrebni su resursi koji mogu biti
opipljive ili neopipljive naravi (Nye, 2012, 7). Kao takvi, spomenuti koncepti moci ovise o
specificnim kontekstima unutar kojih se odvijaju daju¢i odgovore na pitanje Tko dobiva sto,
kako, gdje i kada? (Nye, 2012, 7). Tabli¢ni prikaz Josepha Nyea u kojoj navodi razliite resurse
moci po pojedinim razdobljima, najbolji su pokazatelj kako su se glavni izvori mo¢i mijenjali

tijekom vremena, a isto tako i globalni lideri.
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Tablica 3. Evolucija mo¢i izvora, 1500.-2000.

Razdoblje Drzava Glavni izvori mo¢i

16. stoljece Spanjolska zlato, kolonijalna trgovina, plac¢enicke vojske, kraljevske
loze

17. stoljece Nizozemska  trgovina, trzista kapitala, mornarica

18. stoljece Francuska stanovniStvo, ruralna industrija, javna administracija, vojska,

kultura (meka mo¢)

19. stolje¢e  Velika Britanija industrija, politiCka kohezija, financije, mornarica, liberalne
norme (meka mo¢), oto¢na drzava

20. stoljece SAD> ekonomski rast, znanstveni i tehnoloski lider, lokacija, vojne
snage 1 savezi, univerzalisticki kulturni 1 liberalni
medunarodni rezZimi (meka moc¢)

21. stoljece SAD tehnoloski lider, vojni i ekonomski rast (meka mo¢), centar

transnacionalne komunikacije

55 Sjedinjene Ameri¢ke Drzave istovremeno se koriste upotrebnom meke i tvrde moéi, pritom Joseph Nye isti¢e
kako se niti jedna zemlja na svijetu ne iskoristava tako vjesto i dobro meku moc¢ kao Sjedinjene Americke Drzave
(Guedan, 2005, 6).
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Izvor: Nye, J. (2002). The paradox of American power. Oxford: Oxford University Press, u:
Skoko, 2009, 101.

Dakle, kroz povijest se pokazalo kako je najées¢i slucaj bio da su brojne zemlje svoju
snagu izgradivale prvenstveno kroz razna izvoriSta mo¢i kao $to su vojska, naoruzanje,
gospodarstvo, tehnologija, prirodna dobra i tako dalje. Takvu vrstu moc¢i nazivamo tvrda mo¢, a
njezini resursi su uglavnom opipljive naravi (Nye, 2012, 21). Naravno, Nye (2012, 21)
upozorava kako postoje i neopipljivi resursi tvrde moci, ali oni se u velikoj mjeri oslanjaju na
opipljive resurse (pr. patriotizam, vojni moral, prijetnje o primjeni vojne sile, itd.). Zapravo, kada
govorimo o tvrdoj mo¢i i resursima na kojima se temelji, onda ih moZemo podijeliti na dvije
klju¢ne kategorije, od kojih se prva odnosi na vojnu, a druga na ekonomsku silu (Nye, 2012, 9).
Iako, Cesto se vojna i ekonomska sila medusobno ispreplic¢u, postajuéi tako zavisne jedna o
drugo;j.

Spomenuti resursi koji ¢ine tvrdu mo¢ nisu sami po sebi garancija da ¢e pojedina zemlja
bogata istima imati veliku mo¢ na regionalnoj ili globalnoj razini. Nye (2012, 8) to usporeduje s
partijom pokera u kojima jake karte nisu dovoljne za pobjedu, ve¢ je potrebno blefirati i
taktizirati. Zapravo, potrebno je ono §to Nye (2012, 8) naziva konverzijom moci, odnosno
potrebno je sti¢i od resursa do Zeljenih ciljeva. Primjerice, usporedimo li Napoleonov neuspjesan
pohod na Rusko Carstvo (1812.) ili americku vojnu intervenciju u Vijetnamu (1955. — 1975.)
vidljivo je kako premoc¢ u resursima koji ¢ine tvrdu moc¢ (vojska, naoruzanje, itd.) nisu bili
dovoljan uvjet za ostvarivanje krajnjeg cilja. Ono $to je nedostajalo Napoleonu, ali i
Amerikancima je taktiziranje i iskoriStavanje resursa, odnosno nedostajala je konverzija mo¢i.

Kako su se kroz povijest mijenjali resursi na kojima se temeljila tvrda mo¢, tako se 1 sama
uloga tvrde moc¢i mijenja kroz povijest, a to se osobito odnosi na razdoblje nakon Drugog
svjetskog rata. Dok je tijekom povijesti tvrda mo¢ bila sredstvo kojim su se nastojali osvajati
teritoriji, osnivati kolonije 1 Siriti utjecaji, danas se uloga tvrde mo¢i (osobito nakon Drugog
svjetskog rata) u velikoj mjeri promijenila. Danas, drzave koje mo¢ temelje na tvrdoj mo¢i (pr.
SAD, Velika Britanija i dr.), istu koriste kako bi intervenirale u smislu smirivanju sukoba i
"dovodenja" reda u zara¢enim zemljama (pr. vojne intervencije u Iraku, Afganistanu, Cipru,
Pakistanu, itd.). Dakle, sama tvrda mo¢ viSe nije sredstvo osvajanja i Sirenja teritorija, ve¢ Sirenja

utjecaja. Naravno, svaka intervencija drzave s tvrdom moc¢i iza sebe krije viSe ili manje poznate
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razloge zbog kojih se one ukljucuju u razrjeSavanje sukoba. Ciljevi su im najces¢e da Zele
odrediti koga Zele postaviti na vlast u zemlji u kojoj interveniraju, pravo na eksploataciju
prirodnih dobara, Sirenje utjecaja u drustveno-politickom kontekstu, ekonomskom kontekstu, itd.
U ovome kontekstu moze se govoriti o nekoj vrsti neo-kolonijalizma, koja se ne temelji na
vojnim osvajanjima teritorija, ve¢ se kroz vojnu intervenciju koju se prikazuje kao "pomoc"
ostvaruju gore spomenuti ciljevi, pretvaraju¢i zemlje kojima je pruzena pomo¢ u svojevrsne
kolonije.

Tome u prilog ide i primjer Sjedinjenih Americkih Drzava koje su, nakon 11. rujna 2001.,
na intervencije u Iraku i Afganistanu ulozile oko 900 milijardi ameri¢kih dolara (O'Hanlon,
2009, 2). Osim nastojanja da se "osvete" za rujanski napad, motivi su zasigurno bili pokazivanje
vojne moéi i superiornosti, "uspostavljanja" reda na Bliskom Istoku, te dokazivanje svih
elemenata koji ¢ine tvrdu mo¢. Naime, americki medunarodni utjecaj temeljen na tvrdoj moci
najbolje se vidi kroz promatranje povijesti. SAD se tek u 20. stoljecu, i to osobito nakon Drugog
svjetskog rata, moZe smatrati izrazito utjecajnom velesilom uz posredstvo tvrde moc¢i. Vojne
intervencije u Europi, sjevernoj Africi i isto¢noj Aziji, te privodenje ratova kraju omogucile su
SAD-u da zauzme tron kao globalna vojna i ekonomska sila. Takva percepcija se nije
promijenila do danas, a prema podacima Ureda za obranu SAD-a potvrduju navedenu tezu -
1948. SAD je ulozio oko 180 milijardi dolara, 1954. oko 340 milijardi, 1983. oko 480 milijardi,
2003. oko 510 milijardi, a 2009. godine oko 610 milijardi dolara (O'Hanlon, 2009, 3).

Ipak, kako tvrdi Nye, koncept temeljen na ekonomskoj, vojnoj i politickoj mo¢i polako
gubi na vaznosti 1 ostavlja sve viSe prostora onima koji igraju po drugacijim pravilima, tj. oni
koji su pri izgradnju utjecaja usmjereni na drugaciji nacin, a jedno od tih "pravila" je i koncept
meke moc¢i (Skoko, 2009, 98). Tvrda mo¢, sama po sebi viSe nije dovoljna, vec¢ je za jacanje
utjecaja potrebna i meka moc. Takvo §to nije "izum" posljednjih stoljeca, jer su gotovo sva ranije
spomenuta carstva i svjetske velesile nakon upotrebe tvrde mo¢i u vecoj ili manjoj mjeri koristili
se 1 mekom moc¢i kako bi §to prije asimilirali osvojene teritorije i njihovo stanovnistvo, predajuci
im tako vlastite kulturne vrednote i kulturne obrasce. Dakle, osvajackim ratovima zauzimali su
teritorij, koji su ili pripajali ili pretvarali u kolonije, a tek potom su uz pomo¢ jezika, vjere 1
ostalih kulturoloskih elemenata osnazivali svoj postoje¢i utjecaj, a samim time i identitet.
Carstvima je lakSe upravljati kada pocivaju na mekoj mo¢i privlacenja i tvrdoj mo¢i prisile, a u

tom pogledu zapravo uvjetno govorimo o pametnoj moci (Nye, 2012, 212).
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Meka mo¢ znacajniju ulogu dobiva tek u drugoj polovici 20. stoljeca, kada se uloga tvrde
moc¢i pocinje polako mijenjati i opadati. Stoga, sve znacajniji postaje imidz zemalja koji je
izgraden preko proizvoda, lidera, sportasa, kulture i nacina zivota u odredenoj zemlji, stvarajuci
tako pozitivan dojam na potencijalne posjetitelje, kupce, investitore i ostale u drugim zemljama
(Skoko, 2012a, 11). Joseph Nye je prvi analizirao koncept meke moci definiraju¢i ga kao
sposobnost zemlje da svoje ciljeve postigne privlacenjem, umjesto prisiljavanjem. (Yasushi i
McConnell, 2008, xvii). Meka mo¢ je svojevrsna protuteza tvrdoj moci, mo¢i koja dolazi iz
ekonomske, politicke ili vojne snage, a Cesto je temeljena na BDP-u (Skoko, 2009, 97). Naime,
ponekad da bi se ostvarili odredeni ciljevi drzave nije dovoljna tvrda mo¢. Dapace, postoje
ciljevi koji se mogu posti¢i jedino zahvaljujuéi mekoj moci, tj. kulturnom i intelektualnom
utjecaju. O tome piSu Simon Anholt i Jeremy Hildreth u knjizi Brand America (2010.), navodeci
kako je kultura ponajvise zasluzna zasto su Sjedinjene Americke Drzave postale svojevrstan
brend®¢. Dapace, autori smatraju imidz SAD najve¢im nacionalnim imidzem svih vremena
(Anholt i Hildreth, 2010, 6-8).

Nye (2004, 11) navodi kako se meka moc¢ temelji na tri bitna resursa, a to su njezina
kultura, politi¢ke vrijednosti, te vanjska politika. Kako bi meka mo¢ bila ostvarena, potrebna je
ukljucenost sva tri resursa. Nye (2004, 12) navodi primjer u kojemu sjevernokorejski diktator
Kim Jong II isti¢e kako voli americku hranu 1 filmove, ali sigurno je ako oni ne utjecu na njegov
nuklearni program. Stoga, da bi meka mo¢ bila u potpunosti ostvarena, potrebna su i preostala
dva resursa (politicke vrijednosti i vanjska politika). Tek kada politicke vrijednosti odredene
zemlje prihvate i inozemne zemlje, te kada vanjska politika te iste zemlje bude percipirana u
inozemstvu kao legitimna politika koja posjeduje moralni autoritet, onda mozemo govoriti o
mekoj moéi (Nye, 2012, 11). Dakle, osim da bude samo privla¢na, meka mo¢ mora utjecati i na
ponasanje pojedinaca i drugih drzava kako bi na taj naCin ostvarila vlastite ciljeve.

Stoga, Nye meku mo¢ definira kao sposobnost da se uvjeri druge u svrhu postizanja
vlastitih ciljeva, tvrde¢i da drzava moze postic¢i rezultate koje Zeli u svjetskoj politici zato Sto je
druge drzave zele slijediti, diviti se njezinim vrijednostima, oponasati njezin primjer, teZiti
njezinoj razini napretka i otvorenosti (Nye, 2003 u: Skoko, 2009, 97). Dok tvrda mo¢

pretpostavlja koriStenje sile, meka mo¢ koristi uvjeravanje, tj. privlatenje (Nye, 2012, 26). No,

56 Vise o samoj Anholtovoj analizi SAD-a kao brenda u Anholt, S. (2010). Brand America — The Making, Unmaking
and Remaking of the Greatest National Image of All Time. London: Marshall Cavendish Business.
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kako tvrdi Nye, meka moc¢ nije samo persuazija, ve¢ je ono nesto Sto potice iz nasih vrijednosti
koje su izrazene u kulturi (Skoko, 2009, 98). Naime, koncept meke moci po Nyeu se sastoji od
dvije razliCite sposobnosti, od kojih je prva sposobnost persuazije, a druga sposobnost
utvrdivanja pretpostavki, 1j. stvaranje "ideologije" (2003, 9 u: Skoko, 2009, 98). Sposobnost
persuazije odnosi se na uvjeravanje i1 zavodenje, a djeluje izvana prema unutra, tj. iz okoline
prema unutra. S druge strane, sposobnost utvrdivanja pretpostavki djeluje prema van.

Za razliku od tvrde mo¢i, koju moze posjedovati odreden broj zemalja (pr. Sjedinjene
Ameri¢ke Drzave, Kina, Njemacka, Francuska, Juzna Koreja i sl.), snagu meke mo¢i mogu
posjedovati gotovo sve zemlje na svijetu. Naime, ne postoji mnogo zemalja koje ne posjeduju
barem nekakav oblik kulturnog, povijesnog, intelektualnog ili nekog drugog uvjeta koji bi
omogucio stjecanje meke moci. Takve zemlje moraju shvatiti meku mo¢ kao "ulaznicu" na
globalnu pozornicu i (ravnopravno) natjecanje sa zemljama koje ve¢ imaju izgraden identitet 1
pozitivan imidz diljem svijeta. Upravo je zato meka mo¢ sve uocljivija u podrucju javne
diplomacije (Hayden, 2012, 1).

Kako navode Skoko i1 Kovaci¢ (2009, 33), bogatstvo malih zemalja leZi u podruc¢jima kao
Sto su njihove vrednote, prirodne ljepote, stabilan drustveni model, kultura 1 baStina, mudrost 1
svjetonazor ljudi. Da bi drzava svijetu mogla predstaviti svoje vrijednosti potrebni su preduvjeti
pomocu kojih ¢e drzava postati subjekt u medunarodnim odnosima i pomocu kojih ¢e privuéi
globalnu pozornost (Skoko i Kovaci¢, 2009, 33). To znaci da se odredena zemlja mora "ucrtati”
na politi¢koj, vojnoj ili ekonomskoj globalnoj karti tako da bude sudionik, tj. ¢lanica odredenih
organizacija i saveza (pr. NATO, UN, itd.). Stoga, moZemo pretpostaviti da zemlja moze
ostvariti meku mo¢ tek nakon $to ostvari odredenu razinu tvrde mo¢i (Skoko i Kovaci¢, 2009,
33).

S druge strane, koncept meke moci trpi 1 kritike. Jedna od kritika odnosi se na to kako je
meka mo¢ premekana da bi se uopée mogla smatrati kao mo¢. Ferguson tu kritiku objaSnjava
rijeCima da mo¢ uvijek pokusava legitimizirati svoje realne politike kroz altruisticke vrijednosti,
ali ne ustrucava se osloniti na tvrdu mo¢ kako bi postigla svoje ciljeve. Zbog toga, meka mo¢ nije
nisa drugo doli svilena rukavica na Zeljeznoj saci (Noya, 2006 u: Skoko, 2009, 100). Takoder,
jedan od problema, a samim time i kritike meke mo¢i jest §to je ponekad teSko odrediti granicu
izmedu tvrde i meke modéi. Cest je slu¢aj kada se sredstva jedne mo¢i koristi u svrhu postizanja

ciljeva druge moci. Sam tvorac koncepata, Joseph Nye, bio je svjestan spomenute Cinjenice te je
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naglaSavao kako su tvrda i meka mo¢ medusobno povezane i kako jedna drugoj mogu sluziti kao
potpora u svrhu postizanja ciljeva (2002 u: Skoko, 2009, 100).

Dakle, koncept meke moéi danas je on izrazito prisutan u raznim drustvenim sferama — u
sportu, popularnoj kulturi, knjizevnosti, itd. Organizacija velikih svjetskih manifestacija poput
Olimpijskih igara u Londonu, Sociju ili Rio je Jaineru, Svjetskog nogometnog prvenstva U
Brazilu, velikih glazbenih festivala poput Donauinselfesta, Summerfesta i Mawazine festivala,
snimanje popularnih  filmova na prepoznatljivim i izrazito zanimljivim lokacijama,
populariziranje (i komercijaliziranje) suvremenih svjetskih knjizevnika poput Joa Nesbga, Dan
Browna, Paola Coelha ili Orhana Pamuka samo su dio alata kojima brojne drzave nastoje ojacati
svoju (meku) mo¢. Naime, osim spomenutih manifestacija, mekoj moc¢i pridonose i snazni
komercijalni proizvodi (brendovi) koji su ustaljeni u kulturne obrasce odredene zemlje.
Primjerice, snaga americke kulture ne lezi samo u njihovoj kulturnoj bastini, obrazovnim
institucijama, sportasima, glazbenicima, knjizevnicima i ostalima, ve¢ 1 u brendovima poput
Coca-Cole, Conversea, Levi's, Applea itd., koji izrazavaju i odreduju americ¢ki kulturni identitet
(llgen, 2006, 28).

Koncept pametne mo¢i ve¢ je ranije spomenut kao sinteza izmedu tvrde i meke moci.
Svrha pametne mo¢i je da pruzi pametnu strategiju koja povezuje sredstva s jasnim ciljevima, te
sredstva s taktikom (Nye, 2012, 208). Kao takva, da bi se realizirala pametna mo¢ bi trebala
pruziti pet klju¢nih pitanja. Prvo pitanje je Koji su ciljevi ili rezultati pozeljni?, a to znaci da
zahtijeva odredivanje prioriteta 1 razumijevanja odnosa izmedu opipljivih posjedovnih 1 op¢ih
strukturalnih ciljeva (Nye, 2012, 208). Drugo pitanje, Koji su resursi dostupni i u kojim
kontekstima?, odnosi se pravovremeno i pravovaljano koriStenje resursa moci u razliCitim
kontekstima jer njihova snaga i vaznost se mijenja s promjenom situacije. Trece pitanje, Kakve
su pozicije i preferencije ciljnih strana u pokusajima utjecanja?, odnosi se na to da odredimo
koje su snage i slabosti svih ukljuéenih strana, te §to oni misle o odredenom pitanju. Cetvrto
pitanje, Koji ¢e oblici ponasanja vezanog za mo¢ najvjerojatnije uspjeti?, zahtijeva odgovor u
kolikoj mjeri i kako balansirati upotrebu tvrde i meke moci. Posljednje pitanje, Kakva je
vjerojatnost uspjeha?, odnosi se na krajnju procjenu posljedica djelovanja koja ne bi smjela biti
utemeljena na pretjeranom optimizmu ili nepriznanjem odredenih slabosti. U protivhom, moguce

je da ¢e losa procjena prouzroci nezeljene ciljeve i time dodatno odmogne u prvotnome naumu.
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Bitno je naglasiti kako je upotreba pametne moci zapravo istovremena upotreba tvrde i
meke moci. Stoga, kada smo u povijesnom kontekstu spomenuli upotrebu pametne moci, onda se
mislilo na njezinu upotrebu koja je u isto vrijeme koristila tvrdu mo¢ (pr. upotrebu vojnu sile) 1
meku mo¢ (pr. kulturna asimilacija lokalnog stanovnistva). U slucaju da je odredeno carstvo ili
drzava u povijesti prvo upotrebljavala tvrdu mo¢ kako bi vojnim pohodima osvojili odredeni
termin, a tek nakon nekoga vremena nastojali kulturnim utjecajima "prisvojiti" odredeni teritorij,
onda nikako ne mozemo govoriti o upotrebi pametne moc¢i. U tom slucaju rije¢ je jednostavno u
prvotnoj upotrebi tvrde mo¢i, a potom i meke. Stoga, pametna mo¢ je samo ona mo¢ koja
istovremeno izmjenjuje upotrebu tvrde i meke moci ovisno o nastaloj situaciji i procjeni koja
mo¢ osigurava optimalne rezultate.

Dakle, Joseph Nye prepoznaje mo¢ kao kljuénu determinantu koja utjeCe na stvaranje
imidza. Nyeovo razlikovanje tri vrste mo¢i, od kojih se mogu podijeliti u dva pravca (vojno-
ekonomski koji pretpostavlja upotrebu "sile", te kulturoloski-intelektualno koji pretpostavlja
upotrebu uvjeravanja) potvrduje Sirinu i raznolikost upotrebe mo¢i u medunarodnim okvirima.
Naravno, utjecaj 1 struktura odredene moc¢i se mijenjala vremenom, kao 1 njezina frekvencija
njezine upotrebe. Kao takav, koncept moci (tvrde, meke i pametne) bio je prisutan ve¢ od prvih
odnosa izmedu dviju zemalja tijekom povijesti, a zadrzao se sve do danas. Dapace, koncepti
mo¢i predstavljaju vaznu odrednicu pri odredivanju imidza, a ono $to se mijenjalo s vremenom
je izvoriSte moci zemalja koje posjeduju mo¢ 1 nacin na koji su koristili moc¢.

3.2.3 Koncept zemlje podrijetla

S konceptom ucinka zemlje podrijetla ljudi se susrecu svakodnevno i to najcesce prilikom
kupovanja proizvoda, a da pritom nisu svjesni u kolikoj mjeri spomenuti koncept utjeCe na
njihovu odluku za odabirom odredenom proizvoda. Na odabir i kupnju odredenih proizvoda
uvelike utjece to odakle proizvod dolazi, tako smo skloni bez vecih propitivanja odabrati
tehni¢ke proizvode iz Japana, automobile iz Njemacke, Gokolade i satove iz Svicarske, parfeme i
vina iz Francuske itd. Naime, americki potrosaci preferiraju domace proizvode u odnosu na
proizvode iz zemalja u razvoju jer vjeruju u njihovu kvalitetu, kao §to zemlje u razvoju referiraju
proizvode (brendove) iz razvijenih zemalja jer ih smatraju sredstvom isticanja drustvenog statusa
1 ugleda Sto samo ukazuje kako isti brend ili proizvod od strane potrosaca iz razli¢itih zemalja ili

s razli¢itim iskustvima moze biti percipiran potpuno drugacije (Lee, 2013, 95). U tom pogledu,
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imidZ zemalja ima izrazito bitnu ulogu u podrijetlu proizvoda kao jedan od vanjskih znakova koji
moze doprinijeti imidZzu proizvoda (Papadopoulos, 1993 u: Skoko, 2009, 110). Razlog tome lezi
u ¢injenici da smo zbog nedostatka vremena skloni zakljucivati na brzinu, gdje su nam premise
utemeljene na prethodnim iskustvima i dojmovima o zemlji podrijetla odredenog proizvoda.

Stoga, kako bi odredili podrucje "djelovanja" koncepta zemlje podrijetla (engl. country of
origin effect), mogli bismo ustvrditi kako se koncept zemlje podrijetla bavi utjecajima imidza
zemlje na percepciju njezinih proizvoda od strane potrosaca na inozemnim trzistima (Skoko,
2008, 112). Samu definiciju zemlje podrijetla Krajnovi¢, Jadresko i Bosna (2015, 92) svrstavaju
u tri skupine: ukupni imidZz zemlje, proizvodi koji se odnose na odredene zemlje 1 poseban
proizvod ili brend koji se odnosi na odredenu zemlju. Odnosno, Michael Kunczik (1997, 68) na
koncept gleda kao na povezivanje imidza nacije i njezine ekonomije. Koncept je utemeljen na
pretpostavci da je zemlja podrijetla svojevrstan sazetak koji kupcima predstavlja ne samo precac
pri odluci o kupnji odredenog proizvoda, ve¢ sam proizvod moze prenijeti i snagu svog brenda
na krajnjeg korisnika, tj. kupca. Naime, kupac je sklon odluciti se za kupnju proizvoda iz zemlje
novca, a da ve¢ spomenuto dobije zauzvrat. Primjerice, parfemi iz Francuske ili iz Japana®’ u
vecini slucajeva ¢e biti popraceni kupéevom odlukom za kupnjom francuskog parfema iz
Francuske, bez obzira na to Sto mozda oba parfema imaju ugodan miris 1 $to je francuski parfem
skuplji. Razlog tom je prvenstveno u sigurnosti®® i prestizu koji nosi oznaka na poledini
proizvoda (Made in/ Made by France), s§to potvrduje kupéevu naklonost zemljama s
ili njemacke automobile, ali znaka imidza zemlje podrijetla po pitanju kvalitete spomenutih
proizvoda je za kupca neupitna (Heslop i Papadopoulos, 1993, 22). Imidz zemlje u pogledu
koncepta zemlje podrijetla nije jednak za sve proizvode, ve¢ ovisi o odredenoj kategoriji
proizvoda, pa tako Francusku izrazito pozitivno percipiramo po pitanju mode, stila, vina i
parfema, ali i ne po vrhunskim tehnoloskim proizvodima (Kaynak i Cavusgil, 1983, 147-157).

S druge strane, jo§ jedan primjer koji govori o ucinku zemlje podrijetla 1 njezinim

vrijednostima dolazi iz Sjedinjenih Ameri¢kih DrZava pocetkom 90-ih godina 20. stoljeca.

57 Industriju parfema u dobroj mjeri ¢ine i japanski brendovi poput Issey Miyake ili Masaki Matsushima, ali i dalje je
rije€¢ o brendovima koji su prosje¢nom kupcu manje prepoznatljivi od francuskih parfema.

zemlja parfema, Italija kao zemlja dizajna i mode, Njemacka kao zemlja kvalitete, itd.).
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Naime, kada su se na americkom trziStu pojavila dva potpuno ista automobila, istog proizvodaca
(Toyota Motors), ali pod drugacijim nazivom. Jedan od automobila se zvao Toyota Corolla i bio
je predstavljen kao japanski proizvod, te je samim time bio i skuplji. Drugi automobil, Geo
Prizm, predstavljen je kao proizvod americkog proizvodaca Chevrolet, unato¢ tome $to je bio u
vlasnickoj strukturi Toyote, te §to se poCeo proizvoditi na "japanski nacin". Ipak, Amerikanci su
radije kupovali skuplju Toyotu jer su vjerovali da japanski automobili nude vecu vrijednost od
americkih (Anholt, 2009, 8).

Gore navedenome u prilog idu i brojna istrazivanja te vise od 300 znanstvenih radova koji
se bave ovim konceptom (Skoko, 2009, 111). Sama istrazivanja koncepta zemlje podrijetla, koja
su provodili utjecajni istrazivaci (pr. Garvin, 1987; Heslop 1 Papadopoulos, 1993; Insch i Mc
Bride, 1998; Johansson, 2003) bavili su se proucavanjem uvjerenja vezanih uz znacajke
proizvoda, odnosno koliko u praksi zemlja podrijetla utjee na odluku kupaca pri odabiru
proizvoda. Ukratko, istrazivanja (pr. Damanpur, 1986; 1993; Schooler, 1971, Lamb 1983) su
pokazala sklonost kupaca prema proizvodima iz razvijenijih zemalja, nego li iz nerazvijenijih
(Skoko, 2009, 112). Nadalje, istrazivanja (pr. Johanson, 2003) su takoder pokazala da unato¢
tvrdnjama kupaca da ne pridaju veliku pozornost zemlji podrijetla, ve¢ kvaliteti i cijeni
proizvoda, pokazalo se neto¢nima. Johanson (2007 u: Skoko, 2009, 113) tvrdi kako je
istrazivanje pokazalo da je podrijetlo proizvoda poprili¢no vazno sredstvo koje utjece na kupce
pri odabiru proizvoda, ali da oni sami to ne Zele priznati. Isto to tvrde Heslop i Papadopoulos
(1993, 71) objasnjavajuc¢i kako kupci pri obradivanju informacija o proizvodima, zemlju
podrijetla vrlo Cesto koriste kao sredstvo saZimanja koje pomaze pri odredivanju vrijednosti
proizvoda. Takoder, istrazivanja o konceptu zemlje podrijetla su pokazala kako je koncept
jednako vazan, ako ne i vazniji od same marke, kvalitete i cijene proizvoda (Skoko, 2009, 117).
Stovise, istrazivanja pokazuju kako potro$aci koriste zemlju podrijetla kao faktor u ocjenjivanju
proizvoda, te stvaraju sliku pod utjecajem varijabli kao §to su reprezentativni proizvodi,
nacionalna obiljezja, ekonomska i politicka pozadina, povijest i tradicija $to u konacnici ima
snazan utjecaj na ponaSanje potrosac¢a na medunarodnom trzistu (Karami i sur., 2013, 127).

Brojni autori predlazu da se koncept zemlje podrijetla odnosi na zemlje gdje se nalazi
sjediste tvrtke, §to implicira da se zemlja podrijetla povezuje s tvrtkom te sugerira da se odredeni
proizvodi (brendovi) povezuju s odredenim zemljama (pr. Nike i SAD ili Mercedes i Njemacka)

(Skoko, 2009, 110). No, postoje brojni proizvodi koji su promijenili vlasni¢ku strukturu, a samim
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time i zemlju u kojoj se nalazi sjediste tvrtke. Jako Cest takav slucaj nalazi se u automobilskoj i
tekstilnoj industriji. U tom pogledu govori se o jednonacionalnim, odnosno dvonacionalnim
proizvodima. Navedeni slu¢aj Geo Prizma bi bio slu¢aj dvonacionalnog proizvoda, gdje tvrtka
koja je vlasnik ima sjediSte u Japanu, a proizvodne pogone i izvan Japana. Nadalje, njemacki
proizvoda¢ automobila Volkswagen smatra se njemackim proizvodacem automobila iako se
veliki broj njihovih vozila proizvodi u Belgiji, Ceskoj, Spanjolskoj, Kini, Indiji, Australiji i
drugim zemljama. Takoder, proizvodnja sportske opreme u Meksiku, Indoneziji, Kini ili
Vijetnamu ne utjece da se americki proizvodac¢ sportske opreme Nike ne percipira kao americki
proizvod. U tom smislu zemlja podrijetla vise ne predstavlja zemlju u kojoj se nesto proizvodi,
dizajnira ili sastavlja kao Sto je bio raniji sluc¢aj kada je zemlja podrijetla upucivala odakle
proizvod dolazi ve¢ danas zemlja podrijetla zapravo predstavlja podrijetla brenda (Herz i
Diamantopoulos, 2013, 110). S druge strane, jednonacionalni proizvodi odnose se na
proizvodnju u mati¢noj zemlji u kojoj se nalazi sjediSte tvrtke. Primjerice, jednonacionalnim
proizvodima bi odgovarali VW automobili proizvedeni u Njemackoj, kao i Apple racunala u
SAD-u.

Govorec¢i o nacionalnim dimenzijama imidza zemlje podrijetla, spomenute dimenzije ¢ine
sljede¢e odrednice: a) nacionalna inovativnost (koriStenje novih tehnologija i inovativnih
prednosti), b) odnos prema kvaliteti (kvaliteta proizvodnje, trajnost i postojanost proizvoda), c)
prepoznatljivost dizajna (vanjski izgled, estetika), d) nacionalni prestiz (originalnost,
ekskluzivnost, reputacija), te €) nacionalne vjestine (nacin rada u odredenoj zemlji, umjetnicke 1
obrtnicke vjestine) (Roth i Romeo, 1992, 480). Dakle, ako odredena zemlja ima navedene
odrednice, onda su ostvareni preduvjeti da se u toj zemlji ostvari povoljno poslovno okruzenje, te
da poslovni imidz zemlje bude pozitivno percipiran u svijetu (Roth i Romeo, 1992, 480). Stoga,
koncept uc¢inka zemlje podrijetla ne utjece samo na kupce prilikom odabira proizvoda, ve¢ se
manifestira i na druge nacine. Kako tvrdi Anholt (2009, 10) uc¢inak zemlje podrijetla i pozitivna
reputacija koja se stvori kroz isti utjece na odluke tvrtki o tome gdje ce izgraditi tvornice, gdje ce
pokrenuti svoje inozemno poslovanje, plasirati svoje proizvode ili eksternalizirati svoje
industrijske procese uke vlada o tome gdje potrositi proracunski novac namijenjen pomoci
inozemstvu; odluke medunarodnih sportskih organizacija, zabavne industrije, natjecanja u

darovitosti i ljepoti, o tome koja ¢ée drzava ili grad biti domacin njihova sljedeceg dogadaja;
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odluke kazalisnih druzina kamo ce i¢i na turneju; odluke filmskih studija o mjestu snimanja, cak
i na odluke viada o izboru saveznika za vrijeme medunarodnog sukoba.

Snaga koncepta zemlje podrijetla lezi u tome ako proizvod potjece iz zemalja koje se
Sirom svijeta dozivljavaju kao snazne i pozitivne, povezuju se s povjerenjem, kvalitetom i
postenjem, to daje veliku prednost njezinim proizvoda¢ima u suoCavanju s grubom stvarnos¢u
globalne komunikacije (Anholt, 2009, 90). Stoga je potrebno da izmedu proizvoda i zemlje
podrijetla postoji logi¢na poveznica. Ta poveznica odgovara percepciji odredene zemlje, te stoga
smo skloniji odabrati vino ili parfem iz Francuske, umjesto iz Japana, ali i tehnoloske proizvode
iz Japana umjesto iz Francuske. lako se sve ¢eS¢e pojavljuju proizvodi koji u svojim nazivima
impliciraju svoje podrijetlo, iako im je podrijetla sasvim drugacije — tako americki proizvodac
sladoleda Hdaagen-Dazs upucuje na skandinavsko podrijetlo, njemacke Cokoladice Merci na
francusko, kao i S$to japanski modni dizajner Issey Miyake daje francuska imena svojim
parfemima kako bi istaknuo njihova svojstva koja automatski povezujemo s francuskim
parfemima (Melnyk i sur., 2012, 26 ). Isto tako, sve vise se proizvodnja seli u druge zemlje ne
zbog jeftinije proizvodnje ve¢ kako bi se mogla staviti etiketa Made in, $to je jako Cest slucaj s
kineskim tvrtkama koje proizvode svoje modne proizvode u Italiji ne bi li tako potaknuli na
pozitivne asocijacije zemlje podrijetla (Melnyk i sur., 2012, 30). Dakle, u nedostatku vremena
proucavanja kvalitete svakog proizvoda ili usluge, potrosa¢ ¢e ostati sklon procjenjivati njihove
kvalitete prema kriteriju zemlje podrijetla, iako su raniji primjeri ukazali sve ¢e$¢u upotrebu
naziva i asocijacija koji povezuju odredeni proizvod ili uslugu sa zemljom iz koje taj proizvod ili
usluga ustvari 1 ne potjecu. Na taj nacin, percepcija proizvoda ili usluga ¢e imati vece znacenje
nego stvarna situacija (Olins, 2008, 163). Takvo $to samo naglasava vaznost upravljanja
identitetom 1 imidzom, a poglavito kada je rije¢ o upravljanju nacionalnom identitetu 1 imidzu.
Kako tvrdi Olins (2008, 188) za nekoliko godina upravljanje markom postat ¢e normalna
manifestacija, a uspjesna marka ¢e se percipirati kao znacCajna nacionalna imovina tako da
nijedna zemlja ne¢e moci zanemariti ono $to vidi cijeli svijet. Razlog tomu je Sto, tvrdi isti autor,
politicari danas uvidaju da svaka nacija ima identitet i da imaju dvije mogucénosti — ili upravljati

njime ili ¢e on upravljati njima (Olins, 2008, 188).
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3.3 Europska unija i upravljanje identitetom i imidZom kao odgovor na globalizaciju

Vaznost upravljanja identitetom i imidzem zemlje svodi se na to da se od pojedine zemlje
napravi brend u kontinentalnim i/ili globalnim okvirima. Dinnie (2008, 15) drzavu kao brend
definira kao jedinstvenu, visedimenzionalnu mjesavinu elemenata koja osigurava drzavi
diferencijaciju utemeljenu na kulturi i postojanju vaznosti za svoju ciljanu publiku. Naime,
drzave postaju brendovi u odredenom politickom i ekonomskom okruzenju, u borbi s
konkurencijom koja nudi sve sli¢nije proizvode i usluge. Prema tome, koriStenje alata, tehnika i
ekspertiza komercijalnog brendiranja dozivljava se kao nacin da se pomogne drzavi da artikulira
koherentan 1 kohezivni nacionalni identitet, animira duh njezinih gradana kako bi sluzili
nacionalnim prioritetima, te odrzava lojalnost unutar svojih granica (Aronczyk, 2013, 3). Stoga
do izrazaja dolazi identitet drzave, odnosno posebnost i razlikovnost u odnosu na okruzenje i
konkurenciju, ali i sposobnost i kreativnost da taj svoj identitet ucine konkurentnim. lako
Europska unija nije drzava ve¢ politicki i ekonomski savez Koji trenutacno broji 28 drzava
¢lanica, Europsku uniju u cjelini moZemo promatrati kao svojevrsnu "drzavu" zato $to se njezin
karakter u upravljanju vlastitim identitetom 1 imidZom u medunarodnim odnosima ne razlikuje
nacelno od upravljanja identitetom i imidZem Njemacke, Francuske, Hrvatske ili bilo koje druge
drzave. Isto tako, zbog same globalizacije Europska unija se mora natjecati ne samo sa svojim
vec¢ tradicionalnim rivalima kao Sto su Japan 1 SAD, nego 1 s drzavama koji biljeZe rapidan
gospodarski rast kao §to su Brazil, Kina i Indija (Fontaine, 2014, 38).

U globalizacijskim procesima iznimno vaznu ulogu za drzave igra njezina orijentacija
vanjske politike. Ona moZe biti izolacijska, kao u slucaju Sjeverne Koreje ili Francove
Spanjolske, gdje se drzava iskljucuje iz bilo kakvih medunarodnih sustava i njezinih aktivnosti
(Kaufman, 2013, 91-92). Nadalje, politika unilateralizma, kakvu se provodile Sjedinjene
Americke Drzave do pocetka Prvog svjetskog rata temelje se tome da drzava ne sudjeluje u
politickim 1 vojnim aktivnostima s drugim drZavama, ali istovremeno suraduje s pojedinim
drugim drZzavama po pitanju gospodarstva i ekonomije (Kaufman, 2013, 92). Tre¢a opcija je
neutralna orijentacija, gdje drzave ne sudjeluju u vojnim ili sigurnosnim savezima s drugim
drzavama, ali sudjeluju u ostalim globalizacijskim procesima koji se ticu npr. ekonomije, pa je
jedan od najreprezentativnijih takvih primjera Svicarska koja ne sudjeluje u nikakvim vojnim i

sigurnosnim savezima, a opet s druge strane predstavlja bankarsko srediSte moc¢i u svijetu
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(Kaufman, 2013, 92). Posljednja, Cetvrta, orijentacija vanjske politike karakteristiCna je za
zemlje koje su ukljuene u svim sferama globalizacijske politike na nacin da se radi o savezima
izmedu dvije drzave (bilateralni savezi) ili savezima izmedu tri ili vise drzava (multilateralni) s
ciljem da zemlje koje zajedno djeluju imaju vise utjecaja ili snage u medunarodnim procesima
nego da djeluju pojedina¢no (Kaufman, 2013, 92). Jedan od takvih primjera multilateralnih
saveza svakako je vojni savez NATO, ali i Europska unija koja kroz 28 zemalja ¢lanica nastoji
konkurentnije sudjelovati u globalizacijskim procesima po pitanju ekonomije, politike, sigurnosti
i ostalih interesa, pritom ne iskljucujuéi suverenitet drzava ¢lanica (Kaufman, 2013, 92-93).

Globalizacija kao povijesni fenomen, kako navodi Kaufmann trenuta¢no se nalazi u trecoj
fazi*® koja je zapocela s 21. stolje¢em, a gdje globalizacijske procese vode mo¢ni individualci
(Kaufman, 2013, 20). Iako tre¢a era globalizacije nema direktne veze s Europskom unijom,
zanimljivo je kako se podudara s promjenom vanjske politike Europske unije i njezinim naglim
prosirenjima. Do danas, Europska unija je primanjem novih ¢lanica provela Sest prosirenja Unije,
a od trenuta¢no 28 ¢lanica Cak 13 c¢lanica je primljeno unazad dvanaest godina. Upravo ta
prosirenja ¢esto se dovode u relaciju s porastom euroskepticizma, osobito kod starijih ¢lanica kao
Sto su Velika Britanija, Francuska i Nizozemska koji nisu uvijek bili naklonjeni novim
prosirenjima Europske unije.

Bez obzira na porast euroskepticizma i svega onoga $to nastoji imidz Europske unije
percipirati negativnijim nego $to on trenutacno jest, moZe se utvrditi kako Europska unija jo$
uvijek u vecini zemalja uziva pozitivnu percepciju te predstavlja savez, odnosno organizaciju u
koju bi bilo poZeljno pristupiti. Trenutacno pristupanju Europskoj uniji nastoje ostvariti zemlje
poput Albanije, Crne Gore, Makedonije, Srbije i Turske, a upravo je slu¢aj Turske specifican
primjer. Naime, Turska je pregovore o ulasku u Europsku uniju zapocela sad ve¢ davne 1987.
godine i sve do danas nije ostvarila pristup istoj. Razlog tako dugim pregovorima i
odugovlacenju ulaska Turske u Europsku uniju mnogi vide zbog imidza Turske jer Turska
odudara od drugih ¢lanica i jo§ se ne zna hoc¢e li ulazak Turske obogatiti ili oStetiti imidz
Europske unije (Anholt, 2009, 112). U ovom slucaju, Europska unija nije niSta drugo nego
korporacija koja razmatra akviziciju manje tvrtke koji proucava hoce li ta akvizicija osnaziti ili

oslabiti vrijednost postojec¢eg brenda (Anholt, 2009, 112).

9 Prvo razdoblje ili era globalizacije trajala je od Kolumbova otkri¢a Novog svijeta (1492.) do oko 1800., a koju su

do 2000.-e i obiljezavaju ju multinacionalne kompanije (Kaufman, 2013, 19-20).
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Potreba za upravljanjem identitetom 1 imidzom Europske unije jos je veca ako se uzme u
obzir da je rije€ o vrlo bitnom akteru u svjetskoj ekonomiji. Naime, u 2014. BDP Europske unije
iznosio je 13,900 milijardi eura®. Sa svega udjelom od 7% u svjetskoj populaciji, udio Europske
unije u globalnoj ekonomiji iznosi 20%, $to ju svrstava u najsnaznijeg ekonomskog aktera u
globalnim procesima®®. Zaki Laidi (2014, 31-32) tvrdi kako Europska unija svoju mo¢ i utjecaj u
svijetu temelji na normativnom utjecaju i reguliranju trziSnog natjecanja®, nazivajuci ju trzisnom
silom koja se manje ocituje u volji da se postane sila nego u neocekivanim posljedicama
objedinjenog, visoko reguliranog i brzorastuceg trzista. Laidi (2014, 31-32) naglasava kako su
europski standardi i norme najstrozi na svijetu, osobito po pitanju okolisa, potrosnje i zdrave
hrane, te kako Europska unija nije prisiljavala druge drzave u svijetu da prihvate te norme, ali
sama gospodarska vaznost Europske unije u svijetu primorala je ostale da usvoje te iste norme.
Nadalje, kako navodi Laidi (2014, 169) Europska unija drzi inicijativu odnosno vode¢u ulogu u
svijetu kroz Cetiri podrucja, a to su borba protiv klimatskih promjena, regulacija financijskih
trzista, naklonost otvaranju svjetskih trziSta i suzbijanje izvorista polarizacije politickog nasilja
putem izbjegavanjem sukoba i odrZavanjem mira,

Dakle, Europska unija kao "korporacija" koju ¢ine 28 zemalja ¢lanica svakako je vrlo
bitan subjekt u globalizacijskim procesima koji aktivno sudjeluje u istima, a svoje aktivnosti
provode kroz institucije i tijela kao §to su Europski parlament, Europsko Vije¢e, Europska
komisija, Europska srediSnja banka, Europska investicijska banka, Vije¢e Europe i dr. Kako
navodi Kaufman (2013, 175) wukljuCenost Europske unije u globalizacijske procese
prouzrokovana je prije svega zbog vaznosti eura u svjetskoj ekonomiji, gospodarske snage
Njemacke, ali 1 Velike Britanije koja njeguje posebne odnose sa Sjedinjenim Ameri¢kim

Drzavama. Isto tako, Europska unija kao svjetski najve¢i donator humanitarne pomoc¢i, ali i

60 Eurostat: National account and GDP. Preuzeto 17. svibnja 2016. S
http://ec.europa.eu/eurostat/statisticsexplained/index.php/National accounts and GDP

61 European Union: The economy. Preuzeto 17. svibnja 2016. s http://europa.eu/about-eu/facts-
figures/economy/index_en.htm

52 Mo¢ Europske unije po pitanju trZidnog natjecanja najzornije ilustriraju dva primjera koji su vezani uz americke
kompanije prisutne na europskom trzistu. Prvi primjer dogodio se 2001. godine kada se Europska unija protivila
spajanju dvije americke kompanije (General Electric i Honeywell Bull), dok drugi primjer datira iz 2007. godine kada
je na tuzbu Komisije europsko sudstvo osudilo Microsoft zbog povrede trziSnog natjecanja (Vannini, 2007 u: Laidi,
2014, 33). Oba slucdaja prikazuju trziSnu mo¢ Europske unije koja se protivi americkoj filozofiji trZziSnog natjecanja,
istiCuci tako svoju europsku filozofiju trziSnog natjecanja koja je usredotocena na dobrobiti potrosaca i podrzavanju
prisutnosti vise konkurenata na pojedinom trzistu, a ne stvaranju dominantnog polozaja i monopola (Laidi, 2014,
33).
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politicki akter koji utjeCe na razvoj globalne politike omogucava Europskoj uniji da predstavlja
jednog od najvaznijih aktera u suvremenim globalizacijskim procesima (Kaufman, 2013, 176).
Europska unija je najveci donator sluzbene razvojne pomoc¢i (ODA)% u svijetu i prisutna je u 140
drzava svijeta, a u 2013. godini osigurala je pomo¢ od oko 56,5 milijardi eura $to je 52% ukupne
svjetske sluzbene razvojne pomoc¢i (Europska komisija, 2014, 3). U konacnici, upravo je
Europska unija nastala kao posljedica globalnih dogadanja koji se iz jednog ekonomskog i
politickog saveza danas pretvorio u savez 28 Clanica koje nadilaze prvotna pitanja ekonomije i

politike te svoje djelovanje Sire 1 na ostala podrucja od kontinentalnog i globalnog znacaja.

3.4 Studije sluc¢aja o upravljanju nacionalnim identitetom i imidZom

3.4.1 Kampanja GREAT Britain

Jedan od primjera uspjeSnog upravljanja nacionalnim identitetom dolazi iz Velike
Britanije koja kampanjom GREAT Britain radi na osnazivanju i revitalizaciji' imidza Velike
Britanije. Velika Britanija je i ranije uzivala medunarodni ugled i utjecaj te je spadala u sam vrh
medu drZzavama brendovima prema brojnim relevantnim istraZivanjima koji se bave ovim
pitanjem. Naime, Velika Britanija je ve¢ desetlje¢ima gradi svoj identitet uz pomo¢ nekoliko
institucija, a posebno se istice British Council koji brine o promociji engleskog jezika i kulture u
svijetu (Skoko, 2005, 94). No, postoje¢i brend Velike Britanije bilo je potrebno osvjeziti i
dodatno osnaziti vrijednost brenda te je pokrenuta slojevita kampanja koja bi od pokretanja pa
tijekom sljede¢ih godina trebala dodatno pozicionirati vrijednost brenda Velika Britanija.
Kampanja GREAT Britain je jedna od najambicioznijih medunarodnih kampanja britanske vlasti,
a pokrenuta je 2012. godine prvenstveno kako bi stimulirala razvoj gospodarstva (Radley Yeldar,
2015, 2). Osim spomenutog, kampanja pokazuje ono najbolje Sto Britanija ima za ponuditi kako
bi privukli sve one izvan Britanije da posjete, studiraju ili rade u Velikoj Britaniji. Kampanja
danas ukljucuje 17 razli¢itih vladinih odjela i preko 350 privatnih i javnih partnerstva na 144

trziSta diljem svijeta (Radley Yeldar, 2015, 2).

83 Sluzbena razvojna pomoé¢ (ODA) dio je procesa europskih integracija, gdje je u Ugovoru iz Rima (1957.)
predvideno stvaranje Europskog razvojnog fonda za pruzanje pomoci kolonijama i prekomorskim teritorijima
(Europska komisija, 2014a, 3).
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Cilj kampanje je da se putem novoga identiteta brenda Velike Britanije osiguraju
znacajan porast gospodarstva, da ima pozitivan utjecaj na kupovanje britanskih proizvoda,
poveca vrijednost brenda Velike Britanije i privuce Sto je visSe moguce britanskih kompanija i
visoko utjecajnih pojedinaca koji ¢e pomoci u stvaranju i jacanju brenda Velike Britanije
(Radley Yeldar, 2015, 3). Kampanja se bazira na jednoj klju¢noj rije¢i velik (engl. great) koja
osim §to upucuje na prvu rije¢ u nazivu Velike Britanije ujedno i aludira na nesto Sto je veliko,
sjajno, mo¢no, slavno, uzbudljivo, odli¢no itd. Rije¢ great u ovome slucaju nastoji pokazati sve
ono §to je uzbudljivo, sjajno, mo¢no u Velikoj Britaniji nastoje¢i tako nesto ve¢ poznato Sto se
veze uz Britaniju predstaviti na jedan novi i iznenaduju¢i nacin (Radley Yeldar, 2015, 3).
Nositelj kampanje je Vlada Velike Britanije, a u provodenje kampanje je uklju€eno 17 razli¢itih
vladinih odjela od kojih se isti¢u Cabinet Office, Foreign & Commonwealth Office (FCO), UK
Trade & Investment (UKTI), VisitBritain, British Council, Department of Culture, Media &
Sport i Department for Business Innovation & Skills (BIS) (Radley Yeldar, 2015, 4). Takoder,
164 visoko utjecajna pojedinca (sportasi, glumci, slikari, politi¢ari itd.) 1 202 partnera iz
privatnog sektora pridonose jacanju brenda (pr. James Bond, McLaren, Aston Martin, Burberry,
Mini itd.) koriste¢i rije¢ great (Radley Yeldar, 2015, 10).

Slika 2. Promocija kampanje GREAT Britain i novog filma Skyfall

kroz lik Jamesa Bonda
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Izvor: Radley Yeldar, 2015, 8
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Sve do pocetka kampanje GREAT Britain u Velikoj Britaniji nije postojao konzistentan
pristup brendiranju Velike Britanije te je isto tako postojala jako mala koordinacija izmedu
turizma, gospodarstva, privla¢enja ulaganja i obrazovnih institucija koje ¢e promovirati Veliku
Britaniju u inozemstvu (Radley Yeldar, 2015, 5). ZavrSetak globalne ekonomske krize i
organizacija Olimpijskih igara u Londonu ucinile su se kao pravi trenutak za pokretanje ovakve
kampanje. Koristenjem raznih marketinskih tehnika kampanja je zapocela tijekom Olimpijskih
igara u Londonu 2012. godine fokusiraju¢i se na 13 prioritetnih trzista diljem svijeta da bi do
2015. godine kampanja bila prisutna na 144 trzista (Radley Yeldar, 2015, 4).

Istrazivanja koja su prethodila provedbi kampanje definirala su deset klju¢nih podruéja
tzv. "stupova" na kojima ¢e se stvarati pri¢a oko upravljanja identitetom Velike Britanije tijekom
kampanje, a to su bastina, kultura, krajolik, sport, inovativnost, gospodarstvo, poduzetnistvo,
tehnologija, kreativnost i znanje/obrazovanje (Radley Yeldar, 2015, 6). Upravo su navedeni
stupovi identiteta komunicirani tijekom kampanje kako bi prikazali Veliku Britaniju kao mjesto

za obrazovanje, turizam, sport, poduzetnistvo, bastinu, inovativnost itd.

Slika 3. Prikaz koristenih komunikacijskih poruka u kampanji GREAT Britain
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Izvor: Designweek.co.uk: GREAT Britain campaign named "most effective design". Preuzeto 5.

lipnja 2016. s https://www.designweek.co.uk/issues/8-14-february-2016/great-britain-campaign-

named-most-effective-design/

Jednostavnost i prilagodljivost kampanje da se koristi putem bilo kojih marketinskih i
komunikacijskih kanala kao $to su vanjsko oglaSavanje, TV, razni dogadaji, drustveni mediji itd.
generirali su ve¢ u prvim godinama provodenja kampanje vrlo uspjesne rezultate (Radley Yeldar,
2015, 8). Do 2015. godine kampanja GREAT Britain omogucila je Britaniji direktne prihode od
1,2 milijarde funti $to je izniman financijski uspjeh ako se uzme u obzir da je u kampanju do tada
ulozeno 113,5 milijuna funti (Radley Yeldar, 2015, 9). Takoder, strane kompanije su povecale
svoje ulaganje u Veliku Britaniju za 16%, a isti postotak biljezi 1 porast turista u Britaniji, dok je
proizvodnja porasla za 12%, a sama vrijednost brenda Velika Britanija porasla je za 58% do prve
polovice 2015. godine te je iznosila 1,7 milijardi funti, odnosno oko 2.4 milijarde americkih
dolara (Radley Yeldar, 2015, 9-10).

Da je kampanja uspjeSna pokazuje i €injenica da druge zemlje poput Brazila, Japana,
Indonezije, Meksika, Hrvatske, Francuske, ali i Europska komisija pokazuju zanimanje za
brendom GREAT i vjerojatno ¢e neki od njih oponasati u ne tako dalekoj buduénosti strukturu
kampanje GREAT (Radley Yeldar, 2015, 10). Takoder, rast vrijednosti brenda Velika Britanija
zabiljezio je 1 Brand Finance koji prikazuje kako vrijednost brenda konstantno raste posljednjih

godina, a simboli¢no je 1 to kako se nakon prve godine kampanje brend Velika Britanija uspinje
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za jedno mjesto na ljestvici brendova medu drzavama te tu poziciju zadrzava sve do danas (vidi
Tablica 4.). Nadalje, o snazi i vrijednosti brenda Velike Britanije ukazuje i Anholtov Nation
Brand Index koji Veliku Britaniju ve¢ niz godina svrstava u sam vrh brendova medu drzavama

(vidi Grafikon 2.).

Tablica 4. Prikaz razvoja vrijednosti brenda Velika Britanija
prema Brand Financeu u razdoblju od 2010. do 2015. godine
Godina = Mjesto na tablici = Vrijednost brenda (mlrd. US$)

2010. 5. 1,772
2011. 5 1,859
2012. 5 2,189
2013. 4. 2,354
2014. 4 2,833
2015. 4. 3,010

Tablica je izradena na temelju dostupnih podataka u sljede¢im izvorima: Brand Finance:
Nation Brands 100 (2011, 8), Brand Finance: Top 100 Nation Brands 2012 (2012, 11), Brand
Finance: Nation Brands: The Annual Report on Nation Brands (2013, 6), Brand Finance: Nation
Brands: The Annual Report on Nation Brands (2014, 8), Nation Brands 2015: The Annual
Report on the World's Most Valuable Nation Brands (2015, 7)

Grafikon 2. Nation Brand Index u razdoblju od 2010. do 2014 .godine
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Grafikon je izraden na temelju dostupnih podataka u sljedeé¢im izvorima: The Anholt-GfK
Roper Nation Brands Index Report 2011 (2012, 17), Two-Thirds of Nations Experience
Reputation Decline in 2012 Nation Brands Indeks (2012, 1), Germany Knocks USA Off Top
Spot For 'Best Nation' After 5 Years. Preuzeto 23. sijenja 2015. s http://www.gfk.com/us/news-

and-events/press-room/press-releases/Pages/Germany-knocks-USA-off-top-spot-for-
%E2%80%98best-nation%E2%80%99-after-5-years.aspx

3.4.2 Velika promjena imidZa drzave - primjer Spanjolske

Otkri¢e 1 osvajanje Novoga svijeta koje je zapocelo Kolumbovim putovanjem 1492.
godine pretvorilo je Spanjolsku tijekom 16. i 17. stoljeéa u prve prave svjetske kolonizatore i
jedan od najvecih svjetskih imperija u povijesti koji je svoje kolonije imao na oba americka
kontinenta te u Africi i Aziji. Otkri¢em novih podrugja i njihovim osvajanjem Spanjolska je
dosla do velikih koli¢ina zlata 1 ostalih dobara kojim se trgovalo u Europi 1 svijetu. Samim time
Sirili su svoj medunarodni mo¢ 1 utjecaj na razne nacine, koji se mogu interpretirati kroz ranije
spomenute Nyeve koncepte tvrde i meke moéi. Naravno, s vremenom je utjecaj Spanjolske
slabio, a kona¢ni pad medunarodne mo¢i i utjecaja mozemo promatrati kroz osamostaljenje i
drzavnost koje su ishodile brojne Spanjolske kolonije tijekom 19. stolje¢a. Naime, kao posljedica

svega toga i "sjecanje" na imperijalnu mo¢ Spanjolske svjedodi ¢injenica da danas na podruéju
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Juzne Amerike Spanjolski jezik prevladava kao materinji jezik, a katoliCanstvo je na tom
podrucju najzastupljenija vjeroispovijest.

Medunarodni utjecaj i slavna povijest imperijalne Spanjolske priskrbio je Spanjolskoj
pozitivnu percepciju u globalnim okvirima, ali dogadaji koji su uslijedili u 20. stoljecu i stvaranje
Francove Spanjolske predvodene totalitarnim rezimom dovelo je do toga da Spanjolska nije vise
uzivala u medunarodnom ugledu i mo¢i, ve¢ suprotno — bila je percipirana kao jedna nazadna,
nepozeljna i neutjecajna zemlja. Kao uzrok tog stanja stajala je izolacijska politika® Francisca
Franca koji je provodenjem homogenosti kroz obrazovanje, cenzuru, kulturoloSku i politi¢ku
represiju etiketirao Spanjolsku kao totalitarnu drzavu koja poéiva na tradiciji i religijskim
vrijednostima katolicke crkve (isklju¢ivo u negativnom kontekstu).

U vrijeme Francova rezima nastojao se neutralizirati stereotip o Spanjolskoj kao
zatvorenoj zemlji na nacin da se dozvolilo inozemnim tvrtkama da udu na Spanjolsko trziste, Sto
su posebno iskoristile americke tvrtke poput American Expressa, TWA, hotelski lanac Hilton i
brojni drugi (Rosendorf, 2006, 368). Takoder, americka filmska produkcija bila je sve prisutnija
te su u Spanjolskoj snimali filmove kao §to su 55 dana u Pekingu s Charlton Hestonom i Avom
Gardner, Doktor Zivago i dr. (Rosendorf, 2006, 368). No, otvaranje trZista samo po sebi nije bilo
dovoljno da se neutralizira Spanjolski imidz koji se vezao uz stereotipe kao §to su konzervatizam,
zatvorenost, prenaglaSena religioznost itd. Ipak, otvaranje trziSta pozitivho se odrZavalo na
Spanjolsku po pitanju turizma gdje su se poceli provoditi novi trendovi koji su utjecali na
promjenu stavova Spanjolaca, a koji su se odnosili na pitanja vezanih uz politiku, seksualnost,
ravnopravnosti medu spolovima itd. Francovom smr¢u, ukidanjem diktature i uspostavljanjem
demokracije uslijedilo je razdoblje kada Spanjolska sustavno i kontinuirano po¢inje upravljati
vlastitim identitetom i1 imidZom ne bi li neutralizirala postojece negativne stereotipe i stvorila
nove pozitivnije.

Kako dotada$nji imidz Spanjolske nije bio na zavidnoj razini vezujuéi uz sebe negativne

stereotipe i trebalo se pokrenuti po pitanju neutraliziranju negativnih stereotipa i upravljanju

54 1zolacijska politika Francisca Franca od 1953. godine tzv. Madridskim paktom bila je ne$to blaZa nego li u prvim
godinama Francova rezima jer je dotadasSnja bezuvjetna izolacija imala negativne posljedice po Spanjolsku
ekonomiju. Madridski pakt sklopljen je izmedu SAD-a i Spanjolske gdje se SAD obvezao da ¢e pomoéi oporavku
Spanjolske ekonomije (kao i vojnu pomod), a zauzvrat su od Spanjolske traZili dopustenje za izgradnju koristenje
zrakoplovstva i mornarice na Spanjolskom teritoriju (Lawrence, 2008, 3). Nakon toga, Franco se donoSenjem
Ekonomskog stabilizacijskog plana (1959.) odlucio na liberaliziranje Spanjolske ekonomije koji se ponajvise
zasnivao na promociji turizma cime je Spanjolska dozivjela turisticki procvat te postala zapadno europska zemlja s
najveéim gospodarskim i ekonomskim rastom tijekom 1960-ih (Lawrence, 2008, 4).
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novim identitetom i imidZzem, Spanjolska je ranih 1980-ih godina donijela hrabru odluku o
rebrandingu vlastitog identiteta — prebacujuéi tako izvoriSte moéi s tvrde na meku mo¢. Veliku
ulogu u tome imala je Spanjolska javna diplomacija koja je imala jasnu viziju i strategiju kako
promovirati novi identitet Spanjolske. Tako da upravljanje identitetom i imidzom Spanjolske
mozemo promatrati kroz dvije prizme. Prva prizma zapocela je ranih 80-ih godina 20. stoljeca i
traje do danas, a oslanjala se ponajvise na turisticku promociju Spanjolske, koriste¢i kulturne i
ostale resurse. Druga prizma koja je vezana uz koncept Marca Espafia, a koja osim turizma
nastoji povecati konkurentnost i ostalih $panjolskih industrija na medunarodnoj razini.

Revolucionarni zaokret u upravljanju identitetom Spanjolske, koji je zapoéeo pocetkom
80-ih, usmjeren je kroz Cetiri tocke: kultura i kulturna produkcija, arhitektura, revitalizaciji
gradova i organiziranju medunarodnih dogadaja (Aroncyzk, 2013, 34). Prva od cetiri tocke na
kojima se temeljio rebranding Spanjolske je kultura i kulturna produkcija, koje su se ujedno
pokazale i najsnaznijim sredstvom stvaranja novog identiteta Spanjolske. Ve¢ u samom pocetku
kultura je trebala biti dodana vrijednost dosadasnjoj Spanjolskoj turistickoj ponudi ne bi li se tako
neutralizirao imidz Spanjolske kao jeftine turistitke zemlje koja nudi samo plazu, sunce i more.
Novu turisti¢ku ponudu u vidu kulture nije ¢inila samo bogata kulturna baStina nego je znacajan
doprinos bio prema suvremenoj (i popularnoj) kulturi. Suvremena kultura neutralizirala je
popriliéno negativan stereotip o Spanjolskoj kao tradicionalnoj i zatvorenoj drzavi te joj je utrla
put prema novom imidzu — imidZu moderne Spanjolske. U plejadi imena poput Miguela
Cervantesa, Salvadora Dalija, Pabla Picassa i mnogih drugih, dva imena se posebno isticu u
kreiranju novog Spanjolskog identiteta — slikar i kipar Joan Mir¢ te filmski redatelj i scenarist
Pedro Almodovar.

Joan Mir6 je autor turisti¢kog loga (1982.) koji simbolizira novu modernu Spanjolsku
koriste¢i kombinaciju boja sa Spanjolske zastave, a logo pod nazivom Espafia — el Sol de Miro
(Spanjolska — Mir6ovo sunce), na odli¢an nadin sadrzi bit novog brenda, tj. bio je "cool",
suvremen 1 umjetnicki®. Osim turisti¢kog loga, Mird je bio angaziran od privatnih tvrtki da im
dizajnira novi logo kako bi se poistovijetili s modernizacijskim procesima Spanjolske (pr. banka
La Caixa) (Aroncyzk, 2013, 35). Drugo zna¢ajno ime u rebrandingu Spanjolske uz pomoé

kulture je Spanjolski filmski redatelj i scenarist te predvodnik Spanjolske kulturne renesanse

55 U pocetku Mirdov logo je nailazio na velike zapreke i neodobravanje $panjolske javnosti, smatrajuéi ga
neadekvatnim te je pogrdno znao biti zvan Mirdovo jaje.
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nakon pada diktature - Pedro Almoddvar. Njegov doprinos $panjolskom rebrandingu vidljiv je
kroz distinkciju tradicionalnog i modernog. Dok je s jedne strane tradicionalna kinematografija u
vrijeme Franca zabranjivala eksplicitne scene seksa, prikazivala Zene viSe kao objekte i
njegovala tradicijske vrijednosti, Almodévarov filmski rukopis protkan je Zenama kao
centralnim likovima filma, promocijom Spanjolske kulture i1 nacina Zzivota, afirmativnog
prikazivanja osoba gay orijentacije, te elemenata raznih subkultura. Nadalje, Almoddvar za
filmske lokacije Cesto koristi centralne i atraktivne gradske lokacije koje su mamac za turiste.
Tako je i ovaj dvostruku dobitnik Oscara utjecao da se Spanjolska kinematografija i sama
Spanjolska sve manje percipira kroz stereotipe tradicionalnosti i zatvorenosti, a sve vise kroz

stereotipe modernosti i otvorenosti.

Slika 4. Turisti¢ki logo Spanjolske — Miréovo sunce (El sol de Miro)

<o

Izvor: Tourspain.es: Creatividad - Identidad. Preuzeto 14. lipnja 2017. s

http://www.tourspain.es/es-

es/marketing/Publicidad/Campanas/Paginas/1%20need%20Spain/Creatividad.aspx

Druga tocka $panjolskog rebrandinga je arhitektura, a kako Spanjolska bastini bogatu
tradiciju velikih arhitekata od kojih su svakako najznamenitiji Antonio Gaudi i Santiago
Calatrava. Gaudijeva djela (bazilika Sagrada Familia, kuc¢a Batllo, ku¢a Mila ili park Giiell — sve
u Barceloni), Calatravine gradevine (telekomunikacijski toranj Montjuic, most Almillo u Sevilli

itd.), te djela drugih arhitekata savrSeno se uklapaju u promociju Spanjolske kroz modernizam 1
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suvremenu arhitekturu. Kao takvi, oni su dovoljno su snazni medijatori da, osim $to utjecu na
percipiranje Spanjolske kao moderne zemlje, privuku turiste da posjete gradove s
modernistickim elementima arhitekture kao $§to su Barcelona ili Bilbao. Naravno, osim
promocije moderne arhitekture Spanjolska bastini arhitekturu tijekom ranijih razdoblja koja
ukazuje na vaznost i mo¢ prostora lberskog poluotoka u vidu brojnih palaca, kurija, dvoraca,
samostana itd.

Treéa to¢ka je revitalizacija gradova. Naime, Spanjolska je u industrijskim gradovima
pocela graditi muzeje 1 ostalu kulturno-umjetnicka infrastrukturu, ne bi li tako dotadaSnje
iskljucivo industrijske gradove ukljucila u proces modernizacije. Medu najpoznatijim primjerima
je grad Bilbao koji gradsku industriju dislocirao u predgrade, a u centru grada na mjestu
nekadasnjih tvornica sagradio muzeje, galerije, moderne mostove, Setnice i zgrade. Svakako
glavni nositelj novog identiteta Bilbaa, ali i samoga sjevera Spanjolske je Guggenheim muzej
koji je izgraden 1997. godine. Revitalizacija gradova kroz kulturu odvijala se i kandidaturama za
Europski grad kulture, te su tako Cetiri Spanjolska grada do sada ponijela tu titulu: Madrid
(1992.), Santiago de Compostela (2000.), Salamanca (2002.) i San Sebastian (2016.)

Cetvrta to¢ka $panjolskog rebrandinga odnosi se na organiziranje velikih medunarodnih
dogadaja. Svake godine brojni Spanjolski gradovi su domacini velikih sportskim, kulturnim 1
drugim dogadajima, ali dva poseban znacaj ima organizacija dva velika medunarodna dogadaja —
Olimpijske igre u Barceloni i svjetska izlozba EXPO u Sevilli 1992. godine®®®’. Zanimljivo je
kako je kampanja o rebrandingu Spanjolske zapo&ela organizacijom velikog dogadaja i to
organizacijom Svjetskog prvenstva u nogometu 1982. godine, ali kako je bilo rije¢i o po¢ecima
rebrandinga samo prvenstvo nije previSe utjecalo na pozitivniju promjenu percepcije o
Spanjolskoj (Martinez, 2010, 1). Tek 10 godina poslije Spanjolska je mogla iskoristiti
organizaciju velikog sportskog dogadaja s punim potencijalom, a to su postigli organiziranjem
Ol-a u Barceloni i EXPO-a u Sevilli.

Kao §to je ranije navedeno, Cetiri spomenute tocke Spanjolskog rebrandinga nisu se

odvijale stihijskih vec¢ je rezultat javne diplomacije koja je precizno postavila strategiju i ciljeve

56 Koliko su veliki i znagajni dogadaji bile Olimpijske igre i EXPO 1992. godine, govori i &injenica da su $panjolska
proslava 500-te godisnjice Kolumbova otkriéa Amerike i postavljanje Madrida za Europski grad kulture ostali
pomalo u sjeni.

57 Prema podacima organizatora EXPO '92 u Sevilli je posjetilo vise od 20 milijuna posjetitelja $to je jo3 veca brojka
ako se uzme u obzir Cinjenica da Sevilla prosje¢no broji neSto malo vise od 2 milijuna turistickih posjeta godisnje.
Vise o EXPO-u u Sevilli na Expo92. Preuzeto 21. lipnja 2016. s http://www.expo92.es/inicio/index.php.
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te ih kontinuirano provodila. Nositelj svih tih promjena bila je Nacionalna turisticka zajednica
(Turespafia) pri Institutu za turizam. Svrha i zadaca Instituta je planiranje, razvoj i provedba
aktivnosti za promicanje Spanjolske kao turisticke destinacije na medunarodnim trZistima,
marketinska podrska Spanjolskih proizvoda u inozemstvu na nacin da suraduje s regionalnim 1
lokalnim vlastima te privatnim sektorom, te postavljanje strategije i planiranje ulaganja u
Spanjolsku. Takoder, u promociji Spanjolske bila su ukljudena i drzavna tijela kao $to su
Ministarstvo obrazovanja, kulture i sporta, Ministarstvo vanjskih poslova, te ministarstvo koje se
bavilo turizmom, a koje nikada nije bila samostalna institucija ve¢ se naj¢esce vezala uz podrucje
komunikacije i ekonomije (Pellejero Martinez, 2004, 277-281). Osim toga, promociji Spanjolske
te njezinih kulturnih i drugih vrijednosti doprinijele su i druge institucije kao $to su Institut
Cervantes, Hispanski institut, Kulturoloski institut kraljice Sofije, ambasade u inozemstvu i sl.
Druga dio $panjolskog razvijanja i odrzavanja imidza Spanjolske vezan je uz projekt
Marca Espafia koji pocinje s 21. stolje¢em. Projekt je poceo na inicijativu tada vladajuce
Narodne stranke (Partido Popular) koju je predvodio premijer José Maria Aznar. Vlada je
ukazivala kako dotadasnja politika decentralizacije Spanjolske ujedno slabi medunarodni imidz
zemlje te kako je potrebno poduzeti odredene mjere (Ulldemolins i Zamorano, 2014, 5). lako je
imidz drzave tijekom 1980-ih i 1990-ih u dobroj mjeri neutralizirao negativne stereotipe
naslijedene iz vremena Francove diktature i1 dalje su ostali prisutni relativno negativni stereotipi
o Spanjolcima kao arogantnima, neudinkovitima, netolerantnim, hereticima, prenaglageno
religioznim ljudima, "mjeSancima" Zidova i Maura, strastvenim i istovremeno neracionalnim
ljudima s orijentalnom kulturoloskom tradicijom. (Diez, 2003, 13). Stoga, kako je upozoravala
Aznarova Vlada, trebalo je uloziti dodatne napore kako bi se imidZ Spanjolske pobolj3ao, a to su
vidjeli u homogeniziranju elemenata nacionalnog identiteta (Ulldemolins i Zamorano, 2014, 5).
PreteCa uspostavljanju projekta Marca Espafia je Forum vodecih $panjolskih brendova
kojeg su 1999. godine udruZenim snagama pokrenule privatne Spanjolske tvrtke kako bi
promovirali tvrtke ¢lanice Foruma, njihovu konkurentnost i stru¢nost na medunarodnoj razini.
Inicijativa Foruma 2002. godine pretvorena je u javno-privatno partnerstvo u kojem su
sudjelovali Ministarstvo vanjskih poslova, Ministarstvo industrije, Ured za patente i marke i
Institut za vanjsku trgovinu. Uz navedene subjekte, pridruzen je i Kraljevski institut Elcano koji
je s radom zapo&eo 2001. godine, a rije¢ je o centru ¢&ija je zadaéa analizirati imidz Spanjolske u

inozemstvu, kao 1 ispitivanje Spanjolskih strateskih interesa i izvjeStavati o njima kroz medije,
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kongrese, forume i sI®. Kako je mreZa javne diplomacije koja se provodila kroz projekt Marca
Espafia postajala sve veéa i ukljucivala je sve viSe razli¢itih instituta, agencija i organizacija,
Ministarstvo vanjskih poslova (koje je do tada imalo najvecu jurisdikciju nad projektom) 2012.
godine osnovalo je Ured Visokog vladinog povjerenika za Marca Espaiia i postavilo ¢elnu osobu
Ureda koja upravlja projektom®.

Projekt Marca Espafia nastao je kao posljedica nekonkurentnog imidza $panjolskih tvrtki
na medunarodnoj razini da snagu brenda drzave kroz Made in koncept prenesu i na brend
proizvoda, te kao takvi nisu mogli biti konkurentni drzavama koje su imale tu snagu poput
Japana, Njemacke, SAD-a, Italije itd. Uzroke nekonkurentnosti mogli su se ispocetka traZiti u
naslijedu diktature, ali ulaganje u promociju turizma i nedostatno ulaganje u druge industrije
otezavao je izvoz i internacionalizaciju Spanjolskih tvrtki i proizvoda (Martinez, 2010, 3). Stoga
je projekt Marca Espafia promoviranje Spanjolske osim kroz turizam i kulturu (kakva je bila
dotadasnja praksa) kanale promocije proSirio na podruéje novih industrije (modna industrija,
zrakoplovna i Zeljeznicka industrija, industrija obnovljive energije, bankarska industrija itd.), ali
i sporta.

Dakle, udruzivanjem raznih dionika stvorena je platforma za kreiranje projekta Marca
Espafia koja je bila postavljena da putem javne diplomacije osnazi imidz Spanjolske u
inozemstvu ukljucuju¢i elemente koji definiraju Spanjolsku realnost kao Sto su pluralna
demokracija, jednakost spolova, ali i kreativnost, inovativnost te modernost. Kao takav projekt se
osim poboljsanja ekonomije treba odraziti i na politicku, drustvenu i kulturnu stvarnost koja je
protkana kroz spomenute elemente (Ulldemolins i Zamorano, 2014, 8). Kao posljedica toga su
otvaranja brojnih predstavniStva i centara, dogovaranje raznih oblika suradnje S drugim
drzavama te provodenje brojnih kampanja kojima se Spanjolska promovira kao drzava u kojoj je
poZeljno investirati, do¢i u shopping, voziti se njihovim Zeljeznicama, ljetovati, studirati, uciti

Spanjolski jezik itd.

%8 |straZivanja o $panjolskom imidZu koja provodi Kraljevski institut Elcano pokazuju koliko je projekt Marca Espafia
fleksibilan i prilagodljiv novim saznanjima. Naime, studije koje provodi Institut pokazale su se kako je Spanjolska
zbog borbe s bikovima i dalje ostala percipirana kao tradicionalno ruralna, vjerska i nerazvijena drzava sto je
zahtijevalo da se ova tradicija izostavi iz identiteta moderne Spanjolske jer su borbe s bikovima samo su pojacavale
negativnu percepciju (Observatorio de la Marca Espafia, 2013, 21).

5 0d 2014. godine duZnost &elne osobe obavlja Rafael Conde de Saro, $panjolski diplomat s preko 35 godina
diplomatskog staza.

70 Tijekom 2013. i 2015. godini Institut Cervantes u suradnji sa Sveudilistem u Xi'anu (Kina) organizirao je na
kineskoj nacionalnoj televiziji CCTV talent show u kojem natjecatelji iz Kine pokazuju svoje znanje iz poznavanja
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Padom diktature i ulaskom u tranziciju Spanjolska je napravila velike napore ne bi li se
udaljila od imidza naslijedenom u vrijeme diktature, te je uspjela neutralizirati veliku veéinu
negativnih stereotipa. Tako su stereotipi poput zaostale, nedemokratske i zatvorene zemlje
postali stvar proslosti iako su neki stereotipi iz tog vremena i dalje prisutni (pr. izrazito veliki
vjernici, arogantni 1 sl.). No, u smislu medunarodne moci naslijede diktature nije se temeljilo
samo na negativnim stercotipima nego i na slaboj medunarodnoj prepoznatljivosti i utjecaju.
Stoga je ubrzo po zavretku diktature poéelo proaktivno djelovanje kako bi se Spanjolsku §to
bolje pozicioniralo na medunarodnoj pozornici, a kao glavno sredstvo promocije bila je kultura.
Kao prekretnica u percepciji pokazala se 1992. godina koja je velikim medunarodnim
dogadajima bila prozor u svijet i koji su uspjeli od Spanjolske stvoriti sliku o tada mladoj i
umjetnicima poput Pedra Almoddvara, ali i tradicijskih vrijednosti kao §to je flamenco. Danas
kada govorimo o imidzu Spanjolske uz ranije navedene pozitivne stereotipe, pozitivnu percepciju
Spanjolske upotpunjuje slika Spanjolske kao uspjesne sportske nacije, poZeljne turisticke
destinacije, zemlje bogate gastronomskom ponudom, flamenco itd. Naravno, to ne znaci da je
Spanjolska ostala imuna na negativne stereotipe (pr. djetinjasti, neradnici, prenaglageno
religiozni, Spanjolski jezik kao talijanski dijalekt itd.), ali oni su danas u sjeni onih pozitivnih.
Tako danas Spanjolska uZziva medunarodni utjecaj, a suvremeni stereotipi o Spanjolskoj su
rezultat povijesti i javno-diplomatskih napora posljednjih 30-ak godina koji u velikoj mjeri
neutralizirali negativne stereotipe.

Kada bi egzakino mjerili vrijednost branda Spanjolska potrebno je pozvati se na
relevantna istraZivanja koja se bave procjenama vrijednosti brenda drzava. Medu najpoznatijima
tu je svakako Nation Brand Index Simona Anholta koji Spanjolsku ne svrstava u deset najveéih
drzava brendova. Isto tako, niti Brand Finance u izvjestaju Nation Brands ne svrstava Spanjolsku
medu deset najvecih brendova ve¢ ju zadnjih pet godina rangira od 13. mjesta (2011.) do 18.
mjesta (2013. i 2014.), s time da je u 2015. godini procijenjena kao 16. najsnazniji brend s
vrijedno$¢u od 872 milijarde americ¢kih dolara (Brand Finance 2011, 8; 2013, 6; 2014, 8; 2015,

7). Pogledamo li istrazivanja koja Spanjolsku pozicioniraju kao turisti¢ki brend, s obzirom da je

Spanjolskoj jezika i kulture. Obje sezone bile su jako pracene u Kini, a to je samo jedan od primjera gdje Spanjolske
institucije rade na promociji i popularnosti u¢enja Spanjolskog jezika. ViSe o spomenutom talent showu u Kini vidi
na Marcaespana.es: El gran concurso de espanol triunfa en China. Preuzeto 7. sije¢nja 2016. s
http://marcaespana.es/actualidad/somos/%E2%80%98el-gran-concurso-de-espa%C3%B10l%E2%80%99-triunfa-
en-china
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Spanjolska posljednjih godina treéa najposjeéenija turisticka zemlja s oko 65 milijuna turista
godis$nje i zaradom oko 65 milijardi americkih dolara (UNWTO Tourism Highlights, 2015, 6),
onda ne iznenaduje za$to Spanjolska drzi visoke pozicije u tim istrazivanjima. Primjerice, Bloom
Consulting (2011, 9; 2012, 7; 2013, 11; 2014, 13) gpanjolsku ve¢ niz godina drzi kao drugim
najve¢im turistickim brendom medu drzavama. Nadalje, Future Brand: Country Brand Index
Spanjolsku kao turistitku zemlju svrstava na medu pet najsnaznijih brendova pa je tako
primjerice za 2014.-2015. svrstana na drugo mjesto (Future Brand, 2014, 13).

Promjena imidza drZave je zahtjevnija i kompleksnija od promjene imidza proizvoda,
korporacije 1 osobe, a razlicita istrazivanja potvrduju kako je jednom stvoreni stereotip o nekoj
zemlji tesko promijeniti (Skoko, 2009, 51). No, isto tako postoje istrazivanja koja dokazuju
suprotno (Jaffe i Nenebzahl 1993; Nebenzahl i Jaffe 1991; Reierson 1967), ali pod uvjetom da s
vremenom razvoj gospodarstva prati strateSka promocija kako bi promijenila dosadasnju
percepciju odredene zemlje (Skoko, 2009, 51). Upravo jedan od takvih primjera je Spanjolska
koja je u posljednjih 30-ak godina uspje$no upravljala vlastitim identitetom i imidZom te je u
navedenom razdoblju uspjela izmijeniti globalnu percepciju o sebi iz jedne izolirane i zaostale
drzave u modernu i poZeljnu drzavu za posjet, studiranje itd. Stovise, Guedan (2005, 8) isti¢e
kako Spanjolska nikada nije imala tako veliku mo¢ u medunarodnoj politici kao §to je to u
posljednjem razdoblju, razdoblju koje je uslijedilo uvodenjem demokracije u Kraljevinu

Spanjolsku.
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4 Funkcioniranje Europske unije te njezina percepcija

U poglavlju Problematika odredivanja identiteta Europe i Europske unije veC je ranije
opisana problematika europskog identiteta, poistovjecivanje gradana Europske unije s njom
samom, koji su elementi identiteta Europske unije te na cemu se oni temelje. Naime, ono §to radi
Europska unija 1 kako se predstavlja prema van jest ono $to u jednom mjeri odreduje njezin
identitet i na temelju toga ga je percipiraju druge zemlje. Tako bez sumnje moze se ustvrditi da je
imidz Europske unije razlicit te da se razlikuje od drzave do drzave, ovisno o tome kakve odnose
Europska unija ima s pojedinom drzavom. Proces nastanaka i razvoja Europske unije te nacin
kako funkcioniraju njezine institucije kljuan su dio za razumijevanje Europske unije kao
viSeslojne i kompleksne cjeline o kojoj se stvara percepcija te je zbog toga nuzno u kratkim
crticama opisati iste. Stoga, u nastavku poglavlja donosi se pregled razvoja Europske unije kroz
klju¢ne ugovore, kratak opis funkcioniranja Europske unije, kao i istrazivanja javnog mnijenja
koja su se bavila imidZzom Europske unije unutar njezinih najvaznijih dionika tj. samih gradana

zemalja Clanica 1 zemalja kandidata Europske unije.

4.1 Europska unija - nastanak, razvoj i klju¢ne institucije

4.1.1 Nastanak i razvoj Europske unije te klju¢ni ugovori razvoja Unije

Za razvoj ujedinjene Europe u vidu danasnje Europske unije bilo je nekoliko klju¢nih

ugovora koji su utjecali na njezin razvoj, kao i valovi prosirenja’® koji su Europsku uniju prosirili

s pocetnih $est na trenuta¢nih 28 ¢&lanica’. Podetkom konkretnijeg ujedinjenja Europe u vidu

1 padom Zeljezne zavjese i nastankom novih driava na podrudju istocne i jugoistoéne Europe, Europska unija je
zaprimila brojne zahtjeve tih novih drzava za punopravnim ¢lanstvom u Europskoj uniji. Stoga je Europsko vijece
utvrdilo tri kriterija koji se moraju zadovoljiti kako bi te drzave postale Clanice, te su prije samo pristupanja trebale
zadovoljiti sljedece kriterije: 1) stabilnost institucija koje osiguravaju demokraciju, vladavinu prava, ljudska prava te
postovanje i zastitu nacionalnih manjina; 2) djelotvorno trziSno gospodarstvo i sposobnost podnosSenja pritiska
konkurencije i trziSnih snaga unutar Europske unije; 3) sposobnost preuzimanja obveza ¢lanstva, ukljucujudi
podrsku ciljevima Europske unije (Fontaine, 2014, 9).

72 Referendumom odrZzanom 24. lipnja 2016. godine u Ujedinjenom Kraljevstvu gradani Ujedinjenog Kraljevstva
oducili su se za napustanje Europske unije tzv. Brexit. To je prvi put u povijesti da jedna clanica napusta Europsku
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danasnje Europske unije uzima se 9. svibanj 1950." kada je Robert Schuman, francuski ministar
vanjskih poslova, odrzao govor i na temelju ideja Jeana Monneta predlozio da Francuska i
Savezna Republika Njemacka ujedine svoju proizvodnju ugljena i celika u jednu novu
organizaciju kojoj se mogu pridruziti i druge europske drzave. Da bi se takva ideja provela u
djelo bilo je potrebno potpisati Ugovor o osnivanju Europske zajednice za ugljen i celik (Pariski
ugovor; potpisan 18. travnja 1951.), a koji je stupio na snagu 23. srpnja 1952. godine. Pariskim
ugovorom postavljaju se temelji za osnivanje Europske unije, a osniva¢i su bili Savezna
Republika Njemacka, Francuska, Italija, Belgija, Nizozemska i Luksemburg. Ugovor je prestao
vrijediti 23. srpnja 2002. godine.

Sljedeci bitan ugovor je Rimski ugovor koji je potpisan 25. ozujka 1957. godine od strane
svih Sest drzava ¢lanica. Ugovor je stupio na snagu 1. sije¢nja 1958. godine, a njime se postupno
uvodilo opée zajednicko trziSte (Europska ekonomska zajednica; EEZ), te je uspostavljena
Europska zajednica za atomsku energiju (Euratom; EZAE). Prije nego li je doslo do sljedeceg
bitnog ugovora za razvoj Europske unije nastupila su tri vala prosirenja Europske unije, odnosno
tadasnje Europske ekonomske zajednice. Prvi val proSirenja obuhvatio je Dansku, Irsku 1
Ujedinjeno Kraljevstvo koji su postale ¢lanice 1. sije¢nja 1973. godine. Drugim proSirenjem
Europske unije ¢lanica je postala Gréka (1. sijeénja 1981.), a tre¢im Portugal i Spanjolsku (1.
sije¢nja 1986.)".

Nadalje, sljedeci bitan ugovor je bio Jedinstveni europski akt kojim je modificiran Rimski
ugovor, a na snagu je stupio 1. srpnja 1987. godine. Jedinstvenim europskim aktom definiran je
pocetak zakonodavne suradnje Vije¢a i1 Europskog parlamenta, glasovanje kvalificiranom
ve¢inom u Vijecu te suradnja u podru¢ju vanjske politike. Jedinstveni europski akt predstavlja
temelj za stvaranje jedinstvenog trzista koji ¢e biti realiziran Ugovorom iz Maastrichta. Ugovor o
Europskoj uniji, odnosno Ugovor iz Maastrichta definira stvaranje Europske unije, zajednicke
vanjske 1 sigurnosne politike, pravosuda i unutarnjih poslova, te je uspostavljena ekonomska i
monetarna unija kroz priblizavanje uvodenja eura. Ugovor potpisan 7. veljace 1992. godine, a na

snagu je stupio 1. studenog 1993.

uniju, sam proces izlaska trajat ¢e oko dvije godine, a pretpostavlja se kako ¢e izlazak Ujedinjenog Kraljevstva
ostaviti velike ekonomske i gospodarske posljedice za obje strane.

73 Sirem Europske unije danas se 9. svibanj slavi kao Dan Europe.

74 Drugi i treéi val proSirenja Europske unije poznati su kao pro$irenje na Sredozemlje.
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Nakon toga je uslijedio Cetvrti val proSirenja Europske unije koji je od 1. sijeCnja 1995.
godine obuhvatio Austriju, Finsku i Svedsku. Jo$ jedan bitan ugovor Europske unije donesen je u
Nizozemskoj, ali ovaj put u Amsterdamu. Ugovor iz Amsterdama definira podrucje slobode,
sigurnosti i pravde, integracije schengenskog prostora i uspostavljanjem visokog predstavnika za
zajedni¢ku vanjsku i sigurnosnu politiku, potpisan je 2. listopada 1997. godine, a na snagu je
stupio 1. svibnja 1999.

Sljede¢im ugovorom, Ugovorom iz Nice reformirane su institucije Europske unije te je
bio priprema za velika dva vala proirenja koja ¢e uslijediti. Peti val’® prosirenja Europske unije
(1. svibnja 2004.) ujedno je i1 najveée prosirenje Europske unije (deset novih drzava ¢lanica), a
obuhvacalo je Cipar, Maltu, Cesku, Estoniju, Latviju, Litvu, Madarsku, Poljsku, Slovacku i
Sloveniju. Ugovor iz Nice potpisan j 26. veljace 2001., godine, a na snagu je stupio 1. veljace
2003. Sesti val prosirenja Europske unije odnosio se na pristupanje Bugarske i Rumunjske koje
su 1. sijecnja 2007. godine postale ¢lanice Europske unije.

Posljednji u nizu bitnih ugovora za stvaranje i razvoj Europske unije je Ugovor iz
Lisabona koji je potpisan 13. prosinca 2007. godine, a na snagu je stupio 1. prosinca 2009.
godine. Puni naziv Ugovora je Ugovor iz Lisabona o izmjenama i dopunama Ugovora o
Europskoj uniji i Ugovora o osnivanju Europske zajednice, a poznat je jo§S kao i Reformski
ugovor jer se kroz njega putem reformi nastoji unaprijediti funkcioniranje Europske unije.Prema
ugovoru Europsko vije€e prerasta u instituciju, uspostavlja se ravnopravnost Vijec¢a 1 Europskog
parlamenta u izradi zakonodavstva te se donosi Povelja o temeljnim pravima. Sedmi, ujedno i
posljednji val proSirenja Europske unije (1. srpnja 2013.), odnosio se pristupanje Hrvatske

Europskoj uniji kao njezinoj 28. ¢lanici.

4.1.2 Kako funkcionira Europska unija?

Nakon nekoliko stolje¢a kolanja raznih ideja 1 nastojanja ujedinjenja Europe, doslo je do

intenzivnih napora da se Europa ujedini kako bi se prevenirali novi medunarodni sukobi kao Sto

su oni u prvoj polovici 20. stolje¢a. Osnivanjem Europske zajednice za ugljen i celik pocelo

75 Peti, $esti i sedmi val prosirenja Europske unije poznati su kao prosirenje u drzave koje su nastale kao posljedica
pada Zeljezne zavjese, uz izuzetak Cipra (greki dio) i Malte.
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ujedinjenje Europe Cija je misija bila uspostavljanje dugotrajnog mira. Danas, u 21. stoljecu,
kada se Europska zajednica za ugljen i celik razvila u Europsku uniju te misije su se proSirile i
produbile: 1) odrzavati i nadogradivati mir uspostavljen medu drzavama ¢lanicama’®; 2) ujediniti
europske drzave u praktiénoj suradnji’’; 3) omoguéiti siguran Zivot europskim gradanima’®; 4)
promicati gospodarsku i druitvenu solidarnost’®; 5) oduvati europski identitet i raznolikost u
globaliziranom svijetu®; 6) siriti vrijednosti koje su zajedni¢ke Europljanina®! (Fontaine, 2014,
3).

Tijekom povijesti sve do osnivanja Europske zajednice za ugljen i celik, odnosno
Europske unije nije bio zabiljezen slucaj istog ili slicnog oblika saveza medu drZzavama. Kao
takva, da bi Sto uspjesnije djelovala Europska unija zahtijeva postojanje institucija i tijela koja ¢e
upravljati njome te koja bi bila u sluzbi svojih drzava ¢lanica i njezinih gradana. Tako je bilo

potrebno osnovati institucije i tijela koja bi bila nadlezna za donoSenje uredbi®, direktiva®,

76 Nakon nekoliko stoljeéa kolanja raznih ideja i nastojanja ujedinjenja Europe doslo je do intenzivnih napora da se
Europa ujedini kako bi se prevenirali novi medunarodni sukobi kao Sto su oni u prvoj polovici 20. stolje¢a. Tako
drzave koje su nekada ratovale danas medusobno suraduju, a kao glavno sredstvo ocuvanja mira bili su celik i
ugljen koji su bile vazne industrijske sirovine, koje su ujedno i simbolicki iz ratnih sirovima pretvorene u sredstva
pomirenja i mira (Fontaine, 2014, 3).

77 Cilj misije je potaknut ujedinjenjem Njemacke i raspadom Sovjetskog Saveza gdje se novim driavama koje Zele
postati dio obitelji demokratskih europskih naroda omogucava da postanu ¢lanicama Europske unije te se tako
osam drzava pridruzilo 2004., dvije 2007. i Hrvatska 2013. godine (Fontaine, 2014, 3).

78 Kako bi osigurala sigurnost svojim gradanima, Europska unija suraduje po pitanju sigurnosti i s ostalim regijama
kao Sto su Balkan, sjeverna Afrika, Kavkaz i Bliski istok, a najvece izazove u 21. stolje¢u predstavljaju borba protiv
terorizma i organiziranog kriminala (Fontaine, 2014, 4). Tako su za sigurnost gradana Europske unije zaduZena
tijela Europske unije kao $to su Europol, Europski policijski ured i Eurojust.

79 Cilj ove misije je pozicionirati Europsku uniju kao konkurentnog aktera u velikim gospodarstvima na svjetskoj
sceni jer niti jedna Clanica zasebno nije dovoljno snazna da samostalno opstane na globalnoj sceni te je zbog toga
potrebno medusobno udruzivanje medu ¢lanicama (Fontaine, 2014, 4). Isto tako, cilj misije je promicanje socijalne
solidarnosti gdje u slucaju raznih prirodnih katastrofa Europska unija kroz strukturne fondove pomaze socijalno
ugrozena podrudja, ali i za poboljSanja prometne infrastrukture i smanjenje nejednakosti medu razli¢itim
dijelovima Europe (Fontaine, 2014, 4).

80 Cilj misije je kroz aktivnosti Europske unije poduprijeti promicanje regionalnih posebnosti i bogate raznolikosti
europskih tradicija i kultura (Fontaine, 2014, 4).

81 Europska unija se zalaZe za humanost i model drustva koji njeguje bogato naslijede, vjerovanje u ljudska prava,
drustvenu solidarnost, slobodu poduzetnistva, jezicne i vjerske razlicitosti, poStivanje kulture itd, te pritom
istovremeno promice humanitarne i napredne vrijednosti kako bi osigurali da ¢ovjecanstvo ima koristi od globalnih
promjena, a ne da bude Zrtva istih (Fontaine, 2014, 5).

82 Uredba je pravni akt koji je obvezujuéi i izravno se primjenjuje u svim drZavama ¢lanicama, ali koje se ne moraju
prenijeti u nacionalno pravo drZzava ¢lanica (Europska komisija, 2014b, 5).

8 Direktiva je pravni akt koji obvezuje driave &lanice ili skupinu driava &lanica da ostvare odredeni cilj te se u
pravilu moraju prenijeti u nacionalno zakonodavstvo da bi bile primjenjive (Europska komisija, 2014b, 5).
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odluka®* te preporuka i misljenja®, kako bi se unaprijedilo funkcioniranje Europske unije. Tako

najbitnije institucije koje donose odluke u Europskoj uniji su Europsko vije¢e, VijeCe Europe,

Europski parlament, Europska komisija, Sud Europske unije, Europska srediSnja banka i

revizorski sud, dok najvaznija tijela Unije predstavljaju Europski gospodarski i socijalni odbor,

Odbor regija i Europska investicijska banka.

Europsko vijeée: Europsko vijece sastoji se od ¢elnika drzava ili vlada drzava Clanica 1
predsjednika Europske komisije te predstavlja glavnu politicku instituciju Europske unije.
Na celu institucije stoji predsjednik Europskog vijeca koje se sastaje Cetiri puta godi$nje
kako bi koordinirali rad Vijeca 1 osigurali njegov kontinuitet. Stalni predsjednik se bira na
razdoblje od dvije i1 pol godine uz moguénost da mu se mandat jednom obnovi. Europsko
vije¢e utvrduje ciljeve EU-a, njihov smjer, poti¢e glavne politicke inicijative, donosi
odluke o spornim pitanjima, kao i pitanja oko zajedni¢ke vanjske i sigurnosne politike

EU-a. Sjediste Europskog vije¢a nalazi se u Bruxellesu.

Vijec¢e Europe: Vije¢e Europe ili Vijece ministara je institucija koju ¢ine ministri vlada
drzava clanica. Vije¢em Europe predsjeda svaka drZava €lanica u razdoblju od Sest
mjeseci. Glavna zadaca Vijeca je donositi zakone Europske unije, ali isto tako Vijece
odlucuje o pitanjima kao Sto su porezi, izmjene ugovora, pokretanje novih zajednickih
politika, kreiranje i provedba vanjske i sigurnosne politike, potpisuje medunarodne
ugovore 1 ostalo, a odluke se donose glasovanjem kvalificiranom veéinom koja se
odreduje sukladno broju stanovnika svake clanice. Takoder, zajedno s Europskim
parlamentom donosi proracun Europske unije. Sjedista Vije¢a Europe nalaze se u

Bruxellesu i Luxembourgu.

Europski parlament: Institucija Europskog parlamenta je izabrano tijelo koje
predstavlja gradane Europske unije. Zastupnici Europskog parlamenta biraju se svakih

pet godina na temelju opeg prava glasa, a ukupno je 751 zastupnik u Europskom

84 Odluka mozZe biti upuéena drzavama €lanicama, skupinama ljudi ili pojedincima te je u cijelosti obvezujuéa
(Europska komisija, 2014b, 5).

8 Preporuke i midljenja institucija Europske unije nemaju obvezujuéu snagu, veé vide savjetodavnu (Europska
komisija, 2014b, 5).
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parlamentu, od ¢ega ih 11 dolazi iz Republike Hrvatske. Jednom mjesecno odrzavaju se
glavne rasprave tzv. plenarne sjednice u Strasbourgu na kojima su uglavnom prisutni svi
zastupnici, dok se dodatne sjednice odrzavaju u Bruxellesu®. U Europskom parlamentu
postoji 20 parlamentarnih odbora koji izraduju nacrte izmjena zakona o kojima se
raspravlja. Glavne zadace Europskog parlamenta su da dijeli zakonodavne ovlasti s
Vije¢em donoseci zakone (zakonodavna ovlast), da nadzire rad institucija Europske unije
s posebnim naglaskom na rad Europske komisije (nadzorna ovlast), te da s Europskim

Vijecem dijeli ovlasti nad proracunom Europske unije (proracunski nadzor).

e Europska komisija: Institucija Europske komisije predstavlja kljuénu instituciju
Europske unije te je jedina koja ima pravo izradivati prijedloge za nove zakone Europske
unije, koje kasnije Salje Vijecu Europe i Europskom parlamentu na raspravu i donosSenje.
Imenovanje ¢lanova Europske komisije dogada se svakih pet godina dogovorom izmedu
drzava cClanica i uz suglasnost Europskog parlamenta, te je kao takva odgovorna
Europskom parlamentu koji joj moze izglasati nepovjerenje uz potrebnu dvotre¢insku
veéinu glasova. Europsku komisiju ¢ine po jedan ¢lan svake od drzave Clanica,
ukljucujuéi predsjednika Europske komisije 1 visokog predstavnika Europske unije za
vanjsku 1 sigurnosnu politiku. Zada¢a Europske komisije je zagovarati zajednicke
interese, nadzirati da drzave ¢lanice provode zakone, uredbe i direktive koje se donose,
izvrSavati odluke koje donese Vije¢e Europe, predstavljati Europsku uniju u svijetu te

upravljati proracunom. SjediSte Europske komisije nalazi se u Bruxellesu.

e Sud Europske unije: Sud Europske unije je institucija koja se nalazi u Luxembourgu i
sastavljena je od jednog suca iz svake drzave Clanice koji imaju pomo¢ devet nezavisnih
odvjetnika. Suce imenuju vlade drzava ¢lanica zajednickom suglasnoscu, a njihov mandat
traje Sest godina i moguce ga je bude obnovljen. Sud Europske unije ima visok stupanj
neovisnosti, a zada¢a mu je da osigura zakonodavstvo Europske unije te pravilno tumaci i
primjenjuje Ugovor o Europskoj uniji. Sjediste Suda Europske unije nalazi se u

Luxembourgu.

8 SluZzbeno sjediste Europskog parlamenta je u Strasbourgu, ali institucija djeluje takoder i u Bruxellesu i
Luxembourgu.
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Europska srediSnja banka: Institucija odgovorna za upravljanje monetarnom politikom
Europske unije i eurom je Europska srediSnja banka koja je smjeStena u Frankfurtu.
Glavna zadaca ove institucije je odrzati stabilnost cijena i nadzirati banke na

europodrucju.

Revizorski sud: Revizorski sud bavi se pitanjima jesu li zaprimljeni svi prihodi Europske
unije, kako se upravlja proracunom Unije 1 jesu li troSkovi nastali na zakonit 1 pravilan
nacin. Po jedan ¢lan iz svake drzave Clanice €ini instituciju Revizorskog suda koji se
nalazi u Luxembourgu, a koji je imenovan na razdoblje od Sest godina. Imenovanje se
provodi na temelju dogovora izmedu drzava ¢lanica nakon savjetovanja s Europskim

parlamentom.

Europski gospodarski i socijalni odbor: Europski gospodarski i socijalni odbor je tijelo
koje savjetuje Vije¢e Europe i Europsku komisiju prilikom odlu¢ivanja raznih politika
Europske unije. Clanovi ovog tijela predstavljaju gospodarske i socijalne interesne
skupine koje na razdoblje od pet godina imenuje Vijece Europe. Sjediste Odbora nalazi

se u Bruxellesu.

Odbor regija: Odbor regija ¢ine predstavnici regionalnih i lokalnih vlasti koje predlazu
drzave Clanice, a imenuje ih Vije¢e Europe na razdoblje od pet godina. Vije¢e Europe i
Europska komisija savjetuju se s Odborom regija kada provode politike i inicijative

vezane uz razne regije. Sjediste Odbora regija nalazi se u Bruxellesu.

Europska investicijska banka: Europska investicijska banka je tijelo Europske unije
koje daje zajmove i jamstva kako bi pomogla manje razvijenim regijama Europske unije,
ali i potaknula konkurentnosti poduzeca. Tako su glavni prioriteti Europske investicijske
banke vezani uz inovacije i vjestine, pristup financiranju za mala poduzeca, klimatsku
politiku te transeuropske mreze za promet, energiju i informacijske tehnologije. Sjediste

Europske investicijske banke nalazi se u Luxembourgu.

99



Europska unija aktivna je na mnogim podru¢jima od politike, gospodarstva,
poljoprivrede, energetike, brige za zastitu okoliSa, brige za zaStitu ljudskih prava pa sve do
aktivnosti u podrucju kulture i obrazovanja. Sama Europska unija svoje politike predstavlja u
dvije glavne kategorije, a to su inovacijske politike i politike solidarnosti. Inovacijske politike
ponajvise se bave pitanjima okoli$a i odrzivog razvoja®’, tehnologkih inovacije®® te energetike®,
dok se politike solidarnosti usredoto¢ene na regionalnu pomo¢ i kohezijsku politiku®, zajedni¢ku
poljoprivrednu (ZPP) i zajedni¢ku ribarstvenu politiku (ZRP)* te pitanja socijalne politike®?
(Fontaine, 2014, 16-19).

Govoreci o podjeli nadleZnosti izmedu Europske unije 1 njezinih drZava clanica, one se
mogu podijeliti u tri skupine: 1) nadleznost Europske unije; 2) zajednicka nadleznost Europske
unije i njezinih drzava ¢lanica; 3) podrucja za koja su nadlezna drzave Clanice, ali u kojima im
Europska unija moze pomo¢i ili koordinirati njihove aktivnosti (Fontaine, 2014, 20). Zbog

jednostavnijeg i preglednijeg pregleda nadleznosti, posluzit ¢e sljedeca tablica.

Tablica 5. Prikaz podjele nadleznosti izmedu Europske unije i njezinih drzava ¢lanica

NadleZnost e carinska unija,

87 Pitanje okolisa i odrZivog razvoja drzave €lanice Europske unije obvezale u prosincu 2008. godine djelovati u
sprjec¢avanju klimatskih promjena smanjenjem emisija staklenickih plinova za barem 20%, kao i poveéanjem udjela
obnovljive energije na trziStu na 20% i smanjenjem ukupne potrosnje energije za 20% do 2020. godine (Fontaine,
2014, 16). Osim navedenih pitanja, Europska unija bavi se i pitanjima zastite okolisa, ukljucujuéi buku, otpad,
zastitu prirodnih stanista, ispusne plinove, kemikalije i sl., kao i planiranjem kolektivhog pristupa sprjecavanju
prirodnih katastrofa i katastrofa koje uzrokuje covjek (Fontaine, 2014, 16).

88 pjtanje tehnoloskih inovacija nastoji se da ¢lanice Europske unije kroz Euratom (Europsku zajednicu za atomsku
energiju) i ZIC (Zajednicki istrazivacki centar) zajedno lakse iskoristavaju nuklearnu energiju za mirnodopske svrhe,
ali i provodenjem istrazivanja u podrucjima kao Sto je termonuklearna fuzija, zdravstvo, hrana i poljoprivreda,
informacijska i komunikacijska tehnologija, nanoznanosti, promet, sigurnost, svemirske znanosti, socioekonomske
znanosti itd. (Fontaine, 2014, 17).

8 pitanje energetike odnosi se na potrodnju fosilnih goriva kao $to su nafta, prirodni plin i ugljen koji osiguravaju
75% potrosene energije u Europskoj uniji, te su upravo zato pitanja energetike usmjerena prema razvoju i
istraZivanju alternativnih izvora energije koji bi zamijenili koristenje fosilnih goriva (Fontaine, 2014, 17).

% Europska unija regionalnom pomodi i kohezijskom politikom u razdoblju od 2014. do 2020. godine planira uloZiti
325 milijardi eura kako bi se ulozilo u drzave ¢lanice, njihove regije i gradove kako bi se potaknuo rasti stvaranje
radnih mjesta diljem Europske unije te s ciljem suzbijanja klimatskih promjena, energetske ovisnosti i socijalne
isklju¢enosti (Fontaine, 2014, 18).

%1 Ppitanja ZPP-a usmjerena su na osiguravanje pristojnog Zzivota poljoprivrednicima, stabiliziranju trZista,
osiguravanju robe, moderniziranjem poljoprivredne infrastrukture, dok pitanja ZRP-a su usredotocena na ocuvanje
ribljih stokova, smanjenju kapaciteta ribarskih flota i pruzanju financijske pomo¢i osobama koje napuste ribarsku
industriju (Fontaine, 2014, 18-9).

92 Pitanja socijalne politike nastoje rijesiti probleme vezane uz nejednakosti u europskom drudtvu, potic¢uéi
stvaranja radnih mjesta te pruzanju pomodi i osiguravanju prava radnika (Fontaine, 2014, 19).
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Europske unije

Zajednicka

nadleznost

Europske unije i

drZava ¢lanica

Nadleznost drzava

¢lanica uz moguéu

pomo¢

unije

Europske

pravila trziSnog natjecanja na zajednickom trzistu,

monetarna politika za drzave koje upotrebljavaju euro,

ocuvanje morskih bioloskih resursa u okviru zajednicke ribarstvene
politike,

zajednicka trgovinska politika,

sklapanje medunarodnog ugovora kada je predviden u
zakonodavstvu Europske unije.

jedinstveno trZiste,

aspekti socijalne politike definirane u Ugovoru iz Lisabona,
ekonomska i socijalna kohezija,

poljoprivreda i ribarstvo, 0sim za o¢uvanje pomorskih bio-resursa,
okolis,

zastita potrosaca,

promet,

transeuropske mreze,

energija,

stvaranje podrucja slobode, sigurnosti 1 pravde,

aspekti zajednickih sigurnosnih izazova u vezi s javnim zdravljem, u
skladu s definicijom Ugovora iz Lisabona,

istrazivanje, tehnoloski razvoj i svemir,

razvojna suradnja i humanitarna pomo¢.

zaStita 1 poboljSanje zdravlja ljudi,

industrija,

kultura,

turizam,

obrazovanje, strukovno usavrSavanje, mladi i sport,

civilna zastita,

administrativna suradnja.

Izvor: Fontaine, P. (2014). Europa u 12 lekcija.

Bruxelles: Ured za publikacije Europske unije, str.20
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4.2 IstraZivanje javnog mnijenja o Europskoj uniji

Istrazivanja javnog mnijenja o Europskoj uniji provode se ve¢ dugi niz godina, a jedno od
istrazivanja na koje se najCesSce referira kada se govori o javnom mnijenju gradana Europske
unije jest istrazivanje pod nazivom Eurobarometar koje se provodi dva puta godisnje, a koje se
provodi od 1974. godine. U svrhu ovoga rada, istrazivanja javnog mnijenja o Europskoj uniji
promatrat ¢e se upravo kroz rezultate koji su prikazani u Eurobarometru s obzirom na to da u
odredenim razdobljima i po odredenim pitanjima su nastojali obuhvatiti sve postojece Clanice
Unije §to je zahvalno za medusobnu analizu. S druge strane, agencije koje se bave istrazivanjem
trzista i javnog mnijenja uglavnom imaju rezultate za samo jednu zemlju ¢lanicu (uglavnom je
rije¢ o drzavama u kojima ta agencija djeluje) te je tako tesko usporedivati rezultate vise
razli¢itih agencija tog tipa zbog pretpostavljanja da prilikom njihovih istrazivanja postoje razlike
u metodologijama. Stoga, iz navedenih razloga istraZzivanja javnog mnijenja o Europskoj uniji bit
¢e prikazana samo ona koja se nalaze u Eurobarometru, dok ¢e istraZivanja javnog mnijenja koja
su provodile agencije za istrazivanje trzita i javno mnijenje biti prikazana samo ona koja se
odnose na Republiku Hrvatsku.

Takoder, prilikom prikazivanja rezultata istrazivanja koja je provela Europska komisija, a
koja se nalaze u Eurobarometru bit ¢e prikazana u godinama koje su zbog potpisivanja odnosno
stupanja na snagu pojedinih ugovora (1999., 2007., 2011.), valovima proSirenja Unije (1995.) te
predaje zahtjeva Republike Hrvatske (2003.) i pristupanje Europskoj uniji (2013.) mogle
zabiljeziti promjene u javnom mnijenju zbog spomenutih razloga. Glavni nedostatak istrazivanja
koja su provedena u Eurobarometru je nedosljednost objavljivanja rezultata za sve zemlje ¢lanice
tijekom posljednjih godina Sto oteZava komparaciju rezultata medu zemljama ¢lanicama, tako da

¢e fokus biti na onim godinama u kojima su prikazani rezultati za sve zemlje ¢lanice.
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4.2.1 Istrazivanje javnog mnijenja o Europskoj uniji - rezultati Eurobarometra

Istrazivanje Eurobarometra u razdoblju od 2003. do 2015. godine na upit gradana koliko
njih pozitivno percipira Europsku uniju pokazuje kako je u 2003. godini najpozitivnija percepcija
bila prisutna u Irskoj (69%), Portugalu (61%) i Italiji (60%), dok je najmanje pozitivho
percipirana u Ujedinjenom Kraljevstvu (27%), Austriji (30%), Finskoj (33%) i Svedskoj (33%),
a prosjek na razini EU15 iznosi 44%. Cetiri godine potom, kada su Europsku uniju obuhvatila
dva vala prosirenja na zemlje Clanice isto¢nog dijela Europe, dolazi do manjih promjena. Tako
zemlje koje najpozitivnije percipiraju u tom trenutku Europsku uniju su Irska (69%), Rumunjska
(68%) i Poljska (64%), dok je najnize pozitivno percipirana kod Ujedinjenog Kraljevstva (24%),
Finske (28%), Austrije (34%), a prosjek EU27 iznosi 49%. Naime, te 2007. godine Hrvatska kao
zemlja Clanica je obuhvacena Eurobarometrom i zabiljezeno je kako s 34% ispitanika koji
pozitivno percipiraju Europsku uniju Hrvatska spada u krug "europesimista”. Do 2015. godine
rezultati istrazivanja pokazuju kako Irska i Rumunjska imaju konstantu u predvodenju zemalja
najmanje kod ispitanika iz Ujedinjenog Kraljevstva i Austrije. Zanimljivo je primijetiti kako su
odredene zemlje od kako su bile uklju€ene u istraZivanje pa sve do 2015. godine imale velike
promjene u misljenju pa je tako Hrvatska kao jedna od onih zemalja kod kojih je pozitivna
percepcija bila najmanje izrazena u 2007. godini da bi postala jednom od zemalja gdje je
pozitivna percepcija u 2015. godini bila medu najviSima.

Upravo u stupcu koji prikazuje ukupnu razliku u postocima izmedu 2003. 1 2015. godine
pokazuje kako je u vecini zemalja doslo do slabijeg percipiranja Europske unije $to u jednu ruku
objasnjava i porast euroskepticizma o kojima je bilo rijeCi u ranijim poglavljima. Rezultati su
pokazali kako je pozitivna percepcija tijekom vremena najviSe Oslabila u drzavama kao Sto su
Gréka (-38%), Cipar (-31%) i Slovenija (-28%) $to se izmedu ostalog moze objasniti negativnim
posljedicama koje je izazvala globalna ekonomska kriza, ali i ne ispunjavanje ocekivanja
ulaskom u Europsku uniju, posebno se to odnosi na Cipar i Sloveniju koje su postale Clanice
unutar promatranog razdoblja. S druge strane, porast pozitivne percepcije nije se dogodio kod
drzava koje su ranije imale relativno visoku pozitivnu percepciju Europske unije ve¢ kod zemalja
koje su imale nisku razinu pozitivne percepcije, a tako da manji porasti koje biljezi Ujedinjeno

Kraljevstvo (+3%) i Svedska (+6%) i dalje se mogu klasificirati kao euroskepti¢ne zemlje bez
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obzira na blagi porast pozitivne percepcije. Porast od ukupnih 17% koliko je zabiljezen kod
Hrvatske predstavlja specifican skok u porastu pozitivne percepcije gdje je pocetnih 34%
variralo +/-3% sve do ulaska u Europsku uniju da bi u 2015. pozitivna percepcija iznosila 51%

S$to upucuje ipak na znacajniju promjenu u percipiranju Europske unije.

Tablica 6. Prikaz udjela pozitivne percepcije Europske unije u ¢lanicama i zemljama

kandidatkinjama za razdoblje 2003.-2015.

+/- (2003.-
2003. 2007. 2011. 2013. 2015 2015.)
Njemacka
MR ER 4506 | 53% | 41% | 31% | 35% -10%
Italija 60% | 55% | 49% | 26% | 38% -22%
Belgija 46% | 59% | 47% | 37% | 39% 7%
e 3005 | 43% | 38% | 31% | 34% -5%
Luxemburg 57% | 53% | 48% | 40% | 45% -12%
DU 44% | 49% | 40% | 31% | 37% 7%
Danska 35% | 41% | 35% | 34% | 36% +1%
Irska 69% | 69% | 54% | 40% | 54% -15%
A 21% | 24% | 22% | 22% | 30% +3%
Gréka 58% | 57% | 31% | 16% | 22% -38%
Portugal 61% | 56% | 35% | 22% | 42% -19%
Spanjolska 56% 58% 40% 26% 33% -23%
Austrija 30% | 34% | 31% | 25% | 23% 7%
Finska 33% | 28% | 31% | 23% | 32% -1%
Svedska 33% | 37% | 33% | 31% | 39% +6%
Cipar 53% | 42% | 17% | 22% -31%
Malta 54% | 36% | 41% | 43% -11%
Ceska 44% | 29% | 24% | 27% -17%
Estonija 51% | 38% | 34% | 36% -15%
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Latvija 36% 26% 29% 32% -4%
Litva 57% 42% 38% 53% -4%
Madarska 41% 35% 35% 39% -2%
Poljska 64% 48% 45% 45% -19%
Slovacka 50% 47% 31% 35% -15%
Slovenija 61% 41% 30% 33% -28%
Bugarska 57% 55% 49% 48% -9%
Rumunjska 68% 56% 43% 47% -21%
 Hrvatska 34% | 31% | 37% | 51% +17%
Albanija 73% nn
Crna Gora 53% 48% -5%
Makedonija | 69% | 60% 56% -13%
Srbija 35% nn
Turska 48% 36% 56% +8%

Tablica izradena prema sljedeéim izvorima: Standard Eurobarometer 60 (2003, 35), Standard
Eurobarometer 68 (2007, 100-101), Standard Eurobarometer 75 (2011, 46-47), Standard
Eurobarometer 80 (2013, 79-80), Standard Eurobarometer 84 (2014, 57).

Istrazivanja javnog mnijenja koja se odnose na negativnu percepciju Europske unije nesto
su se manje dosljedno provodila od istrazivanja pozitivne percepcije pa tako nedostaju pojedini
rezultati za svaku zemlju €lanicu u 2007. 1 2011. godini. Ipak, tijekom 2003. godine zabiljezeno
je kako je najvise ispitanika koji negativno percipira Europsku uniju dolazilo iz Svedske (39%),
Ujedinjenog Kraljevstva (34%) 1 Finske (28%) Sto je vrlo jasno ako se promatra prethodnu
tablicu gdje je u istom razdoblju upravo kod navedenih zemalja zabiljezen najmanji postotak
ispitanika koji pozitivno percipiraju Europsku uniju. S druge strane, najmanje ispitanika koji su
Europsku uniju percipirali negativno u 2003. godini dolazili su iz Grcke (8%), Irske (7%) 1
Spanjolske (6%) §to se takoder nadopunjuje s prethodnom tablicom gdje uz Irsku i zemlje
Mediterana vlada visoka razina pozitivne percepcije Europske unije. Nadalje, tijekom 2015.
godine politicka 1 ekonomska situacija Europe se u prethodnih 12 godina izmijenila $to je u
konacnici rezultiralo da porast negativne percepcije poraste upravo u zemljama Mediterana.

Tako je Eurobarometar u 2015. godini zabiljezio kako je negativna percepcija Europske unije
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najizrazenija na Cipru (41%), te u Austriji (41%) 1 Grckoj (38%). Nasuprot, najmanje izraZzena
negativna percepcije je kod novih €lanica koje su ulazak u Europsku uniju iskoristile znac¢ajnim
ekonomskim razvitkom u odnosu na razdoblje prije ulaska u Europsku uniju, a njih predvode
Rumunjska (9%), Poljska (7%) i Litva (6%). Takoder, promatraju li se prvi navedeni rezultati i
oni iz 2015. godine vidljivo je kako je negativna percepcija Europske unije najviSe tijekom
vremena rasla u Grckoj (+£30%), Austriji (15%) 1 Italiji (13%), dok je pad zabiljeZen kod Danske
(11%), Cipra (13%) i Svedske (14%).

Tablica 7. Prikaz udjela negativne percepcije Europske unije u ¢lanicama i zemljama

kandidatkinjama za razdoblje 2003.-2015.

+/- (2003.-
2003. 2007. 2011. 2013. 2015. 2015.)
Njemacka 16% 23% 271% +11%
 Francuska PR 33% | 25% +4%
Italija 10% 34% 23% +13%
Belgija 14% 26% 23% +9%
Nizozemska 19% 32% 25% +6%
Luxemburg 12% 20% 20% +8%
EU 19% 14% 20% 28% 23% +4%
Danska 29% 18% 18% -11%
Irska 7% 23% 14% +7%
Ujedinjeno
Kraljevstvo 34% 39% 31% -3%
Grcka 8% 94% 38% +30%
Portugal 12% 39% 15% +3%
Spanjolska 6% 29% 18% +12%
Austrija 26% 34% 41% +15%
Finska 28% 27% 20% -8%
Svedska 39% 21% | 25% -14%
Cipar 54% 41% -13%
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\YEL e 14% 10% -4%
Ceska 33% 31% -2%
Estonija 10% 12% +2%
Latvija 14% 17% +3%
Litva 10% 6% -4%
Madarska 20% 20% 0
Poljska 10% 7% -3%
Slovacka 28% 24% -4%
Slovenija | 25% | 21% -4%
Bugarska 14% 17% +3%
Rumunjska 13% 9% -4%
 Hrvatska 20% | 12% -8%
Albanija 1% nn
Crna Gora 13% nn
Makedonija 14% nn
Srbija 28% nn
Turska 11% nn

Tablica izradena prema sljedeéim izvorima: Standard Eurobarometer 60 (2003, 35), Standard
Eurobarometer 68 (2007, 100-101), Standard Eurobarometer 75 (2011, 46-47), Standard
Eurobarometer 80 (2013, 79-80), Standard Eurobarometer 84 (2014, 57).

Osim prikazivanja koliko ispitanika u pojedinoj zemlji pozitivno ili negativno percipira
Europsku uniju, imidZ Europske unije moZe se promatrati i na druge nacine. Jedan od njih je
vezan uz pitanje Eurobarometra podrzavaju li ispitanici EU Clanstvo svoje zemlje. Na ovo pitanje
Eurobarometar je detaljno provodio istrazivanje od 1995. do 2007. godine kada su provedena tri
vala proSirenja Europske unije. Promatramo 1li prvo prosjek Europske unije, istrazivanje je
pokazalo kako je podrSka poloviéna tijekom promatranih razdoblja uz izuzetak upravo tih
grani¢nih godina kada su zabiljeZzene neSto vise podrske tijekom 1995. (60%) i 2007. godine
(58%).

Sto se ti¢e podrike Elanstvu u Europskoj uniji, ona je 1995. godine bila najizraZenija u

Italiji (86%), Luksemburgu (80%) i Irskoj (78%) da bi najmanje bila izraZena u Svedskoj (61%),
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Ujedinjenom Kraljevstvu (57%) i Austriji (54%) koje unato¢ najnizoj izrazenoj podrsci
natpolovi¢no izrazavaju podrSku c¢lanstvu u Europskoj uniji. Rezultati iz 2007. godine donose
promjene pa tako zemlje s najve¢om podrSkom predstavljaju Luksemburg (82%), Nizozemska
(79%) te Irska i Belgija (74%) dok je najmanja podrska zabiljezena u Austriji (38%), Hrvatskoj
(35%) 1 Ujedinjenom Kraljevstvu (34%). Tijekom navedenog razdoblja najznacajnije promjene
su zabiljezene po pitanju pada podrske Clanstvu u Europskoj uniji i to u Italiji (-36%),
Ujedinjenom Kraljevstvu (-23%) te Finskoj (-20%). Detaljan prikaz rezultata o podrsci ¢lanstvu
u Europskoj uniji medu zemljama ¢lanicama i kandidatkinjama od 1995. do 2013. godine

prikazani su u sljedecoj tablici.

Tablica 8. Prikaz podrske ¢lanstvu u Europskoj uniji medu ¢lanicama i zemljama
kandidatkinjama za razdoblje 1995.-2013.
1995. 1996. 1999. 2003. 2007. 2011. 2013.
Njemacka 67% 39% 47% 46% 67%
Francuska 2% 46% 48% 44% 60%
Italija 86% 68% 60% 58% 50%
REERERN 7106 | 45% | 54% | 56% | 74%
Nizozemska 76% 74% 71% 62% 79%
Luxemburg 80% 73% 81% 7% 82%
DU 60% | 48% | 51% | 48% | 58% | 49% | 50%
Danska 62% 39% 54% 57% 69%
Irska 78% 76% 82% 73% 74%

Ujedinjeno

_ 57% 36% 29% 28% 34%
Kraljevstvo

Greka 75% | 57% | 59% | 62% | 62%
Portugal 67% 54% 68% 55% 58%
Spanjolska 68% 51% 64% 62% 68%
Austrija 54% | 31% | 42% | 35% | 38%
Finska 65% | 39% | 44% | 39% | 45%
Svedska 61% | 27% | 37% | 40% | 55%
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Cipar 40%

Malta 54%
Ceska 45%
Estonija 61%
Latvija 37%
Litva 65%
Madarska 40%
Poljska 71%
Slovacka 58%
Slovenija 56%
Bugarska 52%
Rumunjska 71%
Hrvatska 35% 30%
Albanija
Crna Gora 58% 44%
Makedonija 76% 65% 50%
Srbija 36%
Turska 49% 41% 38%

Tablica izradena prema sljede¢im izvorima: Standard Euromarometer 44 (1995, 14), Standard
Euromarometer 46 (1996, 9), Standard Euromarometer 52 (1999, 26), Standard Euromarometer
60 (2003, 36), Standard Euromarometer 68 (2007, 71), Standard Euromarometer 75 (2011, 31-

33), Standard Euromarometer 80 (2013, 65-80).

Nadalje, uz prikaz pruzanja podrske ¢lanstvom u Europskoj uniji, imidZz Europske unije
moze se promatrati i kroz prizmu ocekivanja benefita samim clanstvom. Kao 1 po pitanju
pruzanja podrske cClanstvu tako 1 kod pitanja ocCekivanja benefita Eurobarometar detaljno
prikazuje rezultate u razdoblju od 1995. do 2007. godine dok za kasnije iznosi samo EU prosjek
te za pojedine zemlje kandidatkinje.

Tijekom 1995. godine tako je zabiljezeno da Nizozemska (80%), Irska (77%) te
Luksemburg (74%) predstavljaju ¢lanice kod kojih je najvise ispitanika koji o¢ekuju benefite od

Clanstva njihovih zemalja u Europskoj uniji, dok je s druge strane ono najmanje izrazeno u
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Ujedinjenom Kraljevstvu (42%), Svedskoj (31%) i Austriji (29%). Sto se ti¢e samog prosjeka
EU tijekom 1995. godine on je iznosio 53% te je tijekom razdoblja zabiljezio oscilacije
padovima i rastom da bi u 2013. godini prosjek iznosio natpolovi¢nih 54%. Upravo je u 2007.
godini prosjek EU po pitanju ostvarivanja benefita zabiljezio najvisu razinu te je iznosio 58%.
Sto se ti¢e zemalja ¢lanica i kandidata, tijekom 2007. godine Irska se i dalje nalazi kao jedna od
zemalja s najveéim postotkom ispitanika koji oCekuju benefite (87%), a slijede ju Poljska (83%)
i Estonija (80%), dok je najmanje ispitanika zabiljezeno u Ujedinjenom Kraljevstvu (37%),
Cipru (37%), Austriji (42%) i Madarskoj (42%). Sto se Hrvatske ti¢e, Eurobarometar pokazuje
kako 47% ispitnika misli da ¢e Hrvatska benefirati ulaskom u Europsku uniju. Od ostalih
rezultata treba obratiti pozornost na pomalo nestvarnih 94% koliko je zabiljeZzeno u Albaniji za
2015. godinu. Detaljan prikaz rezultata javnog mnijenja po pitanju ocekivanja benefita

¢lanstvom u Europskoj uniji nalazi se u sljedecoj tablici.

Tablica 9. Prikaz javnog mnijenja po pitanju ostvarivanja benefita zbog ¢lanstva u Europskoj
uniji za razdoblje 1995.-2013.

1995. ‘ 1996. ‘ 1999. ‘ 2003.  2007. 2011. 2013. 2015
Njemacka 51% 33% 37% 37% 58%
Francuska 56% 44% 46% 48% 57%
Italija 69% 51% 50% 49% 47%
Belgija 57% 40% 50% 57% 75%
Nizozemska 80% 69% 65% 54% 74%
Luxemburg 74% 64% 72% 69% 70%
EU 53% 42% 46% 46% 58% 51% 54%
Danska 52% 55% 64% 67% 78%
Irska 77% 86% 88% 82% 87%

Ujedinjeno

. 42% 34% 29% 30% 37%
Kraljevstvo

Gréka 57% 66% 70% 75% 80%
Portugal 51% 69% 7% 65% 69%
Spanjolska 49% 37% 61% 66% 64%
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Austrija 29% 34% 45% 40% 42%
Finska 45% 37% 40% 40% 51%
Svedska 31% 18% 29% 31% 48%
Cipar 37%

Malta 64%
Ceska 61%
Estonija 80%
Latvija 57%
Litva 81%
Madarska 42%
Poljska 83%
Slovacka 70%
Slovenija 71%
Bugarska 52%
Rumunjska 67%
Hrvatska 47% 42%
Albanija 94%
Crna Gora 67% 54% 63%
Makedonija 82% 74% 60% 67%
Srbija 42% 51%
Turska 53% 48% 43% 56%
Tablica izradena prema sljede¢im izvorima: Standard Euromarometer 44 (1995, 15), Standard
Euromarometer 46 (1996, 10), Standard Euromarometer 52 (1999, 28), Standard Euromarometer
60 (2003, 38), Standard Euromarometer 68 (2007, 76), Standard Euromarometer 75 (2011, 31-
33), Standard Euromarometer 80 (2013, 65), Standard Eurobarometer 84 (2015, 43).

Dakle, promatramo li samo navedene Cetiri kategorije (pozitivha percepcija, negativna
percepcija, podrzavanje Clanstva i ocekivanje benefita) mogu se donijeti zakljuc¢ci o imidzu
Europske unije medu njezinim ¢lanicama. Prema prikazanim rezultatima Irska i Poljska se mogu
izdvojiti kao zemlje gdje je Europske unija generalno ima pozitivan imidz i od koje se puno
otekuje. S druge strane, Ujedinjeno Kraljevstvo, Svedska i Austrija pokazale su se prema

111



rezultatima Eurobarometra gdje Europska unija ne uziva toliko pozitivan imidz i povjerenje.
Naravno, svaka od navedenih zemalja kao i one koje se pojavljuju u istrazivanjima
Eurobarometra imaju svoje razloge zasto iskazuju svoje (ne)povjerenje prema Europskoj uniji, a
oni se Kriju iza viseslojnih politickih, ekonomskih, gospodarskih, kulturnih i ostalih zbivanja, a o
¢emu je bilo rije¢i u poglavlju EU pesimizam — prilika ili prijetnja izgradnje europskog
identiteta?. No, ono §to je zajedni¢ko svim ¢lanicama (i Sto treba zabrinuti EU institucije) jest
¢injenica da povjerenje prema Europskoj uniji bez obzira koliko je ono visoko ili nisko u jednom
konstantnom opadanju, a §to moze potvrditi i sljedeci graf koji prikazuje porast EU pesimizma te

pad EU optimizma u razdoblju od 2007. do 2015. godine.

Grafikon 3. Prikaz kretanja EU optimista i EU pesimista u razdoblju 2007. — 2015.

69%

289% 29%

20% 24%

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

s optimisti pesimisti

Izvor: Standard Euromarometar 83 (2015, 12).

4.2.2 Istrazivanja javnog mnijenja o Europskoj uniji - rezultati istraZivanja u Hrvatskoj

Postoji nekoliko istrazivanja o Europskoj uniji i njezinom percipiranju u Republici
Hrvatskoj, a koja se nacelno mogu podijeliti u dvije velike skupine. Prvoj skupini bi pripadala
istrazivanja koja su provodile agencije za ispitivanje javnog mnijenja za Ministarstvo vanjskih

poslova i europskih integracija te nacionalne medijske kuce, kao 1 istrazivanje Europske komisije
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koje se provodi pod nazivom Eurobarometar®®. Drugoj skupini istraZivanja pripadaju istrazivanja
koja su vezana uz znanstvene radove eminentnih hrvatskih znanstvenika koji su razli¢itim
pristupima bavili percepcijom (i imidzem) Europske unije u Republici Hrvatskoj.

Prvu skupinu istrazivanja, koja se odnosi na istrazivanja Eurobarometra i hrvatskih
agencija za ispitivanje javnog mnijenja moze se podijeliti na tri osnovna razdoblja. Podjela na tri
osnovna razdoblja je ucinjena iz razloga Sto se navedeni dogadaji mogu smatrati bitnim
dogadajima koji utjeCu na promjenu javnog mnijenja o Europskoj uniji tijekom razdoblja
pregovora Republike Hrvatske i Europske unije.

Prva kategorija pocinje proljecem 2005. godine kada je Republika Hrvatska sluzbeno
zapocCela pregovore s Europskom unijom te traje do lipnja 2009. godine kada mjesto premijera
Republike Hrvatske napusta Ivo Sanader (bez dodatnih navodenja razloga podnosenja ostavke),
jedan od politicara koji se snazno zalagao za Sto brze pristupanje Europskoj uniji.

Drugo razdoblje traje od Sanaderove ostavke do osudujuce presude Medunarodnog suda
za ratne zloCine pocinjene na podrucju bivse Jugoslavije osuduje generale Antu Gotovinu i
Mladena Markaca na 24, odnosno 18 godina zatvora (15. travnja 2011.) §to je izazvalo veliko
negodovanje u hrvatskoj javnosti 1 razocaranjem medunarodnim institucijama ukljucujuci
institucije Europske unije. Naime, upravo je bijeg Ante Gotovine smatran kao nesuradnja
Republike Hrvatske i haaSkog suda §to je otezavalo pregovore o pristupanju u Europsku uniju.

Trec¢e osnovno razdoblje odnosi se na period od osudujucih presuda haaskog suda preko
oslobadajuc¢ih presuda generalima Gotovini i Markacu (16. studenog 2012.) do pristupanja
Republike Hrvatske Europskoj uniji (1. srpnja 2013.). Stoga, radi preglednosti spomenuta oshova
razdoblja navode se i taksativno u sljede¢em obliku:

a) od pocetka pristupnih pregovora do ostavke Ive Sanadera (ozujak 2005. — lipanj

2009.)

b) od ostavke Ive Sanadera do oslobadajuce haske presude generalima Markacu i

Gotovini (lipanj 2009. — travanj 2011.)

c) od osudujuca/oslobadajuce presude generalima Markacu i Gotovini do pristupanja

Republike Hrvatske Europskoj uniji (travanj 2011./studeni 2012. — srpanj 2013.)

%3 Dio rezultata o percepciji Europske unije u Republici Hrvatskoj koje je proveo Eurobarometar veé su prikazani u
prethodnom poglavlju IstraZivanje javnog mnijenja o Europskoj uniji - rezultati Eurobarometra te nece biti ponovo
navodeni u ovome poglavlju.
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Tako u prvom razdoblju treba izdvojiti istraZivanje Eurobarometra 63 (2005, 5) koje za
proljec¢e 2005 godine donosi podatak kako 84% Hrvata podupire proces Sirenja Europske unije.
Nadalje, prema Eurobarometru 68 (2008, 27) rezultati istrazivanja ukazuju kako u proljeé¢e 2007.
godine svega 43% ispitanika vjeruje da ¢e Hrvatska profitirati od ulaska u Europsku uniju, dok u
jesen 2007. godine broj ispitanika raste na 47%. Navedeni rezultati samo ukazuju na smanjeni
entuzijazam i o¢ekivanja od samog pristupanja Europskoj uniji $to ujedno pokazuje i lagano
stvaranje euroskepticizma u Hrvatskoj. U trenutku kada je Ivo Sanader podnio ostavku, CRO
Demoskop je proveo istrazivanje te su rezultati istrazivanja bili takvi da 47,8% ispitanika je za
pristup Hrvatske Europskoj uniji dok je njih 41,9% bilo protiv, §to i dalje upucuje na kontinuitet
podijeljenosti javnosti oko pitanja pristupanja Hrvatske Europskoj uniji®*. Ipak, istrazivanja
agencija javnog mnijenja pokazala su kako je izmedu 47,8% 1 57,3% ispitanika podrzavalo
ulazak Republike Hrvatske u Europsku uniju tijekom prvih godina pregovora®.

U drugom promatranom razdoblju izmedu 38% i 64% ispitanika se izjasnjavalo za
hrvatsko pristupanje Europskoj uniji. Zanimljivo je napomenuti kako je u ozujku 2011. godine
oko 55% ispitanika bilo za pristupanje Europskoj uniji, da bi u travnju 2011. godine (nakon
osudujuce presude hrvatskim generalima) prema rezultatima istrazivanja Ispos Pulsa podrska
pristupanju Europskoj uniji rapidno pala na 38%°%. Takvo $to samo potvrduje da je osudujuéa
presuda generalima utjecala na raspolozenje hrvatskih gradana i porast nepovjerenja prema
medunarodnim institucijama i institucijama Europske unije.

U tre¢em razdoblju dva klju¢na dogadaja vezanih uz pristupanje Hrvatske Europskoj
uniji. Tako kao prvi dogadaj valja navesti potpisivanje Ugovora o pristupanju Republike
Hrvatske Europskoj uniji (9. prosinca 2011.), koji oznacava kraj pregovora. Drugi dogadaj,
nedugo potom (22. sijecnja 2012.), bio je referendum u Republici Hrvatskoj o pristupanju u
Europsku uniju koji je sa 66,3% za 1 33,1% potvrdio kako dvije tre¢ine gradana Republike
Hrvatske Zeli biti dio velike europske obitelji. U navedenom razdoblju potpora za ulazak u

Europsku uniju varirala je od 23% do 61% ovisno o mjesecu i godini te agenciji za istrazivanje

%% Vladi najniza podrska u zadnjih pet  godina. Preuzeto 10. svibnja 2014. s
http://www.tportal.hr/vijesti/hrvatska/27367/Vladi-najniza-podrska-u-zadnjih-pet-godina.html

9 |straZivanja su provodili CRO Demoskop, Ipsos Puls i Hendal, a vide o rezultatima istraZivanja na poveznici
Pristupanje Hrvatske Europskoj uniji: Javno mnijenje u Hrvatskoj. Preuzeto 10. svibnja 2014. s
https://hr.wikipedia.org/wiki/Pristupanje Hrvatske Europskoj uniji#Javho mnijenje u Hrvatskoj

% Ekskluzivno: Nakon presude generalima dramati¢no pala potpora ulasku u EU. Preuzeto 10. svibnja 2014. s
http://dnevnik.hr/vijesti/hrvatska/nakon-presude-generalima-dramaticno-pala-potpora-ulasku-u-eu.html
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javnog mnijenja®’. No, navedeni rezultati istrazivanja padaju u drugi plan ako vidimo da ono
najvaznije ispitivanje javnog mnijenja je dobiveno na referendumu o ulasku u Europsku uniju.

Druga skupina istrazivanja, istrazivanja koja su proveli hrvatski znanstvenici na povr§inu
izbacuje nekolicinu znanstvenih radova, od Cega su Cetiri rada objavljena u zborniku radova
Hrvatska i Europa (2011.) kojega je uredivao Ivan Siber, a objavio Fakultet politi¢kih znanosti
Sveucilista u Zagrebu. Navedeni zbornik karakterizira Sirok pristup problematici Europske unije
pa se tako obraduju teme koje se bave fenomenom euroskepticizma u Hrvatskoj, njegovoj
raSirenosti i razlozima njegova pojavljivanja u Hrvatskoj (Euroskepticizam u Hrvatskoj —
Nebojsa Blanusa), zatim istrazivanje koje je provedeno fokus grupom i koje je iznjedrilo pet
uvjerenja i 29 razloga protiv ¢lanstvu Hrvatske u Europskoj Uniji (Pet uvjerenja i 29 razloga
protiv — Bozo Skoko i Dragan Bagi¢). Takoder, analiza Skolskih zada¢a na temu Hrvatska i
Europska unija — strahovi i mladi predstavlja istrazivanje koje je pokazalo kako mladi
srednjoskolci percipiraju Europsku uniju, te kakav je njihov stav prema pristupanju Hrvatske
Europskoj uniji (Nade i strahovi mladih prema Europskoj uniji — Nebojsa Blanusa i Ivan Siber).
Medu spomenutim radovima, posebno se istice rad Europska unija u hrvatskom tisku od 2007.
do 2011. Marijane Grbese koja je tijekom Cetiri godine analizirala nacin na koji hrvatski mediji
izvjeStavaju o Europskoj uniji, kakva je vrijednosna orijentacija ¢lanaka, koje se konkretne teme
obraduju, koji su klju¢ni akteri i koji su kljucni okviri koji se javljaju u hrvatskom tisku kada se
izvjeStava o Europskoj uniji.

Od ostalih radova koje svakako treba spomenuti, a koji nisu objavljeni u navedenom
zborniku to su sljedec¢i radovi: Odnos identiteta i Zelje za prikljucenjem Hrvatske Europskoj uniji
studenata nastavnickih studija u Splitu (2004.) &iji su autori Slobodana Bjelajca i Sime Pili¢a,
rad Sanjina Dragojevic¢a, Igora KaniZaja i Ivane Zebec pod nazivom Europska unija u hrvatskim
dnevnim novinama: avis — odgoda pregovora (2006.), zatim rad Percepcija Europske unije u
hrvatskoj javnosti (2007.) autora BoZze Skoke, te rad Sime Pili¢a, Ivane Brstilo i Ane Mati¢ s
temom O prikljucenju Hrvatske EU: rezultati empirijskog istraZivanja u Dalmaciji (2009.). Svi

spomenuti radovi u nastavku samo ¢e se ukratko opisati u smislu koja je bila tematika njihovih

97 Potpora ulasku u Europsku uniju tijekom treéeg promatranog razdoblja prikazana je kroz nekoliko istraZivanja
javnog mnijenja koja su proveli CRO Demoskop, Ipsos Puls i Hendal, a viSe o rezultatima istrazivanja na poveznici
Pristupanje Hrvatske Europskoj uniji: Javno mnijenje u Hrvatskoj. Preuzeto 10. svibnja 2014. s
https://hr.wikipedia.org/wiki/Pristupanje Hrvatske Europskoj uniji#tJavno _mnijenje u_Hrvatskoj
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istrazivanja po pitanju istrazivanja javnog mnijenja ili izvjestavanju medija o Europskoj uniji te
do kojih su zakljucaka autori dosli prilikom provedenih istrazivanja.

Prvi u nizu navedenih radova jest rad profesora s Fakulteta politickih znanosti u Zagrebu,
profesora Nebojse Blanuse ¢iji rad Euroskepticizam u Hrvatskoj istrazuje rasirenost, razloge te
formu euroskepticizma u Hrvatskoj (Blanusa, 2011, 11). Autor je pojam euroskepticizma
analizirao na razinama javnog mnijenja te politickih elita (Blanusa, 2011, 11). Blanusa je koristio
razli¢ite indikatore koje bi povezao s euroskepticizmom u Hrvatskoj u razdoblju od 2006. do
2010. godine. Tako jedan od njih je indikator povrijedenosti nacionalnog ponosa od strane
Europske unije gdje je analizirana tvrdnja Europska unija gura Hrvatsku na Balkan samo jedna
od tvrdnji koja su upucivale na porast euroskepticizma gdje se s tom tvrdnjom slagalo 48,6%
ispitanika u 2006. godini, a da bi do 2010. godine postepeno broj ispitanika rastao i iznosio
60,0% (Blanusa, 2011, 20). S druge strane, politi¢ke elite posjeduju svojevrstan konsenzus oko
pridruzivanja Republike Hrvatske Europskoj uniji kao rjeSenju koje nema alternativu te kao
takvo medu njima moze postojati eventualni tzv. meki euroskepticizam, za razliku od javnosti
koja se jednom dijelu sadrzi elemente tvrdog euroskepticizma (Blanusa, 2011, 34-35). Autor
zakljuCuje kako postoji jaz izmedu javnosti 1 politickih elita, 1 to poglavito zbog nekvalitetno
informiranih i slabo pripremljenih gradana koji u Europskoj uniji vide opasnosti za zemlju u
cjelini (Blanusa, 2011, 44).

Nadalje, rad Pet uvjerenja i 29 uvjerenja protiv je rad BoZze Skoke, profesora s Fakulteta
politickih znanosti u Zagrebu te Dragan Bagica, profesora s Filozofskog fakulteta u Zagrebu.
Autori se u radu bave pitanjima zasto euroskepticizam u Hrvatskoj kontinuirano raste od 2003.
godine, zasto jedan dio podrzava ulazak u Europsku uniju, a drugi dio ne podrzava, kao 1 §to sve
utjeCe na njihova stajaliSta 1 na temelju ¢ega formiraju misljenje o tom pitanju (Skoko i1 Bagi¢,
2011, 47). Autori su na temelju nekih ranijih istraZivanja postavili temelje svome istrazivanju
kojeg su proveli putem fokus grupa koje su uspostavljene na kriteriju Cetiri skupina ispitanika
koji su sudjelovali u istraZivanju, a to su:

a) hrvatski branitelji, orijentacije desnice i desnog centra u dobi izmedu 40 i 60 godina te
je uklju¢ivao muskarce i Zene,

b) poljoprivrednici, odnosno ispitanici ¢iji prihodi ku¢anstva se u velikoj mjeri zasnivaju

na poljoprivredi,
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¢) “’tranzicijski dobitnici’’, a rije¢ je o mladim ispitanicima izmedu 25 i 45 godina koji su
visokoobrazovani, zaposleni, dolaze iz urbanih sredina, lijevo-centristi¢ke orijentacije te

d) “’tranzicijski gubitnici’’, a rijeC je ispitanicima koji su srednje ili niZze obrazovani,
zaposleni na poslovima nizeg socioprofesionalnog statusa, nezaposleni ili umirovljenici, starije
srednje dobi (izmedu 45 u 65 godina) iz kucéanstva s ispodprosjecnim mjesecnim prihodima

(Skoko 1 Bagi¢, 2011, 56).

Autori su prikupljenim podacima iz Cetiri fokus grupe identificirali 29 razli¢itih razloga
zaSto Hrvatska ne bi trebala pristupiti Europskoj uniji, a medu kojima su najzastupljeniji razlozi
kao $to su nepoSten tretman Hrvatske u pristupnom procesu, Hrvatska se moze razvijati sama,
negativne posljedice za selo i1 poljoprivredu, strah od unistavanja hrvatske proizvodnje, negativni
ekonomski trendovi u Europskoj uniji, gubitak suvereniteta itd. (Skoko i Bagi¢, 2011, 57-58). Na
temelju Cetiri fokus grupe koja je ukljucivala tridesetak ispitanika, autori su prepoznali pet
homogenih skupina argumenata koji pridonose euroskepticizmu u Hrvatskoj, a to su unutrasnja
neuredenost Europske unije, nekorektan politicki odnos prema Hrvatskoj, gubitak suvereniteta i
identiteta, ekonomska podredenost, te negativan ucinak na Zivotni standard (Skoko i Bagi¢,
2011, 81-83). Na samome Kraju, autori upozoravaju da nisu dovoljni napori Vlade Republike
Hrvatske da senzibiliziraju hrvatsku javnost i promijene percepciju Europske unije, ve¢ je
potrebno da i sama Europska unija promijeni svoj odnos prema Hrvatskoj kako bi se gradani
Hrvatske osjetili zeljenima u europskoj zajednici (Skoko i Bagi¢, 2011, 84).

Sljede¢i rad koji svakako treba spomenuti je rad dvojice profesora s Fakulteta politickih
znanosti u Zagrebu, Nebojse Blanuse i Ivana Sibera, koji su se bavili problematikom mladih
odnosno kako oni vide hrvatsku buduc¢nost u europskoj zajednici. Metodologija istraZivanja na
ovu temu moze se zvati metoda usmjerenih asocijacija, gdje su autori na uzorku srednjih Skola
putem Skolskih zadaca iz hrvatskog jezika na temu Hrvatska i Europa — strahovi i nade nastojali
do¢i do zakljucka kakav je stav mladih prema Europi. Navedeni srednjoSkolski uzorak €inili su
ucenici tre¢eg razreda, koji je bio stratificiran prema tipu obrazovnog programa (gimnazije,
cetverogodiSnje stru¢ne Skole, trogodiSnje industrijske Skole te obrtniCke Skole) te prema
zastupljenosti razlicitih Skola iz pet hrvatskih regija (Zagrebacka, SrediSnja Hrvatska, Istocna
Hrvatska, Istarsko-primorska regija i Dalmacija), te kojeg je €inili ukupno 800 ucenika (Blanusa
i Siber, 2011, 88).
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Zanimljivo je kako prema istrazivanju, istim postotkom (38,6%) ucenika se izjasnilo da
podrzava odnosno ne podrzava ulazak Hrvatske u Europsku uniju (Blanusa i Siber, 2011, 90).
Ono $to je kod ucenika najviSe izrazavalo strah je pad standard i poveéanje cijena (25,5%),
gubitak suvereniteta, marginalizacija u velikoj zajednici (28,4%), strah od uvodenja eura (21,8%)
te strah od drugih ¢lanica (20,1%) (Blanusa i Siber, 2011, 94). S druge strane ulazak u Europsku
uniju budi nade medu ucenicima i1 to zbog moguénosti zapoSljavanja (34,2%), moguénosti
Skolovanja (33,8%), otvaranja granica (30,5%) i ekonomskog prosperiteta (24,0%) (Blanusa 1
Siber, 2011, 97). Autori su istrazivanjem dobili veliki broj podataka o razli¢itim strahovima i
nadama, koji prema autorima obuhvacaju utilitaristicku, vrijednosnu i politicku dimenziju
transformacija koje se o&ekuju od pristupanja u Europskoj uniji (Blanusa i Siber, 2011, 117).

Posljednji od cetiri znanstvena rada iz zbornika Hrvatska i Europa — strahovi i nade je
rad Europska unija u hrvatskom tisku od 2007. do 2011. godine autorice Marijane GrbeSe,
profesorice s Fakulteta politi¢kih znanosti u Zagrebu. Za razliku od prethodna tri znanstvena rada
koja se bave javnim mnijenjem, rad Marijane GrbeSe bavi se izvjeStavanjem hrvatskog tiska o
Europskoj uniji u cetverogodiSnjem razdoblju na nacin da analizira vrijednosne orijentacije
¢lanaka, koje se konkretne teme obraduju, koji su klju¢ni akteri 1 koji su klju¢ni okviri koji se
javljaju u hrvatskom tisku kada se izvjeStava o Europskoj uniji. Sama analiza obuhvacala je 407
Clanaka iz Sest tiskanih medija (Jutarnji list, Vecernji list, Novi list, Slobodna Dalmacija, Globus
i Nacional), a tiskovine su odabrane na temelju podataka o njihovoj Citanosti (Grbesa, 2011,
121). Provedenim istrazivanjem, autorica je dosla do pet klju¢nih zakljucaka (Grbesa, 2011,
131), ato su:

a) europske teme spadaju u kategoriju neatraktivnih tema prema indikatoru

pojavljivanja teme na naslovnoj stranici,

b) hrvatski mediji neutralno su vrijednosno orijentirani prema Europskoj uniji,

¢) najvedi broj ¢lanaka bavi se temama pregovora Hrvatske s Europskom unijom (45%),

d) najces¢i izvor informacija o Europskoj uniji su visoki duZznosnici Europske unije 1

domaci visoki duZnosnici te

e) hrvatski tiskani mediji Europsku uniju najcesc¢e prikazuju kroz okvire odgovornosti,

ekonomskih posljedica i sukoba.
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U konacnici, autorica tijekom analize ¢lanaka u razdoblju od 2007. do 2011. godine kako
je slika Europske unije prvenstveno vezana uz administrativne i politiCke duznosnike,
birokratske teme i propitivanje odgovornosti zbog sporosti Hrvatske u pristupnim pregovorima,
dok je s druge strane ‘’Zivotnija’’ slika Europske unije bila prisutna tek povremeno i stidljivo
(Grbesa, 2011, 132).

Nadalje, Slobodan Bjelajac i Sime Pili¢ u radu Odnos identiteta i Zelje za prikljucenjem
Hrvatske Europskoj uniji studenata nastavnickih studija u Splitu sadrzi istrazivanje koje je
provedeno putem anketnog upitnika koji je konstruiran na uzorku od 348 studenata Visoke
uciteljske Skole u Splitu te je proveden tijekom studenog 2003. godine (Bjelajac 1 Pili¢, 2005,
38). Prema rezultatima istrazivanja vidljivo je kako su ispitanici svoj prostorni identitet viSe
poistovjecivali s mjestom stanovanja, mjestom rodenja te Hrvatskom, nego s pojmovima kao $to
su Europa, Balkan i Dalmacija (Bjelajac i Pili¢, 2005, 41). Ipak, 60% ispitanika smatralo je kako
Hrvatskoj treba integracija u Europsku uniju, dok se po 20% ispitanika nije slagalo s tom
tvrdnjom ili nije znalo dati potvrdan ili nije€an odgovor na navedeno pitanje (Bjelajac 1 Pili¢,
2005, 47). Prema autorima svrha istrazivanja je bila ustanoviti odnos identiteta i zelje za
priklju¢ivanjem Europskoj uniji kod ispitanika, te je zaklju¢eno kako se ispitanici svoj identitet
ne poistovjecuju u velikoj mjeri s Europskom unijom ve¢ je to poistovjecivanje vise regionalno,
ali istovremeno kod vecine ispitanika prisutna je zelja za priklju¢ivanjem u Europsku uniju
(Bjelajac i Pili¢, 2005, 51).

Sljedeci rad, odnosno znanstveno istrazivanje, djelo je profesora s Fakulteta politickih
znanosti u Zagrebu, Sanjina Dragojevic¢a i Igora KaniZaja te Ivane Zebec s Instituta Ivo Pilar u
Zagrebu. Autori su u radu Europska unija u hrvatskim dnevnim novinama: avis — odgoda
pregovora analizirali najutjecajnije hrvatske tiskane medije (Vecernji list, Jutarnji list i Vjesnik)
u vremenu mjesec dana prije 1 mjesec dana nakon avisa (od 20. ozujka do 20. svibnja 2004.) te
mjesec dana prije i mjesec dana nakon odgode pregovora (od 17. velja¢e do 17. travnja 2005.)
tijekom kojih su analizirali ukupno 700 tekstova (Dragojevi¢, Kanizaj, Zebec, 2006, 138-139).
Sama svrha rada je bila preispitati hipotezu Izvjestavaju li novine o Europskoj uniji sustavno
tifekom promatranog razdoblja ili je posrijedi uglavnom reakcija na dogadaj koji se nametne
kao kljucni u tom razdoblju (Dragojevi¢, Kanizaj, Zebec, 2006, 139). Nakon provedenog
istrazivanja autori su zakljucili kako tema punopravnog pridruzivanja Hrvatske Europskoj uniji

je prisutna u medijima koji su ukljuceni u analizu, te kako pozitivni (avis) ili negativni tijek
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pregovaranja ne utjeCe na broj Clanaka, njihovu formalnu opremljenost, karakter naslova,
tematske okvire, koriStenje izvora i na¢in izvjestavanja (Dragojevié, Kanizaj, Zebec, 2006, 159-
160). Stovise, autori naglasavaju kako ohrabruje &injenica da tiskani mediji obuhvaéeni analizom
pristupaju informativno temi pregovora s Europskom unijom S$to zakljucuju iz analize naslova
(Dragojevié¢, Kanizaj, Zebec, 2006, 160).

Nadalje, istrazivanje koje je obuhvaceno u radu Percepcija Europske unije u hrvatskoj
javnosti Boze Skoke ¢iji je cilj bio istraziti kako javnost dozivljava Europsku uniju, odnosno
kakva je percepcija i stajaliSta hrvatskih gradana o Europskoj uniji te koji su uzroci te percepcije
(Skoko, 2006, 357). Kako bi se doslo do odgovora, prema narudzbi Delegacije Europske unije u
Hrvatskoj provedeno je istrazivanje putem intervjua na uzorku 2000 ispitanika starijih od 15
godina u razdoblju od 12. velja¢e do 5. travnja 2006. godine (Skoko, 2006, 356). Sto se samih
rezultata tice, kada su ispitanici trebali izraziti svoje asocijacije na Europsku uniji, njih 43% se
izjasnilo negativnim asocijacijama te 39% ispitanika pozitivnim asocijacijama (Skoko, 2006,
357). Nadalje, samo istrazivanje je pokazalo kako je kod 41% ispitanika pozitivan op¢i stav
prema Europskoj uniji dok je 31% ispitanika imalo negation stav o istoj (Skoko, 2006, 358).
Takoder, na pitanje hoce 1i ulazak u Europsku uniju Hrvatskoj donijeti viSe koristi ili nedostataka
kada postane Clanica, ispitanici su se gotovo podjednakoj mjeri izjasnili za korist (39%) i
nedostatke (38%) (Skoko, 2006, 361). Osim navedenih rezultata, uz ostale rezultate, autor
zakljucuje kako hrvatski gradani svoja stajalista o ulasku Hrvatske u Europsku uniju temelje na
povrSnim spoznajama o funkcioniranju Europske unije (zbog slabe informiranosti) i poimanju
odnosa Europske unije prema Hrvatskoj, te Europsku uniju viSe percipiraju kroz njezine
institucije u Bruxellesu, a manje kao zajednicu drzava (Skoko, 2006, 366). Na samom kraju,
autor nudi rjeSenje kako posti¢i promjenu percepcije Europske unije, a to je kvalitetnijim
informiranjem i educiranjem gradana o svim aspektima funkcioniranja Europske unije te
“’prisnijim’’ odnosnom Europske unije te njezinih institucija i zemalja ¢lanica prema Hrvatskoj
kako bi hrvatski gradani se osjecali dobrodoslim u Europsku uniju (Skoko, 2006, 357-358).

Navodenje radova 1 istrazivanja koji se bave percepcijom Europske unije zavrSava se
radom Sime Pili¢a, Ivane Brstilo i Ane Mati¢ s Filozofskog fakulteta u Splitu pod nazivom O
prikljucenju Hrvatske EU: rezultati empirijskog istrazivanje u Dalmaciji. U radu su prikazani
rezultati istrazivanja provedeni 2007. godine kako bi se ispitali stavovi ispitanika s podrucja

Srednje Dalmacije (njih 956) o priklju¢enju Hrvatske Europskoj uniji (Pili¢, Brstilo 1 Mati¢,
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2009, 101). Rezultati istrazivanja dobiveni su anketnim upitnikom, a prilikom formiranja uzorka
koristen je kvotni uzorak za pojedine socioprofesionalne skupine kao S§to su direktori, obrtnici,
politicari, radnici, sluzbenici, stru¢njaci, tehnicari i poslovode te vlasnici (Pili¢, Brstilo 1 Matic,
2009, 101). Rezultati istrazivanja pokazali su kako je stav ispitanika o prikljuéenju Hrvatske
Europskoj uniji pozitivan (52,9%) dok trecina ispitanika (32,5%) ima negativan stav po istom
pitanju (Pili¢, Brstilo i Mati¢, 2009, 101). Isto tako, ispitanici u svim dobnim skupinama
uglavnom su podrzavali ulazak u Europsku uniju, gdje su se ispitanici izmedu 56 1 65 godine
ispitanika koji se pozitivno izjasnio po navedenom pitanju (Pili¢, Brstilo i Mati¢, 2009, 102).
Nadalje, viSe ispitanika je smatralo da ¢e ulazak u Europsku uniju donijeti pomak na podrucju
rada ispitanika (njih 42,1%) u odnosu na 36,4% ispitanika koji se ne slazu s tom tvrdnjom (Pili¢,
Brstilo 1 Mati¢, 2009, 104). Kona¢no, prema rezultatima istrazivanja autori su zakljucili kako u
Srednjoj Dalmaciji prevladava pozitivan stav ispitanika po pitanju priklju¢enja Hrvatske
Europskoj uniji te kako kod vecine ispitanika postoji veza izmedu priklju¢enja Europskoj uniji 1
prednosti koje bi se mogle ukazati ulaskom Hrvatske u Europsku uniju (Pili¢, Brstilo 1 Matic,
20009, 105).

Vazno je za napomenuti kako navedena istrazivanja i radovi nisu jedini koji se bave
odnosom Europske unije i Hrvatske ve¢ da navedeni znanstveni radovi predstavljaju
najrelevantnija znanstvena istrazivanja koja se bave uzajamnim odnosom izmedu Republike

Hrvatske 1 Europske unije po pitanja percepcije i medijskog izvjeStavanja.
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5 Odnosi izmedu Republike Hrvatske i Europske unije

5.1 Kaulturoloski odnosi izmedu Hrvatske i Europe - hrvatski identitet u kontekstu

europskog identiteta

Ve¢ je spomenuto kako se Europu Cesto promatra kroz prizmu Zapadne Europe, ali
postoji jos jedna Cesta bliskozna¢nica koja se dovodi u relaciju s Europom, a to je Europska unija
(kao rjeSenje ideje ujedinjene Europe). Dobar primjer poimanju Europe i Europske unije kao
bliskoznaénice imali smo ulaskom Republike Hrvatske u Europsku uniju (1. srpnja 2013.) kada
su mediji i javnost ulazak u Europsku uniju percipirali kao bijeg s Istoka, tj. Balkana i povratak
ku¢i u Europu. Jer €injenica da se "necivilizirani" Balkan oduvijek promatrao drugacije nego
"civilizirana" Europa i da su Cesto ta dva pojma stajala jedan nasuprot drugom tijekom brojnih
povijesnih razdoblja (Todorova, 2015, 17). Isto tako, veé¢i dio europskih drzava Hrvatsku ne
poznaju dovoljno dobro ili ju povezuju s ratom, zlo¢inima i Balkanom, ne znajuci kako definirati
Hrvatsku te kako poprili¢no s negativnim stereotipima percipiraju Hrvatsku (Skoko, 2012b, 377-
378). Upravo su to polazne tocke od kuda mozemo promatrati hrvatski identitet u kontekstu
europskog, ta naglaSena pripadnost Europi i hrvatsko europejstvo nasuprot vjecitom bijegu s

Balkana®.

%8 Hrvatsko nastojanje da pobjegne s Balkana nije nista drugo nego civilizacijski diskurs koji suprotstavlja Zapad
(Europsku uniju) i Istok (Balkan), a na kojem se temelji hrvatsko videnje vlastite pozicije u Europi nastojeci tako
pribliZiti se sve vise Europi, a udaljiti se od Balkana (Zambelli, 2010, 56).
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Svaka zemlja ima svijetle 1 tamne trenutke u svojoj proslosti, pa tako svoj identitet gradi
na boljim povijesnim iskustvima, likovima i dogadajima (Skoko 2005, 166). Prema Stjepanu
Suleku, koji pise o selektivnom promatranju proslosti, identitet je puno vise utemeljen na daljnjoj
proslosti, nego li na blizoj, te tvrdi da nema Puskina, Tolstoja, Dostojevskog, Cajkovskog,
Solzenjicina, o Rusiji bi se nakon pada komunizma u svijetu govorilo uglavnhom kao o zemlji
gulaga, staljinizma, zaostalih i dobrocudnih ruskih muzika. Da nema Humboldta, Goethea,
Schillera, Thomasa Manna, Bolla, Grasa, Bacha, o Njemackoj bi se danas govorilo kao o zemlji
nacizma (Skoko 2005, 166). Naime, logi¢no je da se uvijek koriste pozitivne asocijacije na neku
zemlju kako bi se prikrile negativne, a kultura se pokazuje kao jedan od najboljih promidzbenih
sredstava za pozitivnu promociju. Sam nacionalni identitet nemoguce je odrediti bez utjecaja
kulture. Cak i kada govorimo o politickim pokretima u povijesti (pr. Reconquista u Spanjolskoj
ili Francuska revolucija), u velikoj mjeri se moze is¢itati kako je u pozadini svega toga stajala
kultura.

Shodno tome, bez kulture nema niti nacionalnog identiteta. Tome u prilog ide i tvrdnja
Kotlera i Gertnera (2004, 43) koji tvrde kako imidz neke zemlje je ustvari rezultat njezina
zemljopisnog poloZaja, povijesti, sluzbenih proglasenja, umjetnosti, slavnih drzavljana i jos
brojnih drugih obiljezja. Kada se promatra kulturni identitet odredene nacije on obuhvaca Siroko
podrucje koje se manifestira kroz obicaje, pravo, mitologiju, vjeru, jezik, knjiZevnost, pismo,
umjetnost, nomotetiéne znanosti, idiografske znanosti, tehni¢ke znanosti, gastronomiju,
tradicionalne vrijednosti i brojne druge sastavnice (Stama¢, 2011, 153). No, da bi identitet bio §to
pozitivnije odreden i percipiran potrebno je da njezine kulturoloske sastavnice imaju sljedece
temeljne osobitosti kao 3to su dobro®, lijepo’®, osobitol®?, kompetitivno'®? i drustveno
djelotvorno®® (Sola, 2011, 258). Prema ranije spominjanom konceptu meke moéi, kultura je
izrazito vazna u medunarodnim odnosima, ali isto tako i u stvaranju nacionalnog identiteta. Isto
tako, kultura je oduvijek bila dio medunarodne politike i diplomacije (Tarle, 2005 u: Gotal, 2015,
141), dok je za njemackog kancelara Willyja Brandta ona predstavljala treci stup vanjske politike
— uz gospodarstvo i politiku (Pi¢uljan, 2007 u: Gotal, 2015, 141). Dakle, kultura kao takva jedna
je od najreprezentativnijih sastavnica nacionalnog identiteta te je kao takva najvidljivija ljudima

% Kao pozitivna, blagotvorna i konstruktivna vrijednost.

100 K30 afirmacija estetskih vrijednosti.

101 Kao stvari izvanredne i nenadmasne, svojstvene samo odredenom identitetu.

102 Kao udinci korisni u natjecanju i pridobivanju vaZnosti koju nemaju drugi ili je nisu niti dosegnuli.
103 Kao doprinos drustvenom razvoju i kvaliteti Zivota.
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koji na temelju tog identiteta kreiraju imidz odredene nacije. No, vazno je napomenuti kako se
pri odredivanju hrvatskog kulturnog identiteta javljaju dva medusobno povezana problema koji
onemogucuju precizno i to¢no definiranje hrvatskog identiteta, a to su neslaganje struke pri
odredivanju jedinstvenog kulturnog identiteta te problemi vezani uz stereotipizaciju Balkana.

Ako promatramo povijest Hrvatske i njezinu kulturu, jasno je koliko je ona raznolika i
kompleksna s obzirom da je bila pod utjecajima razli¢itih kultura. Identitet hrvatske kulture, bas i
kao identitet svake etnicki ili zemljopisno odredene suvremene kulture na svijetu, karakterizira
raznolikost 1 bogatstvo kulturoloskih elemenata (Stama¢, 2011, 149). Naime, svaka se kultura
oblikuje tako da se u njoj tijekom povijesti postupno usvajaju sve novije i novije duhovne
tvorevine i vrijednosti ako i ljudska dostignuca.

Hrvatski kulturni identitet je zapravo mozaik kojeg ¢ine' brojni narodi koji su na podrucju
danasnje Republike Hrvatske kroz povijest ostavili svoj trag. Naravno, nisu svi ti narodi zivjeli 1
djelovali u isto vrijeme na istom prostoru, ve¢ je svaki od njih djelovao kroz duze ili krace
vrijeme na odredenom podrucju i tako ostavio traga u kulturnoj identiteti na podrucju Republike
Hrvatske. Generalno gledajuci, prostor Istre 1 Dalmacije svoju kulturnu identitetu ponajviSe crpi
iz vremena antike i predromanike. Naime u vrijeme antike na tim su podru¢jima bile brojne
rimske kolonije (pr. Pula, Zadar, Split, Solin, Trogir itd.) dok su u vrijeme predromanike hrvatski
vladari bili smjesteni na podru¢ju Srednje Dalmacije. S druge strane, kontinentalna Hrvatska
najveci dio svoje kulturne identitete crpi iz kasnijih povijesnih razdoblja, od kasnog srednjeg
vijeka pa sve do novijega doba. Razloge tome moZemo traziti u politickim dogovorima s
Ugarima (MadZzarima) i Austrijancima, ratovima s Osmanskim Carstvom, kao i u tome da se
hrvatski politicki centar seli iz Dalmacije u Varazdin, a kasnije u Zagreb.

Poznato je kako su brojni hrvatski znanstvenici, pjesnici, slikari i drugi, studirali te
ostavili veliki trag u zemljama poput Italije, Njemacke, Madarske, Sjedinjenih Americkih
Drzava, ali i u Indiji (Marko Polo) i na Bliskom Istoku (Herman Dalmatin). Dok su jedni
studirali u inozemstvu i tamo ostali raditi, drugi su se nakon studija vracali u domovinu ne bi li
na taj nacin $irili znanje i spoznaje u domovini. Naravno, uz njih, "prenositelji kulture" bili su i
strani ucitelji, majstori, trgovina, ali i1 ostali elementi koji utjeCu na razvoj i formiranje odredene
kulture. Negirati bilo kakve veze i utjecaje s Orijentom bilo bi pogresno iz dva razloga. Kao prvo

na taj nacin bismo radili reviziju povijesti hrvatske kulture koja bi bila dosta upitna i manjkava.
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Kao drugo, bespotrebno bi osiromasili hrvatski kulturni identitet, kojemu je kulturno bogatstvo i
raznolikost prednost, a ne "uteg oko vrata" prilikom njegova odredivanja.

Upravo zbog toga, identiteta Hrvatske je jedinstven jer se kroz njega prozimaju utjecaji
Zapada i Istoka. Naime, u gotovo svakom razdoblju kroz povijest, od antike pa sve do 20.
stoljeca, ostao je trag povijesti zapisan u identitetu Hrvatske. Sve je to zasluga domacih 1 stranih
vladara, svecenika, graditelja, umjetnika, znanstvenika, knjizevnika i ostalih. Generalno
gledaju¢i, hrvatsku kulturu ponajviSe obiljezavaju karakteristike sredozemne i srednjoeuropske
kulture, §to se najbolje vidi kroz povijest gdje je silom prilika i neprilika povijesna orijentacija
bila usmjerena prema Veneciji, Becu i Budimpesti. No, isto tako u dobroj mjeri izrazen je 1
utjecaj Istoka koji je svoje elemente ugradivao u hrvatsku kulturu preko Bizanta da bi
kulminacija uslijedila u dodiru s Osmanskim Carstvom i to narocito u razdoblju od pocetka 16.
stoljeca pa sve do kraja 19. stolje¢a. Naime, upravo sukobi s Osmanskim Carstvom najzasluzniji
su za danas neobiCan teritorijalni oblik Republike Hrvatske i izrazitu Sarolikost kulturnog
identiteta.

Ve¢ je ranije spomenut odnos Europe, odnosno Zapada prema Balkanu 1 orijentalizmu pa
u tom kontekstu treba promatrati i Hrvatsku jer sva njezina (ne)razumijevanja od strane drugih
prouzrokovana su u odredenoj mjeri percipiranjem Hrvatske kao zemlje na Balkanu. Nije toliko
bitno pripada li Hrvatska geografski Balkanu ili ne jer granice Balkana nisu jednozna¢no
utvrdene i postoji viSe interpretacija istih. Samo pozivanje na granice i isticanja ne pripadanja
Balkanu samo pojacava bijeg s Balkana $to ponekad moze dodatno pojacati identifikaciju
Hrvatske s Balkanom.

Todorova (2015, 34) se koristi metaforom Balkana kao mostom izmedu Zapada i Istoka,
isticu¢i tako vaznost Balkana kao posrednika izmedu ta dva kulturoloska prostora, ali 1 braneci
Balkan kao prostor koji je zbog toga potpao pod oba utjecaja. Takoder, metafora Europe kao rta
Azije, a Balkana kao rta Europe jasno ukazuje na odnos Europe prema Balkanu nastoje¢i ga
"odmaknuti" §to dalje od sebe i ne pridavati mu veliki znacaj i utjecaj (Luketi¢, 2013, 14). Tako
Balkan uz Pirinejski i Apeninski poluotok ¢ini mediteranski trorog, ali bez sumnje je ekonomski
najzaostaliji, ali i civilizacijski najprezreniji dio (Luketi¢, 2013, 14). Stovise, Luketié¢ (2013, 16)
odnos Europe prema Balkanu opisuje sljede¢im rijeima:

U modernim zapadnjackim kolektivnim predodzbama Balkan je tako postao otpad ili

zvjerinjak Europe, njezin mracan i nepristupacan predio. On je divilja periferija,
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slijepo crijevo, atavizam na civilizacijskom tijelu Europe, a u drugoj i bogatoj
povijesti pisanja o europskom identitetu — narocito od druge polovine 19. stoljeca
nadalje — spominje se uglavnom kao njezin najproblematicniji i najprimitivniji dio.
Balkan se vidi kao mjesto vjecnih konflikata, trajne nestabilnosti i mitskih sukoba,
mjesto na kojemu vrijede drukcija pravila od onih u zapadnom svijetu pa zato on
Nikad nece dostici taj svijet. On je obiljezen orijentalnim, istocnjackim, azijatskim
identitetskim i imaginativnim komponentama i na njemu prebivaju svevremenski

divljaci, barbari, "Bizantinci" i "Turici".

Bjezanje Hrvatske s Balkana opravdava se stereotipima koje je stvorio Zapad kao i
nastajanjem tzv. kompleksa od Balkana. Zapad i njegova kultura se ¢esto smatraju uzvisenijim,
vrjednijim, kulturnijim, tolerantnijim, obrazovanijim, vezu¢i uz sebe tako samo pozitivne
predodzbe. S druge strane, na Orijent se Cesto gleda kao neodgojen, ratoboran, neobrazovan 1
prljav, unato¢ Cinjenici da je kolijevka velikih ljudskih dostignuéa (pr. kompas, barut, itd.).
Takoder, govoreci o orijentalnim elementima u hrvatskom kulturnom identitetu svakako treba
izaéi iz granica pojma Balkan iz dvaju razloga. Prvi je taj §to je pojam Balkan 1 dalje jako
diskutabilan jer se odreduje geografski uz izrazito negativne konotacije, te tu dolazi u koliziju sa
samim sobom gdje se Grcka ne svrstava pod Balkan iako u tom slu€aju geografski u potpunosti
jest. Drugi razlog jest Sto se orijentalni utjecaj na hrvatski kulturni identitet ne zadrzava samo na
Balkanu (iako tako misle mnogi), ve¢ se krece jo§ dalje prema Istoku, tj. Orijentu.

Hrvatska politika, kultura i znanost koje prihvacaju i reprezentiraju ideje sluzbene
politike, jo§ od ranih 90-ih godina proslog stoljeca nastoje pronac¢i novo i kolektivno prihvatljivo
ime za prostor na kojem smo smjeSteni — nastojeci tako pobjec¢i od Balkana, "mrskog okruzenja"
i mogucih kulturnih poveznica sa susjedima (Luketi¢, 2013, 19). Zapravo, moze se ustvrditi kako
hrvatski identitet po€inje na ovoj premisi, a to je da Hrvatska nema nikakvih dodirnih tocaka s
Balkanom. Naravno, taj bijeg s Balkana nije prisutan smo u Hrvatskoj nego i u drugim zemljama
(pr. Slovenija) gdje je Balkan odreden manje-vise kao negativna suprotnost, kao ono-cemu-se-
ne-Zeli-pripadati, a ne kao samosvojan sadrzaj, kao ono-cemu-se-moze-pripadati. (Luketi¢, 2013,
19). Tako se nastoji Balkan u potpunosti iskljuciti iz nacionalnog identiteta ne bi li se pritom jo$
viSe taj isti nacionalni identitet priblizio onom europskom. Kako tvrdi Luketi¢ (2013, 215)

iskljuciva orijentacija na Europu i nacionalna identifikacija s europskom kulturom, "europskim
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mentalitetom" i europskom pripadnoséu ne dovode se u pitanje niti u jednom dominantnijem
javnom diskursu, a jedino $to baca sjenu na tu europsko-hrvatsku bajku i izaziva nekad
razocarenje i prezir s hrvatske strane jest — europska percepcija hrvatskog europejstva.

Naime, bez obzira na hrvatsku zelju i1 nastojanja da se pobjegne s Balkana, za Europu
Hrvatska je i dalje "tamo negdje na Balkanu", ali ipak ulaskom u europsku obitelj znanu kao
Europska unija ta (negativna) percepcija je jednim dijelom neutralizirana. Cinjenica je kako je
upravo ta europska percepcija Hrvatske kao balkanske zemlje stvorila odredenu dozu razocaranja
Europom u Hrvatskoj. Stovise, nije bila niti rijetka potreba Hrvatske da naglasi svoje europejstvo
koje je vece 1 od same Europe. Tako Luketi¢ (2013, 222) pise sljedece:

Uz razocaranje Europom vezuje se i shvacanje po kojemu je Hrvatska

europejskija, a to znaci civiliziranija, uljudnija i poStenija od same Europe....

Franjo Tudman koji je inzistirao na hrvatskoj superiornosti i drevnosti Europi je

porucivao da onima koji nas podsjec¢aju na uvjete da bi Hrvatska bila primljena u

Vijece Europe moramo kazati da je Hrvatska u Europi bila i prije trinaest

stoljeca. Istovremeno je isticao da mora podsjecati na to kako smo imali hrvatski

jezik, hrvatsku literaturu i hrvatske spomenike onda kad ih mnogi drugi narodi

nisu imali.

U srpnju 2013. godine u hrvatskim medijima 1 javnosti vladalo je stanje opceg
zadovoljstva jer se Republika Hrvatska nakon dugog i mukotrpnog puta "napokon™ vratila u
okrilje Europe, tj. postala je 28. ¢lanicom Europske unije. Naime, vecina ljudi smatra da je
ulaskom u Europsku uniju Hrvatska ostvarila dugoocekivana nastojanja, a to je da postane dio
Zapada i zapadne kulture. No, postavlja se pitanje Da li je Europska unija doista predstavlja
samo Zapad? i Zasto Hrvatska stalno bjezi od Istoka, ne bi li dokucila Zapad? Stovise, u svibnju
2011. godine, za vrijeme posjeta pape Benedikta XVI Hrvatskoj moglo se cuti kako Vatikan
pozdravlja ulazak Hrvatske u Europsku uniju, ali i da sam papa 1 vrh katoli¢ke crkve ne dvoje da
je Hrvatska svojom kulturom i povije$¢u oduvijek pripadala Europi i dijelila europske vrijednosti
(Jajéinovic, 2013, 195).

Europska unija se generalno svrstava kao dio zapadne kulture $to je nedvojbeno, ali i ona
kao takva ima sadrzi velike utjecaje s Istoka. Takoder, percipirati Europsku uniju isklju¢ivo kroz

zapadnu kulturu i njezino naslijede je u potpunosti pogresno jer ocigledan je veliki broja
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stanovniStva koji svojom vjerom i obi¢ajima pripada istocnjackoj kulturi. Primjeri takvih zemalja
su Francuska, Njemacka, Spanjolska i druge zemlje koje kao multietnic¢ke i multikulturalne
zemlje nikako ne mogu biti protkane "¢istom" zapadnjadkom kulturom. Stovise, neke &lanice
Unije, poput Rumunjske i Bugarske, svoj kulturni identitet temelje na isto¢njackim, a ne
zapadnjackim vrijednostima. Sli¢an primjer su i drzave kandidati, ¢ija je kultura primarno
isto¢njacka ili orijentalna (poput Makedonije i Turske), a niti Hrvatska nije i ne moZe biti imuna
na utjecaje s Istoka. Tako se postavlja pitanje Jesu li te ¢lanice i kandidati manje europskiji od
ostalih zbog svojih kulturnih vrijednosti ili je upravo to bit ujedinjene Europe — razlicitost?

Kao zanimljiv primjer hrvatske averzije prema svemu balkanskome moze posluziti ¢lanak
Antuna Pinterovi¢a (2001, 23) u ¢asopisu Matica iz svibnja 2001. godine, gdje autor navodi tzv.
Zagrebacki summit iz studenog 2000. godine, a na kojem su hrvatski pregovaraci inzistirali da se
termin balkanske zemlje zamijeni terminom zemlje jugoistocne Europe. Nadalje, Pinterovi¢
navodi ¢injenicu da je iskonska, "Cista" hrvatska ona kajkavsko-cakavskog narje¢ja, narjecja koje
nikada nije bilo pod utjecajem i vla$¢u s Istoka, uz iznimku Dubrovnika (koji je placao danak
osmanskim sultanima kako bi ostao slobodan). Stoga, bez obzira na terminologiju i geografsko
shvacanje pojma Balkan, ne moze se porec¢i kako u Hrvatskoj 1 hrvatskoj kulturi nema poprili¢an
broj kulturoloskih elemenata koji su vezani uz pojam Balkana.

Naravno, govore¢i o navedenoj problematici, u hrvatskim znanstvenim krugovima
postoje autorska sporenja oko definiranja hrvatskog kulturnog identiteta. Pojedini hrvatski
znanstvenici, poput Eduarda Kalea, smatraju kako je identitet Hrvatske odreden povijesnom
pripadno$¢u europskom kulturnom krugu, koji se temeljio na odanosti Katolickoj Crkvi i
pripadnostima svim aspektima zapadnokr§¢anske kulture (Skoko, 2005, 157-158). Tuga Tarle i
Zeljka Corak slazu su s Kaleom kada je rije¢ o hrvatskoj pripadnosti zapadnom kulturnom krugu,
koja se prvenstveno odnosi na srednjoeuropski i mediteranski krug, te prevladavanju katolicke
tradicije. Ipak, autorice ne negiraju i ne zaboravljaju vaznost i utjecaj bizantske kulture koja je
takoder od velikog znacaja za formiranje hrvatskog kulturnog identiteta (Skoko, 2005, 157-158).

Dakle, iako Hrvati naseljavaju isto podrucje jos od sedmog stoljeca, Cinjenica je kako je
Hrvatska prisutna na medunarodnoj pozornici zadnjih 20-ak godina. Samim time ukazuje se
potreba da se hrvatski identitet definira te da se uz pomo¢ pozitivnih stereotipa stvore pozitivan
imidZ 1 percepcija u medunarodnoj javnosti. Problem je §to do danas hrvatski identitet nije joS$

jasno definiran i nije donesen konsenzus na nacionalnoj razini. Bez sumnje mozemo govoriti o
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tome kako je hrvatska kultura ponajvise protkana zapadnjackim utjecajima, ali i da postoji
potreba da se (pre)naglasava pripadnost Europi. Utjecaji Talijana, Madara, Nijemaca i ostalih
zapadnoeuropskih i srednjoeuropskih naroda u znatno su vecoj mjeri utjecali na razvoj Hrvatske
I hrvatskog identiteta negoli utjecaji s Istoka. Upravo taj utjecaj s Istoka jos$ uvijek u europskim
krugovima percipira Hrvatsku kao dijelom Balkana i ne dozvoljava joj pravo na "puno
europejstvo". U konacnici, europejstvo nije iskljuivo nesto Sto se odreduje geografijom, veé
kulturom te je kao takva promjenjiva. Kako se Hrvatska povezuje uz balkanski prostor, Europa
Hrvatsku ne moze percipirati isklju¢ivo kao europsku, ve¢ samo europskiju od primjerice
orijentalne Turske (Krajina, 2011, 245-247).

Stoga, prije nego li imamo potrebu naglasiti nase europejstvo, nepripadnost Balkanu i
kritizirati Europu zbog "nepravednog" odnosa i percepcije prema Hrvatskoj, mozda je bolje
pozvati traZzenje odgovornih za te posljedice. Stoga, mozda se treba pozvati na Bozu Skoku
(2012hb, 378) koji se zapitkuje sljedece:

...koliko smo mi sami, odnosno oni koje smo birali, zatim nase kulturne,

znanstvene i svekolike druge institucije u Hrvatskoj i svijetu, ucinili u promjeni

imidza Hrvatske, odnosno jesmo li dovoljno motivirali europske gradane i

duznosnike da nas bolje upoznaju te jesmo li se kvalitetno predstavili Europi i

svijetu da nas doceka kao ravnopravnog europskog partnera, a ne kao

siromasnog balkanskog rodaka?

5.2 Politi¢ki odnosi izmedu Hrvatske i Europe - povijest pregovora o pristupanju
Republike Hrvatske Europskoj uniji

Republika Hrvatska postala je 1. srpnja 2013. godine 28. punopravna ¢lanica Europske
unije sto predstavlja veliku Cast, ali istovremeno i odgovornost. Jo$ od samih pocetaka hrvatske
neovisnosti, Republika Hrvatska nikada nije skrivala namjeru da postane ¢lanicom Europske
unije. Stovise, ranih 90-ih godina proslog stolje¢a Hrvatska je imala tri velika politicka cilja, a to
su postizanje neovisnosti, priklju¢enje NATO savezu i pristupanje Europskoj uniji (MVPEI,
2006, 5). Nakon ostvarivanja prvog cilja i zavrSetkom Domovinskog rata vanjskopoliticki

pogledi tranzicijske Hrvatske bili su usmjereni prema euroatlantskim integracijama te je
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priblizavanje NATO-u i Europskoj uniji te klju¢ni vanjskopoliticki prioriteti (Tomi¢ 1 Jugo,
2011, 189). Prvi cilj je ostvaren 25. lipnja 1991. godine kada je Hrvatska donijela odluku o
prekidanju veza s Jugoslavijom i njezinim napustanjem $to je stupilo na snagu 8. listopada 1991.
godine. Drugi cilj je bio pristupanje Sjevernoatlantskom savezu (NATO) §to je ostvareno 1.
travnja 2009. godine, dok se na ostvarenje treceg cilja i pristupanju Europskoj uniji moralo ¢ekati
jos cetiri godine. Pregovori s Europskom unijom oko pristupanja Republike Hrvatske trajali su
Sest godina (2005.-2011.), ali u realnosti sama priprema, promatranja, pregovori i sve ostale
aktivnosti koje su potrebne za pristupanje istoj bili su puno dugotrajniji i mukotrpniji $to je u
odredenim periodima dovodilo do razo€aranja postupanjem Europske unije prema Hrvatskoj kao
potencijalnom kandidatul®. Ipak, s tre¢im ostvarenim ciljem doslo je do opéeg odusevljenja u
javnosti predstavljajuci ostvarenje ovog cilja kao konacni bijeg s Balkana i povratak kuci — u
Europu.

O samom procesu i vaznosti pristupanju Europskoj uniji, Simon Anholt (2009, u: Ver¢i¢ i
Skoko, 2013, 3) pise sljedece:

Proces pristupanja asocijacijama poput Europske unije je poput sante leda — vrh

sante jesu prakticni, opipljivi zahtjevi za clanstvo, a ispod povrsine nalaze se

nevidljivi, kulturni, povijesni, druStveni i emocionalni cimbenici koji oblikuju

javno mnijenje, ali i privatno misljenje donositelja odluka. lako toga mozda nismo

svjesni, donositelji odluka sasvim sigurno razvijaju strategiju razvoja brenda kad

razmatraju clanstvo neke drzave. Europska unija primjerice snazan je i vrlo

postovan slozeni brend — a zasad je ujedno i izrazito dosljedna i homogena — pa

je kljucno pitanje za sve, bilo ono izgovoreno ili presuceno, kao da je rijec o

velikoj korporaciji koja razmislja o kupnji manje tvrtke, u kojoj ¢e mjeri novi

brend poboljsati postojeci (ili odstupati od njega).

104 Uzrok dugotrajnim i teskim pregovorima Republike Hrvatske s Europskom unijom oko pristupanja Ivanéevié¢
(2011, 55-56) vidi u hrvatskom politickom vodstvu 90-ih godina koje je prema njegovim rije¢ima moglo voditi
razboritiju i konzistentniju medunarodnu politiku'®, ali i u nepripremljenosti Europske unije za politi¢ka i ratna
zbivanja na podrucdju bivSe Jugoslavije. Zbog krivih poteza i pogreSaka hrvatskog politickog vodstva, smatra
Ivancevi¢ (2011, 56), Hrvatska je morala ¢ekati do sijecanjskih izbora 2000. godine kako bi ponovo zapodela proces
priblizavanju Europskoj uniji. Kritika politickom vodstvu 90-ih prije svega se odnosi na naglasenu distanciranost i
otvoreno odbijanje da Hrvatska sudjeluje u radu Visegradske skupine i CEFTA-i (Ivancevi¢, 2011, 56).
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Ideja o Hrvatskoj kao ¢lanici Europske unije rodila se, kao $to je receno, ve¢ ranih 90-ih
godina dvadesetog stoljeca. Kako je 15. sijeCnja 1992. godine vec¢ina Clanica Europske unije
priznalo hrvatsku neovisnost rezultiralo je da Hrvatska uspostavi odnose s Europskom unijom
(Skoko, 2007, 354). No, nakon tog trenutka po pitanju odnosa s Europskom unijom nije se
postiglo nista novo sve do promjene vlasti u Republici Hrvatskoj (2000.), kada je premijer RH
postao Ivica Racan, predsjednik RH Stjepan Mesi¢ te je uspostavljeno Ministarstvo europskih
integracija. U Zagrebu je iste godine 24. studenog odrzan summit kojim su otvoreni pregovori s
Europskom unijom o Sporazumu o stabilizaciji i pridruzivanju'® ¢ime je Republika Hrvatska
prvi put stupila u ugovorne odnose s Europskom unijom (Ivanéevi¢, 2011, 59). Europska
komisija je 14. svibnja 2001. godine parafirala Sporazum u Bruxellesu, a Republika Hrvatska ga
je potpisala 20. listopada iste godine, ali tim ¢inom Sporazum jo$ uvijek nije stupio na snagu
(Ivadevié¢, 2011, 59). Naime, bilo je potrebno da Sporazum!® ratificiraju Hrvatski Sabor,
Europski parlament i1 vlade svih drzava ¢lanica, §to je u konacnici ucinjeno 1. veljace 2005.

U meduvremenu, od prvih ugovornih odnosa s Europskom unijom pa do ratifikacije
Sporazuma o stabilizaciji i pridruzivanju bilo je nekoliko vaznih zbivanja koji su se odnosili na
hrvatski put prema Europskoj uniji. Europska komisija je 3. travnja 2002. godine objavila Prvo
kandidata. Svoj zahtjev za ¢lanstvom Republika Hrvatska je predala 21. veljace 2003. godine, da
bi 10. srpnja 2003. godine dobila od Europske komisije upitnik od 4560 pitanja koja su se
odnosila na razli¢ite aspekte funkcioniranja drzave, ekonomije, institucija itd. (Skoko, 2007,
355). Tri mjeseca potom (3. listopada) Republika Hrvatska je predala Europskoj komisiji
odgovore na upitnik, nakon ¢ega je Europska komisija poslala novi set pitanja (184 pitanja)
tijekom prosinca 2003. 1 sije¢nja 2004. godine. Dobivsi odgovore 1 na dodatna pitanja, Europska
komisija je 20. travnja 2004. godine donijela pozitivno misljenje (avis) o zahtjevu Republike
Hrvatske za punopravnim ¢lanstvom u Europskoj uniji. U konacnici, 18. lipnja 2004. godine

Republika Hrvatska je dobila status zemlje kandidata za ¢lanstvom u Europskoj uniji i mogla je

195 Sporazum o stabilizaciji i pridruZivanju drZava potpisnica ostvaruje status pridruZzenog ¢&lana i potencijalnog
kandidata za punopravno clanstvo u Europskoj uniji. Republika Hrvatska Sporazum je potpisala 29. listopada 2001.
godine, a stupio je na snagu 1. veljace 2005. godine nakon $to su ga ratificirali Hrvatski sabor, Europski parlament
te parlamenti svih drzava.

106 |mplementacija Sporazuma o stabilizaciji i pridruZivanju nije uvjet za primanje zemlje u ¢lanstvo Europske unije,
ali moze biti vazan i doprinijeti procesu pristupanja Uniji.

107 Ukupno je bilo pet izvje$éa o napretku pregovora (studeni 2005., studeni 2006., studeni 2007., studeni 2008. i
listopad 2009.).
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zapoceti pregovore s Europskom unijom o samom pristupanju. Europsko vijece je 17. prosinca
2004. godine odredilo datuma pristupnih pregovora s Republikom Hrvatskom i u tom trenutku
¢inilo se kako ¢e Republika Hrvatsko brzo i uspjeSno zavrsiti pregovore s Europskom unijom te
da bi mogla postati ¢lanica ve¢ 2007., a najkasnije 2009. godine (Ivancevi¢, 2011, 62). No, s
vremenom se pokazalo kako se u Hrvatskoj jo§ nitko ne bavi nekim od najvaznijih pitanja koje
donose pregovori, prilagodba 1 samo ¢lanstvo u Europskoj uniji §to je doprinijelo da se pregovori
oduze i zakompliciraju (Ivancevi¢, 2011, 149).

Pregovori izmedu Republike Hrvatske i Europske unije bili su otvoreni 3. listopada 2005.
godine, te su tako i sluzbeno zapoceli pristupni pregovori (MVPEI, 2006, 5). Pregovori su trajali
punih Sest godina i ukljucivali su sljede¢e zahtjeve: reforma pravosuda i temeljnih ljudskih
prava, suradnja s Medunarodnim kaznenim sudom za biv§u Jugoslaviju u Den Haagu (ICTY),
carinska unija, usuglaSavanje grani¢nih sporova, vlasniStva zemljiSta, privatizacije
brodogradilista, financijske kontrola itd. Pregovori su sadrzavali ukupno 35 razli¢itih poglavlja te
je prvo otvoreno poglavlje bilo ono vezano uz znanost i istrazivanje (12. lipnja 2006.), dok su
posljednja zatvorena poglavlja bila ona vezana uz financijske 1 prora¢unske odredbe, pravosude i
temeljna ljudska prava te trzisno natjecanje (30. lipnja 2011.). Tijekom pristupnih pregovora bilo
je potrebno zadovoljiti 35 poglavlja kako bi Hrvatska dobila punopravno &lanstvol®, Neka od
poglavlja izazvala su nezadovoljstvo i neslaganje kod hrvatske javnosti, osobito ona koja su se
odnosila na suradnju s medunarodnim sudom pravde i zahtjevima da se hrvatski generali izruce
sudu u Haagu.

Tijekom trajanja pregovora s Europskom unijom isticu se dva pitanja'®® koja su usporila
brze pristupanje Republike Hrvatskoj Europskoj uniji, kao i jedno dodatno pitanje!'® koje je
potencijalno moglo ugroziti pristupanje Republike Hrvatske Europskoj uniji. Naime, 16. ozujka
2005. godine pocele su prve otegotne okolnosti za pristupanje Republike Hrvatske u Europsku

uniju kada su zemlje €lanice prihvatile misljenje glavne haaSke tuziteljice Carle del Ponte da

108Negotiation chapters. Preuzeto 10. svibnja 2014. s http://www.delhrv.ec.europa.eu/?lang=en&content=67.

109 Spomenuta pitanja odnose se na isporucivanje hrvatskih generala sudu u Den Haagu i grani¢ni spor s
Republikom Slovenijom.

110 73kon o pravosudnoj suradnji koji se odnosio na Europski uhidbeni nalog, gdje je Republika Hrvatska napravila
izmjene u zakonu dva dana prije pristupanja Europskoj uniji, a koje su poznate kao lex Perkovi¢. Naime, prema
Europskom uhidbenom nalogu Republika Hrvatska kao ¢lanica Europske unije duzna je isporucivati svoje drzavljane
koji su pocinili zlo¢in na podruc¢ju Europske unije, ali je izmjenama zakona Republika Hrvatska odludila da ¢e
izruCivati osobe koje se terete za zlocine pocinjene nakon 7. kolovoza 2002., ¢ime je sprijeceno da se Josip Perkovié
(osumnijicen za ubojstvo Stjepana Durekovié¢a u Njemackoj 1983. godine) izruci Njemackoj.
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Hrvatska ne suraduje s Medunarodnim kaznenim sudom za bivSu Jugoslaviju, traze¢i od
hrvatskih vlasti da se izru¢i general Ante Gotovina (Ivancevi¢, 2011, 68). Vjerojatno bi
Republika Hrvatska i ranije otvorila pristupne pregovore, ali sve dok tadasnji premijer Ivo
Sanader i ministar vanjskih poslova Miomir Zuzul nisu &vrstim dokazima uvjerili glavnu
tuziteljicu u tome da Republika Hrvatska poduzima sve potrebne mjere kako bi se otkrilo
skroviste generala Gotovine, moralo se ¢ekati do 3. listopada 2005. godine kada su isti otpoceti.
Veliku ulogu imalo je lobiranje dvojice spomenutih politiara, ali inace lobiranje Republike
Hrvatske je bila specificna prica tijekom pregovora i prilagodbe standardima i praksi Europske
unije, jer Hrvatska za svoje ciljeve i interese nije lobirala u Bruxellesu. Stovise, &esto je hrvatski
politi¢ki vrh lobiranje!!! smatrao nepotrebnom i skupom djelatnoséu (Ivangevié, 2011, 68).

Tri godine potom doslo je do novog zastoja tijekom pristupnih pregovora, a u pozadini je
stajala Slovenija koja je blokirala hrvatske pregovore kako bi se domogla dijela sjeverozapadne
Istre (Ivandevi¢, 2011, 193). Sve do danas''? pitanje granica sa Slovenijom i njezinim izlazom u
medunarodne vode nije rijeSen, a u veljaci 2010. godine sklopljen je arbitrazni sporazum o
morskoj granici te su se hrvatski pristupni pregovori mogli nastaviti. Istovremeno, stizale su
kritike od Europske unije u formi izvjeS¢a gdje su upozoravali na nedostatke funkcioniranja
pravne drzave i na neu¢inkovitosti drzavne uprave (Ivancevié¢, 2011, 193).

Jose Manuel Barroso predloZio je 10. lipnja 2011. godine Europskoj komisiji da zatvore
pregovore s Republikom Hrvatskom, a istu odluku podrzalo je 1 Europsko vijece 24. lipnja 2011.
godine nastojeci tako potpisati pristupni pregovor s Republikom Hrvatskom do kraja kalendarske
godine. Tako je zavr$ni korak u pristupnim pregovorima bilo potpisivanje Sporazuma o
pristupanju, koji je potpisan 9. prosinca 2011. godine u Bruxellesu'!®. Ugovor su potpisali
predsjednik RH Ivo Josipovi¢, predsjednica Vlade RH Jadranka Kosor te predsjednici ili

premijeri ostalih 27 ¢lanica Europske unije. Ugovorom je odreden datum kada Republika

111 To potvrduju i rezultati istraZivanja koje je provela Zaklada za promicanje gospodarskih interesa, koja je provela
istrazivanje medu hrvatskim institucijama, Zupanijama, gradovima, gospodarskim udrugama te vodec¢im tvrtkama
iz javnog i privatnog sektora istrazivanje kako bi se ocijenio stupanj poznavanja europskih tema i nacina
komuniciranja s europskim institucijama, te su rezultati pokazali kako se slabo poznaju europske teme i kako manje
od dva posto ispitanih subjekata ima svog predstavnika ili lobista u Bruxellesu (lvancevi¢, 2011, 93).

112 Arbitrazni sud u Den Haagu 29. lipnja 2017. godine donio je odluku o granici u Piranskom zaljevu, a prema
kojem vecina zaljeva pripada Sloveniji.

113 Treaty of Croatia's Accession to the European Union — Ratification Process. Preuzeto 10. svibnja 2014. s
http://www.delhrv.ec.europa.eu/?lang=en&content=62
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Hrvatska postaje punopravna &lanica Europske unije, a to je bio 1. srpanj 20134, Prije samog
pristupanja Europskoj uniji, bilo je potrebno da Ugovor ratificiraju sve ¢lanice Unije najkasnije
do 30. lipnja 2013**. Proces ratifikacije je zavrsio 21. lipnja 2013. godine kada je Njemacka
ratificirala Ugovor. Osim ratifikacije Ugovora, bilo je nuzno i provesti referendum u Hrvatskoj
koji se odnosio na pristupanje Europskoj uniji, te je tako referendum odrzan 22. sijecnja 2012.
godine kada se 66.27% gradana izjasnilo da Zeli pristupiti Europskoj uniji dok je 33.10% bilo
protiv pristupanjat®,

Hrvatski put prema ¢lanstvu u Europsku uniji bilo je dugotrajan i tezak, a taj put vrlo
slikovito opisuje njemacki politi¢ar i ¢lan Europskog parlamenta Bernd Posselt koji kaze kako 7
dovoljno je tesko samo po sebi uéi u Europsku uniju, ali odredbe koje su nametnute Hrvatskoj

tifekom pregovora bile su mnogo stroze nego za ijednu drugu zemlju. Zato je Hrvatska danas

jedna od najboljih kandidatkinja koje smo ikad imali.

114 EU Summit: Accession Treaty with Croatia to be signed in 2011. Preuzeto 10. svibnja 2014. s
http://www.eu2011.hu/news/eu-summit-accession-treaty-croatia-be-signed-2011

115 Hrvatski sabor: priopéenja. Preuzeto 10. svibnja 2014. s http://www.sabor.hr/Default.aspx?sec=5301

116 EU: Croatia Negotiations. Preuzeto 10. svibnja 2014. s http://www.delhrv.ec.europa.eu/?lang=en&content=66.
117 EP podriao ulazak Hrvatske u EU, J.Kosor: Ovo je povijesni dan!. Preuzeto 10. svibnja 2014. s
http://www.vecernji.hr/hrvatska/ep-podrzao-ulazak-hrvatske-u-eu-j-kosor-ovo-je-povijesni-dan-351871
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6 Percepcija Europske unije u Republici Hrvatskoj tijekom prve godine

¢lanstva (srpanj 2013. - srpanj 2014.)

6.1 Temeljne postavke znanstvenog istrazivanja Percepcija Europske unije u Republici

Hrvatskoj tijekom prve godine ¢lanstva (srpanj 2013. - srpanj 2014.)

6.1.1 Svrhai ciljevi istraZivanja te ofekivani znanstveni doprinos

Brojna znanstvena istrazivanja pokazala su kako imidz ima sve ve¢u ulogu u odnosima
izmedu drzava, politickih, vojnih 1 ekonomskih saveza, organizacija, saveza i drugih tvorevina
koje upravljaju globaliziranim svijetom, kao i istrazivanja koja se bavi percepcijama drzava,
politi¢kih i ekonomskih saveza itd. U tom smislu istrazivanje Percepcija Europske unije u
Republici Hrvatskoj tijekom prve godine clanstva (srpanj 2013. - srpanj 2014.) takoder se krece
u tom pravcu. Svrha istraZivanja je odrediti kako gradani Hrvatske i hrvatski dnevni tisak
percipira imidz Europske unije. Odnosno, svrha rada je vidjeti kako hrvatski gradani percipiraju
istu koja za Republiku Hrvatsku predstavlja najvazniji politicki i ekonomski savez u kojem je
Republika Hrvatska ¢lanica. Takoder, svrha istrazivanja je da bude na raspolaganju i posluzi kao

polazna toc¢ka buducim istrazivanjima koja ¢e se baviti istom ili sliénom problematikom.
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Samo istrazivanje ima Cetiri glavna cilja. Prvi cilj istrazivanja je vidjeti jesu li, nakon
godinu dana od pristupanja, hrvatski gradani zadovoljni ili razocarani Sto su postali dio EU,
odnosno kolika je razina njihova informiranja o Europskoj uniji. Takoder, cilj je utvrditi stav
gradana u odnosu na odredene tvrdnje kao Sto je primjerice pitanje nacionalnog identiteta, koje je
Cesta problematika prilikom pristupanja novih ¢lanica Europskoj uniji, jer ovo je problematika
kojom su se bavile ve¢ine drzava koju su postale ¢lanice Europske unije u posljednjih tridesetak
godina. Treéi cilj se odnosi na usporedivanje nacina na koji se izvjeStava u dnevnom tisku o
Republici Hrvatskoj i Europskoj uniji. Cetvrti cilj je da se utvrdi u kojima podru¢jima Republika
Hrvatska moze najvise profitirati ulaskom u Europsku uniju.

Stoga, ocekivani znanstveni doprinos predlozenog istrazivanja koncipiran je s namjerom
da rezultati istrazivanja budu primjenjivi u nekoliko razli¢itih podru¢ja. Primarni zadatak
istrazivanja je da doprinese novim znanstvenim spoznajama koje se odnose na percepciju
Europske unije u Hrvatskoj te da ova problematika zbog svoje aktualnosti bude jo§ zastupljenija
u hrvatskim znanstvenim krugovima. S druge strane, dobivene znanstvene spoznaje mogu
posluziti aktivnostima Vlade, Ministarstva vanjskih poslova i ostalim institucijama koje su
ukljucene U razli¢ite aspekte javne diplomacije te da u tom smislu iskoriste nacin na koji se
percipira Europska unija. Znanstveni doprinos predloZzenog istraZzivanja takoder se mozZe

iskoristiti kao polaziste za sva buduéa istrazivanja vezana uz temu percepcije Europske unije.

6.1.2 Metodologija znanstvenog istraZivanja

Prilikom provodenja znanstvenog istrazivanja potrebno je postaviti svrhu i ciljeve
istrazivanja, metode kojima se provodi istrazivanje, na¢ine kako se obraduju prikupljeni podaci,
doprinosi znanstvenoj zajednici i sl., kako bi znanstveno istraZivanje ostvarilo svoj optimum.
Zbog navedenih razloga potrebno je studiozno odrediti metodologiju kako bi se takvi ciljevi
ostvarili, te znanstvena metoda prema rije¢ima Zelenike (2000, 317 - 319) treba biti objektivna,
pouzdana, precizna, sustavna 1 opcenita. Tako promatraju¢i opcée pristupe znanstvenim
istrazivanjima  Zelenika (2001.) razlikuje viSe od trideset razli¢itih metoda znanstvenog
istrazivanja, a od kojih su u svrhu ovoga istrazivanja dvije metode prepoznate kao najkorisnije

kako bi se postigao optimum sa znanstvenim istrazivanjem pod temom Percepcija Europske
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unije u Republici Hrvatskoj tijekom prve godine ¢lanstva (srpanj 2013. - srpanj 2014.). Takoder,
brojna ranija istrazivanja'® koja se bave pitanjima imidZa zemalja u najve¢oj mjeri se provode
anketama i analizama medijskog sadrzaja. Stoga, ovo istrazivanje takoder se oslanja na rezultate
koji ¢e se dobiti navedenim dvjema metodama.

Metodologija znanstvenog istrazivanja koje se provodi u svrhu izrade doktorske
disertacije Percepcija Europske unije u Republici Hrvatskoj tijekom prve godine clanstva (srpanj
2013. - srpanj 2014.) zasniva se na kvalitativnim i kvantitativnim znanstveno-istrazivackim
metodama, a to su:

1. metoda anketnog upitnika te

2. metoda analize sadrzaja.

Prva metoda koja obuhvaca znanstveno istrazivanje ove doktorske disertacije jest metoda
anketnog upitnika koja se sastoji od ukupno 28 pitanja, od ¢ega je sedam pitanja otvorenog te 21
pitanje zatvorenog tipa. Sva pitanja zatvorenog tipa, osim sociolo§ko-demografskih pitanja,
sadrze odgovore/tvrdnje koja se sastoji od niza tvrdnji posvecenih razli¢itim aspektima nekog
stava (Likertova ljestvica). Niti jedno od pitanja zatvorenog tipa ne nudi ispitaniku moguénost
viSestrukog izbora. Obje navedene metode, zbog pitanja 1 varijabli koje sadrze imaju odliku
kvantitativnih istrazivackih metoda.

Anketni upitnik provodi se tijekom cCetiri ciklusa (srpanj 2013., studeni 2013., ozujak
2013. i srpanj 2014.), a svaki ciklus ukljuc¢uje 1000 ispitanika, odnosno ukupno 4000 ispitanika
tijekom istraZivanja. Kako bi se postigla Sto veca reprezentativnost uzorka postavljena je
visestruka stratifikacija, odnosno Cetiri stupnja stratifikacije. Prvi stupanj stratifikacije odnosi se
na zupanije, a drugi stupanj stratifikacije na razinu gradova i opéina. Treéi i Cetvrti stupanj
stratifikacije odnose se na zastupljenost ispitanika u odnosu na njihovu spol, odnosno na
stratifikaciju prema njihovoj Zivotnoj dobi. Prilikom stratificiranja uzorka vodeno je ra¢una da
stratifikacija bude radena na temelju podataka o popisu stanovnistva iz 2011. godine. Tako bi
dobiveni rezultati mogli biti ponderirani prema Zupaniji, gradovima ili op¢inama, ali 1 spolu te
dobi.

Vazno je napomenuti kako su telefonskom anketiranju podvrgnuti gradani Republike

Hrvatske stariji od 16 godina. Zbog aktualnosti problematike istrazivanja ocekuje se pozitivan

118 0d kojih su neka od njih spomenuta i ukratko opisana u ovome radu.
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odaziv ispitanika. Anketni upitnik provodi se putem telefonske anketa te je potrebno dvanaest
(12) do petnaest (15) minuta za ispunjavanje. Istrazivanjem putem anketnog upitnika o¢ekuje se
jasan uvid u sociolosko-demografska obiljezja ispitanika ovisno o njihovoj percepciji imidza
Europske unije.

Anketni upitnik se u ovom istrazivanju koristi zbog njegovih opcenitih prednosti kao
znanstvene metode, od kojih Zelenika (2001, 368) navodi prednosti kao $to su mogucnost da se
saznaju podaci i informacije o dozivljaju, dobivanje podataka i informacija o proslosti,
sadas$njosti 1 buduénosti te anketni upitnik je eckonomi¢na metoda istrazivanja. Nadalje
provodenje anketnog upitnika telefonskim putem, kao §to je slucaj ovog znanstvenog istrazivanja
odabran je iz razloga Sto je prikupljanje podataka ekonomic¢no (manji troskovi provodenja),
provedba upitnika je brza i ne zahtijeva logistiku kao terensko provodenje, disperzivnost uzorka
je veca, a 1 sama kontrola anketara je laksa (Zelenika, 2001, 376).

S druge strane, Zelenika (2001, 368) tvrdi kako anketni upitnik nosi sa sobom poteSkoce
koje mogu odmoc¢i u postizanju optimalne izvedbe istrazivanja kao Sto su epistemoloske
poteskoce (uzrokovane razliCitim stupnjem obrazovanja 1 pismenosti ispitanika), psiholoSke
poteskoce (uzrokovane nedovoljno dobrom pripremom anketnog upitnika za najnizu razinu
ispitanika S$to rezultira nerazumijevanjem anketnih pitanja) te druStvene poteskoce (utemeljene
na tendenciji ispitanika da u anketi daju odgovore koji su sukladni drustvenim vrijednostima).
Kako bi se neutralizirale navedene poteSkoc¢e prije provedbe telefonskih anketnih upitnika
napravljena je serija predispitivanja kako bi se provjerili razli¢iti indikatori valjanosti 1 primjene
pitanja, te kako bi se iskljucile sve eventualne pogreSke sadrzane u anketi.

Druga metoda koja se koristi u znanstvenom istrazivanju ove doktorske disertacije je
metoda analize sadrzaja. Brojni autori (Holsti, 1978; Sesi¢, 1988; Halmi, 1996; Zelenika, 2000 i
dr.) navode kako analiza sadrzaja (tiskanih medija) ima veliku vaznost u sociologiji i drugim
znanostima jer je sastavni dio drustvenih interakcija te pociva na prenosenju vrijednosti, stavova
i normi odredene zajednice. U stvaranju slike i predodzbe o pojedinom subjektu (u ovom slucaju
slike o Europskoj uniji), mediji igraju vrlo vaznu ulogu kao medijatori koji upravljaju
svakodnevnim agendama. Vaznost informacijskog drustva dovodi do sve vece vaznosti analize
sadrzaja, a sam prijenos poruka je neprekinuti proces te zanemarivanjem komunikacijskog
procesa gubi se puno informacija koje mogu biti vazne za razvoj drustva, stoga analiza sadrzaja

predstavlja bitnu metodu u odredivanju percepcije Europske unije u Hrvatskoj. Prema Holstiju
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(1968.) tri osnovna cilja se ostvaruju koriStenjem metode analize sadrzaja kao §to su opisivanje
obiljeZzja komunikacije, zakljuéivanje o dogadajima koji su prethodili komunikaciji te
zaklju€ivanje o u¢incima komunikacije

Analiza sadrzaja znanstvenog istrazivanja ove doktorske disertacije obuhvaéa Cetiri
ciklusa (srpanj 2013., studeni 2013., ozujak 2014. i srpanj 2014.). Prilikom uzorkovanja izvora
odnosno medija koji ¢iji ¢e se medijski sadrzaji analizirati, zbog pretpostavke da je dnevna
agenda o Europskoj uniji poprili¢no sli¢na u hrvatskim medijima odluceno je kako ¢e se dublje
analizirati samo jedan medij, to¢nije dnevni tisak dok ostali ne¢e biti obuhvaceni analizom.
Analiza sadrzaja iz tiskanih medija prvenstveno sluzi kao produbljivanje istrazivanja, koreliranje
odredenih rezultata istrazivanja s odgovorima ispitanika iz anketnih upitnika i sl..

Tijekom navedenih ciklusa odabrani uzorak na Cetiri najCitanija i najutjecajnija dnevna
tiska (Jutarnji list, Vecernji list, Novi list i Slobodna Dalmacija) analizirat ¢e se sadrzaj
medijskih objava koje su unaprijed odredene sadrzajnim kategorijama (23), odnosno kako se u
Hrvatskoj izvjeStavalo o Europskoj uniji tijekom prve godine hrvatskog ¢lanstva. Tako su
prilikom istrazivanja koriStene sljedece 23 kategorije:

1. ciklus (mjesec i1 godina objave ¢lanka),
. haziv dnevnog tiska,
. haslov objave,
. navodenje autora objave,
. pojavljuje li se objava na naslovnici,
. rubrika objave,
. veli¢ina objave,

. humeracija stranice na kojoj se nalazi objava u dnevnom tisku,
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. vrijednosna orijentacija objave,

10. spominje li se Hrvatska u objavi,

11. koliko puta se spominje Hrvatska u objavi,

12. vrijednosna orijentacija spominjanja Hrvatske u objavi,

13. kontekst (podrucje) u kojem se spominje Hrvatska,

14. koliko puta se spominje Europska unija u objavi,

15. vrijednosna orijentacija spominjanja Europske unije u objavi,

16. kontekst (podrucje) u koje se spominje Europska unija,
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17. spominjanje politickih aktera,

18. vrijednosna orijentacija politickih aktera u objavi,
19. spominjanje drzava u objavi,

20. vrijednosna orijentacija drzava u objavi,

21. nacin obrade objava,

22. pojavljivanje fotografija uz objavu te

23. vaznost Europske unije u objavi.

S obzirom na razlicit karakter sadrzajnih kategorija koje su ukljucene u analizu tako se 1
njihovo provodenje 1 obrada razlikuju, pa ¢e sama obrada sadrzavati binarne oblike, ucestalost
pojavljivanja, veli¢inu objave, snagu ili intenzitet kojom je pojedini subjekt u objavi zastupljen
itd. Ipak, samo provodenje i interpretacija dobivenih rezultata provodit ¢e se statistiCkom
ogradom, odnosno egzaktnim prikazom statistike koja je izvedena iz same provedbe znanstvenog
istrazivanja. Osim S§to je statisticka metoda najceS¢a prilikom analize sadrZaja, ona je ujedno
predstavlja pregledniju metodu koju vrlo jasno moZe otkriti povezanosti izmedu analiziranih
subjekata ili uzoraka (Zelenika, 2001, 341-345).

Vise je razloga zbog Cega se primjenjuje analiza sadrzaja Cetiri navedena dnevna tiska.
Jedan od razloga jest taj Sto mediji imaju u odredenoj mjeri svojevrstan utjecaj na formiranje
stavova pa se tako mogu usporediti u kolikoj mjeri su stavovi ispitanika i medija o Europskoj
bi se napravila usporedba izmedu nacionalnih (Jutarnji list 1 Vecernji list) i regionalnih dnevnih
tiskovina (Novi list i Slobodna Dalmacija) te kako bi se ustanovilo postoje li razlike i ako
postoje, koje su to razlike prilikom izvjeStavanja o Europskoj uniji. Nadalje, razlog za
koriStenjem analize sadrZaja jest 1 vidjeti koje su teme u fokusu kada se izvjeStava o Europskoj
uniji te na koji nacin se izvjeStava o njima.

Upravo provodenjem istraZivanja uz pomo¢ anketnih upitnika i analize sadrZzaja moze se
lako 1 jednostavno, uz istovremeni oprez zbog Cestih pogreSaka i nedostataka koji se javljaju uz
navedene metode, do¢i do spoznaje kako su 1 iz kojeg razloga ispitanika 1 tisak percipirali

Europsku uniju tijekom prve godine hrvatskog ¢lanstva.
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6.1.3 Hipoteze znanstvenog istrazivanja

Postavljanje hipoteze kao teorijsko-misaonog koraka koji dovodi od stare spoznaje do
nove predstavlja glavnu ideju u znanstveno-istrazivackom radu (Zelenika, 2000, 415). Prilikom
postavljanja hipoteze i pomo¢nih hipoteza vodeno je racuna o eventualnim potesko¢ama pa se
prilikom postavljanja istih pridrzavalo preporuka koje navodi Zelenika (2000, 417) kako bi se
postavila valjana hipoteza, a to su relevantnost, provjerljivost, kompatibilnost, plodnosti i
jednostavnost. Samoj obradi rezultata istrazivanja pristupa se na nacin da se rezultati statisticki
provjeravaju kroz unaprijed postavljene hipoteze i pomoc¢ne hipoteze koje se zatim ovisno o
dobivenim rezultatima potvrduju ili odbacuju. U svrhu ovoga rada postavlja se jedna (1) glavna
hipoteza i Cetiri (4) pomoc¢ne hipoteze, od Cega se glavna hipoteza i dvije pomocéne hipoteze
odnose na rezultate istrazivanja dobivenih putem telefonskog anketiranja, a posljednje dvije
pomoc¢ne hipoteze odnose na rezultate istraZivanja dobivenih analizom sadrZaja. Stoga, prije
prikazivanja rezultata istrazivanja, a radi same preglednosti u nastavku se navodi popis svih
glavne hipoteze i Cetiri pomoéne hipoteze. Tijekom same interpretacije rezultata dobivenih
istrazivanjem, koristit ¢e se 1 pojedine varijable, te ¢e tako prve dvije pomocne hipoteze pratiti po
deset (10) razliCitih varijabli, treéu pomoénu hipotezu prate dvije (2) varijable, a Cetvrtu

pomoénu hipotezu prati pet (5) varijabli.

Glavna hipoteza. Zadovoljstvo ispitanika ulaskom Republike Hrvatske u Europsku uniju s

vremenom je sve manje, dok je informiranje o Europskoj uniji istovremeno u porastu.

Pomoc¢na hipoteza 1. Vise je ispitanika koji su zadovoljni ulaskom u Europsku uniju (ocjene 4 i

5) nego ispitanika koji su nezadovoljni (ocjene 1 i 2).

Varijabla 1. Zadovoljstvo ulaskom u Europsku uniju u odnosu na dob ispitanika.

Varijabla 2. Zadovoljstvo ulaskom u Europsku uniju u odnosu na stupanj obrazovanja
ispitanika.

Varijabla 3. Zadovoljstvo ulaskom u Europsku uniju u odnosu na regiju iz koje dolaze

ispitanici.
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Varijabla 4. Zadovoljstvo ulaskom u Europsku uniju u odnosu na stupanj informiranja
ispitanika o Europskoj uniji.

Varijabla 5. Zadovoljstvo ulaskom u Europku uniju u odnosu na sektor u kojem su zaposleni
ispitanici.

Varijabla 6. Zadovoljstvo ulaskom u Europsku uniju u odnosu na to jesu li ili nisu ispitanici
posjetili neku od zemalja Europske unije u posljednjih pet godina.

Varijabla 7. Zadovoljstvo ulaskom u Europsku uniju u odnosu smatraju li ispitanici da ¢e se
¢lanstvo u Uniji pozitivno/negativno odraziti na imidz Republike Hrvatske.

Varijabla 8. Zadovoljstvo ulaskom u Europsku uniju u odnosu na ispunjenje ocekivanja
ispitanika.

Varijabla 9. Zadovoljstvo ulaskom u Europsku uniju u odnosu na stav ispitanika da ulazak u
Europsku uniju nosi korist/Stetu.

Varijabla 10. Zadovoljstvo ulaskom u Europsku uniju u odnosu na politi¢ku orijentaciju
ispitanika (na parlamentarnim izborima 2011.).

Pomoc¢na hipoteza 2. Vise je ispitanika koji se informiraju o Europskoj uniji nego onih koji se

ne informiraju.

Varijabla 11. Informiranje o Europskoj uniji u odnosu na dob ispitanika.

Varijabla 12. Najc¢esc¢e koristeni kanali informiranja o Europskoj uniji u odnosu na ucestalost
informiranja.

Varijabla 13. Informiranje o Europskoj uniji u odnosu na stupanj obrazovanja ispitanika.
Varijabla 14. Informiranje o Europskoj uniji u odnosu na mjesecne prihode ispitanika.
Varijabla 15. Informiranje o Europskoj uniji u odnosu na sektor zaposlenja ispitanika.
Varijabla 16. Informiranje o Europskoj uniji u odnosu na to jesu li ispitanici posjetili neku od
zemalja Europske unije u posljednjih pet godina.

Varijabla 17. Informiranje o Europskoj uniji u odnosu na stav ispitanika da ¢e se Clanstvo
Republike Hrvatske u Europskoj uniji pozitivno/negativno odraziti na imidZ Republike Hrvatske.
Varijabla 18. Informiranje o Europskoj uniji u odnosu na ispunjenje o¢ekivanja ispitanika zbog
pristupanja Europskoj uniji.

Varijabla 19. Informiranje o Europskoj uniji u odnosu na stav ispitanika donosi li ¢lanstvo u

Europsku uniju korist/stetu.
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Varijabla 20. Informiranje o Europskoj uniji u odnosu na stav ispitanika da je imidz Republike

Hrvatske pozitivan/negativan zbog pristupanja Europskoj uniji.

Pomoc¢na hipoteza 3. Broj objava najveci je u prvom ciklusu, a zatim slijedi postepeni pad

medijskih objava o Europskoj uniji.

Varijabla 21. Medijske objave o Europskoj uniju u odnosu na pristup obrade tijekom ciklusa.
Varijabla 22. Vaznost zastupljenosti Europske unije u medijskim objavama (primarna,

sekundarna i tercijarna).

Pomoc¢na hipoteza 4. Ton medijskih objava najpozitivniji je u prvom ciklusu, a zatim slijedi

konstantan pad.

Varijabla 23. Ton medijskih objava o Europskoj uniji u odnosu na ton medijskih objava o
Republici Hrvatskoj.

Varijabla 24. Ton medijskih objava u odnosu na analizirane tiskovine.

Varijabla 25. Ton medijskih objava o Europskoj uniji u odnosu na analizirane tiskovine.
Varijabla 26. Ton medijskih objava o Republici Hrvatskoj u odnosu na analizirane tiskovine.

Varijabla 27. Vaznost Europske unije u medijskim objavama tijekom ciklusa.
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6.2 Prikaz rezultata znanstvenog istraZivanja

6.2.1 Rezultati anketnog upitnika

Glavna hipoteza. Zadovoljstvo ispitanika ulaskom Republike Hrvatske u Europsku uniju s

vremenom je sve manje, dok je informiranje o Europskoj uniji istovremeno u porastu.

Glavna hipoteza temelji se na pretpostavci kako ulazak u Europsku uniju predstavlja
ostvarivanje cilja koji je bio dugotrajan, a ujedno i jedan od najvaznijih vanjskopolitickih pitanja
Republike Hrvatske od njezina osamostaljenja §to ujedno u pocetku rezultira velikim
zadovoljstvom i prisutnom eufori¢cnom atmosferom zbog ulaska Republike Hrvatske u Europsku
uniju. Pristupanjem Republike Hrvatske Europskoj uniji pretpostavlja se da ispitanici se
istovremeno sve vise informiraju 0 Europskoj uniji, odnosno da je informiranje o Europskoj uniji
u porastu kako prolazi vrijeme. Dakle, pretpostavlja se, kako vrijeme odmice, da stanje euforije
splasnjava, a ujedno time i zadovoljstvo zbog ulaska u Europsku uniji. U istom razdoblju upravo
zbog postanka Clanicom Europske unije dolazi do veée informiranosti ispitanika vezanih uz

dogadanja oko Europske unije.
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Prvi dio hipoteze koji se odnosi na zadovoljstvo ispitanika o ulasku u Europsku uniju je
potvrdena $to je prikazano grafikonom 4. Grafikon 4 pokazuje kako je zadovoljstvo ispitanika o
ulasku u Europsku uniju s vremenom bilo sve manje, te kako je prosje¢na ocjena bila u
konstantnom padu. Tako je s pocetnom prosjecnom ocjenom 3,20 u srpnju 2013. godine,
zadovoljstvo o ulasku Republike Hrvatske u Europsku uniju palo na prosje¢nu ocjenu od 3,13
godinu dana kasnije. Najvec¢i pad zabiljezen je izmedu drugog i treceg ciklusa kada je prosjecna
ocjena pala s 3,21 na 3,05. Tako je tijekom CcCetiri navedena ciklusa prosje¢na ocjena o
zadovoljstvu ispitanika $to je Republika Hrvatska postala ¢lanica Europske unije iznosila 3,15.
Dakako, treba uzeti u obzir da je na visoke ocjene u prva dva ciklusa vjerojatno utjecalo i

prisutno stanje euforije koje se stvorilo zbog ulaska Republike Hrvatske u Europsku uniju.

Grafikon 4. Prosje¢na ocjena ispitanika o zadovoljstvu ulaskom u Europsku uniju
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srpanj 2013. studeni 2013. ozujak 2013. srpanj 2013.

Drugi dio hipoteze, koji se odnosi na porast informiranosti ispitanika o Europskoj uniji

takoder je potvrden istrazivanjem. No, prije prikazivanja i interpretacije rezultata ucestalosti

prosjecni rezultati informiranosti ispitanika o Europskoj uniji, a koji su prikazani grafikonom 5.
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Zbog lakse interpretacije grafikon 5. i grafikon 6. bit ¢e podijeljeni u dvije kategorije: kategoriju
informiranih ispitanika (oni koji su se izjasnili da se informiraju na tjednoj ili svakodnevnoj bazi)
I kategoriju neinformiranih odnosno slabo informiranih (oni koji su se izjasnili da se informiraju
na mjesecnoj bazi ili nikada).

Grafikon 5. prikazuje kako kategoriju informiranih ispitanika zastupa 55,4% ispitanika od
kojih je najviSe onih koji se informiraju nekoliko puta tjedno (20,3%) i jednom tjedno (21,2%). S
druge strane, kategoriju neinformiranih ili slabo informiranih u prvom redu predstavljaju
ispitanici koji se informiraju nekoliko puta mjesec¢no (22,5%). Takoder, istrazivanje je pokazalo
kako se svaki deseti ispitanik (9,9%) ne informira o Europskoj uniji. Tako na temelju ovoga
grafikona moze se zakljuditi kako je op¢i dojam kako se ispitanici u ve¢oj mjeri informiraju o

Europskoj uniji.

Grafikon 5. Ucestalost informiranja o Europskoj uniji (Svi ciklusi)
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Nadalje, grafikon 6. prikazuje kako se povecanje informiranosti o Europskoj uniji
povecavalo s vremenom, te tako kategorija informiranih pokazuje kako je u srpnju 2013. bilo
41,0% ispitanika koji su se redovito informirali o Europskoj uniji. U tom razdoblju, najvise je

bilo onih koji su se informirali jednom tjedno (20,6%), dok je po 10,2% bilo onih koji su se
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informirali nekoliko puta tjedno ili svakodnevno. Ista kategorija ispitanika do srpnja 2014.

godine biljezi porast za 13,2% postotna boda $to znaci da je ukupno 54,2% ispitanika redovito se

informiralo o dogadajima vezanih uz Europsku uniju. Tijekom srpnja 2014. godine, svaki ¢etvrti

ispitanik informirao se jednom tjedno (25,1%), svaki peti ispitanik nekoliko puta tjedno (19,5%),

a svaki deseti ispitanik svakodnevno (9,6%).

S druge strane, s pocetnih 59,0% u srpnju 2013. godine, kategorija neinformiranih i slabo

informiranih do srpnja 2014. godine zabiljezila je 45,8% ispitanika. U spomenutoj kategoriji

najvise je bilo onih koji su se informirali nekoliko puta mjese¢no (u srpnju 2013. njih 27,7%, a u

srpnju 2014. njih 20,8%). Najmanje je bilo onih koji su se jako rijetko informirali te je njihov

broj u navedenom razdoblju pao s 12,2% na 10,7% ispitanika.
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Dakle, grafikoni 5. i 6. potvrdili su glavnu hipotezu iz ¢ega se moze donijeti zakljucak da

su ispitanici tijekom prve godine ¢lanstva Republike Hrvatske u Europskoj uniji bili sve manje

147



zadovoljni, dok su se pritom u istom razdoblju sve vise informirali o istoj. S time da treba uzeti u
obzir da je na prosjeCne ocjene prva dva ciklusa vjerojatno i1 stvoreno euforicno ozracje

uvjetovalo na nesto malo vise prosjecne ocjene kod ispitanika.

Pomo¢na hipoteza 1. Vise je ispitanika koji su zadovoljni ulaskom u Europsku uniju (ocjene 4 i

5) nego ispitanika koji su nezadovoljni (ocjene 1 i 2).

Pomoc¢na hipoteza 1 naslanja se na glavnu hipotezu po pitanju postavljanja pretpostavke o
zadovoljstvu ispitanika ulaskom u Europsku uniju, ali se ne valorizira prosjecnom ocjenom vec
omjerom ispitanika koji su se izjasnili najvis§im, odnosno najnizim ocjenama. Tako grafikon 7.
prikazuje kako se tre¢ina ispitanika (34,0%) izjasnila najvi§im ocjenama (4 i 5), dok se nesto
malo vise od petine ispitanika (21,0%) izjasnilo ocjenama 1 i 2, te je time potvrdena pomocna
hipoteza 1. Na istom grafu moZe se primijetiti kako je najviSe ispitanika koji su se izjasnili
ocjenom 3 (29,7%) i ocjenom 4 (28,3%). Zanimljivo je isto kako je isti postotak ispitanika koji
se izjasnio najvisSim 1 najnizim ocjenama (5,7%). Takoder valja napomenuti kako 15,3%
ispitanika odgovorom ne znam nisu znali procijeniti koliko su zadovoljni §to je Republika

Hrvatska postala punopravna ¢lanica Europske unije.

Grafikon 7. Prikaz ocjena o zadovoljstvu ulaskom u Europsku uniju

u u
| T O ¥
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Grafikon 7. pokazuje kako se kretao udio ocjena o zadovoljstvu ulaskom u Europsku
uniju te ukazuje na to kako su ocjena 1 i ocjena 2 imale uglavnom zabiljezen rast tijekom
vremena, dok je ocjena 5 bila u nepromijenjenoj konstanti kretaju¢i se unutar 0,9 postotnih
bodova. Najveci rast tijekom ciklusa zabiljezen je kod ocjene 2 s pocetnih 12,7% na konacnih
16,3%, dok je najveci pad zabiljezen kod ocjene 3 od pocetnih 34,6% na 28,2%. Ocjena 4
tijekom vremena najvise je oscirilara ponavljajuc¢i tako konstantan rast tijekom vremena, dok je
ocjena 5 bila u konstantnom padu, kao i manji broj ispitanika koji se nisu znali izjasniti
vrijednosnom ocjenom po tom pitanju. Ocjena 4 otprilike se kretala na istim vrijednostima, s
iznimkom u drugom ciklusu gdje je zabiljeZen porast udjela ocjene 4 (30,7%).

Takoder, grafikon 7. prikazuje kako su se najvise ocjene (4 i 5) od srpnja 2013. godine s
pocetnih 32,5% povecale na 35,0% u srpnju 2014. godine. S druge strane, veéi porast je
zabiljezen kod najnizih ocjena (1 i 2) gdje je u istom razdoblju s pocetnih 17,0% zabiljezen
porast od 24,9%. Ako se uzme u obzir sve manje ispitanika koji su se izjasnili ocjenom 3 i
odgovorom ne znam, onda je jasno kako je grafikon 4. s poc¢etnom ocjenom od 3,20 u srpnju
2013. zavr$io na prosje¢noj ocjeni od 3,13 u srpnju 2014. U konacnici, grafikoni 7. i 8. prikazuju

rezultate istrazivanja koji potvrduju pomoc¢nu hipotezu 1.

Grafikon 8. Prikaz zadovoljstva ulaskom u Europsku uniju tijekom cetiri ciklusa
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Varijabla 1. Zadovoljstvo ulaskom u Europsku uniju u odnosu na dob ispitanika.

Varijabla 1 promatra fenomen zadovoljstva ulaskom u Europsku uniju u odnosu na dob
ispitanika te da na takav stav moze utjecati zivotno, politicko ili bilo koje drugo iskustvo
ispitanika te ujedno mlade se Cesto smatra povrSnijim, ali i otvorenijim te liberalnijim kada je
rije¢ o velikim promjenama. Grafikon 9. prikazuje da se najvise ispitanika u dobnoj skupini 40-
55 izjasnilo najvisim ocjenama (39,4%), a zatim oni u dobnoj skupini 18-24 (35,1%) i 55+
(34,8%). Najmanje je bilo ispitanika u dobnoj skupini 25-39 koji su se izjasnili najvisim
ocjenama, njih 26,1%. S druge strane najviSe je ispitanika koji su se izjasnili najniZim ocjenama
bilo je u dobnim skupinama 18-24 (26,9%) i 40-55 (25,3%), dok ih je najmanje bilo u dobnim
skupinama 25-39 (18,1%) i 55+ (18,0%). Sagledavaju¢i odnose najvisih i najnizih ocjena,
pokazuje se kako je najvise zadovoljnih bilo u dobnoj skupini 55+ (+16,8%) i 40-55 (+14,1%),
dok je kod mladih dobnih skupina razlika izmedu najvisih i najnizih ocjena bila 8,0% u dobnoj
skupini 25-39 i 8,2% u dobnoj skupini 18-24. Tako se moze zakljuciti kako su ulaskom u
Europsku uniju zadovoljniji ispitanici starije Zivotne dobi.

Treba napomenuti kako je najviSe ispitanika koji nisu znali izraziti ocjenom svoje
zadovoljstvo zbog ulaska Republike Hrvatske u Europsku uniju bilo je iz dobnih skupina 25-39
(20,2%) i 55+ (16,5%), dok ih je najmanje bilo iz dobnih skupina 18-24 (12,3%) i 40-55
(10,4%).

Grafikon 9. Prikaz zadovoljstva ulaskom u Europsku uniju u odnosu na dobne skupine

150



40.0%

35.0% =
30.0% = — ==
25.0% = =
20,0%
15.0%
10,0%
5.0%
0.0% =
18-24 25-39 40-55 55+
=1 7.2% 5.7% 6.5% 4,6%
=2 19.7% 12.4% 18.8% 13.4%
=3 25.5% 35.6% 24.8% 30.6%
= 31.3% 21.5% 30.2% 30.2%
=5 3.8% 4,6% 9,2% 4,6%
=ne znam 12.3% 20.2% 10.4% 16.5%

Grafikon 10. Prikaz zadovoljstva ulaskom u Europsku uniju u odnosu na spol ispitanika
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Usporedbe radi, pitanje zadovoljstva ulaskom u Europsku uniju kada promatramo
varijablu spola pokazuje kako jedina malo veca razlika medu ispitanicima postoji u izrazavanju
najvisih ocjena gdje su Zenke ispitanice (njih 35,7%) zadovoljnije od muskih ispitanika (31,9%).
Ta razlika prikazana u grafikonu 10. je zanemariva, pogotovo ako se uzme u obzir da se ocjenom
tri izjasnilo 5,6% viSe muskih ispitanika $to u konacnici ne radi preveliku razliku u konacnoj
ocjeni. Promatramo li to kroz prizmu prosjecne ocjene onda takoder vidimo da nema znacajnije
razlike medu spolovima gdje prosjec¢na ocjena kod muskih ispitanika iznosi 3,14 te kod Zenskih

ispitanika 3,16.

Varijabla 2. Zadovoljstvo ulaskom u Europsku uniju u odnosu na stupanj obrazovanja
ispitanika.

Varijabla 2 je promatra fenomen zadovoljstva ulaskom u Europsku uniju u odnosu na
stupanj obrazovanja ispitanika. Kao takva stoji iza pretpostavke da ispitanici s ve¢im stupnjem
obrazovanja imaju vecu sposobnost preciznijeg 1 Sireg procjenjivanja pozitivnih, ali negativnih
¢imbenika koji dolaze iz Europske unije. Odnosno kako ljudi s ve¢im stupnjem obrazovanja su
kompetentniji sagledavati i procjenjivati odredenu situaciju ili dogadaj u cjelini, dok oni s

manjim stupnjem obrazovanja procjene rade povrsnije, ¢esto procjenjujuéi samo s jedne strane.
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Kako bi se lakSe interpretirali rezultati istrazivanja, stupnjevi obrazovanja ¢e se kategorizirati u
tri kategorije 1 to: nizi stupanj obrazovanja (osnovna i srednja skola), srednji stupanj obrazovanja
(visoka i viSa stru¢na sprema) te visi stupanj obrazovanja (magisterij i doktorat).

Rezultati prikazani grafikonom 11. prikazuju da je najvise ispitanika koji su se izjasnili
najvi$im ocjenama upravo iz kategorije visi stupanj obrazovanja (magisterij — 55,3%; doktorat —
39,4%), te je ujedno to kategorija s najmanje ispitanika koja se izjasnila najnizim ocjenama
(magisterij — 10,2%; doktorat — 6,0%). Tako kada bi se zbrojili postoci najvisih i najnizih
postotnih bodova cak je 45,1% zadovoljnih ispitanika koji imaju magisterij i 33,4% onih s
doktoratom. S druge strane, ispitanici s niZim stupnjem obrazovanja nesto su zadovoljniji od
ispitanika sa srednjih stupnjem ispitanika i to prvenstveno zato §to se najmanje ispitanika s
visokom stru¢nom spremom izjasnilo najvis§im ocjenama (njih 21,9%). Potrebno je ukazati kako
je nije bilo ispitanika s doktoratom koji su dali najvisu ocjenu (5) i koji su se nisu znali izjasniti
ocjenom, kao i da najviSe ispitanika sa zavrSenom osnovnom Skolom nije se znalo izjasniti
ocjenom kako bi procijenili svoje zadovoljstvo zbog ulaska Republike Hrvatske u Europsku

uniju.

Grafikon 11. Prikaz zadovoljstva ulaskom u Europsku uniju u odnosu na stupanj obrazovanja
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Unutar varijable 2 rezultati zadovoljstvom ulaskom u Europsku uniju moze se promatrati
1 kroz varijablu prihoda ispitanika, ako se uzme u obzir da bi stupanj obrazovanja i stru¢na
sprema mogu imati utjecaj i na mjesecne prihode ispitanika. Rezultati istrazivanja pokazuju kako
se s najvisim ocjenama izjasnilo najvise ispitanika koji pripadaju ispitanicima s ve¢im mjese¢nim
primanjima (od 5000 do 7000 HRK — 40,0% i vise od 7500 HRK — 41,7%) te njihov indeks koji
¢ini razliku izmedu najvisih 1 najnizih ocjena ¢ini 20,6% kod ispitanika s mjese¢nim primanjima
od 5000 do 75000 HRK, odnosno 10,4% kod ispitanika s primanjima ve¢im od 7500 HRK. Iako
treba napomenuti kako je najviSe ispitanika s najnizim ocjenama upravo kod ispitanika s
primanjima ve¢im od 7500 HRK (31,3%), ali zbog visokog postotka zadovoljstva oni i dalje
spadaju u kategoriju jednih od najzadovoljnijih ispitanika. S druge strane, najmanje indeks
izmedu najvisih i najnizih ocjena zabiljezen je kod ispitnika bez mjesecnih prihoda (7,4%) i kod
onih s primanjima izmedu 3500 i 5000 HRK (9,2%) §to se u konac¢nici moze dovesti u relaciju s
grafom 8. 1 stupnjem obrazovanja, ako se uzme u obzir da visi stupanj obrazovanja bi trebao
pretpostavljati i ve¢a mjesecna primanja. Zaklju¢no, najviSe ispitanika koji se nisu izjasnili
ocjenom oko zadovoljstva ulaskom u Europsku uniju su oni ispitanici bez mjese¢nih primanja
(14,3%) i ispitanici s mjesecnim primanjima do 3500 HRK (22,1%). Detaljniji rezultati prikazani

su u sljedec¢em grafikonu.

Grafikon 12. Prikaz zadovoljstva ulaskom u Europsku uniju u odnosu mjesecne prihode
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Varijabla 3. Zadovoljstvo ulaskom u Europsku uniju u odnosu na regiju iz koje dolaze
ispitanici.

Varijabla 3 postavljena je kao komparativna analiza rezultata dobivenih referendumom o
pristupanju Republike Hrvatske Europskoj uniji koji se odrzao 22. sije¢nja 2012. godine, a na
kojem se ukupno 66,3% biraca izjasnilo za ulazak i 33,1% biraca protiv ulaska u Europsku uniju.
Rezultati referenduma prikazani grafom 7. ukazuju na to da su biraéi iz Dalmacije u najmanjoj

mijeri bili za ulazak u Europsku uniju u odnosu na ostale regije — njih 60,18%.

Grafikon 13. Rezultati referenduma o ulasku u Europsku uniju po regijama
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Izvor: Referendum o pristupanju Hrvatske Europskoj uniji, www.sabor.hr (preuzeto 15. sije¢nja
2016.)

Rezultati istrazivanja prikazani varijablom 3 pokazuju da su najnezadovoljniji ispitanici
bili oni u gradu Zagrebu. Naime, 29,6% ispitanika iz Zagreba se izjasnilo najvisSim te 25,1%
najnizim ocjenama, S$to daje najnizu razliku u indeksu zadovoljstva od svega 4,5%.

Najzadovoljniji su se pokazali ispitanici iz sredis$nje Hrvatske medu kojima je bilo 52,4% onih s
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najvi§im ocjenama i1 16,8% s najnizim ocjenama (indeks 35,6%). Statisticki, ispitanici iz
Dalmacije su se pokazali kao drugim najzadovoljnijim ispitanicima prema indeksu zadovoljstva
koji iznosi 15,5% (38,5% s najvi$im ocjenama i 23,0% s najnizim ocjenama), a odmah iza njih
slijede ispitanici iz sjeverne Hrvatske s indeksom od 15,3%. Ispitanici s podrucja Slavonije
ostvarili su indeks od 10,1%, a ispitanici s podrucja Istre 1 primorja 11,6%.

Takoder, treba uputiti kako je najvise ispitanika koji se nisu znali izjasniti ocjenama bilo
ispitanika iz Slavonije (19,2%) i1 Slavonije (19,1%), dok je u ostalim regijama bilo priblizno
jednak broj ispitanika s istim odgovorom kretaju¢i se izmedu 12,5% i 14,3%. Detaljniji prikaz
rezultata zadovoljstva ispitanika ulaskom Republike Hrvatske u Europsku uniju, u odnosu na

njihovo mjesto stanovanja, prikazano je u grafikonu 14.

Grafikon 14. Zadovoljstvo ulaskom u Europsku uniju po regijama
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Varijabla 4. Zadovoljstvo ulaskom u Europsku uniju u odnosu na stupanj informiranja

ispitanika o Europskoj uniji.

Varijabla 4 temelji se na ¢injenica da ispitanici koji se viSe informiraju o Europskoj uniji

imaju vise spoznaje o njoj, a ujedno time i prepoznaju benefite koje nosi Europska unija, a koje
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Republika Hrvatska kao njezina ¢&lanica moZe iskoristiti. Ce$¢e informiranje omoguéava
ispitanicima Sirinu u pogledu na procjenjivanje Europske unije 1 njezinih politika. S obzirom da
je ulazak u Europsku uniju nacionalno pitanje, samo pristupanje i (pozitivne) posljedice koje nosi
Europska unija trebale bi biti prepoznatije kod ispitanika koji se ¢e$¢e informiraju o dogadajima
vezanim uz Europsku uniju.

Rezultati istrazivanja prikazuju kako je ukupno 10,9% ispitanika koji su se izjasnili
najvi§im ocjenama o zadovoljstvu zbog ulaska Republike Hrvatske u Europsku uniju te se
istovremeno Cesto informiraju o Europskoj uniji (svakodnevno i nekoliko puta tjedno). S druge
strane, ispitanici koji su se izjasnili najnizim ocjenama i takoder se informiraju Cesto predstavlja
6,8% ispitanika, Sto u konacnici daje indeks izmedu ove dvije kategorije u iznosu od 4,1%.
Nadalje, ispitanici koji su dali najvie ocjene, ali Se slabije informiraju o Europskoj uniji (jako
rijetko ili nikada) predstavlja 8,2% ispitanika §to uz 6,5% ispitanika koji su se izjasnili najnizim
ocjenama s istom frekvencijom informiranja dovodi do indeksa od 1,7%.

Kao dodatak, treba napomenuti kako je srednju razinu informiranosti (jedanput tjedno ili
nekoliko puta mjeseCno) predstavljalo najviSe ispitanika s najviSim ocjenama zadovoljstva
(15,0%), kao 1 8,0% ispitanika koji su se informirali istom ucestalos¢u, ali su se izjasnili
najniZim ocjenama zadovoljstva. Na kraju, valja istaknuti kako je najviSe ispitanika bilo koji su
se informirali nekoliko puta tjedno, a koji su se pritom izjasnili ocjenama 3 (7,4%) i 4 (7,1%)
kada je rije¢ o njihovu zadovoljstvu zbog ulaska u Eurosku uniju, dok je najmanje bilo onih koji

su se izjasnili ocjenom 5, a koji su se informirali svakodnevno (0,6%) i jako rijetko (0,4%).

Grafikon 15. Zadovoljstvo ulaskom u Europsku uniju ovisno o ucestalosti informiranja o

Europskoj uniji
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1 0,7% 1,4% 0,9% 1,1% 0,7% 0,9%
2 1,2% 3,5% 3.2% 2.8% 2,6% 2.3%
3 2,6% 7,4% 6,3% 6,0% 3.3% 4.1%
4 1,9% 7,1% 6,0% 6,5% 3.3% 3,6%
ES 0,6% 1,3% 1,1% 1,4% 0,4% 0,9%
ne znam 2,9% 1,8% 3,7% 2,6% 2,2% 2,1%

Varijabla 5. Zadovoljstvo ulaskom u Europsku uniju u odnosu na sektor u kojem su zaposleni

ispitanici.

Varijabla 5 prikazuje fenomen zadovoljstva ulaskom u Europsku uniju u odnosu na
sektor u kojem su zaposleni ispitanici. Stoga, moZe se apriorno postaviti pretpostavka kako ¢e
ispitanici zaposleni u javnom sektoru, od bojazni direktiva iz Europske unije koje nastoje
racionalizirati aparaturu i funkcioniranje javnog sektora, biti manje zadovoljniji ulaskom u
Europsku uniju zbog straha za vlastito radno mjesto. S druge strane, zbog otvaranja trzista i
Sirenja mogucnosti djelovanja privatnog sektora pretpostavlja se kako ¢e ispitanici zaposleni u
tom sektoru ulazak prepoznati kao prosperitet te ¢e zbog toga biti zadovoljniji ulaskom u isti.

Rezultati istrazivanja potvrduju pretpostavku prikazanu varijablom 5 gdje se pokazalo da
je 30,6% ispitanika iz privatnog sektora izjasnilo se najvisSim ocjenama, te 18,8% najnizim
ocjenama vezano uz zadovoljstvo zbog ulaska u Europsku uniju. S druge strane, 32,6%
ispitanika iz javnog sektora izjasnilo se najvisim ocjenama u suprotnosti s 26,7% ispitanika koji
su se izjasnili najnizim ocjenama. Tako je zbirni indeks najviSih 1 najniZih ocjena kod ispitanika
u privatnom sektoru iznosio 12,8%, a kod ispitanika u javnom sektoru 5,9%. Zanimljivo je kako
je najvise ispitnika s najviSom ocjenom dolazi iz kategorije nezaposlenih (35%) i umirovljenika
(38,9%) ¢ime imaju najvedi indeks izmedu najviSih i najnizih ocjena zadovoljstva, pa je tako
indeks kod nezaposlenih iznosi 13,3% te kod umirovljenika ¢ak 19,0%. Dok se kod nezaposlenih

visoko zadovoljstvo ulaskom u Europsku uniju moze protumaciti kroz otvaranje trzista rada i
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novih radnih mjesta nakon ulaska u Europsku uniju, visok postotak kod umirovljenika moze se
temeljiti na ¢injenici 1 nadi umirovljenika da ¢e mirovine nakon ulaska u Europsku uniju biti
vece 1 stabilnije. ViSe o rezultatima zadovoljstva ulaskom u Europsku uniju u odnosu na mjesto

zaposlenja ispitanika prikazano je u sljede¢em grafikonu.

Grafikon 16. Zadovoljstvo ulaskom u Europsku uniju ovisno o

sektoru zaposlenja ispitanika

40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%
5.0% = = == = =
0.0% =" TS R - T
javni sektor privatni sektor nezaposlen umirovljen
=1 6,9% 5,8% 4,7% 5,8%
2 19.8% 13,0% 17,0% 14,1%
3 25.2% 34,0% 28,6% 27,5%
4 26.6% 25,1% 28,2% 34,5%
ES 6.0% 5.5% 6,8% 4,4%
= ne znam 15.5% 16.6% 14,7% 13,7%
Varijabla 6. Zadovoljstvo ulaskom u Europsku uniju u odnosu na to jesu li ili nisu ispitanici

posjetili neku od zemalja Europske unije u posljednjih pet godina.

Varijabla 6 pokazuje kako ispitanici koji su posjetili neku od zemalja ¢lanica Europske
unije u posljednjih pet godina da se 37,7% ispitanika s najvis§im ocjenama izjasnilo da su

zadovoljni ulaskom, dok se 18,6% izjasnilo najnizim ocjenama. Tako indeks najvisih 1 najnizih
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ocjena vezanih u zadovoljstvo kod ovih ispitanika iznosi 19,1%. S druge strane, svaki treci
ispitanika koji nije posjetio neku od zemalja €lanica (31,5%) izjasnio se najviSim ocjenama, ali
isto tako skoro svaki Cetvrti ispitanik (22,8%), $to u konacnici daje indeks zadovoljstva u iznosu
od 8,7%. Tako je prosjecna ocjena ispitanika koji su posjetili neku od zemalja Clanica iznosila
3,29 dok je kod ispitanika koji nisu posjetili iznosila 3,06. Takoder, ako se pozornije pogleda na
ocjene, moze se primijetiti kako ocjene 2, 3 1 4 kod obje skupine ispitanika se kre¢u unutar 2%
razlike, dok su vece razlike zamijeCene tek kod ocjena 1 i 5 $to u konacnici i daje spomenuti
rezultat. Sto se ti¢e odgovora ne znam malo je vise ispitanika koji nisu ranije posjetili neku od
zemalja Clanica (16,4%), za razliku od onih koji jesu posjetili (13,5%). Detaljni prikaz rezultata

prikazan je u sljede¢em grafikonu.

Grafikon 17. Zadovoljstvo ulaskom u Europsku uniju ovisno o tome jesu li ispitanici posjetili

neku od ¢lanica Europske unije
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Navodec¢i rezultate istrazivanja vezanih uz zadovoljstvo ispitanika o ulasku u Europsku
uniju 1 njthovom iskustvu jesu li ili nisu posjetili neku od ¢lanica Europske unije, potrebno je
navesti gdje i iz kojih razloga su ispitanici najc¢es¢e putovali u zemlje ¢lanice Europske unije.
Najposjecenije zemlje medu ispitanicima su Slovenija (18,1%), Austrija (14,8%), Madarska i
Italija (14,2%), dok su najc¢esc¢i razlozi posjeta bili turisticki posjeti (52,9%) i posjet obitelji
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(16,8%). Cinjenica da su najposjecenije drzave ¢lanice EU upravo zemlje s kojima Hrvatska
grani¢i moze se traziti takoder kao jedan od razloga zasto su upravo one najposjecenije.
Detaljniji prikaz najposjecenijih zemalja ¢lanica prikazano je u grafikonu 18., a razlozi posjeta u
grafikonu 19.

Grafikon 18. Prikaz najcesce posje¢enim zemljama ¢lanicama Europske unije
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Grafikon 19. Najces¢i razlozi posjeta zemljama ¢lanicama
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Varijabla 7. Zadovoljstvo ulaskom u Europsku uniju u odnosu smatraju li ispitanici da ¢e se

¢lanstvo u Uniji pozitivno/negativno odraziti na imidz Republike Hrvatske.

Varijabla 7 postavljena je na Cinjenici kako zadovoljniji ispitanici smatraju da ce
Republika Hrvatska ulaskom u Europsku uniju benefitirati na nekoliko polja, pa samim time i na
poboljsanju vlastitog imidza. Stoga pretpostavlja kako ¢e ispitanici s vecim stupnjem
zadovoljstva zbog ulaska u Europsku uniju smatrati kako imidz Europske unije pridonosi
pozitivnijoj percepciji imidZza Republike Hrvatske kao njezine nove ¢lanice.

Ispitanici koji u potpunosti ili u velikoj mjeri smatrali da ¢e imidZ Europske unije
pridonijeti pozitivnijoj percepciji imidza Republike Hrvatske, a da su pritom svoje zadovoljstvo
ulaskom u Europsku uniju izrazili najviSim ocjenama bilo je 16,8%, dok je onih s najnizim
ocjenama zadovoljstva bilo 8,7%. S druge strane, oni koji su u potpunosti ili u vecoj mjeri
smatrali da imidZ Europske unije nece pridonijeti imidZu Republike Hrvatske bilo je 4,4% kod
ispitanika s najvis$im ocjenama i 3,4% kod ispitanika s najnizim ocjenama zadovoljstva ulaskom
u Europsku uniju. Tako indeks po pitanju pridonoSenju imidza Europske unije u jacanju
pozitivnije percepcije hrvatskog imidza iznosi 12,4% kod ispitanika s veéim ocjenama
zadovoljstva nasuprot 5,3% ispitanika koji su svoje zadovoljstvo izrazili najnizim ocjenama.

Od ostalih rezultata treba istaknuti kako je najvise ispitanika bilo koji smatraju da ¢e

imidZ Europske unije doprinijeti u ve¢oj mjeri, a koji su se izjasnili ocjenama 3 (11,4%) 1 4

162



(11,0%), ali 1 onih koji nisu znali ho¢e 1i u vecoj ili manjoj mjeri doprinijeti imidz Europske
unije, a izjasnili su se ocjenom 3 (10,1%). S druge strane, najmanje odnosno niti jedan ispitanika
svoje zadovoljstvo nije izjasnio najviSom ocjenom i tvrdnjom da imidz Europske unije neée u
potpunosti doprinijeti hrvatskom imidzu ili da nisu znali odgovoriti na pitanje. Detaljniji rezultati
zadovoljstva ispitanika ulaskom u Europsku uniju u odnosu na jacanje pozitivhe percepcije

hrvatskog imidza prikazani su u grafikonu 20.

Grafikon 20. Zadovoljstvo ispitanika ulaskom u Europsku uniju u odnosu na jac¢anje pozitivne

percepcije hrvatskog imidza

12.0%
10,0%
8,0%
6,0%
4,0%
2,0% B g
0.0% = == E = E El E = =
u potpunosti ~ vise da, nego .- . vise ne, nego  u potpunosti e znam
da ne ’ ' da ne '
=1 0,6% 1,3% 1,6% 1,4% 0,5% 0,5%
2 1,0% 5,8% 6,2% 1,1% 0,4% 1,1%
3 4,1% 11.4% 10,1% 2,8% 0,6% 0,7%
4 3,0% 11,0% 8,2% 1,9% 1,0% 3,2%
=5 0,8% 2,0% 1,4% 1,5% 0,0% 0,0%
=ne znam 3,3% 3,4% 3,8% 0,9% 0,7% 3,2%
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U nastavku s varijablom 7 zgodno je izdvojiti kako ispitanici percipiraju kakav imidz
Republika Hrvatska ima medu ¢lanicama Europske unije, a $to je prikazano u grafikonu 21.
Naime, rezultati grafikona 21. pokazuju kako svaki treci ispitanik (33,8%) misli da Republika
Hrvatska nema dobar imidZ u Europskoj uniji, valoriziraju¢i ga ocjenama 1 i 2. Nasuprot tome,
neSto manje od petine ispitanika (18,3%) smatralo je da kako je imidZz Republike Hrvatske u
Europskoj uniji pozitivno percipiran izjasnivsi se ocjenama 4 i 5. Tako je prosje¢na ocjena
ispitanika vezana uz to kako ¢lanice Europske unije percipiraju imidz Republike Hrvatske
iznosila tijekom sva cetiri ciklusa iznosila 2,77. Najvisa prosje¢na ocjena bila je u prvom ciklusu
11iznosila je 2,82 dok je najniza zabiljeZena u treCem 1 Cetvrtom ciklusu te je iznosila 2,75.

Nadalje, nesto vise od trecine ispitanika (33,6%) izjasnilo se ocjenom 3, dok 11,7%
ispitanika nije se znalo izjasniti brojcano kakav je imidz Republike Hrvatske u zemljama
¢lanicama Europske unije. Tijekom prve godine Clanstva istrazivanje je pokazalo kako ocjene
tijekom cetiri ciklusa nisu previse oscilirale te su najveée razlike izmedu prvog i ¢etvrtog ciklusa

zamijecene kod ocjene 2 (+2,3%) i ocjene 3 (-1,5%).

Grafikon 21. Imidz Republike Hrvatske tijekom ¢etiri ciklusa i ukupno
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=ne znam 12.2% 12.0% 11,7% 10.9% 11,7%
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Nadalje, ako zasebno promatramo rezultate istrazivanja koji su se odnosili na doprinos
imidza Europske unije u pozitivnijem percipiranju hrvatskog imidza, moze se vidjeti kako je na
ukupnoj razini skoro svaki drugi ispitanik (47,5%) smatrao da ¢e imidz Europske unije
doprinijeti pozitivnoj percepciji hrvatskog imidza u odnosu na 12,8% koji su smatrali da nece
doprinijeti. Takoder, skoro svaki tre¢i ispitanik smatrao je da ¢e istovremeno biti i doprinosa i
odmognuca (31,2%), dok se skoro svaki deseti ispitanik izjasnio kako niti ho¢e niti nece imidz
Europske unije doprinijeti hrvatskom imidzu (8,6%). Promatrajuéi rezultate od prvog do Cetvrtog
ciklusa vidljivo je kako ispitanici koji su smatrali da ¢e imidz Europske unije doprinijeti pada s
pocetnih 50,6% na 46,6% u Cetvrtom ciklusu. S druge strane, manji pad od ukupno 0,5% (s
pocetnih 13,0% na zavrSnih 12,5%) zabiljeZeno je kod ispitanika koji su smatrali da nece biti
doprinosa od strane imidza Europske unije. Kao posljedica toga, zabiljeZen je porast ispitanika
koji su smatrali da ¢e imidz Europske unije istovremeno niti hoce niti ne¢e doprinijeti hrvatskom
imidZu gdje je u prvom ciklusu zabiljeZeno 27,6%, da bi u Cetvrtom ciklusu broj ispitanika s

istim odgovorom iznosio 32,4%.

Grafikon 22. Prikaz u kojoj mjeri ispitanici smatraju da ¢e imidz Europske unije doprinijeti

pozitivnijoj percepciji hrvatskog imidza
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= u potpunosti da 13,6% 12.4% 12,7% 12.3% 12.8%
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niti da, niti ne 27.6% 31.1% 33,7% 32.4% 31.2%
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= u potpunosti ne 3,2% 3,1% 2,9% 3,4% 3,2%
Ene znam 8,8% 9,0% 8,2% 8,5% 8.6%

165



Varijabla 8. Zadovoljstvo ulaskom u Europsku uniju u odnosu na ispunjenje oc¢ekivanja

ispitanika.

Varijabla 8 utemeljena je na Cinjenici kako ¢e ispitanici svoje zadovoljstvo ulaskom
Republike Hrvatske izmedu ostalog temeljiti 1 na razlogu $to je ulazak u Europsku uniju ispunio
njihova ocekivanja, kao i da ¢e ulazak u Europsku uniju donijeti Republici Hrvatskoj vise koristi
nego Stete. Tako se oCekuje da zadovoljniji ispitanici zbog pristupanja u Europsku uniju biti u
vecoj mjeri ispitanika ¢ija je oCekivanja ispunilo pristupanje Republike Hrvatske Europskoj uniji.

Rezultati istrazivanja pokazuju kako su ispitanici s najvi§im ocjenama izjasnili da je
ulazak ispunio njihova ocekivanja (10,8%), dok je ispunjenje iScekivanja kod ispitanika s
najnizim ocjenama zadovoljstva ulaskom u Europsku uniju bilo 7,7%. S druge strane, ispitanika
s najvisSim ocjenama zadovoljstva koji su se izjasnili da ulazak nije ispunio njihova oc¢ekivanja
bilo je 5,8% u odnosu na 5,0% ispitanika ¢ija o¢ekivanja nisu ispunjena, ali i samo zadovoljstvo
ulaskom u Europsku uniju su vrednovali najnizim ocjenama. Tako je vrijednosni indeks
najzadovoljnijih ispitanika iznosio 5,0% , dok onih ¢ija su ocekivanja nisu ispunjena 2,7%. Treba
napomenuti kako je najviSe ispitanika bilo medu onima c¢ija o€ekivanja niti jesu niti nisu bila
ispunjena, a koji su pritom svoje zadovoljstvo ulaskom valorizirali ocjenama 3 (13,4%) i 4
(9,9%), dok je najmanje bilo onih koji su zadovoljstvo valorizirali ocjenom 5 i pritom se izjasnili
da im ocekivanja u potpunosti nisu ispunjena (0,1%) i koji su nisu znali odgovoriti na
postavljeno pitanje (0,1%). Detaljni rezultati istrazivanja u meduovisnosti zadovoljstva ulaskom

u Europsku uniju 1 ispunjena ocekivanja ispitanika prikazani su u sljede¢em grafikonu.

Grafikon 23. Zadovoljstvo ulaskom u Europsku uniju u odnosu na ispunjena oc¢ekivanja

ulaskom u Europsku uniju
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Promatraju li se samo rezultati istraZivanja koji se odnosi na pitanje Da li je ulazak
Republike Hrvatske u Europsku uniju ispunio Vasa ocekivanja? moze se primijetiti kako postoje
osjetnije razlike medu ispitanicima od prvog do Cetvrtog ciklusa. Tako su svi odgovori koji se
mogu vrednovati s veCom ili manjom mjerom ispunjenja ocekivanja do ¢etvrtog ciklusa ostvarili
veci postotak u odnosu na prvi ciklus, dok je manje odgovora bilo kod neodlu¢nih ispitanika.
Tako je najveca razlika u povecanju zamije¢ena kod ispitanika Cija su ocekivanja u ve¢oj mjeri
ispunjena (+9,3%) 1 ¢ija ocekivanja u potpunosti nisu ispunjena (+4,6%). S druge strane, najveci
pad zabiljezen je kod ispitanika koji nisu znali odgovoriti (-9,7%) i koji su odgovorili da su im
o¢ekivanja u jednakoj mjeri i ispunjena i neispunjena (-9,7%). Promatramo li u grupama
sveukupno zadovoljstvo kroz Cetiri ciklusa (odgovori U potpunosti jest i vise jest, nego $to nije)
onda je takvih ispitanika 29,5%, dok je nezadovoljnih (odgovori u potpunosti nije i vise nije,
nego Sto jest) bilo 18,8%. Takvo §to dovodi do zakljucka da je bilo znacajnije vise ispitanika ¢ija
su ocekivanja bila u odredenoj mjeri ispunjena. Detaljniji prikaz rezultata moguce je vidjeti u

sljede¢em grafikonu.

Grafikon 24. Ispunjenje ocekivanja od ¢lanstva Republike Hrvatske u Europskoj uniji
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Varijabla 9. Zadovoljstvo ulaskom u Europsku uniju u odnosu na stav ispitanika da ulazak u

Europsku uniju nosi korist/Stetu.

Varijabla 9 prikazuje kako je 17,0% ispitanika koji su se izjasnili da ¢e ulazak u
Europsku uniju donijeti korist, odnosno da su se izjasnili najvis§im ocjenama. Takoder, 9,1% je
onih ispitanika koji su se izjasnili najnizim ocjenama vezanih uz zadovoljstvo ulaskom u
Europsku uniju. S druge strane, ispitanici koji su smatrali kako ¢e ¢lanstvo u Europskoj uniji
Hrvatskoj donijeti Stetu bilo je 8,2% medu ispitanicima s najviSim ocjenama zadovoljstva
ulaskom 1 4,7% ispitanika s najniZim ocjenama zadovoljstvo ulaskom. Usporedujuéi tako
vrijednosne indekse oni kod ispitanika s najvec¢im ocjenama zadovoljstva iznose 8,8% te 4,4%
kod ispitanika s najnizim ocjenama zadovoljstva.

Oni koji su smatrali da ¢lanstvo u Europsku uniju ne¢e donijeti niti korist niti Stetu bilo je
8,9% medu ispitanicima s najvisim ocjenama zadovoljstva ulaskom 1 6,5% medu ispitanicima s
najnizim ocjenama zadovoljstva. Pojedina¢no gledano, najvise ispitanika je bilo koji su svoje
zadovoljstvo izjasnili ocjenom 3 i smatrali da ¢e donijeti viSe koristi (11,5%), odnosno da nece
donijeti niti koristi niti Stete (9,9%). Nasuprot tome, najmanje ispitanika je bilo onima koji su
svoje zadovoljstvo vrednovali ocjenom 5, a da su pritom mislili da ¢e donijeti vise Stete (0,2%)

odnosno da ¢e donijeti samo Stetu (0,0%). Detaljniji rezultati istrazivanja o meduovisnosti
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zadovoljstva ispitanika ulaskom u Europsku uniju i donosi li ¢lanstvo korist ili Stetu prikazani su

u grafikonu 25.

Grafikon 25. Zadovoljstvo ispitanika ulaskom u odnosu na donosi li ¢lanstvo korist ili Stetu
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Ene znam 0.8% 3.1% 7.6% 2.3% 1.4%

Promatraju 1i se rezultati istrazivanja samo u kategoriji donosi li ¢lanstvo u Europskoj
uniji korist ili Stetu vidljivo je kako ukupno 44,4% ispitanika smatra da ¢e donijeti neki oblik
koristi, dok je 22,8% ispitanika koji smataju da ¢e donijeti neki oblik Stete. Usporedujuci
rezultate prema ciklusima, vidljivo je kako broj ispitanika koji smatraju da ¢e ¢lanstvo donijeti
korist pada od prvog prema cetvrtom ciklusu (-6,8%) dok s druge strane broj ispitanika koji
smatraju da ¢e Clanstvo donijeti Stetu raste u istom razdoblju (+3,4%). Detaljniji rezultati tijekom

......

Stetu prikazani su u grafikonu 26.

Grafikon 26. Prikaz rezultata donosi li ¢lanstvo u EU korist ili $tetu tijekom cetiri ciklusa
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Istrazivanje osim S§to se je ispitivalo procjenu ispitanika hoce 1i Europska unija Hrvatskoj
nakon pristupanja donijeti korist ili Stetu, takoder se bavila fenomenom da 1i je Europska unija do
sada Hrvatskoj donijela korist ili Stetu. Rezultati istrazivanja razlikuju se u smislu da je do sada
viSe onih ispitnika koji smatraju da do sada Europska unija nije donijela niti koristi niti Stete, kao
i to da je manje ispitanika koji su se izjasnili kako je donijela manje koristi. Ipak kod ispitanika
koji su se izjasnili da je Europska unija do sada donijela koristi primjecuje se kako ta brojka
ispitanika raste tijekom ciklusa (vidi grafikon 27.), dok je na pitanje procjene hoée li donijeti
korist ili Stetu prikazan pad broja ispitanika koji su se izjasnili da ¢e donijeti korist (vidi grafikon
26.).

Ukratko, grafikon 27. u kojem su prikazani rezultati istrazivanja koji prikazuju stav
ispitanika da li je Europska unija do tog trenutka donijela korist ili Stetu pokazuju kako je broj
ispitanika koji smatraju da je donijela korist od prvog ciklusa pa do Cetvrtog biljezio porast s
29,6% na 35,1%. S druge strane, porast su zabiljeZzili i ispitanici koji su smatrali da je donijela
Stetu pa je tako zabiljezeno 19,0% ispitanika u prvom ciklusu i 24,5% ispitanika u Cetvrtom
ciklusu. Tako se rezultati mogu sumirati na to da je pola ispitanika smatralo kako nije donijela
niti koristi niti Stete (46,7%), kako tre€ina ispitanika je smatrala da je donijela koristi (31,8%) te

kako je neSto viSe od petine ispitnika smatralo da je donijela Stetu (21,6%).
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Grafikon 27. Prikaz rezultata da li je ¢lanstvo u EU donijelo korist ili $tetu tijekom Cetiri ciklusa
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Kako bi se pokuSalo odrediti na temelju €ega su ispitanici smatrali da ¢e Republika
Hrvatska benefitirati ¢lanstvom u Europskoj uniji, tijekom istraZivanja ispitanici su procjenjivali
petnaest (15) podrucja u kojima su se morali broj¢ano izjasniti od jedan (1) do pet (5) koliko ¢e
Hrvatska u navedenim podru¢jima imati koristi ili Stete odnosno pozitivnih ili negativnih
posljedica. Tako su u svrhu istrazivanja koristena sljedeca podrucja: kvaliteta Zivota, ekonomska
stabilnost, politicka stabilnost, obrazovni sustav, zdravstveni sustav, briga za o¢uvanjem okolisa,
zastita ljudskih prava, zadovoljstvo radnim mjestom, stupanj korupcije, socijalna skrb,
poljoprivreda, kultura i kulturna dogadanja, u¢inkovitost javnih institucija, turizam te sport.

Prema tablici 10. vidljivo je kako su podrucja turizma (3,22), politicke stabilnosti (3,15),
sporta te kulture i kulturnih dogadanja (3,13) ocijenjena kao podrucja s najveéim prosjeénim
ocjenama gdje ¢e biti pozitivnih u¢inaka ulaskom Republike Hrvatske u Europsku uniju. S druge
strane, podrucja koja su prosje¢nim ocjenama ocijenjena kao podruc¢ja s najvecim negativnim
ucincima su poljoprivreda (3,05), stupanj korupcije (3,00) i zadovoljstvo radnim mjestom (2,96).
Tako su 1 razlike u prosje¢nim ocjenama zabiljezene upravo u spomenutim podru¢jima pa su

najvece pozitivne razlike u podrucju turizma (+0,55), sporta (+0,45) i politicke stabilnosti
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(+0,31), dok su s druge strane najvece negativne razlike zabiljeZene u podrucju poljoprivrede (-
0,13), stupnja korupcije (-0,12) i zadovoljstva radnim mjestom (-0,09). Detaljniji prikaz podrucja
u kojima bi prema ispitanicima Hrvatska mogla imati pozitivne ili negativne ucinke nalazi se u

sljedecoj tablici.

Pozitivni  Negativni

o o Razlika
ucinci ucinci

kvaliteta Zivota 2,83 2,80 0,03
ekonomska stabilnost 2,79 2,82 -0,03
politi¢ka stabilnost 3,15 2,84 0,31
obrazovni sustav 2,97 2,73 0,23
zdravstveni sustav 2,95 2,87 0,07
briga za o¢uvanjem okolisa 3,06 2,86 0,20
zastita ljudskih prava 3,05 2,83 0,22
zadovoljstvo radnim mjestom 2,87 2,96 -0,09
stupanj korupcije 2,88 3,00 -0,13
socijalna skrb 2,90 2,94 -0,04
poljoprivreda 2,93 3,05 -0,12
kultura i kulturna dogadanja 3,13 2,83 0,30
ucinkovitost javnih institucija 2,98 2,93 0,05
turizam 3,22 2,67 0,55
sport 3,13 2,68 0,45

U usporedbi s podru¢jima koja prema procjeni ispitanika Hrvatskoj s ulaskom u
Europsku uniju donose korist ili Stetu, istrazivanje je provedeno i po pitanju da ispitanici
brojcano od jedan (1) do pet (5) ocijene odredene segmente koji se odnose na Europsku uniju.
Tako su najvise prosjeéne ocjene dobili segmenti poput gospodarskog sustava (3,7), socijalne
skrbi (3,69), obrazovni stupanj (3,5) i stupanj korupcije (3,5). Najnize prosje¢ne ocjene dobili su
segmenti poput briga za ljudska prava (3,01), kvaliteta Zivota (3,11), automobilska industrija

(3,11) 1 razvijenost poljoprivrede (3,12). Tako treba zakljuciti kako razlika izmedu pojedinih
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segmenata u Europskoj uniji nije pretjerano velika te se kre¢e unutar 0,6 bodova, navodeci kao
njezinu prednost stupanj socijalne skrbi, gospodarstva i obrazovanja, dok je kritika usmjerena
prema visokom stupnju korupcije, niskoj kvaliteti Zivota, brige za ljudska prava i nerazvijenoj
poljoprivredi. Detaljniji prikaz prosje¢nih ocjena segmenata koji dolaze iz Europske unije

prikazani su u grafikonu 28.

Grafikon 28. Prikaz prosje¢nih ocjena pojedinih segmenata koji se odnose na Europsku uniju
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Nadalje, zadovoljstvo ulaskom u Europsku uniju kao i stavovi ispitanika prema
Europskoj uniji mogu se prikazati i kroz druge rezultate istrazivanja. Jedan od nacina jest i prikaz
tvrdnji gdje su se ispitanici morali sloziti u kojoj mjeri se slazu s istima. Od trinaest navedenih
tvrdnji, s njih osam su se slozili ispitanici te prema indeksu slaganja 1 neslaganja tvrdnji rezultati
istrazivanja pokazuju odredena slaganja s tvrdnjama stoje u medusobnoj suprotnosti pa se tako
22,3% ispitanika slaze kako ¢e Hrvatska od Europske unije imati samo koristi, dok se s druge
strane njih 18,1% slaze da ¢e ulazak u Europsku uniju unistiti hrvatsku poljoprivredu (18,1%).
Isto tako njih 15,3% se slaze da ¢e se ulaskom u Europsku uniju smanjiti korupcija u Hrvatskoj
(15,3%). Nasuprot tome, s pet tvrdnji ispitanici se nisu slagali, a od kojih se isti¢u da je ulazak u
Europsku uniju nuzno zlo (-9,7%), kako ispitanici imaju povjerenje u Europsku uniju (-12,9%) te
da ¢e se ulaskom u Europsku uniju smanjiti nezaposlenost u Hrvatskoj (-15,1%). Svakako
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posebno treba izdvojiti tvrdnju da ¢e ulaskom u Europsku uniju Hrvatska izgubiti nacionalni
identitet jer je upravo ova tvrdnja bila jedan od glavnih argumenata euroskeptika da ulazak u
Europsku uniju nije dobar potez. Tako se 37,1% ispitanika slagalo s tom tvrdnjom, dok je 34%
ispitanika je izrazilo neslaganje s istom §to u konacnici dovodi do zakljucka da je miSljenje
ispitanika gotovo podjednako podijeljeno. Detaljniji prikaz svih tvrdnji i u kolikoj mjeri se

ispitanici s njima slazu ili ne slaZzu prikazan je u sljedecoj tablici.

Tablica 11. Prikaz tvrdnji i u kojoj mjeri se ispitanici slazu s njima

ViSe se - U
U Niti se Vise se ne .
. . slaZzem, potpunosti
Tvrdnje potpunosti slazem, niti  slaZem, nego

. nego ne . . . Se ne
se slazem . se ne slazem  Sto se slazem .
slazem slazem

a) Hrvatska ée
od EU imati 19,8% 22,0% 38,8% 10,7% 8,8%
samo koristi

b) Ulazak
Hrvatske u
Europsku 10,5% 18,5% 32,4% 23,1% 15,6%

uniju je nuZno

zlo

c) Ulaskom u
Europsku
uniju Hrvatska
ima priliku
afirmirati se u A 21,9% 39,0% 21,9% 9,0%
europskoj
politici i
gospodarstvu
d) Ulaskom u
EU Hrvatska 15,8% 21,3% 28,9% 26,7% 7.3%

gubi svoj
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nacionalni
identitet

¢) Kao c¢lanica
EU Hrvatska
¢e postati
utjecajniji
¢imbenik u
medunarodnim
politickim i
gospodarskim

trendovima

5,7%

25,7%

32,2%

27,0%

9,5%

f) JoS veéi uvoz
inozemnih
proizvoda
unistit ée

hrvatsko

gospodarstvo

18,0%

15,1%

37,0%

24,4%

5,6%

g) Ulazak
Hrvatske u
EU, unistit ¢e
hrvatsku

poljoprivredu

15,9%

26,7%

33,0%

16,8%

7,7%

h) Cijene
proizvoda
znacajno su

porasle

20,6%

15,9%

32,9%

22,1%

8,6%

i) Ulaskom u
EU smanjit ¢e
se
nezaposlenost

u Hrvatskoj

5,0%

217,4%

20,3%

37,9%

9,6%
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J) Ulaskom u
EU smanjit ¢e
§ 7,3% 37,6% 25,9% 19,3% 10,0%
se korupcija u
Hrvatskoj

k) Ulaskom u

EU, stranci ¢e
masovno poceti
; 6,6% 33,6% 32,6% 16,2% 11,0%

kupovati
nekretnine u

Hrvatskoj

I) Ulaskom u
EU, hrvatski
turizam ¢e se 10,5% 28,5% 31,5% 19,2% 10,4%
jos dodatno

razviti

m) Imam puno
povjerenje u 5,1% 21,6% 33,8% 27,9% 11,7%
institucije EU

Varijabla 10. Zadovoljstvo ulaskom u Europsku uniju u odnosu na politiCku orijentaciju

ispitanika (na parlamentarnim izborima 2011.).

Varijabla 10 bavi se fenomenom odnosa politicke orijentacije, odnosno preferencije
ispitanika u odnosu na njihovo zadovoljstvo ulaskom u Europsku uniju. Cinjeni¢no je, osim §to
su lijeve politicke opcije liberalnije i otvorenije od desnih politickih opcija koje su tradicionalnije
1 konzervativnije, to Sto je diskurs lijevih politi¢kih opcija bio otvoreniji prema ulasku Republike
Hrvatske u Europsku uniju. Naime, desne politicke opcije, poglavito one koje se ne naslanjaju
prema centru izrazavale su skepticizam vezan uz ulazak u Europsku uniju vode¢i diskurs oko
gubitka nacionalnog identiteta, te nepoZeljnim posljedicama koje bi moglo dovesti otvaranje

trziSta ulaskom u Uniju.
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Rezultati istrazivanja pokazali su putem varijable 10 kako je s najvis§im ocjenama bilo
33,2% ispitanika koji su dali svoj glas strankama politicke "ljevice" i 30,9% ispitanika koji je
dalo svoj glas strankama politicke desnice na parlamentarnim izborima 2011. godine. Najnizim
ocjenama svoje zadovoljstvo ulaskom u Europsku uniju ocijenilo je 23,9% ispitanika politicke
"ljevice" i 26,0% ispitanika politicke "desnice". Navedeni rezultati ukazuju kako indeksi najvisih
1 najnizih ocjena zadovoljstva kod politicke "ljevice" iznosi 9,3% te kod politi¢ke "desnice" 4,9%
§to u konacnici moze potvrditi ¢injenice na kojima je temeljena varijabla 10. Zanimljivo je kako
su najveéi indeksi zabiljezeni kod ispitanika koji nisu izasli na parlamentarne izbore (16,2%) i
kod onih koji se ne Zele izjasniti kome su dali svoj glas (15,8%). Takoder, visok indeks
zabiljeZen je i medu ispitanicima koji su dali svoj glas strankama centra, nezavisnim kandidatima
I predstavnicima manjina (13,6%). Detaljni prikaz zadovoljstva ulaskom u Europsku uniju u

odnosu kojoj su politickoj opciji ispitanici dali glas prikazani su u grafikonu 29.

Grafikon 29. Zadovoljstvo ulaskom u Europsku uniju u odnosu na davanje glasa politickoj

opciji na parlamentarnim izborima 2011. godine
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Pomoc¢na hipoteza 2. Vise je ispitanika koji se informiraju o Europskoj uniji nego onih koji se

ne informiraju.

Pomoc¢na hipoteza 2 postavljena je na ¢injenici kako ulazak u Uniju predstavlja dugo
i8¢ekivani korak koji bi trebao utjecati na buducnost Republike Hrvatske. Iz tog razloga,
postavljena je hipoteza gdje viSe ispitanika pokazuje interes za dogadanjima koji se vezu uz
Europsku uniju u odnosu na one ispitanike kojima ulazak u Europsku uniju, to¢nije samo
informiranje 0 njoj nije toliko bitno. Kako bi se lakSe klasificirali i interpretirali rezultati
ucestalosti informiranja postavljene su tri razine informiranja: Cesta razina (svakodnevno i
nekoliko puta tjedno), srednja razina (jedanput tjedno i nekoliko puta mjesecno) te niska razina
(Jako rijetko i nikada).

Rezultati istrazivanja potvrdili su pomoénu hipotezu 2 gdje se oko treCine ispitanika
(32,4%) cesto informira o Europskoj uniji za razliku od svakog cetvrtog ispitanika (26,3%) koji
pripada niskoj razini informiranja. Srednjom razinom informiranja o Europskoj uniji izjasnilo se
41,5%. Sama razina informiranja tijekom ciklusa ve¢ je bilo spomenuta u drugom dijelu hipoteze

1, a detaljniji rezultati prikazani su u grafikonu 30.
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= svakodnevno 10,2% 9.9% 9.7% 9,6% 9,9%
= nekoliko puta tjedno 10,2% 32.1% 28.0% 19.5% 22.5%
jedanput tjedno 20,6% 17.3% 21.6% 25.1% 21.2%
nekoliko puta mjesecno 27.7% 14,5% 18.1% 20,8% 20,3%
= jako rijetko 12,2% 14,7% 11,9% 10,7% 12.4%
=nikada 19,1% 11,5% 10,7% 14,3% 13,9%

Varijabla 11. Informiranje o Europskoj uniji u odnosu na dob ispitanika.

Za pretpostaviti je kako se ispitanici starijih dobnih skupina viSe informiraju o politici,
ekonomiji 1 ostalim drustvenim sferama koje isto tako naj¢eS¢e se pojavljuju kao sfere koje
dolaze iz Europske unije, za razliku od mladih populacija koje se ¢eS¢e informiraju o zabavi,
lifestyleu i ostalim sferama koje nisu toliko ¢esto u hrvatskom medijskom prostoru vezane uz
Europsku uniju.

Rezultati istrazivanja su pokazali kako je najviSe ispitanika koji se ¢esto informiraju o
Europskoj uniji iz dobne skupine 25-39 (33,3%) i 55+ (32,3%), dok se na istoj razini najmanje
ispitanika informira iz dobne skupine 18-24 (27,7%). S druge strane, niska razina informiranja
najzastupljenija je kod ispitanika u dobnim skupinama 25-39 (28,7%) i 40-55 (28,3%), dok skoro
identi¢an rezultat imaju ispitanici dobnih skupina 18-24 (24,1%) i 55+ (24,2%). Na temelju
prikazanih rezultata, vrijednosni indeks izmedu Ceste i niske razine informiranja najveci je kod
dobne skupine 55+ (7,1%), zatim kod dobnih skupina 25-39 (4,6%) i 18-24 (3,6%), a najnizi kod

dobne skupine 40-55 (1,6%). Tako prikazani rezultati istrazivanja i izra¢un vrijednosnog indeksa
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pokazuje kako se stariji ispitanici neSto vise informiraju o Europskoj uniji nego li oni koji

pripadaju mladoj dobnoj skupini.

Grafikon 31. Ucestalost informiranja o Europskoj uniji u odnosu na dob ispitanika

25.0% o
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10,0% = =
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=nekoliko puta tjedno 23.4%
jedanput tjedno _ 19,5%
nekoliko puta mjesecno 18.3% 18.5%
= jako rijetko 10,0% 14,0%
= nikada 14.1% 14.7%

Nadalje, kako se Cesto uz dob ispitanika veze i spol, rezultati istrazivanja pokazali su
kako nema znacajnije razlike medu spolovima u odnosu na ucestalost informiranja o Europskoj
uniji. Tako se 32,9% muskaraca u odnosu na 31,8% zena Cesto informira, dok se 27,4%
muskaraca u odnosu na 25,2% Zena rijetko informira o Europskoj uniji. Srednja razina
informiranosti izrazenija je kod Zena kojih je 43,1%, dok kod musSkaraca srednja razina
informiranosti iznosi 39,6%. Tako je temeljem prikazanih rezultata ustanovljen vrijednosni
indeks kod muskaraca od 5,5% te kod zena od 6,6% Sto u konacnici ne Cini veliku razliku u
smislu da se moze odrediti koji spol se nesto vise informira o Europskoj uniji. Detaljni rezultati
ucestalosti informiranja o Europskoj uniji u odnosu na spol ispitanika prikazani su u grafikonu
32.

Grafikon 32. Ucestalost informiranja o Europskoj uniji u odnosu na spol ispitanika
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Varijabla 12. Najées¢e koristeni kanali informiranja o Europskoj uniji u odnosu na ucestalost

informiranja.

Varijabla 12 postavljena je na ¢injenici kako je televizija kanal informiranja prema kojem
ljudi imaju najviSe povjerenja, a internet kao kanal informiranja ¢ija je konvergentivnost jedna
od glavnih prednosti u odnosu na druge kanale informiranja. Takoder, osim Siroke upotrebe
televizije medu svim dobnim skupinama, internet se u ovom slucaju ovdje pojavljuje i kao kanal
informiranja koji je izrazito zastupljen kod mladih dobnih uzrasta te je samim time i jedan od
zastupljenijih kanala informiranja.

Kao kanali informiranja o Europskoj uniji koji se Cesto koriste, prema provedenom
istrazivanju, pokazali su se televizija (43,5), internet (33,8%) 1 radio (31,1%), dok se na istoj
razini najmanje koriste prijatelji i rodbina (6,7%) te poslovni kontakti (5,7%). S druge strane,
niska razina informiranosti u odnosu na kanale informiranja je najzastupljenija upravo kod
prijatelja i rodbine (68,2%), Casopisa i tjednika (65,2%) te poslovni kontakti (65,7%), dok su
najnizi rezultati zabiljezeni kod televizije (23,2%), interneta (35,2%) i radija (45,0%).

Prikazani rezultati, kada se preto¢e u vrijednosne indekse pokazuju kako su najéesce
koriSteni kanali informiranja televizija (20,3%) i internet (-1,4%), dok su najnize vrijednosti
zabiljezene kod prijatelja i rodbine (-61,5%) te poslovnih kontakata (-60,0%). Zanimljivo je
primijetiti kako je jedino televizija kanal informiranja koji je ostvario pozitivan vrijednosni

181



indeks, dok svi ostali kanali informiranja indekse biljeze s predznakom minusa. Detaljniji
rezultati istrazivanja o ucestalosti informiranja o Europskoj uniji u odnosu na kanal informiranja

prikazani su u grafikonu 33.

Grafikon 33. Ucestalost informiranja o Europskoj uniji u odnosu na kanale informiranja
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= svakodnevno 14,1% 9,5% 12,7% 9,9% 3,7% 1,8% 1,5%
nekoliko puta tjedno 29.4% 21.6% 21.1% 13,2% 8.4% 4,9% 4,2%
jedanput tjedno 24.0% 18,0% 21.4% 22.8% 8,7% 11,3% 8,5%
nekoliko puta mjeseéno  9,4% 5,9% 9.6% 7.2% 14,1% 14,0% 10,2%
= jako rijetko 9.2% 12.4% 11,7% 16,8% 13.4% 27.6% 17.0%
= nikada 14,0% 32.6% 23,5% 30,2% 51,8% 40,6% 58,7%

Varijabla 13. Informiranje o Europskoj uniji u odnosu na stupanj obrazovanja ispitanika.

Varijabla 13 bavi se fenomenom odnosa informiranja o Europskoj uniji te stupnja
obrazovanja ispitanika. Dobiveni rezultati istrazivanja pokazuju kako su se na Cestoj razini
informiranja o Europskoj uniji najmanje informirali ispitanici s magisterijem (19,7%) i
doktoratom (6,1%), dok se najviSe ljudi na istoj razini informiralo sa zavr§enom osnovnom
(43,3%) i srednjom skolom (33,9%). S druge strane, medu ispitanicima koji su se ucestalo
informirali na rijetkoj razini najvise ih je bilo s magisterijem (35,0%) i doktoratom (33,3%), dok
ih je najvise bilo s osnovnom Skolom (27,6%) 1 visokom stru¢nom spremom (27,4%).

Rezultati u grafikonu 35. Prikazuju kako se 17,6% ispitanika s viSim stupnjem
obrazovanja Cesto informiralo o Europskoj uniji nasuprot 35,7% ispitanika s nizim Sstupnjem

obrazovanja. Takoder, 35,7% ispitanika koji su se informirali na niskoj razini ima visoki stupanj
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obrazovanja, nasuprot 25,3% ispitanika s niskim stupnjem obrazovanja. Prema navedenim

rezultatima, u svakom stupnju obrazovanja najvise je bilo ispitanika koji su ucestalo informirali o

Europskoj uniji na srednjoj razini: nizi stupanj (38,9%), srednji stupanj (45,4%), visi stupanj

(46,7%). Detaljniji rezultati istrazivanja o ucestalosti informiranja o Europskoj uniji u odnosu na

stupanj obrazovanja ispitanika prikazani su u grafikonima 34. i 35.

Grafikon 34. Ucestalost informiranja o Europskoj uniji u odnosu

na stupanj obrazovanja ispitanika
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= svakodnevno 24.,0% 10.4% 6.4% 3,8%
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nekoliko puta mjesecno 15.5% 19.3% 21.1% 24.8%
= jako rijetko 13.3% 12.0% 10.9% 13.7%
= nikada 14.3% 12.8% 14.9% 13.7%

Grafikon 35. Ucestalost informiranja o Europskoj uniji u odnosu na stupanj obrazovanja

ispitanika (prema stupnjevima obrazovanja)
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= ¢esta razina 35.7% 28.0% 17,6%
= srednja razina 38,9% 45,4% 46,7%

niska razina 25.3% 26,6% 35,7%

Varijabla 14. Informiranje o Europskoj uniji u odnosu na mjese¢ne prihode ispitanika.

Najveca stopa ispitanika iz Ceste razine ucestalosti informiranja dolazi od ispitanika ¢iji
su mjesecni prihodi izmedu 3500 1 5000 HRK (40,9%) te onih koji su bez prihoda (37,2%), dok
je na istoj razini ucestalosti informiranja najmanje zastupljeno ispitanika s mjese¢nim prihodima
iznad 7500 HRK (25,5%) i onih s primanjima izmedu 5000 i 7500 HRK (27,4%). S druge strane,
nisku razinu ucestalosti informiranja u najveéoj mjeri zastupaju ispitanici s mjeseCnim
primanjima do 3500 HRK (35,6%) i oni s primanjima preko 7500 HRK (27,8%), dok ih je
najmanje kod ispitanika s mjese€nim primanjima izmedu 3500 1 5000 HRK (18,2%).

Na temelju rezultata prikazanih u grafikonu 37. moze se iSCitati kako su vrijednosni
indeksi o ucestalosti informiranja najve¢i kod ispitanika s mjesecnim primanjima izmedu 3500 1
5000 HRK (22,7%) i kod ispitanika bez mjese¢nih primanja (10,6%), dok je najmanje kod
ispitanika s primanjima do 3500 HRK (-5,6%) i s primanjima preko 7500 HRK (-2,3%).

Naime, grafikon 36. prikazuje kako se na Cestoj razini ucestalosti informiranja javlja
32,9% ispitanika s nizom stopom prihoda i 27,1% ispitanika s visom stopom prihoda, dok se na
nizoj razini ucestalosti informiranja javlja 32,1% ispitanika s nizom stopom prihoda i 22,5%
ispitanika s viSom stopom prihoda. Tako vrijednosni indeks ispitanika s viSom stopom prihoda

iznosi 4,6% u odnosu na 0,8% vrijednosnog indeksa ispitanika s nizom stopom prihoda.
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Detaljniji rezultati ucestalosti informiranja o Europskoj uniji u odnosu na mjese¢ne prihode

ispitanika prikazani su u grafikonima 36. i 37.

Grafikon 36. Ucestalost informiranja o Europskoj uniji u odnosu mjesecne prihode ispitanika
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Grafikon 37. Ucestalost informiranja o Europskoj uniji u odnosu mjesecne prihode ispitanika

(prema razrednim kategorijama)
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= Cesta razina 32,9% 40,9% 27,1%
= srednja razina 35.0% 40.,9% 50.4%
= niska razina 32.1% 18.2% 22.5%

Varijabla 15. Informiranje o Europskoj uniji u odnosu na sektor zaposlenja ispitanika.

Istrazivanje je pokazalo kako je najviSe ispitanika s Cestom razinom ucestalosti
informiranja iz javnog sektora (35,8%) i nezaposleni (32,5%), dok je na istoj razini najmanje
onih iz privatnog sektora (30,8%) i umirovljenici (31,8%). S druge strane, sli¢na situacija je i
kod rijetke razine ucestalosti informiranja koja je najizrazenija u javnom sektoru (29,4%) 1 kod
nezaposlenih (27,8%), dok je najmanje izraZena u privatnom sektori (24,3%) 1 kod umirovljenika
(25,4%). Takvi rezultati doveli su do sljedec¢ih vrijednosnih indeksa: privatni sektor (6,5%), javni
sektor (6,4%), umirovljenici (6,4%) i nezaposleni (4,7%) sto ukazuje da nema znacajnijih razlika
o stupnju informiranja o Europskoj uniji u odnosu na sektor zaposlenja. Detaljniji rezultati

prikazani su u grafikon 38.

Grafikon 38. Ucestalost informiranja o Europskoj uniji u odnosu na mjesto zaposlenja ispitanika
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= svakodnevno 14.8% 7.4% 10,0% 9,7%
= nekoliko puta tjedno 21.0% 23.4% 22.5% 22.1%
jedanput tjedno 18.1% 24,7% 18,1% 21,0%
nekoliko puta mjesecno 16,7% 20,2% 21.6% 21.8%
E jako rijetko 13,6% 12,1% 12.4% 11,8%
= nikada 15,8% 12,2% 15.,4% 13,6%

Varijabla 16. Informiranje o Europskoj uniji u odnosu na to jesu li ispitanici posjetili neku od

zemalja Europske unije u posljednjih pet godina.

Varijabla 16 bavi se fenomenom informiranja o Europskoj uniji u odnosu jesu li ispitanici
posjetili neku od zemalja Europske unije u posljednjih pet godina. Apriorno je postavljena na
Cinjenici da ispitanici koji su putovali u zemlje ¢lanice Europske unije, putovali su u te zemlje iz
razlicitih razloga kao $to su turisticki posjeti, poslovni putevi, posjeti prijateljima i rodbini itd.
Upravo iz navedenih razloga, varijabla 16 se temelji na Cinjenici da su se ispitanici informirali o
dogadanjima koji se ticu zemlje ¢lanice u koju su putovali, kao i opéenito zbivanjima vezanim uz
Europsku uniju.

Rezultati istrazivanja ukazuju na to kako cCesta razina ucestalosti informiranja o
Europskoj uniji je prisutnija kod ispitanika koji nisu posjetili neku od zemalja ¢lanica Europske
unije u zadnjih pet godina (33,6%), u odnosu na ispitanike koji jesu (30,5%). S druge strane,
niska razina ucestalosti informiranja izrazenija je kod onih koji su posjetili neku od zemalja
¢lanica (31,8%) u odnosu na one koji nisu posjetili (22,8%). Tako vrijednosni indeks kod
ispitanika koji su posjetili neku od zemalja ¢lanica iznosi -1,3%, a kod ispitanika koji nisu

posjetili neku od zemalja ¢lanica 10,7% Sto dovodi do zakljucka da povecano informiranje o
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Europskoj uniji ne ovisi o tome jesu li ispitanici posjetili neku od zemalja Europske unije, veé
rezultati istrazivanja pokazuju suprotno. Detaljniji prikaz ucestalosti informiranja o Europskoj

uniji u odnosu posjet zemljama ¢lanicama Europske unije prikazani su u grafikonu 39.

Grafikon 39. Ucestalost informiranja o Europskoj uniji u odnosu posjet zemljama ¢lanicama
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Varijabla 17. Informiranje o Europskoj uniji u odnosu na stav ispitanika da ¢e se ¢lanstvo

Republike Hrvatske u Europskoj uniji pozitivno/negativno odraziti na imidz Republike Hrvatske.

Varijabla 17, poput varijable 7, postavljena je na Cinjenici kako ispitanici koji se ¢eSce
informiraju o Europskoj uniji smatrati kako ¢e Republika Hrvatska ulaskom u Europsku uniju
benefitirati na nekoliko polja, pa samim time 1 na poboljSanju vlastitog imidza.

Rezultati istrazivanja pokazuje kako se 14,4% ispitanika koji se Cesto informiraju o
Europskoj uniji slazu da ¢e ¢lanstvo pridonijeti imidzu Republike Hrvatske za razliku od 3,5%
ispitanika koji se informiraju u jednakoj mjeri, ali smatraju da clanstvo nece pridonijeti
pozitivnijoj percepciji hrvatskog imidza. S druge strane, ispitanici koji se rijetko informiraju o

Europskoj uniji i smatraju da ¢e ¢lanstvo pridonijeti hrvatskom imidzu broji 11,9% ispitanika te
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5,3% ispitanika koji se ne slazu s navedenom tvrdnjom. Tako vrijednosni indeks ispitanika koji

se Cesto informiraju o Europskoj uniji iznosi 10,9% dok kod onih koji se rjede informiraju iznosi

6,6%.

Medu ispitanicima najvise je onih koji smatraju da ¢e Clanstvo pridonijeti u ve¢oj mjeri,

te koji se istovremeno informiraju nekoliko puta tjedno (8,7%) i nekoliko puta mjesecno (8,0%).

S druge strane, najmanje ispitanika koji se u potpunosti ne slazu s navedenom tvrdnjom, a koji se

pritom informiraju svakodnevno (0,0%) ili jedanput tjedno (0,3%). Vise o rezultatima ucestalosti

informiranja o Europskoj uniji u odnosu na pozitivno odrazavanje imidza Europske na imidz

Republike Hrvatske prikazano je u grafikonu 40.

Grafikon 40. Ucestalost informiranja o Europskoj uniji u odnosu na pozitivno/negativno

odrazavanje imidza Europske na imidz Republike Hrvatske
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Varijabla 18. Informiranje o Europskoj uniji u odnosu na ispunjenje o¢ekivanja ispitanika zbog

pristupanja Europskoj uniji.

Varijabla 18 polazi od ¢injenice da ispitanici koji se informiraju ¢e$¢e imaju potpuniju
sliku toga S$to ocekivati od pristupanja Europskoj uniji te da ulazak u Europsku uniju ispunjava u
vecoj mjeri njihova ocekivanja, nego ocekivanja ispitanika koji se informiraju rjede.

Rezultati istrazivanja pokazuju kako je vise ispitanika koji se ¢eS¢e informiraju i kojima
su ocekivanja ispunjena (8,6%), za razliku od ispitanika koji se informiraju cesto, ali Cija
ocekivanja nisu ispunjena (6,2%). S druge strane, oni koji se informiraju rjede izjasnjava se kao
8,4% onih kojima su ocekivanja ispunjena te 5,1% kojima ocekivanja nisu ispunjena
pristupanjem Europskoj uniji. Tako vrijednosni indeksi medu onima koji se Cesto informiraju
iznose 2,4%, a oni Kkoji se rijetko informiraju iznosi 3,3% $to u konacnici ne radi znacajniju
razliku medu ispitanicima.

Od preostalih rezultata istrazivanja vezanih uz ove dvije varijable valja napomenuti kako
je najvise ispitanika kojima niti jesu niti nisu ispunjena ocekivanja pristupanjem Europskoj uniji,
a koji se informiraju nekoliko puta tjedno (8,9%), nekoliko puta tjedno (8,4%) i nekoliko puta
mjesecno (8,3%). Takoder, najmanje je onih ispitanika koji se informiraju jako rijetko i kojima
su u potpunosti ispunjena (0,7%) odnosno kojima u potpunosti nisu ispunjena o¢ekivanja (0,5%)
te onih kojima su u potpunosti ispunjena ocekivanja 1 koji se informiraju svakodnevno (0,8%).
Detaljniji prikaz rezultata o ucestalost informiranja o Europskoj uniji u odnosu na ispunjenje

ocekivanja ulaskom Republike Hrvatske u Europsku uniju prikazani su u grafikonu 41.
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Grafikon 41. Ucestalost informiranja o Europskoj uniji u odnosu na ispunjenje o¢ekivanja

ulaskom Republike Hrvatske u Europsku uniju
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= svakodnevno 0,.8% 1,1% 2.7% 1,5% 1.0% 2.8%
nekoliko puta tjedno 1.3% 5,4% 8.9% 2.4% 1.3% 3.,2%
jedanput tjedno 1,4% 4,6% 8.4% 2,6% 1,7% 2,5%
nekoliko puta mjesecno 1,5% 5.2% 8.3% 2.0% 1.1% 2.3%
Ejako rijetko 0,7% 3,0% 5,0% 1,7% 0,5% 1,5%
=nikada 1,4% 3.3% 4.4% 2,1% 0,8% 1,9%

Varijabla 19. Informiranje o Europskoj uniji u odnosu na stav ispitanika donosi li ¢lanstvo u

Europsku uniju korist/Stetu.

Rezultati informiranja ukazuju na to da ispitanici koji se ¢eS¢e informiraju o Europskoj
uniji u vecoj mjeri smatraju da ¢e donijeti korist (14,1%) nego Sto ¢e donijeti Stetu odnosno
negativne posljedice (8,1%). S druge strane, ispitanici koji se rjede informiraju takoder smatraju
u vecoj mjeri da ¢e Clanstvo u Europsku uniju donijeti korist (12,3%) u odnosu na 5,2%
ispitanika koji smatraju suprotno. Prema navedenim rezultatima vrijednosni indeks ispitanika
koji se Cesto informiraju iznosi 6,0% dok vrijednosni indeks ispitanika koji se informiraju rjede
iznosi 7,1%.

Gledano pojedinacno varijable koje su uzete u razmatranje, najvise je ispitanika koji
misle da ¢e ¢lanstvo donijeti viSe koristi nego negativnih uc¢inaka i koji se pritom informiraju
nekoliko puta tjedno (8,5%) 1 (nekoliko puta mjese¢no (7,6%) te onih koji se informiraju
jedanput tjedno 1 misle kako ¢lanstvo nece donijeti ni korist niti negativne ucinke (7,8%). S

druge strane, najmanje je ispitanika koji se informiraju svakodnevno i misle da ¢e Hrvatska od
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¢lanstva imati samo korist (0,5%), kao 1 onih koji misle da ¢e imati samo negativne ucinke, a koji
se istovremeno informiraju jedanput tjedno (0,9%) i jako rijetko (0,4%). U grafikonu 42. nalazi
se detaljan prikaz rezultata o ucestalosti informiranja o Europskoj uniji u odnosu na misljenje

donosi li ¢lanstvo korist ili negativne ucinke.

Grafikon 42. Ucestalost informiranja o Europskoj uniji u odnosu na misljenje donosi li ¢lanstvo

korist ili negativne u¢inke
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jedanput tjedno 1,7% 6,9% 7.8% 4,0% 0,9%
nekoliko puta mjesecno 1.8% 7.6% 6.1% 3.8% 1.0%
& jako rijetko 1.8% 3,6% 4.8% 1,8% 0,4%
Enikada 1,9% 5,1% 4,0% 2,4% 0,6%

Nadalje, prilikom prikazivanja ovih rezultata istraZzivanja svakako treba navesti i rezultate
istrazivanja koji postavljaju ovo pitanje, ali koje se odnosi na drugo glagolsko vrijeme (proslost).
Tako na upit da li je ¢lanstvo donijelo Hrvatskoj korist ili negativne ucinke, rezultati istraZivanja
pokazuju kako je takoder viSe ispitanika koji se rjede informiraju i koji smatraju u vec¢oj mjeri da
je donijela korist. Tako oni koji se ¢eS¢e informiraju njih 8,9% smatra da je ¢lanstvo donijelo
korist za razliku od 8,2% koji tvrdi suprotno, tvoreci tako vrijednosni indeks od 0,7%. S druge
strane oni koji se rjede informiraju, njih 10,1% smatra da je ¢lanstvo donijelo korist u odnosu na
2,8% ispitanika koji tvrdi suprotno §to u konacnici daje vrijednosni indeks od 7,3%. Tako se

moze zakljuciti kako se rezultati grafa 40. naslanjaju na rezultate grafa 39., odnosno da je vise
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ispitanika koji se informiraju rjede smatra kako ¢lanstvo donosi korist. No, najviSe ispitanika,
pojedinacno gledano, ne smatra da je ¢lanstvo donijelo niti korist niti negativne ucinke i to medu
onima koji se informiraju nekoliko puta tjedno (10,8%), jedanput tjedno (9,1%) i nekoliko puta
mjesecno (8,9%). Opet najmanje je onih koji misle da je donijela samo negativne ucinke i koji se
informiraju jako rijetko (0,1%), nikada (0,4%) i svakodnevno (0,6%). Cjeloviti prikaz rezultata o
ucestalost informiranja o Europskoj uniji u odnosu na misljenje da li je ¢lanstvo u Europskoj

uniji donijelo Hrvatskoj korist ili negativne u¢inke prikazani su u grafikonu 43.

Grafikon 43. Ucestalost informiranja o Europskoj uniji u odnosu na misljenje da li je ¢lanstvo u

Europskoj uniji donijelo Hrvatskoj korist ili negativne uc¢inke

11,0%
10,0%
9,0%
8,0%
7,0%
6,0%
5,0% -
4,0% =
3,0% =
2,0% - =
1.0% J— =] g g = g = = = g =
0,0% — - = = = L .,
’ donijela je donijela je
donijela je donijelaje  niti jedno, niti vise samo
samo korist vise koristi drugo negativnih negativne
ucinaka ucinke
= svakodnevno 0.6% 1,5% 4.5% 2.7% 0.6%
nekoliko puta tjedno 1.4% 5,5% 10.8% 3,5% 1,4%
jedanput tjedno 1.6% 4,1% 9.1% 5,4% 1,0%
nekoliko puta mjesecno 1.8% 5,2% 8.9% 3,6% 0,8%
& jako rijetko 1,1% 3,5% 6,9% 0,9% 0,1%
=nikada 1,5% 4,1% 6,6% 1,4% 0,4%

Varijabla 20. Informiranje o Europskoj uniji u odnosu na stav ispitanika da je imidz Republike

Hrvatske pozitivan/negativan zbog pristupanja Europskoj uniji.
Varijabla 20 polazi od pretpostavke da ispitanici koji se ¢eS¢e informiraju o Europskoj

uniji imaju objektivniju percepciju hrvatskog imidza u Europskoj uniji te su upuceniji u njezin

status. S druge strane, ispitanici koji se rjede informiraju imaju subjektivniji uvid kakav je imidz
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Hrvatske u Europskoj uniji, te tako 1 sami odgovori na pitanje da procjene imidz Hrvatske u
zemljama Europske unije su izrazeniji viSim ocjenama od ispitanika koji se ¢eS¢e informiraju.
Prema rezultatima istrazivanja vidljivo je kako ispitanici koji se ¢e$¢e informiraju u vecoj
mjeri su imidz Hrvatske u Europskoj uniji ocijenili nizim ocjenama (12,0%) u odnosu na one
koji se informiraju rjede (9,8%). S druge strane, nesto malo viSe je 1 ispitanika koji su ocijenili
imidz Hrvatske s najviSim ocjenama medu ispitanicima koji se ceS¢e informiraju (5,0%) u
odnosu na ispitanike koji se rjede informiraju (4,6%). Tako vrijednosni indeks za ispitanike koji
se ¢esce informiraju iznosi -7,0% te za one koji se rjede informiraju -5,2%. Ako se u razmatranje
uzmu prosjecne ocjene, onda ona kod ispitanika koji se informiraju ¢es¢e iznosi 2,69 dok kod
ispitanika koji se informiraju rjede 2,7, $to je u biti zanemariva razlika. Detaljniji prikaz rezultata
ucestalosti informiranja o Europskoj uniji u odnosu na misljenje ispitanika kakav je imidz

Republike Hrvatske u Europskoj uniji prikazani su u grafikonu 44.

Grafikon 44. Ucestalost informiranja o Europskoj uniji u odnosu na misljenje ispitanika kakav

je imidZ Republike Hrvatske u Europskoj uniji

9,0%
8,0%
7,0%
6,0%
5,0%
4,0% =
3,0% %
2,0% =
L0% & SE=-e.
0.0% = 1 - B 5 - Ene znaIEn
= svakodnevno 1,2% 2,7% 1,5% 0,3% 4.1%
nekoliko puta tjedno 1,4% 6,8% 8,0% 1,0% 1,7%
jedanput tjedno 1,0% 4,9% 8.7% 0,5% 2.4%
nekoliko puta mjesecno 1,.2% 5.0% 8.0% 0.7% 1.7%
= jako rijetko 1,4% 3,5% 4,6% 0,1% 1,1%
=nikada 1,2% 3,7% 5,4% 0,3% 0,9%
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Ostali rezultati istrazivanja — anketni upitnik

Rezultati istraZzivanja pokazali su nekoliko zanimljivosti koje su nisu bile navedene kroz
ranije provedene hipoteze i pomoéne hipoteze te se kao takve navode u nastavku. Rije¢ je o
rezultatima istrazivanja koji se odnose kako ispitanici percipiraju Europsku uniju, njezine
pojedine ¢lanice, te druge drzave koje imaju veliki utjecaj na globalnu politiku. Takoder,
rezultati ¢e usporediti kako ispitanici percipiraju inozemne i hrvatske politi¢are, kakva su njihova
oc¢ekivanja ulaskom u Europsku uniju u odnosu na njihova primanja, obrazovanje, spol, dob i sl.
Na samom kraju, navest ¢e se i koje su najéesée asocijacije kod ispitanika na spomen Europske
unije, koje su prema njima tri dobre i tri loSe stvari ulaskom Hrvatske u Europsku uniju, kao 1
koje zemlje smatraju najnaklonjenijima i najnenaklonjenijima Hrvatskoj te koja je prema njima
najpoZeljnija ¢lanica Europske unije za Zivljenje.

Tako ostali rezultati istrazivanja zapoc€inju s pitanjem da ispitanici ocjenama od jedan do
pet ocjene pojedine drzave ili saveze. Isto tako, ispitanici koji se nisu znali broj¢ano izraziti imali
su opciju ponuditi odgovor ne znam, gdje je najviSe navedenih odgovora zabiljeZeno na spomen
Hrvatske (2,9%) i Italije (2,1%), dok je najmanje bilo na spomen Europske unije (0,9%), Japana
(1,1%) 1 Slovenije (1,1%). Prilikom brojcanog izjasnjavanja ispitanika, najvecu prosjecnu ocjenu
su ostvarili Ujedinjeni narodi (3,63) i Njemacka (3,60), a slijede ih Hrvatska (3,38) i Japan
(3,37). Najslabije ocjene zabiljezene su kod Rusije (2,75) 1 Slovenije (2,81), iza kojih slijede
Ujedinjeno Kraljevstvo (2,86) i Francuska (2,90). Prosje¢na ocjena za Europsku uniju iznosi
3,23. Zanimljivo je kako neclanice Europske unije imaju vise prosjecne ocjene ili iste kao i
Europska unija, pa tako Kanada biljezi prosje¢nu ocjenu od 3,48 te Sjedinjene Americke Drzave

3,22. Detaljniji prikaz prosjecnih ocjena drzava i saveza prikazani su u grafikonu 45.
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Grafikon 45. Prikaz prosje¢nih ocjena drzava i saveza
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Nadalje, prilikom istrazivanja kako ispitanici procjenjuju domace i strane politi¢are u
metodologiji je doSlo do manje promjene. Umjesto odgovora ne znam, ispitanicima je ponuden
odgovor nisam cuo/¢ula za navedenog/u politicara/politicarku. Tako svaki Cetvrti ispitanik
(25,0%) nije ¢uo za Catherine Ashton (visoka predstavnica EU za vanjske poslove i sigurnosnu
politiku te potpredsjednica Europske komisije), dok svaki peti nije ¢uo za talijanskog premijera
Enrica Lettu (22,0%) i slovensku premijerku Alenku Bratusek (19,5%). Ocekivano, jedini
politicari koji nisu zabiljezili niti jedan odgovor da ispitanici za njih nisu €uli su Ivo Josipovic,
Zoran Milanovi¢ 1 Tomislav Karamarko.

Usporedujuci prosje¢ne ocjene hrvatskih politicara zanimljivo je kako je Ivo Josipovic¢
dobio najvisu prosje¢nu ocjenu u odnosu na ostale politicare (3,52), dok su Zoran Milanovié¢
(2,41) i Tomislav Karamarko (2,22) dobili najnize prosjecne ocjene. Od preostalih politicara,
najbolje ocjene ostvarili su njemacka kancelarka Angela Merkel (3,24) i izvjestitelj Europskog
parlamenta za Hrvatsku u procesu pregovaranja Hannes Swoboda (3,24). S druge strane, uz
celnike vodecih hrvatskih stranaka najnize prosjecne ocjene su dobili britanski premijer David

Cameron (2,62) i ruski predsjednik Vladimir Putin (2,66). Predsjednik Europske komisije, Jose
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Manuel Barroso, nalazi se u gornjoj polovici bolje ocijenjenih politi¢ara. U konaénici, prikazane
prosjec¢ne ocjene dovode do zakljucka kako su europski politi¢ari bolje ocijenjeni od hrvatskih,

dok je iznimka Ivo Josipovic.

Grafikon 46. Prikaz prosje¢nih ocjena politi¢ara
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Sto se tiGe interpretacije rezultata po pitanju o&ekivanja ispitanika, ve¢ su ranije ti
rezultati spomenuti kroz varijable 8 i 18 kada su usporedivane kroz prizmu zadovoljstva ulaskom
u Europsku uniju i ucestalost informiranja o Europskoj uniji. U nastavku sama ocekivanja
ispitanika promatrat ¢e se kroz sociolosku dimenziju, analizirajuéi o€ekivanja ispitanika u
odnosu na njihovu dob, spol, obrazovanje, mjese¢na primanja, sektor u kojem su zaposleni i u
odnosu jesu li unazad pet godina posjetili neku od zemalja ¢lanica.

Tako rezultati koji usporeduju odnos ispunjenja ocekivanja ispitanika i njihove dobi
ukazuje kako je najveci postotak onih ispitanika u dobnoj skupini 40-55 ¢ija su ocekivanja
ispunjena (41,5%), dok ih je najmanje u dobnoj skupini 55+ (22,1%). S druge strane najvise onih
¢ija oCekivanja nisu ispunjena je u dobnoj skupini 55+ (22,2%), dok ih je najmanje u dobnoj
skupini 40-55 (12,3%). Tako je najveci vrijednosni indeks kod dobne skupine 40-55 (29,2%),
najmanji kod dobne skupine 55+ (-0,1) dok se u sredini nalaze vrijednosni indeksi dobnih
skupina 18-24 (6,1%) i 25-39 (10,9%). Zanimljivo je kako skoro Cetvrtina ispitanika u dobnoj
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skupini 18-24 se izjasnilo da ne zna jesu li njihova ocekivanja ispunjena. Detaljni rezultati

odnosa ispunjena o¢ekivanja i dobi ispitanika prikazani su u sljede¢em grafikonu.

Grafikon 47. Prikaz ispunjenja oc¢ekivanja od ulaska Republike Hrvatske u Europsku uniju

u odnosu na dob ispitanika
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Ene znam 22.3%
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15,7%
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Usporedujuci ispunjenje o¢ekivanja ulaskom i spol ispitanika grafikon 48. prikazuje kako

je ulazak ispunio ocekivanja kod 28,9% muskaraca 1 30,1% zZena. S druge strane, kod 16,6%

muskaraca ocekivanja nisu bila ispunjena kao niti kod 20,7% zena. Tako vrijednosni indeks za

muskarce iznosi 12,3% te 9,4% za Zene, Sto dovodi do zakljucka da su ispunjena ocekivanja

malo veca kod muSkaraca. Sto se ti€e toga da ispitanici nisu znali jesu li im ocekivanja

ispunjena, tu su zabiljeZeni vrlo sli¢ni rezultati pa tako oni kod muSkaraca iznose 13,8% 1 14,4%

kod Zena. Detaljni prikaz rezultata ispunjenja o¢ekivanja u odnosu na spol ispitanika nalazi se u

grafikonu 48.
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Grafikon 48. Prikaz ispunjenja o¢ekivanja od ulaska Republike Hrvatske u Europsku uniju

u odnosu na spol ispitanika
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Nadalje, jedna od najcesc¢ih socioloskih kategorija kada se rade razlicita istraZivanja je
stupanj obrazovanja ispitanika. Tako je prema rezultatima istrazivanja najvise ispitanika kojima
su ispunjena oc¢ekivanja ulaskom u Europsku uniji bili ispitanici sa srednjom Skolom (33,7%) 1
magisterijem (31,7%), dok ih je u istoj kategoriji najmanje s doktoratom (12,2%). S druge strane,
najvise ispitanika ¢ija oekivanja nisu ispunjena imaju zavrSen doktorat (39,4%) i osnovnu $kolu
(22,9%). Tako prema vrijednosnom indeksu najveca ispunjenja ocekivanja zabiljezena su kod
ispitanika s magisterijem (15,3%) 1 srednjom Skolom (15,2%), u sredini se nalaze oni s viSom
struénom spremom (11,2%) i visokom stru¢nom spremom (4,8%), dok je najnizi vrijednosni
indeks kod ispitanika s doktoratom (-27,2%) i osnovnom $kolom (1,0%). Tako se moze zakljuciti
kao su ispunjenja ocekivanja bila izrazenija kod ispitanika s nizim stupnjem obrazovanja
(osnovna i srednja Skola), nego kod ispitanika s viSim stupnjem obrazovanja (magisterij i

doktorat). Od ispitanika koji se nisu znali izjasniti po tom pitanju, najvise ih je bilo s osnovnom
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Skolom (18,0%), a najmanje s doktoratom (9,1%). Detaljni prikaz rezultata ispunjenja ocekivanja

u odnosu u odnosu na obrazovanje ispitanika prikazani su u grafikonu 49.

Grafikon 49. Prikaz ispunjenja o¢ekivanja od ulaska Republike Hrvatske u Europsku uniju

u odnosu na obrazovanje ispitanika
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Rezultati istrazivanja koji su dobiveni usporedivanjem ispunjenja ocekivanja ulaskom u
Europsku uniju 1 mjese€nim primanjima ispitanika, rezultati ukazuju kako je najviSe ispitanika s
ispunjenim ocekivanjima bilo kod onih ¢ija su mjesecna primanja do 3500 HRK (8,3%) 1 izmedu
5000 1 7500 HRK (8,0%), dok je najmanji postotak s ispunjenim oc¢ekivanjima bio kod ispitanika
s mjeseCnim primanjima iznad 7500 HRK (2,1%). S druge strane, najviSe ispitanika ¢ija
ocekivanja nisu bila ispunjena dolazili su iz istih redova kao 1 po pitanju ispunjenih o¢ekivanja.
Tako je najviSe bilo onih s primanjima do 3500 HRK (6,7%) i izmedu 5000 i 7500 HRK (4,8%).
Takoder, ispitanici s primanjima ve¢im od 7500 HRK bili su ujedno najmanje zastupljeni po
pitanju neispunjenih oc¢ekivanja ulaskom u Europsku uniju (1,2%). Prikazuju¢i vrijednosne
indekse najveci rezultati su kod ispitanika bez prihoda (3,2%) 1 ispitanika s primanjima izmedu

5000 1 7500 HRK (3,2%), dok vrijednosni indeks bio najnizi kod ispitanika s primanjima izmedu
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3500 i 5000 HRK (1,8%), do 3500 HRK (1,6%) i iznad 7500 HRK (0,9%). Prema svemu

navedenom, oni ¢ija su primanja niza imali su ispunjena ocekivanja u vrijednosti od 14,5% dok

oni ¢ija su primanja veca 10,1%. Oni ¢ija ocekivanja nisu ispunjena kod ispitanika s nizim

primanjima bila su 9,7% 1 6,0% kod ispitanika s ve¢im primanjima. Tako je vrijednosni indeks

onih s nizim primanjima iznosio 4,8% dok je onih s ve¢im primanjima iznosio 4,1% Sto se moze

zakljuciti da su ispunjena ocekivanja bila gotovo podjednako ispunjena u navedenim razredima

mjesecnih prihoda. Oni koji su nisu znali da li je ulazak ispunio njihova ocekivanja bio je navise
izrazen kod ispitanika s primanjima do 3500 HRK (4,4%) i izmedu 5000 i 7500 HRK (4,4%),

dok je najniZe izraZen kod ispitanika s primanjima veéim od 7500 HRK. Sveukupni rezultati

istrazivanja vezani uz ispunjenje o¢ekivanja od ulaska Republike Hrvatske u Europsku uniju u

odnosu na mjese¢ne prihode ispitanika prikazani su u grafikonu 50.

Grafikon 50. Prikaz ispunjenja o¢ekivanja od ulaska Republike Hrvatske u Europsku uniju u
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Po pitanju ispunjenja ocCekivanja i1 radnog odnosa ispitanika pokazuje se kako su

ispunjena ocekivanja najvise izrazena kod ispitanika koji rade u javhom sektoru (34,3%), dok

priblizno sli¢ne rezultate biljeze ispitanici koji rade u privatnom sektoru (29,2%), umirovljenici

(28,2%) 1 nezaposleni (27,7%). S druge strane, najviSe ispitanika ¢ija ocekivanja nisu bila
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ispunjena bila su kod ispitanika iz javnog sektora (20,7%) i nezaposlenih (20,6%) dok ih je

najmanje bilo medu onima iz privatnog sektora (16,4%) i umirovljenicima (19,1%). Prema

navedenim rezultatima, vrijednosni indeks za ispitanike iz javnog sektora je iznosio 13,6%, za

ispitanike iz privatnog sektora 12,9%, za umirovljenike 11,1% i za nezaposlene 7,1%. Prema

tome moze se zakljuciti kako nema znacajnije razlike izmedu ispunjenih ocekivanjima kod

ispitanika koji su zaposleni u javnom ili privatnom sektoru, dok su kod nezaposlenih bila

najmanje ispunjena oc¢ekivanja. Najmanje ispitanika koji nisu znali jesu li njihova ocekivanja

ispunjena bilo je medu skoro svakim Sestim ispitanikom iz privatnog sektora (13,0%) i

nezaposlenima (12,8%), dok ih je najvise bilo medu skoro svakom osmom ispitaniku

zaposlenom u javnom sektoru (17,6%). Detaljni rezultati o ispunjenim o¢ekivanjima u odnosu na

mjesto zaposlenja ispitanika prikazani su u grafikonu 51.

Grafikon 51. Prikaz ispunjenja o¢ekivanja od ulaska Republike Hrvatske u Europsku uniju u

odnosu na radnom odnosu ispitanika
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Posljednji prikaz rezultata istrazivanja o ispunjenju oc¢ekivanja ulaskom u Europsku uniju

donosi se u usporedbi s time jesu li ispitanici ili nisu posjetili koju od zemalja ¢lanica Europske

unije unazad pet godina. Prema rezultatima istrazivanja, ispunjenja ocekivanja ulaskom u
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Europsku uniju zabiljezena su kod 33,8% ispitanika koji su posjetili neku od zemalja ¢lanica 1
26,8% ispitanika koji nisu posjetili. S druge strane, oni ¢ija o€ekivanja nisu bila ispunjena
prikazuju kako ih je 18,2% kod ispitanika koji su posjetili i 19,1% koji nisu posjetili neku od
zemalja Clanica. Tako je vrijednosni indeks za one koji su posjetili neku EU zemlju iznosi
15,6%, dok oni koji nisu posjetili neku od zemalja ¢lanica imaju vrijednosni indeks od 7,7%.
Tako se moze zakljuciti kako su ispunjena oc¢ekivanja u ve¢oj mjeri zabiljeZena kod ispitanika
koji su ranije posjetili neku od zemalja clanica Europske unije. Detaljni prikaz rezultata
ispunjenja o¢ekivanja u odnosu na raniju posjet zemljama ¢lanicama Europske unije vidljiv je u

grafikonu 52.

Grafikon 52. Prikaz ispunjenja o¢ekivanja od ulaska Republike Hrvatske u Europsku uniju u

odnosu na prethodne odlaske ispitanika u zemlje ¢lanice Europske unije
40,0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%

upotpunosti ~ vise jest, nego  mnifi jest, niti  viSe nije, nego  u potpunosti
jest Sto nije nije Sto jest nije

= jesam 6,7% 27,1% 35,9% 12,1% 6,1% 12,0%

= nisam 7.2% 19,6% 38,7% 12,6% 6,5% 15,5%

Istrazivanje provedeno anketnim upitnicima bavilo se pitanjem koje su prema misljenju
ispitanika zemlje Clanice Europske unije najnaklonjenije Republici Hrvatskoj, a koje to nisu.
Prema rezultatima istrazivanja, naslanjajuc¢i se na dobivene vrijednosne indekse, pokazalo se
kako su Republici Hrvatskoj najnaklonjeniji Njemacka (32,0%), Austrija (8,9%), Italija (4,5%),
Poljska (2,5%) i Ceska (2,0%). S druge strane, drzave koje su najmanje naklonjene Republici
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Hrvatskoj prema misljenju ispitanika su Ujedinjeno Kraljevstvo (-17,1%), Madarska (-7,3%),

Slovenija (-6,7%), Nizozemska (-6,6%) i Francuska (-6,6%). Otprilike svaki Sesti ispitanik

(16,0%) nije se znao izjasniti koja drzava je najnaklonjenija, kao niti svaki Cetvrti ispitanik

(23,5%). Detaljni prikaz rezultata naklonjenih i nenaklonjenih drzava c¢lanica Europske unije

prema Republici Hrvatskoj prikazani su u sljedecoj tablici.

Tablica 12. Prikaz naklonjenih i nenaklonjenih drzava ¢lanica Europske unije

Drzava Vrijednosni indeks Naklonjeni Nenaklonjeni

prema Republici Hrvatskoj

Njemacka 32,0% 35,4% 3,4%
Austrija 8,9% 10,2% 1,3%
Italija 4,8% 5,8% 1,0%
Poljska 2,5% 2,8% 0,4%
Ceska 2,0% 2,8% 0,8%
niti jedna 1,7% 3,9% 2,3%
Portugal 1,2% 1,4% 0,2%
Slovacka 1,2% 1,4% 0,3%
Svedska 1,0% 2,0% 1,0%
Irska 1,0% 1,5% 0,6%
Litva 0,4% 0,4% 0,1%
Latvija 0,4% 0,4% 0,1%
Estonija 0,3% 0,4% 0,0%
Danska 0,3% 1,5% 1,2%
Bugarska 0,2% 0,3% 0,1%
ostali 0,2% 0,2% 0,0%
Finska 0,1% 0,3% 0,2%
Hrvatska 0,0% 0,0% 0,0%
Malta 0,0% 0,0% 0,0%
Cipar -0,1% 0,0% 0,1%
Luksemburg -0,2% 0,0% 0,2%
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Rumunjska -0,3% 0,2% 0,5%
Spanjolska -1,2% 0,8% 2,0%
Gréka -1,6% 0,6% 2,2%

Belgija -2,8% 0,9% 3,6%
Francuska -6,6% 2,9% 9,4%
Nizozemska -6,6% 0,3% 6,8%
Slovenija -6,7% 5,1% 11,8%
Madarska -7,3% 1,4% 8,7%

ne znam -7,5% 16,0% 23,5%
Ujedinjeno Kraljevstvo -17,1% 1,4% 18,5%

Nakon prikazanih rezultata koje su clanice Europske unije najnaklonjenije i
najnenaklonjenije Republici Hrvatskoj, u samom istrazivanju ispitivalo se i1 koja clanica
Europske unije je za ispitanike najpozeljnija ¢lanica za Zivljenje. Tako se, ocekivano
pretpostavkama istrazivanja, ispostavilo da svaki peti ispitanik (19,1%) smatra Njemacku kao
najpozeljnijom c¢lanicom Europske unije za zZivjeti, a slijede ju Hrvatska (10,4%), Austrija
(9,3%), Italija (8,9%) i Svedska (7,5%). S druge strane, Cipar, Malta, Estonija, Gréka, Bugarska,
Latvija, Litva, Luksemburg, Rumunjska i Slovacka zabiljezivsi rezultate ispod 1% smatrane su
od strane ispitanika kao najmanje poZeljnim ¢lanicama Europske unije za zivjeti u njima.
Takoder, treba napomenuti kako 7,4% ispitanika nije znalo koja drzava bi prema njthovom
misljenju bila najpozeljnija za Zivjeti, dok je 0,5% ispitanika kao zemljama pozeljnim za Zivjeti
navodilo drzave koje nisu ¢lanice Europske unije (najéeié¢e Svicarska i Norveska). Detaljniji
prikaz rezultata najpozeljnijih ¢lanica Europske unije za zivjeti u njima navedeni su u sljedecoj

tablici.

Tablica 13. Prikaz ¢lanica Europske unije kao najpozeljnijih drzava za zivjeti u njima

Drzava m
Njemacka 19,1%
Hrvatska 10,4%
Austrija 9,3%
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Italija 8,9%
Svedska 7,5%
ne znam 7,4%

Francuska 6,2%
Danska 4,4%
Irska 3,7%
Spanjolska 3,0%
Ujedinjeno Kraljevstvo 2,9%
Nizozemska 2,6%
Slovenija 2,4%
Poljska 2,1%
Belgija 1,8%
Ceska 1,5%
Madarska 1,3%
niti jedna 1,3%
Portugal 1,2%

Cipar 0,7%

ostali 0,5%

Malta 0,2%
Estonija 0,1%

Grcéka 0,1%

Bugarska 0,0%
Latvija 0,0%
Litva 0,0%
Luksemburg 0,0%
Rumunjska 0,0%
Slovacka 0,0%

Nadalje, prilikom provodenja anketnih upitnika ispitanici su trebali navesti do tri

asocijacije koje vezu uz Europsku uniju. U prosjeku, ispitanici su navodili nesto manje od dvije
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asocijacije (1,73) te su tako najCeS$ce asocijacije bile plava zastava (14,3%), euro (11,6%),
zvjezdice (8,1%), Oda radosti kao himna Europske unije (7,5%) te fondovi Europske unije
(6,0%). Skoro trecina ispitanika (29,2%) navelo je neku od asocijacija koje nisu medu deset
najcescih pa se tako unutar njih jo§ najcesce javljaju asocijacije kao skuplji zivot (2,9%), posao
(2,4%), manja nezaposlenost (2,4%), nista dobro (1,6%), granice (1,5%) te iseljavanje (1,5%).

-----

asocijacija o Europskoj uniji prikazani su u grafikonu 53.

Grafikon 53. Najc¢esce asocijacije o Europskoj uniji
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Prikaz rezultata istrazivanja dobivenih anketnim upitnicima zakljucuju se prikazom do tri
dobre i tri loSe stvari, koje prema miSljenju ispitanika, dolaze iz Europske unije — navodeci u
prosjeku nesto manje od dvije dobre stvari (1,74) i loSe (1,65). Tako medu dobrim stvarima koje
dolaze iz Europske unije najviSe njih je navelo da je to izlazak iz krize (10,3%), jacanje
konkurentnosti (7,7%), pad nezaposlenosti (7,2%), manje cijene (5,6%) i nova radna mjesta
(5,1%). Zanimljivo je kako je bilo viSe odgovora ne znam (12,1%) od naj¢eS¢e navedene dobre
stvari, tj. izlaska iz krize §to u jednu ruku upucuje da ispitanici jo$ uvijek nisu dovoljno upoznati
s Europskom unijom te posljedicama koje mogu donijeti hrvatskim pristupanjem istoj. Takoder,
skoro dvije tre¢ine dobrih stvari (37,5%) koje dolaze iz Europske unije nisu se naSle medu deset

najces¢e prikazanih §to upucuje na Sirinu razliCitih odgovora. Tako se u kategoriji ostalih
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najcesce navode otvoreno trziste (3,1%), bolje place (3,1%), vise EU fondova (2,7%) te politicka
uredenost (2,5%).

S druge strane, medu najces¢im odgovorima po pitanju loSih stvari koje dolaze iz
Europske unije ispitanici su najceS¢e odgovarali da je to rast cijena (12,3%), uniStavanje
poljoprivrede (11,6%), nametanje poreza (7,9%), odlazak stanovnistva (5,5%) te odlazak mladih
(4,6%). Takoder, vrlo visoko medu odgovorima nalazi se i odgovor ne znam koji samo pojacava
raniju pretpostavku da ispitanici jo§ uvijek nisu dovoljno informirani o Europskoj uniji i1
posljedicama. Nesto malo vise od tre¢ine odgovora (35,3%) vezanih uz lose stvari koje dolaze iz
Europske unije nasle su se u kategoriji ostalo, a naj¢e$¢i odgovori su bili euro (2,7%), niSta
(2,7%), rasprodaja drzavne imovine (2,3%), nametanje zakona (1,7%) te birokracija (1,4%).
Detaljan prikaz rezultata dobrih i losih stvari koji dolaze iz Europske unije nalaze se u sljedeca

dva grafikona - 54. i 55.

Grafikon 54. Tri dobre stvari koje dolaze iz Europske unije
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Grafikon 55. Tri lose stvari koje dolaze iz Europske unije
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6.2.2 Rezultati analize sadrzaja

Ulazak u Europsku uniju popratili su 1 mediji, te kao Sto je bilo o€ekivano njihov interes
za temama vezanim uz Europsku uniju je slabio kako vrijeme prolazi — isto kao $to je slucaj kod
gradana Republike Hrvatske. Stovise, prvu godinu ¢&lanstva Republike Hrvatske u Europskoj
uniji mozemo promatrati fenomenom "medenog mjeseca" gdje je u pocetku sve divno i idili¢no,
ali tek nakon odredenog vremena dolaze prvi problemi i realnost koji ¢ini odnos u "braku"
izmedu Republike Hrvatske i Europske unije. Promatramo li naslovnice i teme analiziranih
medija na dan ulaska u Europsku uniju (1. srpanj 2013.) mozemo primijetiti i zakljuciti kako je
rije¢ o slavljenic¢kom danu koji se pomalo idili¢no i s dosta euforije pratio pristupanje Republike
Hrvatske Europskoj uniji. Tako su teme i naslovnice pomalo senzacionalisti¢ki objavljivali taj
dan kao dan kada Hrvatska kona¢no ostvaruje svoj san, kako vise nista nece biti kao prije, koji

proizvodi ¢e pojeftiniti itd.

Slika 5. Naslovnice Jutarnjeg lista i Vecernjeg lista (1. srpanj 2013.)
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Izvor: autorska fotografija

Slika 6. Eufori¢ni i slavljenicki naslovi tema povodom ulaska u Europsku uniju (Jutarnji list,

Vecernji list 1 Slobodna Dalmacija)
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Izvor: autorska fotografija

No, zanimljivo je primijetiti kako su Slobodna Dalmacija i Novi list na ovaj dan odluc¢ili
se na nesto komercijalniji pristup pa su tako svoju naslovnicu ustupili jednom trgovackom lancu
koji ulazak u Europsku uniju slavi nizim cijenama. Sama poruka te naslovnice moze se
promatrati dvojako, a to je da ¢e ulaskom u Europsku uniju sve pojeftiniti, ali isto tako moze se
zastupati stav da ¢e ulaskom u Europsku uniju do¢i do rasprodaje. Naravno, takvo Sto je bez

ikakvih znanstvenih i drugih utemeljenja, ali je zgodno promatrati s razine semiotike.

Slika 7. Naslovnice Slobodne Dalmacije i Novoga lista (1. srpanj 2013.)
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Izvor: autorska fotografija

Godinu dana kasnije, povodom proslave prve godine od ulaska u Europsku uniju, moze
se primijetiti kako je zapravo proslava kao takva izostala, ali i idili¢ni i eufori¢ni naslovi o
Europskoj uniji kao konacno dostignutom cilju koji ¢e nam kao novoj europskoj ¢lanici
omoguditi blagodati. Stovise, nakon godine dana raspoloZenje se poprili¢no promijenilo te se
moze svesti na dva pristupa prilikom obiljezavanja prve godisSnjice "braka". S jedne strane
pristup je bio poprilicno analiticki, analizirajuéi Sto je sve Europska unija donijela dobroga
odnosno losega, te s druge strane pomalo negativan stav prema Europskoj uniji koja nije uspjela
rijesiti sve hrvatske probleme, od nezaposlenosti preko ekonomskih do gospodarskih pitanja itd.
Takoder, na naslovnicama analiziranih tema izostalo je obiljeZavanje godine dana od clanstva.
Izuzetak je bio Novi list, koji u konacnici nije na naslovnici donio temu godine dana od ulaska u

Uniju, ali je Uniju prikazao kao poZeljno mjesto za rad svakom drugom Hrvatu.

Slika 8. Naslovi tema povodom proslave prve godiSnjice ulaska u Europsku uniju (Jutarnji list,

Vecernji list i Slobodna Dalmacija)
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Slika 9. Naslovnica Novog lista (1. srpanj 2014.)
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Izvor: autorska fotografija

Kako ovakav prikaz nije znanstveni prikaz te ne daje nikakve egzaktne podatke potrebno
je i¢t u tom smjeru. Iz tog razloga detaljniji 1 egzaktniji prikaz rezultata analize sadrzaja bit ¢e
prikazan u sljedeée dvije pomoéne hipoteze i popratne varijable kako bi se pokusali prikazati

kako i o ¢emu su Cetiri analizirane dnevne tiskovine izvjestavale na temu Europske unije.

Pomocéna hipoteza 3. Broj objava najvec¢i je u prvom ciklusu, a zatim slijedi postepeni pad

medijskih objava o Europskoj uniji.

Pomoc¢na hipoteza 3 utemeljena je na Cinjenici kako zbog ulaska u Europsku uniju
tijekom prvog ciklusa (srpanj 2013.) o¢ekuje se najvise medijskih objava vezanih uz Europsku
uniju. U tom razdoblju mediji pisu o Europskoj uniji i razli¢itim podru¢jima koja su vezana uz
nju, kao i koje posljedice proizlaze iz pristupanja Republike Hrvatske. U preostalim ciklusima
o¢ekuje se da tematska podru¢ja budu manje zastupljena te samim time da bude i manji broj
medijskih objava, kao i da vise ne bude veliki broj objava vezanih uz ulazak Republike Hrvatske
u Europsku uniju.

Rezultati istrazivanja potvrdili su pomo¢nu hipotezu 3 pokazujuci kako je najviSe objava
(1349) bilo u prvom ciklusu (srpanj 2013.), a najmanje medijskih objava (822) u posljednjem
ciklusu (srpanj 2014.). U drugom ciklusu (studeni 2013.) bilo je 917 medijskih objava, a u
trecem ciklusu (ozujak 2014.) bilo ih je 1211. Predvideni konstantan pad tijekom ciklusa
privremeno je prekinut u tre¢em ciklusu prvenstveno zbog rusko-ukrajinskih sukoba na Krimu i

intervencija Europske unije oko navedenog sukoba.
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Grafikon 56. Prikaz broja medijskih objava u analiziranim tiskovinama u razdoblju
od srpnja 2013. do srpnja 2014.
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Najveci broj medijskih objava vezanih uz Europsku uniju imao je Novi list (29,3%) dok
je najmanje objavljivala Slobodna Dalmacija (21,6%). Jutarnji list i Vecernji list, kao tiskovine s
najve¢om dnevnom nakladom smjestili su se izmedu pa je tako Jutarnji list imao 22,4%, a
Vecernji list 26,7% medijskih objava obuhvacenih analizom. Isto tako zanimljivo je kako je
Jutarnji list imao sve veéi udio u medijskim objavama kako su prolazili ciklusi, dok je Slobodna
Dalmacija imala sve manji udio u istima. ViSe o zastupljenosti medijskih objava ovisno o

tiskovini prikazano je u grafikonu 57.
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Grafikon 57. Prikaz zastupljenosti medijskih objava u odnosu na analizirane tiskovine
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Sto se tite medijskih objava, treba napomenuti kako je najvise medijskih objava bilo
oznaceno kao informativni ¢lanak (77,8%) te komentar (9,5%), dok je najmanje bilo analiza,
reakcija, reportaza, fotografija s popratnim tekstom i sl. koji zajedno Cine 3,7% medijskih objava

obuhvacenih analizom. Detaljniji prikaz vrsta medijskih objava prikazan je u grafikonu 58.

Grafikon 58. Prikaz zastupljenosti vrsta medijskih objava
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Varijabla 21. Medijske objave o Europskoj uniju u odnosu na pristup obrade tijekom ciklusa.

Varijabla 21 polazi od pretpostavke da zbog ulaska Republike Hrvatske u Europsku uniju
najviSe medijskih objava bude dubinski analizirano u prvom ciklusu, dok u kasnijim ciklusima je
manje dubinskih obrada. U preostalim ciklusima ne ocekuje se da fokus bude prvenstveno na
Europskoj uniji te zbog toga se takoder pretpostavlja da izostaje veci broj medijskih objava.
Dubinska obrada medijskih objava podrazumijeva detaljan opis situacije/dogadaja s veéim
brojem informacija (akteri, razvoj dogadanja, izjave i sli¢no) o situaciji/dogadaju o kojem se
piSe. Povrsna obrada medijskih objava podrazumijeva samo kratku informativnu obradu
medijske objave bez previse informacija, dok neutralna obrada medijskih objava podrazumijeva
pisanje o odredenoj situaciji/dogadaju s nenavodenjem svih informacijama.

Rezultati istrazivanja prikazani grafikonom 59. potvrdili su pretpostavku pokazavsi kako
je najviSe dubinskih objava bilo u prvom ciklusu (27,1%) dok ih je najmanje bilo u tre¢cem
ciklusu (16,2%). Inace, skoro svaka druga medijska objava klasificirana je neutralnom obradom
te kako su ciklusi odmicali tako je i njihova zastupljenost rasla s pocetnih 43,1% do kona¢nih
53,5%. Takoder, vise je bilo i medijskih objava s povrSnom obradom i to skoro svaka treca
obrada u prva tri ciklusa, dok je u posljednjem ciklusu neSto viSe od svake pete objave bilo
povrsno obradeno. Detaljan prikaz obrade medijskih objava tijekom ciklusa vidljivi su u

sljede¢em grafikonu.

Grafikon 59. Prikaz obrade medijskih objava tijekom ciklusa
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Analiziraju¢i medijske objave, vidljivo je kako znatno viSe dubinskih obrada medijskih
objava je zabiljezeno u Jutarnjem listu (29,3%) u odnosu na preostale tri analizirane tiskovine —
Novi list (21,6%), Slobodna Dalmacija (18,6%) i Vecernji list (21,1%). Najmanje povrSnih
obrada zabiljezeno je u Novom listu (23,1%) dok ih je najvise u Slobodnoj Dalmaciji (36,9%).
Svi rezultati istrazivanja vezanih uz obradu medijskih objava u odnosu na tiskovine obuhvacene

analizom sadrzaja prikazani su u grafikonu 60.

Grafikon 60. Prikaz obrade medijskih objava u odnosu na analizirane tiskovine
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= povrino 28.8% 23,1% 36,9% 31,5%
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Varijabla 22. Vaznost zastupljenosti Europske unije u medijskim objavama (primarna,

sekundarna i tercijarna).

Izvjestavanje o Europskoj uniji i analiza medijskih objava o istoj podijeljena je na tri
osnovna pristupa izvjeStavanja — primarni, sekundarni i tercijarni. Tako primarni fokus znaci da
je Europska unija glavni akter u medijskoj objavi, sekundari fokus oznacava da je bitan akter za
objavu, ali bez glavne uloge, te tercijarna vaznost oznacava da se Europska unija u medijskoj
objavi spominje sasvim slu¢ajno i bez prevelike uloge u istoj.

Primarna vaznost Europske unije najzastupljenija je u Jutarnjem listu (28,2%), zatim
slijede Vecernji list (23,1%) 1 Novi list (22,7%), dok je najmanje zastupljena u Slobodnoj
Dalmaciji (18,7%). Sekundarna vaznost Europske unije najizraZenija je u Vecernjem listu
(58,2%), dok je najmanje izrazena u Novom listu (53,3%). Sto se ti¢e tercijarne vaznosti
najzastupljenija je u Slobodnoj Dalmaciji (24,5%) i Novom listu (24,0%), dok je najmanje
izraZzena u Jutarnjem listu (17,3%) i Veéernjem listu (18,7%). Prema navedenim rezultatima
zabiljezeno je kako u dva analizirana tiskana medija primarnost bila veca od tercijarnosti
(Jutarnji list i Vecernji list), dok je u preostala dva tiskana medija (Novi list i Slobodna

Dalmacija) tercijarna vaznost Europske unije bila izrazenija od primarne vaznosti.

Grafikon 61. Prikaz vaznosti Europske unije prema analiziranim tiskovinama
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Pomoc¢na hipoteza 4. Ton medijskih objava najpozitivniji je u prvom ciklusu, a zatim slijedi

konstantan pad.

Pomo¢na hipoteza 4 postavljena je na Cinjenici da zbog ulaska Republike Hrvatske u
Europsku uniju i cjelokupne euforiéne atmosfere koja je biti stvorena zbog tog pristupanja u
prvom ciklusu ton medijskih objava najpozitivniji. O¢ekuje se da se razina euforije smanji s
vremenom §to ujedno utjece i na smanjenje tona pozitivnih objava.

Rezultati istrazivanja pokazali su kako je sveukupno bilo gotovo dvostruko vise
medijskih objava s pozitivnim tonom (28,7%) u odnosu na medijske objave s negativnim tonom
(14,5%). Najveci udio objava s pozitivnim tonom zabiljeZen je u prvom ciklusu (38,7%) da bi se
u tre¢em i Cetvrtom ciklusu taj udio gotovo prepolovio (ozujak 2014. — 19,7% i srpanj 2014.
22,9%). Tako navedeni rezultati potvrduju pomoc¢nu hipotezu 4. Od ostalih rezultata treba
spomenuti kako je neutralan ton objava biljezio sve ve¢i udio kako su ciklusi prolazili, dok
negativan ton objava je varirao od ciklusa do ciklusa. Detaljniji prikaz tona medijskih objava

nalazi se u grafikonu 62.

Grafikon 62. Ton medijskih objava tijekom ciklusa
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= pozitivan 38.7% 30.9% 19,7% 22.9%

= neutralan 44 4% 51.4% 67.3% 67.9%

negativan 16.9% 17.8% 13.0% 9.2%

Varijabla 23. Ton medijskih objava o Europskoj uniji u odnosu na ton medijskih objava o

Republici Hrvatskoj.
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Varijabla 23 nastavlja se na pretpostavke na kojima je postavljena pomo¢na hipoteza 4.
Osim ulaska Republike Hrvatske u Europsku uniji 1 euforicnog raspolozenja za koje se ocekuje
da bude najprisutnije u prvom ciklusu, varijablu 23 podupire i pretpostavka kako je Europska
unija kao cilj koji je ostvaren nesto $to nema previse nedostataka dok je Republika Hrvatska kao
njezina Clanica sada pred izazovom da se makne sa zacelja prema raznim Kkriterijima koji
rangiraju ¢lanice Europske unije. Upravo ta rangiranja prilikom medijskog izvjeStavanja Cesto
imaju neutralan ili negativan ton o Republici Hrvatskoj, navode¢i ju kao zemlju s najlosijim
sustavima gospodarstva, pravosuda i slicno.

Rezultati istraZivanja o tonu medijskih objava o Europskoj uniji pokazuju kako je 32,5%
medijskih objava imalo pozitivan ton, dok ih je 3,3% bilo s negativnim tonom. S druge strane,
ton medijskih objava o Republici Hrvatskoj sadrzavao je 28,8% objava s pozitivnim tonom i
16,1% objava s negativnim tonom. Tako, usporeduju¢i vrijednosne indekse tona medijskih
objava o Europskoj uniji (29,2%) i tona medijskih objava o Republici Hrvatskoj (12,7%) moze
se zakljuciti kako je ton izvjeStavanja o Europskoj uniji pozitivniji od tona izvjeStavanja o
Republici Hrvatskoj.

Sto se ti¢e pozitivnog tona Europske unije, ogekivano pozitivan ton objava bio je
najizrazeniji u prvom ciklusu (38,2%) da bi kroz kasnije cikluse biljeZio konstantan pad do
konaénih 26,8% u Cetvrtom ciklusu. Govoreci o negativnom tonu medijskih objava o Europskoj
uniji, nisu zabiljezene vece oscilacije te je njihova najveca razlika iznosila 1,3% 1 to u treCem
(4,0%) 1 cetvrtom ciklusu (2,7%). Zanimljivo je kako kod negativnog tona biljezi se blagi
konstantan porast u udjelu da bi u ¢etvrtom ciklusu negativni ton bio najmanje izrazen tijekom
provodenja istrazivanja. Kao razlog nenastavljanja konstantnog rasta negativnog tona 1 u
cetvrtom ciklusu opravdava se ¢injenicom da je Cetvrti ciklus kao jednu od sredi$njih tema imao
prvu obljetnicu ulaska Republike Hrvatske u Europsku uniju te kako su u tom ciklusu mediji bili
manje fokusirani na negativnosti koji se vezu uz Europsku uniju, nastoje¢i navesti koje su
posljedice nakon godine dana od ulaska.

Nadalje, govore¢i o tonu medijskih objava vezanih uz Republiku Hrvatsku, kao i na
primjeru Europske unije, pozitivan ton je najizrazeniji u prvom ciklusu (38,4%) da bi
konstantnim padom tijekom ciklusa dosao u cetvrtkom ciklusu do kona¢nih 26,8%. S druge

strane, negativan ton bio je najmanje izrazen u prvom ciklusu 9,6% 1 to prvenstveno zbog ulaska
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Republike Hrvatske u Europsku uniju da bi kroz kanije cikluse otprilike svaka peta medijska
objava imala negativan ton o Republici Hrvatskoj. Detaljniji prikaz tona medijskih objava o
Europskoj uniji nalaze se u grafikonu 63., a prikaz tona medijskih objava o Republici Hrvatskoj

u grafikonu 64.
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Grafikon 64. Ton medijskih objava o Republici Hrvatskoj tijekom ciklusa
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Varijabla 24. Ton medijskih objava u odnosu na analizirane tiskovine.

Rezultati istrazivanja pokazuju da je medijskih objava s pozitivnim tonom najvise bilo
zastupljeno u Novom listu (34,4%) i Slobodnoj Dalmaciji (31,2%), dok ih je najmanje bilo u
Jutarnjem listu (15,5%) i Ve€ernjem listu (13,2%). Takvi rezultati mogu se pravdati ¢injenicom
da su Novi list i Slobodna Dalmacija imali znatno vise medijskih objava koje su se bavile
lokalnim temama i fondovima Europske unije koji su uglavnom bili prikazani u pozitivnom
svijetlu. S druge strane, najvise medijskih objava s negativnim tonom bilo je u Slobodnoj
Dalmaciji (18,7%) 1 Jutarnjem listu (15,5%), dok ih je najmanje bilo u Vecernjem listu (13,2%) i
Novom listu (11,9%).

Prema navedenim rezultatima vidljivo je kako zastupljenost tonova u analiziranim
tiskovinama nije podjednaka, ve¢ se razlikuje ovisno o tiskovini. Takoder sami vrijednosni
indeksi se medusobno razlikuju pa tako je najviSe zabiljezen vrijednosni indeks Novog lista
(22,5%), a najnizi u Jutarnjem listu (8,5%). Detaljan prikaz rezultata tona medijskih objava u

tiskovinama obuhvacenih analizom nalaze se u grafikonu 65.

Grafikon 65. Ton medijskih objava u tiskovinama
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Varijabla 25. Ton medijskih objava o Europskoj uniji u odnosu na analizirane tiskovine.

Provedena analiza medijskih objava i njihova tona o Europskoj uniji ukazuje na to kako
su Novi list (38,9%) i Slobodna Dalmacija (36,5%) imali najvise medijskih objava s pozitivnim
tonom, dok ih je najmanje zabiljeZzeno u Jutarnjem listu (25,4%) 1 Vecernjem listu (28,3%).
Razlozi tome su isti kao i u ranijoj pomoc¢noj hipotezi, a to je kako su Novi list i Slobodna
Dalmacija imali ve¢i broj medijskih objava vezanih uz lokalne teme koje su Cesto pisale o
fondovima Europske unije kao sredstvu kojim se moze pomo¢i u lokalnom razvoju. S druge
strane, negativan ton medijskih objava o Europskoj uniji bio je gotovo podjednako zastupljen u
svim analiziranim medijima je tako najvisi negativan ton zabiljezen u Jutarnjem listu (4,2%) dok
je najnizi u Novom listu (2,7%). Nadalje, govore¢i o vrijednosnim indeksima on je bio
najizrazeniji u Novom listu (26,2%) 1 Slobodnoj Dalmaciji (32,9%) dok je najmanje izraZen bio
u Vecernjem listu (25,3%) i Jutarnjem listu (21,2%). U grafikonu 66. nalazi se detaljan prikaz

rezultata analize koji se odnose na ton medijskih objava o Europskoj uniji u tiskovinama.

Grafikon 66. Ton medijskih objava o Europskoj uniji u tiskovinama
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Varijabla 26. Ton medijskih objava o Republici Hrvatskoj u odnosu na analizirane tiskovine.

Rezultati dobiveni analizom medijskih objava pokazuju kako je najvise medijskih objava
s pozitivnim tonom bilo u Novom listu (33,8%) i Novom listu (28,1%), dok ih je najmanje bilo u
Jutarnjem listu (25,7%) i Vecernjem listu (26,4%). Ipak, za razliku od rezultata iz prethodne
dvije varijable, u ovom slu¢aju je najmanje izrazena razlika izmedu tiskovine koje biljeze najvisi
1 najnizi udio pozitivnog tona objava. S druge strane, najvise medijskih objava s negativnim
tonom o Republici Hrvatskoj zabiljezeno je u Jutarnjem listu (19,3%) dok je ih je najmanje u
Novom listu (14,5%). Prema navedenim rezultatima vrijednosni indeks za Jutarnji list iznosi
6,4%, za Novi list 19,3%, za Slobodnu Dalmaciju 12,8% te za Vecernji list 10,3%. Detaljan
prikaz rezultata analize tiskovina i njihovih tonova objava o Republici Hrvatskoj nalazi se u
grafikonu 67.

Grafikon 67. Ton medijskih objava o Republici Hrvatskoj u tiskovinama
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Varijabla 27. Vaznost Europske unije u medijskim objavama tijekom ciklusa.

Varijabla 27 pretpostavlja kako tijekom prvog ciklusa, kada zbog pristupanja Republike
Hrvatske Europskoj uniji, fokus medija bude usmjeren prema Europskoj uniji te zbog toga ima u
velikoj mjeri zastupljenu primarnu vaznost u medijskim objavama. Isto tako, kako vrijeme
odmice pretpostavlja se da Europska unija ima sve manje primarnu vaznost u medijskim
objavama, dok istovremeno ima sve vecu sekundarnu (sporednu) vaznost. Razlog tomu je §to se
pretpostavlja da u ostalim ciklusima bude manje tema koje su vezane uz Europsku uniju kao
glavnog aktera i savez u koji Republika Hrvatska ulazu, a da bude sve vise drustveno-politi¢kih
tema koje ukljucuju Europsku uniju u razna zbivanja zajedno s ostalim akterima na globalnoj
razini.

Rezultati istrazivanja pokazuju kako je primarna vaznost Europske unije bila
najzastupljenija u prvom ciklusu (31,0%), te kako je ta zastupljenost konstantno padala sve do
cetvrtog ciklusa (18,1%). S druge strane, sekundarna vaznost Europske unije u medijskim
objavama zabiljezila je 51,1% objava u prvom ciklusu, da bi do Cetvrtog ciklusa iznosila 67,6%.
Konstantan rast nije bio prisutan jer je u drugom ciklusu udio sekundarne vaznosti iznosio
47,2%. Detaljan prikaz rezultata o vaznosti Europske unije u medijskim objavama prikazan je u

grafikonu 68.
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Grafikon 68. Prikaz vaznosti Europske unije u medijskim objavama
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Nadalje, kada se analizira u kojim podru¢jima, odnosno koje su teme najzastupljenije
prilikom izvjeStavanja o Europskoj uniji, onda se moze zakljuciti kako je vise bilo rije¢i o
"tezim" - politickim 1 ekonomskim temama, nego o temama koje pokrivaju druga drustvena
podrucja. Tako grafikon 69. pokazuje kako je najceS¢a tema u kojoj se spominjala Europska
unija bila tema ulaska Republike Hrvatske u Europsku uniju (30,8%) te opcenite politicke
(24,3%) 1 ekonomske teme (13.8%). S druge strane, teme koje su gradanima Hrvatske svakako
bile zanimljive u vrijeme neposredno pred ulazak u Europsku uniju kao §to su Zivotni standard i
zapoS$ljavanje su bile izrazito malo zastupljene. ViSe o najzastupljenijim temama izvjeStavanja o

Europskoj uniji prikazano je u sljede¢em grafikonu.
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Grafikon 69. Podru¢ja spominjanja EU
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Ostali rezultati — analiza sadrzaja

Analizom sadrzaja dobiveni su i odredene spoznaje koje nisu obuhvacene ranijim
hipotezama i pomo¢nim hipotezama. Navedene spoznaje odnose se na to u kojim rubrikama se
najéeS¢e pojavljivale medijske objave o Europskoj uniji, koju novinarska vrsta objave se
najcesce koristila, koliko su velike objave bile, koliko ¢esto se po objavi spominjala Europska
unija, koji politicari 1 zemlje su se najéeS¢e spominjali 1 s kojim tonom, koliko objava je
sadrzavalo fotografiju ili bilo na naslovnici, te jo§ brojne druge spoznaje. Tako se spomenute
spoznaje dobivene analizom sadrzaja Cetiriju tiskanih medija tijekom cetiri ciklusa navode u
nastavku.

Analizom sadrZaja koja je obuhvacala 4299 medijskih objava utvrdeno je kako je najvise
medijskih objava u kojima se spominjala Europska unija bilo veli¢ine do Cetvrtine stranice
(39,0%), te onih od pola stranice do jedne stranice (25,8%). Najmanje medijskih objava o
Europskoj uniji bilo je veli¢ine vise od jedne stranice. Detaljni prikaz medijskih objava ovisno o
veli¢ini prikazani su u grafikonu 70.

Sto se ti¢e veli¢ine medijskih objava u odnosu na tiskovinu u kojoj su objavljene
zabiljezeno je nekoliko specificnih odstupanja pojedine tiskovine u odnosu na druge. Tako

primjerice medijske objave do Cetvrtine stranice su zastupljene u Jutarnjem listu, Slobodnoj
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Dalmaciji 1 Ve€ernjem listu izmedu 31,0% 1 31,9% dok u Novom listu iznosi 22,9%. Novi list
odstupa 1 s udjelom medijskih objava veli¢ine izmedu Cetvrtine 1 pola stranice gdje biljezi 28,7%,
dok preostale tri tiskovine biljeze izmedu 17,1% 1 20,0%. Kod objava veliine izmedu pola
stranice i1 jedne stranice odstupa Jutarnji list s 20,7% dok preostale tri tiskovine biljeze udio
izmedu 25,6% i 28,5%. Sto se ti¢e medijskih objava na dvije i viSe stranica tu Jutarnji list i
Vecernji list su objavili viSe medijskih objava (Jutarnji list 2,3% 1 Vecernji list 2,8%) dok su
preostale dvije tiskovine izrazito rijetko objavljivali na veli¢ini od dvije i viSe stranica (Novi list
0,5% 1 Slobodna Dalmacija 0,6%). Ostali rezultati koji prikazuju veli¢inu medijskih objava u

odnosu na tiskovinu u kojoj je objavljena prikazani su u grafikonu 71.

Grafikon 70. Veli¢ina medijskih objava

45.0%
40,0%
35.0%
30,0%
25.0%
20,0%
15.0%

o
10.0% 5.7%

5.0%

0.0%
do 1/4 stranice od 1/4 do 1/2 od 1/2do 1 od 1do 1.5 od 1.5do 2 vise od 2
stranice stranice stranice stranice stranice

229



Grafikon 71. Veli¢ina medijskih objava u odnosu na tiskovinu
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Sto se ti¢e rubrika, istrazivanje provedeno analizom sadrzaja utvrdilo je kako je najvise

medijskih objava bilo vezano uz aktualne vijesti iz Hrvatske (ukupno 65,2%) od ¢ega je 15,2%

medijskih objava se odnosilo na regionalne i lokalne vijesti koji su ponajviSe bili objavljivani u

Novom listu i Slobodnoj Dalmaciji. Vijesti iz svijeta koje su se odnosile na Europsku uniju bile

su zastupljene sa 7,9%, a sli¢an udio su imali i prilozi koji su i$li uz tiskovine te su sadrzavale

7,8% objava koje se odnose na Europsku uniju. Po pitanju komentara i kolumni tu je bilo 6,0%

objava koje su se odnosile na Europsku uniju, a znacajnu zastupljenost po broju objava zatvara

rubrika koja se u tiskovinama cesto navodila kao biznis rubrika te je bila zastupljena s 4,2%

objava. Prikaz rubrika u kojima su se naj¢eS¢e nalazile objave vezano uz Europsku uniju

prikazane su u grafikonu 72.
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Grafikon 72. Rubrike u kojima se naj¢es¢e spominjala Europska unija
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Nadalje, uzimaju¢i u analizu koliko Cesto se uz medijske objave pojavljuju 1 fotografije,
ustanovljeno je kako je prosje¢no objavljeno 86,0% medijskih objava koje su uz sebe sadrzavale
odredenu fotografiju. Takoder, promatrajuci kroz cikluse vidljivo je kako medu ciklusima nema
vece razlike u udjelu fotografija ovisno o ciklusu pa se tako udio kre¢e od 82,5% koliko ih je bilo
u Cetvrtom ciklusu te 87,5% medijskih objava s fotografijama koliko ih je bilo u drugom ciklusu.
Graficki prikaz udjela fotografija prema ciklusima prikazan je u grafikonu 73.

Sto se tie odnosa fotografija i tiskovina tu takoder nema pretjerane razlike izmedu
tiskovna. Tako je tiskovina s najvise medijskih objava koje su sadrzavale fotografiju bilo u
Slobodnoj Dalmaciji (88,0%), a odmah zatim slijede Vecernji list (86,2%), Novi list (85,3%) 1
Jutarnji list (84,7%). Tako je razlika izmedu tiskovina svedena na 3,3%, a detaljni prikaz se

nalazi u grafikonu 74.
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Grafikon 73. Ucestalost pojavljivanja fotografija uz medijske objave
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Grafikon 74. Ucestalost pojavljivanja fotografija uz medijske objave u odnosu na tiskovine u
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Govore¢i o ucestalosti pojavljivanja medijskih objava na naslovnicama, analizom

sadrzaja ustanovljeno je kako je 10,3% medijskih objava bilo na naslovnicama tiskovina. Najvise

objava na naslovnicama je, prema ocekivanju bilo u prvom (10,5%) i ¢etvrtom ciklusu (11,7%)
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iz razloga $to su to bili ciklusi u kojima se u velikoj mjeri objave sadrzavale teme ulaska
Republike Hrvatske u Europsku uniju, te kasnije tema vezanih uz prvu godinu od pristupanja.
No, niti ciklusi izmedu nisu bili znacajno manje zastupljeni S udjelom medijskih objava na
naslovnicama pa je tako u drugom ciklusu bilo 9,6% objava te u tre¢em ciklusu 9,7% objava, a
sve navedeno detaljno je prikazano u grafikonu 75.

Nadalje, Sto se tice udjela medijskih objava na naslovnicama analiziranih tiskovina tu ve¢
postoji znacajna razlika izmedu tiskovina. Tako je najvisSe medijskih objava na naslovnici bilo u
Vecernjem listu (15,4%), zatim slijedi Jutarnji list (11,7%) i Novi list (7,9%) te Slobodna
Dalmacija koja je imala najmanje objava na naslovnicama (5,8%), a navedeni rezultati analize

sadrzaja graficki su prikazani u grafikonu 76.

Grafikon 75. Ucestalost pojavljivanja medijskih objava na naslovnicama
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Grafikon 76. Ucestalost pojavljivanja medijskih objava na naslovnicama u odnosu na tiskovinu

u kojoj se pojavljuju
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Analiza sadrzaja kao jednu od varijabli analize koristila se evidencijom koliko su puta
Republika Hrvatska i Europska unija bili spomenuti u pojedinoj medijskoj objavi. Tako u svim
tiskovinama nes$to malo manje od tre¢ine medijskih objava Republika Hrvatska ili njezine
institucije se uopce nisu spominjale. Po jedanput Republika Hrvatska je spomenuta u 14,8%
medijskih objava koje su se javile u Jutarnjem listu, 19,2% u Novom listu, 21,0% u Slobodnoj
Dalmaciji te 17,1% u Vecernjem listu. S druge strane, po jedno spominjanje Europska unija
imala je u Jutarnjem listu s udjelom od 31,8%, u Novom listu s 34,6%, u Slobodnoj Dalmaciji s
40,8% i u Vecernjem listu s 32,5%. Sto se ti¢e najveceg broja spominjanja, a to je pet i vise puta,
onda je ono po pitanju spominjanja Republike Hrvatske imalo najve¢i udio u Jutarnjem listu
(23,7%) 1 Vec€ernjem listu (23,1%) dok je najmanji udio bio u Slobodnoj Dalmaciji (13,8%). Pet
i viSe spominjanja Europske unije najvise je bilo zastupljeno u Jutarnjem listu (27,3%) dok je
najmanju zastupljenost imala u Slobodnoj Dalmaciji (16,8%). Detaljan prikaz ucestalosti
spominjanja Republike Hrvatske u tiskovinama nalazi se u grafikonu 77., a ucestalost
spominjanja Europske unije u grafikonu 78.
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Grafikon 77. Ucestalost spominjanja Republike Hrvatske u tiskovinama
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Grafikon 78. Ucestalost spominjanja Europske unije u tiskovinama
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Nadalje, govoreci o vrsti medijskih objava koje su objavljene u pojedinim tiskovinama
zabiljeZzeno je kako su informativni ¢lanci zastupljeniji u Novom listu (83,8%) 1 Slobodnoj
Dalmaciji (80,0%) u odnosu na Jutarnji list (74,9%) i Vecernji list (72,0%). S druge strane
intervjui su zastupljeniji u Jutarnjem listu (7,4%) 1 VeCernjem listu (7,3%) u odnosu na Novi list

(2,3%) i Slobodnu Dalmaciju (2,3%). Zanimljivo je kako su kolumne znatno zastupljenije u
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Novom listu (6,0%) i Slobodnoj Dalmaciji (6,8%) dok su komentari zastupljeniji u Jutarnjem

listu (12,1%) 1 Ve€ernjem listu (14,7%). Navedeni rezultati, kao 1 ostali rezultati vezani uz udio

pojedinih vrsta medijskih objava u tiskovinama nalaze se u grafikonu 79.

Grafikon 79. Udio pojedine vrste medijske objave u tiskovinama
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Govore¢i o vaznosti Europske unije u odnosu na vrstu medijske objave u kojoj se

pojavljuju, analiza sadrZzaja pokazala je kako je primarna vaznost Europske unije bila

najzastupljenija u informativnim ¢lancima (23,8%) i komentarima (28,0%) dok je najmanje bila

zastupljena u intervjuima (14,9%) 1 ostalim vrstama kao $to su reakcije, reportaze itd. (11,9%).

Nadalje, sekundarna vaznost bila je najzastupljenija u ostalim vrstama (69,4%) 1 intervjuima

(61,1%), dok je najmanje bila zastupljena u komentarima (48,6%). Sto se ti¢e tercijarne vaznosti

Europske unije najveci udio je u intervjuima (24,0%) 1 komentarima (23,3%) dok je najmanji u

ostalim vrstama medijskih objava (18,8%). Detaljan prikaz vaznosti Europske unije u odnosu na

vrstu medijskih objava prikazani su u grafikonu 80.
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Grafikon 80. Vaznost Europske unije u objavama u odnosu na vrstu medijskih objava
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Sto se ti¢e veli¢ine medijskih objava koje se pojavljuju na naslovnicama pokazuje se
kako je najvise medijskih objava na naslovnicama bilo u veli¢inama od pola stranice pa sve do
dvije stranice, 1 to u prosjeku skoro svaka Cetvrta objava (izmedu 24,5% i 28,8%) koja je zavrsila
na naslovnici dok je najmanje medijskih objava zavr$ilo na naslovnici koje su brojale dvije i vise
stranica (4,5%). Tako je najvise medijskih objava koje su bile na naslovnici bilo veli¢ine od pola
stranice do jedne stranice (28,8%) i od jedne stranice do stranice i pol (26,4%). Uz veé
spomenuti udio od 4,5% kod objava veli¢ine od dvije i viSe stranica, najmanji udio biljeze 1
objave veli¢ine do cCetvrtine stranice s udjelom od 6,8%. Detaljan prikaz veli¢ine medijskih

objava i njihova pojavljivanja na naslovnicama prikazani su u grafikonu 81.
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Grafikon 81. Veli¢ina medijskih objava i pojavljivanje na naslovnicama
35.0%
30.0% =
25.0% %
20.0% %
15,0% %

10,0%

5,0%

0,0% =

do 1/4 str od 1/4 do 1/2

str.
=da 6,8% 9,0% 28.8% 26.4% 24.5% 4,5%
=ne 31.4% 22.8% 25.5% 10,7% 8,5% 1.2%

od1/2dolstr. odldol5str. od1l.5do2str. vise od 2 str.

Analiza anketnih upitnika obuhvatila je i analizu politickih aktera® koji su se
pojavljivali u medijskim objavama. Prilikom analiziranja politickih aktera, isti su vrednovani
trima razli¢itim vrijednosnim kategorijama pa su tako vrednovani pozitivnim, neutralnim i
negativnim tonom. Pozitivan ton podrazumijeva da politicki akter se pozitivni akter povezuje s
pozitivnim izvjeStavanjem u smisli da se prikazuje kao akter koji ima mo¢, utjecaj, koji se
prikazuje kao netko ¢ije se aktivnosti pozdravljaju i sli¢no, dok se politi¢ki akteri s negativnim
tonom prikazuju kao oni koji nemaju mo¢, utjecaj, ¢ije se aktivnosti predstavljaju kao nepozeljne
i sli¢no. Neutralan ton odnosi se na vrijednosnu ocjenu koja politickog aktera u medijskoj objavi
ne svrstava u niti jednu od dvije ranije navedene vrijednosne kategorije.

Tijekom analize spomenuto je 627 razli€itih politickih aktora i to ukupno 5981 put. Od
toga je uvjerljivo najspominjaniji politi¢ki akter bio, predsjednik Vlade Republike Hrvatske?°,
Zoran Milanovi¢ ¢ije se ime spomenulo u 477 medijskih objava. Uz njega, najces¢e su se u

medijskih objavama pojavljivali predsjednik Republike Hrvatske Ivo Josipovi¢ (217),

119 pod polititke aktere podrazumijevaju se uz same politi¢are i ostali visoki lokalni i drzavni duZnosnici koji imaju
utjecaj na politicko ili ekonomsko djelovanje u sredini u kojoj se nalaze i Sire. Tako pojam podrazumijeva
guvernere banaka, izaslanike, savjetnike itd.

120 Fynkcije politi¢kih aktera navedene su prema funkcijama koje su pojedini politi¢ki akteri obnasali u razdoblju
koje je obuhvaceno analizom.
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predsjednik Ruske Federacije Vladimir Putin (177), predsjednik HDZ-a Tomislav Karamarko
(172) i njemacka kancelarka Angela Merkel (163).

Sto se ti¢e vrijednosnog indeksa koji se odnosi na razliku izmedu pozitivnog i negativnog
tona medijske objave o pojedinom politi¢aru, sljede¢ih pet politickih aktera imalo je najvisi
vrijednosni indeks: zastupnici u Europskom parlamentu Tonino Picula (44,4%) i Davor Ivo Stier
(39,6%), Europski povjerenik za medunarodnu suradnju i razvoj Neven Mimica (31,9%),
predsjednik Europskog parlamenta Martin Schulz (31,7%) te predsjednik Republike Hrvatske
Ivo Josipovi¢ (25,8%). Isto tako vrlo visok vrijednosni indeks ostvarile su i bivSa predsjednica
Vlade Republike Hrvatske Jadranka Kosor (21,7%) te njemacka kancelarka Angela Merkel
(20,2%).

S druge strane, najnizi vrijednosni indeks ostvarili su sljedeci politicki akteri: predsjednik
Ukrajine Viktor Janukovi¢ (-62,5%), bivsi predsjednik Vlade Republike Hrvatske Ivo Sanader (-
43,1%), predsjednik Ruske Federacije Vladimir Putin (-36,2%), predsjednik HDZ-a Tomislav
Karamarko (-20,9%) te predsjednik Vlade Republike Hrvatske Zoran Milanovi¢ (-12,8%).
Negativniji ton spomenutih analiti¢ara posljedica je ukrajinsko-ruskog sukoba na Krimu (Viktor
Janukovi¢ i Vladimir Putin), procesu sudenja za kaznena djela i zloupotrebu polozaja (Ivo
Sanader) te nepovjerenja politickim liderima dviju vodecih politickih stranaka u Hrvatskoj
(Tomislav Karamarko i Zoran Milanovi¢). U sljedecoj tablici detaljno je prikazano dvadeset

najéesce spomenutih politi¢kih aktera te pripadajuci vrijednosni tonovi i vrijednosni indeks istih.

Tablica 14. Prikaz 20 politickih aktera koji su se pojavljivali u medijskim objavama

Broj Pozitivan  Neutralan Negativan Vrijednosni
Politicar e .
spominjanja ton ton ton indeks
Zoran
477 15,1% 57,0% 27,9% -12,8%
Milanovi¢
Ivo Josipovié 217 37,8% 50,2% 12,0% 25,8%
Vladimir Putin 177 6,8% 50,3% 42,9% -36,2%
Tomislav
172 8,1% 62,8% 29,1% -20,9%
Karamarko
Angela Merkel 163 26,4% 67,5% 6,1% 20,2%
Slavko Lini¢ 141 17,0% 56,0% 27,0% -9,9%
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Vesna Pusié¢ 125 28,8% 57,6% 13,6% 15,2%
Branko Gr¢i¢ 122 28, 7% 50,8% 20,5% 8,2%
Ruza Tomasié¢ 105 17,1% 59,0% 23,8% -6,7%

Ivo Sanader 102 5,9% 45,1% 49,0% -43,1%
Tonino Picula 99 48,5% 47 5% 4.0% 44,4%

Jadranka
92 31,5% 58,7% 9,8% 21,7%
Kosor
Barack Obama 91 22,0% 73,6% 4 4% 17,6%
Franjo
84 31,0% 51,2% 17,9% 13,1%
Tudman
Jose Manuel
84 27,4% 66,7% 6,0% 21,4%
Barroso
Davor lvo Stier 84 44,0% 48.8% 7,1% 36,9%
Neven Mimica 72 38,9% 54,2% 6,9% 31,9%
Viktor
64 1,6% 34,4% 64,1% -62,5%
Janukovié
Martin Schulz 63 36,5% 58,7% 4.8% 31,7%
Ivan Vrdoljak 59 25,4% 54,2% 20,3% 5,1%

Nadalje, osim ucestalosti spominjanja pojedinih politickih aktera te njihovih vrijednosnih
tonova, analizom medijskih objava na isti nain se pristupilo i analizi drzava. Kao i1 kod
politi¢kih aktera, koriStene su iste vrijednosne kategorije prilikom analize, pa tako pozitivan
vrijednosni ton oznacCava drzave koje imaju utjecaj, dobar medunarodni polozaj ili Cije se
aktivnosti prikazuju kao pozeljne, dok negativni vrijednosni ton se odnosi na drzave sa slabim
utjecajem, bez dobrog medunarodnog polozaja ili ¢ije se aktivnosti prikazuju kao nepozeljne.
Tako se neutralan vrijednosni ton odnosi na one drzave koje se ne mogu kategorizirati niti
jednom od ranije spomenutih vrijednosnih kategorija zbog nedovoljno jasno izrazenog
pozitivnog ili negativnog vrijednosnog tona u medijskim objavama.

U analizi medijskih objava spomenuto je 154 razlicitih drzava i to ukupno 7734 puta.
Tako se najces¢e spominjala Njemacka (487 medijskih objava), zatim Rusija (388), SAD (372),

Srbija (358) te Slovenija (352). Drzave koje su ostvarile najveci vrijednosni indeks su Njemacka
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(31,2%), Ceska (28,6%), Francuska (27,3%), Austrija (25,8%) te Velika Britanija (25,3%). S
druge strane, najnizi vrijednosni indeks ostvarile su drzave kao $§to su Grc¢ka (-42,9%), Rusija (-
35,3%), Bugarska (-19,5%), Rumunjska (-14,8%) te Ukrajina (-10,7%). Negativan vrijednosni
indeks navedene drzave imaju prvenstveno iz razloga Sto su se u medijskim objavama
prikazivale kroz sukob na Krimu (Rusija i Ukrajina), ekonomske krize (Grcka) te zbog losih
pozicija u rangiranju Clanica Europske unije i njihovu prikazivanju kao zaostalih Clanica
(Bugarska i Rumunjska). Detaljan prikaz najce$¢e spomenutih drzava u medijskim objavama s

njihovim pripadaju¢im tonom prikazivanja nalaze se u sljedecoj tablici.

Tablica 15. Prikaz dvadeset najéesce spomenutih drzava u medijskim objavama

N Broj Pozitivan Neutralan | Negativan Vrijednosni
spominjanja ton ton ton indeks
Njemacka 487 38,2% 54,8% 7,0% 31,2%
Rusija 388 9,0% 46,6% 44.3% -35,3%
SAD 372 23,7% 63,7% 12,6% 11,0%
Srbija 358 17,9% 68,2% 14,0% 3,9%
Slovenija 352 31,5% 52,6% 15,9% 15,6%
BiH 346 16,5% 72,8% 10,7% 5,8%
Ukrajina 319 6,3% 76,8% 16,9% -10,7%
Italija 312 25,6% 54,5% 19,9% 5,8%
Ujedinjeno
. 245 33,1% 59,2% 7,8% 25,3%
Kraljevstvo
Grcka 240 12,1% 32,9% 55,0% -42,9%
Francuska 238 34,5% 58,4% 7,1% 27,3%
Madarska 227 28,2% 55,1% 16,7% 11,5%
Austrija 190 34,2% 57,4% 8,4% 25,8%
Spanjolska 186 29,0% 37,6% 33,3% -4,3%
Bugarska 164 17,7% 45,1% 37,2% -19,5%
Poljska 164 39,6% 42,1% 18,3% 21,3%
Rumunjska 162 20,4% 44.4% 35,2% -14,8%
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Crna Gora 126 28,6% 61,9% 9,5% 19,0%
Ceska 119 41,2% 46,2% 12,6% 28,6%
Nizozemska 117 38,5% 46,2% 15,4% 23,1%
Slovacka 117 36,8% 38,5% 24,8% 12,0%

6.3 Zakljucci o rezultatima istraZivanja

Prikazanim rezultatima istraZzivanja mogu se izvesti zakljucci o tome koliko su gradani
Republike Hrvatske zadovoljni ulaskom u Europsku uniju te koliko ¢esto se informiraju o njoj,
kao 1 koje su socioloske i druge razlike medu ispitanicima kada promatramo ove dvije
problematike. Isto tako, rezultati istrazivanja donose zakljucke kako i u kojoj mjeri je dnevni
tisak u Hrvatskoj pristupao temama vezanim uz Europsku uniju, odnosno koliko su teme bile
zastupljene u medijima, pod kojim vrijednosnim tonovima, s kojim temama i sli¢no §to olakSava
razumijevanje odnosa Hrvatske prema Europskoj uniji tijekom prve godine ¢lanstva. Tocnije,
poblize nam prikazuje kako je Europska unija "izgledala u o¢ima" Hrvatske tijekom prve godine
Clanstva.

Rezultati istraZzivanja su pokazali kako se zadovoljstvo ispitanika ulaskom Republike
Hrvatske u Europsku uniju smanjivalo kako su ciklusi istrazivanja prolazili, dok je istovremeno
informiranost ispitanika o Europskoj uniji bila sve veca (vidi glavna hipoteza). Pocetna visa
razina zadovoljstva ulaskom u Europsku uniju svakako je posljedica napora Republike Hrvatske
da ude u europsku obitelj, Sto je nakon dugog iS¢ekivanja konacno 1 ostvareno §to je pridonijelo
stvaranju stanja euforije. Stovise, ¢ak se u pojedinim medijima i javnosti ovo smatralo kona¢nim
povratkom "kuéi" u europske okrilje i bijegom s brdovitog Balkana, bijegom koji je zapoceo
napustanjem Socijalisticke Federativne Republike Jugoslavije (SFRJ). Razlog opadanju
zadovoljstva ulaskom u Europsku uniju svakako se moze traziti u ¢injenici da je ujedno splasnula
i euforija nastala ulaskom u Uniju. Misljenje je kako je prva godini Clanstva prekratko
vremensko razdoblje da bi ispitanici bili razocarani ili oduSevljeni posljedicama ulaskom u
Europsku uniju te se zbog toga nije niti oc¢ekivalo da ¢e nakon godine dana, odnosno izmedu
prvog i cCetvrtog ciklus biti znacajna razlika u prosje€noj ocjeni zadovoljstva. Razlika u
prosjecnoj ocjeni od 3,2 u prvom ciklusu do pada prosje¢ne ocjene na 3,13. u ¢etvrtom ciklusu

svakako mogu govoriti u prilog tomu.
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Isto tako, rezultati istrazivanja pokazali su kako su se ispitanici sve vise informirali o
Europskoj uniji $to ne treba cuditi. Sada kada Hrvatska i formalno pripada "velikoj europskoj
obitelji" sam interes gradana za Europskom unijom je veéi, jer hrvatski gradani su postepeno
promijenili percepciju ili su barem trebali promijeniti percipiranje Europske unije iz "oni" u "mi".
Istrazivanje je pokazalo da se ispitanici u vecoj mjeri Cesto informiraju o Europskoj uniji u
odnosu na one koji se informiraju rjede. Takoder, u razdoblju jedne godine zabiljezen je trend
veéeg informiranja o Europskoj uniji gdje je u prvom ciklusu bilo malo vise onih koji se
informiraju svakodnevno ili na tjednoj razini (ukupno 41,0%) u odnosu na one Kkoji se
informiraju nekoliko puta mjese¢no ili jako rijetko (39.9%) da bi u Cetvrtom ciklusu bilo vise
onih ispitanika koji je ¢eS¢e informiraju (54,2%) u odnosu na one koji se informiraju rjede
(30,5%). Isto tako, zabiljezeno je kako se skoro svaki peti ispitanik (19,1%) nije informirao o
da se ne informira o Europskoj uniji (14.3%).

Nadalje, iako je prosjecna ocjena zadovoljstvom ulaskom u Europsku uniju bila na nizoj
razini u Cetvrtom ciklusu nego li u prvom kada je zapoceto istrazivanje, tijekom istrazivanja
primijeceno je kako je vise gradana Republike Hrvatske koji su zadovoljniji ulaskom u Europsku
uniju (ocjene 4 1 5; 34,0%) nego li onih koji su bili nezadovoljni (ocjene 1 1 2; 21,0%), a §to je
potvrdeno pomo¢nom hipotezom 1. Sam pad prosje¢ne ocjene o zadovoljstvu ulaskom, koji je
objasnjen glavnom hipotezom, ako se dublje pogleda u pojedinacne rezultate tijekom svakog
pojedinacnog ciklusa pokazuje kako je s vremenom bilo manje ispitanika koji se nisu znali
izjasniti ili su se izjasnili ocjenom 3, dok su oni s ocjenom 5 ostali na gotovo istoj razini
zastupljenosti. Kako je zabiljezen sve veéi broj onih s ocjenama 1, 2 i 4 onda se tu moze traZziti
objasnjenje pada prosjecne ocjene za svega 0,07 tijekom prve godine clanstva Republike
Hrvatske u Europskoj uniji. Ipak, tijekom razdoblja primjec¢uje se kako od prvog do Cetvrtog
ciklusa i dalje ostaje znatno viSe ispitanika koji su zadovoljni ulaskom u Europsku uniju, od onih
koji su se izjasnili kao nezadovoljni, §to ide u prilog tome da smo zadovoljni time §to smo postali
dio "velike europske obitelji" od koje ofekujemo bolje sutra (vidi varijabla 9). Isto tako,
rezultatima istrazivanja pokazano je kako je vise ispitanika Cija su ofekivanja ispunjena ulaskom
u Europsku uniju (29,5%), nego li onih ¢ija ocekivanja nisu ispunjena (18,8%) (vidi varijabla 8).

Ono $§to je zanimljivo u samom istrazivanju, a to je da su vece zadovoljstvo ulaskom u

Europsku uniju pokazali stariji ispitanici (vidi varijabla 1), kao je zadovoljstvo ulaskom
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izrazenije kod Zenskih ispitanika nego li kod muskaraca. Takoder, zadovoljstvo ulaskom u
Europsku uniju izrazenije je bilo kod ispitanika s vi§im stupnjem obrazovanja (vidi varijabla 2),
pod pretpostavkom da je njihova informiranost, kompetencija sagledavanja i procjenjivanja
odredene situacije potpunije te da ¢e biti "realniji" prilikom izja$njavanja zadovoljstvom ulaskom
u Europsku uniju, odnosno da nece prekriticki izjaSnjavati svoje nezadovoljstvo zbog prevelikih i
nerealnih ocekivanja, posebno u prvoj godini ¢lanstva. Takoder, pokazalo se kako su zadovoljniji
ulaskom bili oni ispitanici koji su iskazali podrSku lijjevim politickim opcijama na
parlamentarnim izborima, za razliku od ispitanika ¢ija podrSska pripada desnim politickim
opcijama (vidi varijabla 10). Takvo $to se moze tumaciti kroz ¢injenicu da strah od gubitka
nacionalnog identiteta i euroskepti¢ni stavovi su bliZzi onima koji su podrzavaju desne politicke
opcije za razliku od onih koji podrzavaju "liberalniju" lijevu politicku opciju.

Gledaju¢i prema regionalnoj podijeljenosti Hrvatske istrazivanje je pokazalo kako su
najzadovoljniji ulaskom u Europsku uniju bili gradani iz srediSnje Hrvatske, dok je indeks
zadovoljstva najnize zabiljezen u gradu Zagrebu i Zagrebackoj zupaniji (vidi varijabla 3,
grafikon 14.). Nadalje, istrazivanje je pokazalo kako je bilo vise ispitanika koji su zadovoljni
ulaskom u Europsku uniju 1 koji se ujedno vise informiraju o Europskoj uniji nego ispitanika koji
su bili nezadovoljni ulaskom te se pritom slabo informiraju o Europskoj uniji (vidi varijabla 4).

Po pitanju zadovoljstva ulaskom u Europsku uniju pokazalo se takoder da su ulaskom u
Uniju zadovoljniji oni ispitanici koji rade u privatnom sektoru, nego li ispitanici zaposleni u
javnom sektoru (vidi varijabla 5). Kao razlozi i objasnjenje za takve rezultate moze se traziti u
¢injenici da oni zaposleni u javnom sektoru ulazak su u odredenoj mjeri promatrali kao prijetnju
njihovom radnom mjestu zbog promjene funkcioniranja javnog sektora u smislu racionalizacije
kako nalazu europske direktive, dok s druge strane oni iz privatnog sektora zadovoljstvo ulaskom
u Europsku uniju izraZzavaju kroz benefite kao $to su pristupi europskim fondovima, Sirenjima
trzista, lakSem zaposljavanju i tome sli¢no. Osim provjere zadovoljstva kroz navedene varijable,
varijabla posjete nekoj od drzava ¢lanica u Europskoj uniji unazad pet godina pokazala je kako je
viSe zadovoljnih ispitanika ulaskom u Uniji koji su u navedenom razdoblju posjetili jednu od
drzava clanica (vidi varijabla 6) Naime, vrijednosni indeks zadovoljstva pokazuje kako je
dvostruko vise izrazen kod onih koji su posjetili neku od drzava ¢lanica Unije (19,1%) u odnosu

na one koji nisu (8,7%). Kao najces¢e drzave koje su se najcesce posjecivale, to su bile drzave iz
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susjedstva kao Sto su Slovenija, Austrija, Madarska i Italija, a razlozi su uglavnom bili turistic¢ki
ili posjeti obitelji i rodbini.

Rezultati istrazivanja takoder su pokazali kako ispitanici ne smatraju da Republika
Hrvatska ima dobar imidz u zemljama ¢lanicama Europske unije, ali isto tako o¢ekuju kako ¢e se
Clanstvo u Uniji pridonijeti boljoj percepciji imidza Republike Hrvatske (vidi varijabla 7;
grafikoni 20. 1 21.). Po pitanju percepcije 1 imidza, pitanje identiteta se nikako ne smije izostaviti
pa jedno od aktualnih pitanja tijekom pregovora u EU ¢lanstvo je bilo Sto ¢e biti s hrvatskim
identitetom kada postanemo ¢lanica te ho¢emo li izgubiti svoj identitet u mozai¢nom bazenu
raznih nacionalnih identiteta unutar nove europske obitelji? Rezultati istrazivanja su pokazali
kako nesto viSe trecine ispitanika (37,1%) smatra de ¢e Hrvatska ulaskom u EU izgubiti svoj
nacionalni identitet, ali isto tako jedna treCina ispitanika (34,0%) se ne slaze s navedenom
tvrdnjom $to ukazuje da niti samo jo$ nismo svjesni niti upoznati s time kako bi se ulazak u
Europsku uniju mogao reflektirati na nas nacionalni identitet.

Osim zadovoljstva ulaskom Republike Hrvatske u Europsku uniju, vrlo vazni su bili
rezultati istrazivanja koji su se odnosili na informiranost ispitanika 0 Europskoj uniji. Tako su
rezultati pokazali kako se o Europskoj uniji informiralo viSe ispitanika koji su takoreci pripadnici
starije Zivotne dobi, §to je u odredenoj mjeri 1 ocekivano jer je rije¢ uglavnom o politickim i
ekonomskim temama koji su veéi predmet interesiranja nego kod mladih ispitanika (vidi
varijabla 11.). Rezultati istrazivanja dovode do zakljucka da se o Europskoj uniji vise informiraju
ispitanici s nizim stupnjem obrazovanja (¢ime je odbacena varijabla 13), §to dovodi do zakljucka
da je interesiranje za Europsku uniju kod njih izraZenija vjerojatno iz razloga $to imaju manje
saznanja o Uniji nego ispitanici s vi§im stupnjem obrazovanja. Svakako takvo Sto treba uzeti s
rezervom s obzirom da takvo S$to nije znanstveno dokazano ve¢ je samo postavljeno kao
pretpostavka na kojoj se mogu temeljiti buduca istrazivanja o informiranosti o Europskoj uniji.

Kao najcesc¢e koristeni kanali informiranja o Europskoj pokazali su se televizija i internet
od Cega se televizija ¢e$¢e koristi na svakodnevnoj i tjednoj bazi nego li internet (vidi varijabla
12). Po pitanju dnevnog tiska pokazalo se kako je to ¢etvrti najéesée koristeni medij informiranja
o Europskoj uniji, a koji se naj¢esce koristi na tjednoj bazi. Takvo §to daje dodatnu vrijednost
rezultatima dobivenih iz analize sadrzaja s obzirom na to da kao koriSten, utjecajan i u konacnici
nezapostavljen medij po pitanju informiranja o Europskoj uniji svakako je svojim sadrzajem u

odredenoj mjeri utjecao na stavove ispitanika vezano uz Europsku uniju. Za razliku o stupnju
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zadovoljstva ulaskom u Europsku uniju u odnosu na sektor u kojem ispitanici rade, rezultati
istrazivanja dovode do zakljucka kako u slu¢aju informiranosti nije bitan sektor iz kojeg dolaze.
Naime, rezultati su pokazali da nema znacajne razlike izmedu ispitanika iz javnog i privatnog
sektora po pitanju njihovog informiranja o Europskoj uniji (vidi varijabla 15). Isto tako, ¢injenica
da je neki ispitanik posjetio neku od drzava ¢lanica Europske unije unazad pet godina ne znaci da
se vise informira o Europskoj uniji od ispitanika koji nisu posjetili §to dovodi do zakljucka da
putovanja u Europsku uniju ne utjecu u velikoj mjeri na stupanj informiranosti ispitanika (vidi
varijabla 16).

Po pitanju informiranosti i prikazanim rezultatima istrazivanja moze se zakljuciti kako
ispitanici koji se viSe informiraju o Europskoj uniji smatraju da ¢e ¢lanstvo u Europskoj uniji
pridonijeti jacanju hrvatskog imidza. Takvo $to implicira da ispitanici koji se viSe informiraju o
Europskoj uniji prepoznaju kroz informacije i povratnu reakciju da ulazak u Europsku uniju
pozitivno utje¢e na imidz Hrvatske (vidi varijabla 17), ali da to ujedno ne znaci ako su vise
informirani 1 ofekuju jacanje Hrvatskog imidza da ¢e ujedno njihova ocekivanja od ulaska u
Europsku uniji biti ispunjenija od ispitanika koji se rjede informiraju (vidi varijabla 18 i 19).

Prema dobivenim rezultatima istrazivanja moze se zakljuciti kako ispitanici dosta
pozitivno percipiraju Hrvatsku o odnosu na druge drzave te da su naklonjeniji samo Njemackoj i
Kanadi, a §to se moZe objasniti kao pozeljnim drzavama za Zivot i rad. Stovide, Njemacka se
pokazala kao najpoZeljnija drzava za Zivjeti, dok je Hrvatska na drugom mjestu, za razliku od
Slovacke, Rumunjske i Luksemburga'* koje nisu nimalo pozeljne EU drZave u kojima bi se
zivjelo, a niti susjedne Madarska 1 Slovenija nisu niSta bolje pozicionirana (vidi tablica 13.).
Zapravo sklonost prema EU drzavama najviSe je izraZena prema "prijateljskim" drzavama kao
Sto su Njemacka, Austrija 1 Italija, dok nimalo sklonosti i simpatija nema prema Ujedinjenom
Kraljevstvu i susjednoj Sloveniji te Madarskoj (vidi tablica 12.). Po pitanju sklonosti prema
politi¢arima, moze se zakljuciti kako ne postoji sklonost prema hrvatskim politicarima (uz
izuzetak tadasnjeg predsjednika RH Ive Josipovic¢a), dok odredenu sklonost osjecaju EU
politi¢ari kao $to su Jose Manuel Barroso, Catherine Ashton i Hannes Swoboda te Angela

Merkel kao jedna od najutjecajnijih svjetskih politicarki (vidi grafikon 46.).

121 potrebno je traziti dodatne razloge i pojadnjenja zbog ¢ega je Luksemburg ovako nisko pozicioniran s obzirom na
to da je rije¢ o drzavi visokog standarda i napredne ekonomije. Za pretpostaviti je da Luksemburg kao zemlja
Europske unije je slabo prisutna u svijesti ispitanika te je zbog toga izrazito nisko pozicioniran.
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Takoder, moze se zakljuciti kako se najces¢e asocijacije o Europskoj uniji rade na
temelju onoga §to je opipljivo, odnosno vidljivo 1 slusljivo pa se tako pokazalo da su najcesce
asocijacije na Europsku uniju plava zastava (14,3%), euro (11,6%), zvjezdice (8,1%) te himna
Unije (7,5%). Dok zatim slijede nesSto slabije opipljive stvari koje asociraju na Europsku uniju
kao Sto su EU fondovi (6,0%), bolji Zivot (5,8%), cijene (4,5%), pristupanje Europskoj uniji
(3,4%) itd. (vidi grafikon 53.).

Nadalje, kada govorimo i zaklju¢ujemo na temelju dobivenih rezultata iz analize sadrzaja
onda mozemo zakljuciti kako je interes za Europskom unijom kod medija bio najizrazeniji u
prvom ciklusu (srpanj 2013.), odnosno u mjesecu kada se pristupalo Europskoj uniji (vidi
pomocna hipoteza 3). Kako je vrijeme odmicalo interes za temama o Europskoj uniji bio je
manje izrazen u dnevnom tisku, a izuzetak je bio treci ciklus (ozujak 2014.) u vrijeme kada izbija
tzv. Kriza na Krimu gdje Europska unija nastoji intervenirati u rusko-ukrajinskom sukobu. S
obzirom na to da su u analizu uzeta Cetiri dnevna tiska, moze se zakljuciti kako su tiskovine EPH
(Jutarnji list 1 Slobodna Dalmacija) neSto manje objavljivale o Europskoj uniji nego li Vecernji
list i Novi list. Stovise, Novog lista je najées¢e objavljivao o Europskoj uniji i to vrlo &esto kroz
lokalne vijesti 1 razvoj putem EU fondova $to je rezultiralo da skoro svaka tre¢a objava bude
njihova.

Po pitanju vrste medijskih objava moZe se zakljuciti kako je informativni ¢lanak bio
uvjerljivo najzastupljeniji oblik (77,8%) te ga slijede komentari (9,5%) koji su izrazito bili ¢esti u
prvom ciklusu kada su razni eksperti davali svoje uvide pristupanju Hrvatske u Europsku uniju.
Upravo u navedenom razdoblju biljezi se i najvise medijskih objava koje su dubinski odnosno
detaljno pristupale obradi tema vezanih uz Europsku uniju navodec¢i tako brojne ¢imbenike kako
bi prosirili spoznaju o pojedinoj temi, ali pristup se nije znacajno mijenjao niti u nadolazeéim
ciklusima uz izuzetak treceg ciklusa (vidi varijabla 21). Takoder, sam pristup vaznosti Europske
unije u objavi razlikovao se medu analiziranim tiskovinama. Tako su Vecernji list i Jutarnji list u
svojim objavama Europskoj uniji pristupali kao subjektu primarne vaznosti i nositelja teme
medijske objave u znatno ve¢oj mjeri nego $to su to ¢inili Novi list 1 Slobodna Dalmacija. Takvo
Sto dovodi do zakljucka da razli¢iti pristupi medu tiskovinama pokazuju razli¢itu tematsku
pokrivenost Europske unije, te je tako u Jutarnjem listu i VecCernjem listu onda najcesce bila s
politickog 1 ekonomskog stanovista, dok je u Slobodnoj Dalmaciji i Novom listu Europska unija

vrlo Cesto spominjana kroz regionalni razvoj 1 EU fondove kao eventualno rjeSenje regionalnog
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razvoja. Promatraju¢i vaznost Europske unije u objavama onda se moze zakljuciti kako je
vaznost Unije biljezila sve veéi pad kako su ciklusi prolazili (vidi varijabla 27).

Analizirajuéi vrijednosni ton Europske unije u objavama za ocekivati je bilo zbog
se tematski odnosi na pristupanje Hrvatske Europskoj uniji. S vremenom, kako su izostajale
objave o pristupanju Europskoj uniji i ispunjavanju tog europskog sna tako se i ton medijskih
objava vrijednosno neutralizirao (vidi varijabla 22). S tim u nastavku, sam vrijednosni ton koji se
odnosio na Europsku uniji bio je pozitivniji nego li vrijednosni ton koji se odnosio na Hrvatsku,
a kao jedan od razloga takoder se moze traziti u tome $to se Europska unija vidjela kao rjeSenje 1
konacan cilj za bolje sutra u dotadasnjoj Hrvatskoj koja je imala sto i jedan problem, od
nerazvijene poljoprivrede, nepovjerenja prema politicarima do problema s iseljavanjem i
zivotnim standardom (vidi varijabla 23). Promatraju¢i samo vrijednosni ton objava o Europskoj
uniji primjecuje se znacajna razlika izmedu Novog lista 1 Slobodne Dalmacije koja su znatno
pozitivnije pisali o Europskoj uniji nego li Jutarnji list i Vecernji list (vidi varijabla 25), a opet
kao razlog tome moze se traziti u ¢injenici da su prve dvije navedene tiskovine ¢eSc¢e pisale o EU
fondovima 1 njihovima benefitima za razliku od Jutarnjeg lista i Vecernjeg lista koje su se bave
dnevnim politickim temama vezanih uz Europsku uniju. Takoder, osim vrijednosnog tona o
Europskoj uniji, postoji i razlika u vrijednosnom tonu o Hrvatskoj u objavama analiziranih
tiskovina, gdje se Novi list pokazuje kao dnevni tisak koji je naj¢eS¢e imao pozitivan vrijednosni
ton objave o Hrvatskoj, dok su Jutarnji list i Vecernji list pozitivan vrijednosni ton imali
najmanje zastupljen (vidi varijabla 26).

Po pitanju tema u kojima se spominje Europska unija, na razini sve Cetiri tiskovine,
najéeS¢e su bile tematizirani ulazak u Europsku uniju (30,8%), politika (24,3%), ekonomija
(13,8%) te proslava ulaska u Europsku uniju (5,0%). Proslava ulaska u Europsku uniju je tim
viSe zanimljiva jer je to tema koja se iskljucivo javljala u prvom ciklusu, te sporadicno u
Cetvrtom, ali unato¢ tome ostala je jedan od dCetiri najzastupljenije teme izvjeStavanja o
Europskoj uniji tijekom prve godine hrvatskog Clanstva. Jedna od znaajnih varijabli kada se
analizira vaznost 1 pristup obradi tema vezanih uz Europsku uniju je i veli¢ina medijskih objava
pa se je tako polovina tema bilo veli¢ine do pola stranice (50,2%), od ¢ega je 39,0% bilo veliine
do Cetvrtine stranice (vidi grafikon 70.). Iz ¢ega se zakljucuje da bez obzira na vaznost Europske

unije i pristupa obradi teme u medijskim objavama, veli¢ina objava nije bila presudan kriterij u
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smislu "veéa vaznost Europske unije, ve¢a medijska objava". Cak niti medu medijima nema
pretjerane razlike u zastupljenosti Europske unije u odnosu na veli¢inu objavu, uz izuzetak
Novog lista koji je Europskoj uniji posveéivao nesto veci dio stranica (vidi grafikon 71.).

Analizom sadrZaja najspominjanijih politiara moze se zakljuciti kako su EU politi¢ari
pozitivnije prikazani u dnevnom tisku nego (hrvatski) politiari koji ne obnasaju neku od
funkcija u europskim institucijama, uz izuzetak predsjednika RH Ive Josipovi¢a. Tako se
najpozitivnije pise o Angeli Merkel, Toninu Piculi, Jose Manuelu Barrosu, Davoru lvi Stieru,
Nevenu Mimici i Martinu Schulzu, dok se s druge strane najnegativnije pisalo o Viktoru
Janukovicu, Ivi Sanaderu, Vladimiru Putinu, Tomislavu Karamarku i Zoranu Milanovic¢u (vidi
tablica 14.).

Navedeni zakljucci ukratko, putem hipoteza i pomo¢nih hipoteza, daju uvid o tome kako
je Europska unija percipirana od Hrvatske tijekom prve godine ¢lanstva. U navedenom razdoblju
prikazani rezultati doveli su do zakljucaka u kojoj mjeri su gradani bili zadovoljni ulaskom,
postoji li razlika kratkom razdoblju o stupnju zadovoljstva, postoji li razlika prema
demografskim odrednicama ispitanika u stupnju zadovoljstva itd. Isto tako istrazivanje je dovelo
do spoznaja i zaklju€aka kako 1 koliko Cesto se gradani Hrvatske informiraju o Europskoj unije te
imaju li demografske odrednice utjecaja na stupanj informiranosti o Europskoj uniji. Sto se tie
medija i analize sadrZaja dnevnog tiska izvuceni su neki zakljucci koji se odnose nacin pristupa
Europskoj uniji, u kojim temama se obraduje, s kojom vaznosti, postoji 11 medusobna razlika

medu tiskovinama u izvjeStavanju o Europskoj uniji itd.
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7 Zakljucak

Kada govorimo o Europskoj uniji i njezinim vrijednostima tamo gdje trebamo zapoceti
jest mjesto jo$ uvijek neodredenog i mozai¢nog identiteta Europe. Kao §to tvrdi Cerutti (2006,
24-27), identitet pocCiva u skupini elemenata koji su prepoznati kao =zajedni¢ki svom
pripadnicima jedne grupe, te da bi se jedna grupa medusobno poistovje¢ivala s odredenim
zajedniCkim elementima identiteta i istovremeno predstavljala drugima, njezini ¢lanovi moraju
odrediti opée vrijednosti i opce ciljeve zajednickog zivota dijelei tako sudove o vlastitoj
proslosti. Odredivanje europskog identiteta je kompleksan 1 viSeslojan jer ono obuhvaca
kulturnu, filozofsku, psiholosku, geografsku i povijesno-politicku dimenziju (Ciprek, 2005, 142).
Stoga, odrediti identitet Europe je kompleksa zadaca koja zbog konstantnih promjena tijekom
povijesti je jo$ uvijek u pronalazenju rjesenja koja bi iznjedrila jasne i opée prihvatljive elemente
i vrijednosti europskog identiteta.

Kao $to je bilo prikazano u drugom poglavlju ovoga rada (Problematika odredivanja
identiteta Europe i Europske unije) vise od dvije tisu¢e godine Europljani "muku muce" s
definiranjem S$to je Europa i koje su njezine vrijednosti. U pocetku, Europa je predstavljala
isto¢no Sredozemlje, danas Europa se naj€eS¢e poima kroz Europsku uniju jer i dalje je prisutna
svijest kako sve $to nije u Europskoj uniji nije dovoljno europsko. Najbolji i najsvjeziji primjer
tome su naslovnice i najave medija na dan pristupanja Republike Hrvatske Europskoj uniji kada
se Cesto spominjalo da se Hrvatska vratila ku¢i - u Europu.

Kako shvatiti Europu 1 Europsku uniju? Za takvo $to potrebno je definirati prepoznatljive
vrijednosti, prepoznatljiv identitet i na temelju toga izgraditi §to pozeljniju sliku 0 sebi, odnosno
imidz. Takvo §to ve¢ koriste brojne drzave diljem svijeta, a prikazani primjeri Velike Britanije 1
Spanjolske pokazale su kako je to dugotrajan i strate$ki definiran proces koji u konaénici moze
iznjedriti brojne benefite. Europska unija je po tom pitanju na dobrom tragu s obzirom na to da
zajednickom valutom, zastavom, himnom 1 slicnim obiljezjima definira svoj identitet, ali to joj
nece biti dovoljno sve dok ne stvori zajedni¢ko iskustvo medu svim njezinim stanovnicima.
Cinjenica je kako je europski identitet viestruk, sloZen i nedovrsen te je utemeljen na razli¢itim

nacionalnim diskursima s razli¢itim povijesnim iskustvima, osobito nakon Drugog svjetskog
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rada, ali padom Berlinskom zida te je kao takav europski identitet u stalnom preispitivanju i
samoodredivanju (Spehar, 2015, 17).

Stoga, Europska unija ¢e se morati potruditi da svaki njezin stanovnik se osje¢a ujedno 1
Europljaninom, a ne samo pripadnikom svoje nacije. Europska unija morat ¢e stvoriti onaj
osjecaj kod svojih stanovnika o kojemu je govorio Winston Churchill jo§ 1948. godine kada je
naglaSavao kako je potrebno stvoriti osjec¢aj koji ¢e kod svakog Europljanina izazivati pripadnost
svojoj zemlji, ali isto tako gdjegod se on zaputio Sirom europskog teritorija da se istinski osjeca
kao ku¢i (Rifkin, 2006, 246). Jer ¢injenica je kako nacionalna drzava ima ulogu u zivotu ljudi, u
nekim aspektima Zivota i vrlo vaznu, ali ne vise i dominantnu ulogu (Harris, 2011, 105). Tako da
na temelju toga, Unija moZe temeljiti svoj optimizam ako izgradnje vlastita identiteta i1 stvaranja
svijesti 0 europejstvu. Kako navodi Debeljak (2009.) u svojim esejima o Europi, Europa mora
odrediti svoj identitet jer u protivnom se postavlja pitanje koja je alternativa i da li ona uopée kao
takva postoji. Pritom, tu se ne misli samo na politicki i ekonomski identitet koji je ve¢ dobrim
dijelom definiran, ve¢ je potrebno da se izgradi i kulturni identitet. MoZzda je Europi potrebno
ono $to Amerika ima kroz ameri¢ki san - europski san kao model europejstva.

Upravo europski san za Rifkina (2006, 433) predstavlja klju¢ rjesavanja europskih
izazova gdje tvrdi da:

Europski san, u kojem je naglasak na ukljucenosti, raznolikosti, kakvoci

Zivljenja, odrzivosti, posvecenosti samome sebi, univerzalnim ljudskim pravima i

pravima prirode te miru, djeluje sve privlacnije narastaju koji tezi globalnoj

povezanosti, a istovremeno je uklopljen u lokalnu sredinu. Premda je jos prerano
govoriti koliko ¢e se u konacnici "Sjedinjene Europske Drzave" pokazati

uspjesnima, mislim da nema dvojbe kako u eri sve brzeg ukidanja prostora i

vremena, viseslojnih i globaliziranih identiteta, za dvadeset i pet godina vise

nijedna zemlja nece moci djelovati kao solo igrac.

Postavljanje identiteta i vrijednosti Europe uvijek je predstavljalo izazov za Europu i
njezine stanovnike, a pogotovo sada kada je Europa pred velikim izazovima u ovim turbulentnim
vremenima koji su obiljezeni migracijskom krizom, teroristicki napadi, zategnutim odnosima s
Rusijom, jacanje euroskepticizma, procesom istupanja Velike Britanije iz Europske unije i sl.

Trendovi porasta euroskepticizma i jacanja nacionalizma, upravo zbog ne snalaZenja u rjeSavanju
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navedenih izazova, ne idu na ruku nastojanjima Europske unije u tom pogledu, ali morat ¢e nesto
uciniti po tom pitanju. Jer ostati pod sloganom Ujedinjeni u razlicitosti ne¢e biti dovoljno.
Upravo suprotno, ta razli¢itost moze biti problem jer ¢e za jednog Grka za loSe stanje u
Europskoj uniji uvijek biti krivi Nijemci, za Francuze ¢e biti krivi Rumunji i tako ¢e se u krug
uvijek traziti neki krivac.

Dobitnik Nobelove nagrade za ekonomiju 2001. godine i ekonomski savjetnik
americkom predsjedniku Billu Clintonu, Joseph Stiglitz, u knjizi Euro (2017.) sve probleme
Europske unije vidi u jedinstvenoj valuti koja nema buducnost bez stvaranja ustanova koje bi
omogucile vecu efektivnost svim njezinim c¢lanicama, te daje svoje prijedloge kako vratiti
prosperitet u Europi. Stiglitz (2017, 251-253) istice kako je Europi i Europskoj uniji potrebna
veéa ekonomska i politicka povezanost kako bi se borila sa svojim izazovima, u suprotnom ¢e se
ideja o ujedinjenoj Europi urusiti.

Takoder, jo§ uvijek nije poznato do kolike mjere se Europska unija nastoji $iriti, gdje
prestaje Europska unija? Analitiari Europske unije rabe izraz varijabilna geometrija kako bi
ukljucili sve moguce kombinacije koje bi odredivale Europsku uniji, te navode da ako je teSko
shvatiti §to je Europska unija onda je to zato jer ona svojim stalnim Sirenjima neprestano
poprima novi oblik (Rifkin, 2006, 244). Samo Sirenje Europske unije, kako ona uvijek
objasnjava svoja proSirenja, nije uvijek dobro i pozeljno. Bogesi¢ (2011, 587) navodi kako je
potrebno biti svjestan interne dinamike unutar EU gdje se mogu ve¢ sada primijetiti velike
promjene jer postoji opasnost da se unutar Unije formiraju skupine "starih” ili "sjevernih”,
bogatijih zemalja i onih drugih siromasnijih koje ¢e biti na margini odlu¢ivanja. Dode li do takve
podjele, to nece i¢i u prilog razvoju Europske unije.

Nejasna definiranost i odredenost identiteta Europske unije i europejstva vidljiva je kroz
pitanjem Sto je to Europska unija? Cinjenica je kako je Europska unija i Njemacka, i
Rumunjska, i Svedska, i Cipar, ali postavlja se pitanje koje su njihove zajednitke vrijednosti,
osim §to su u ¢lanice iste politicko-ekonomske institucije. Pogotovo ako znamo da postoje
izrazito velike razlike u razvijenosti 1 Zivotnom standardu izmedu njezinih ¢lanica.

Upravo je na tim nacelima nastala ideja za baljenje ovom temom i za provodenje
znanstvenog istrazivanja koje bi pokusalo da ti odgovore kako to Hrvati vide Europsku uniju.
Promatramo 1i Europsku uniju kao cjelovitu sliku ukljucujuéi sve njezine ¢lanice ili samo kroz

pojedine ¢lanice i dogadanja koja su nam najcesce u fokusu. Znanstveno istrazivanje Percepcija
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Europske unije u Republici Hrvatskoj tijekom prve godine clanstva (srpanj 2013. - srpanj 2014.)
na sustavan, koncizan i jezgrovit nacin izlaze relevantne stavove i spoznaje koje su elaborirane u
analitickom dijelu doktorske disertacije, te uz pomo¢ kojih su dokazane postavljene hipoteze.

Ulazak u Europsku uniju za Republiku Hrvatsku i njezine gradane nije predstavljao samo
"povratak kuéi - u Europu” kako su mediji Cesto izvjestavali, jer pripadnost Europi nikada nije
bila upitna medu Hrvatima. Tako da ulazak u Europsku uniju viSe mozemo promatrati kao
ostvarenje politickog cilja i konac¢nog "bijega" s Balkana. lako i dalje smo geografski ostali gdje
smo bili i prije 1. srpnja 2017. Cinjenica je kako su ulazak u Europsku uniju svi dugo i§¢ekivali,
bili zadovoljni ili nezadovoljni Sto postajemo 27. ¢lanica velike europske obitelji.

Naravno, zadovoljstvo i stupanj informiranja o Europskoj uniji se razlikuje od gradanina
do gradanina Hrvatske, ovisno o demografskim karakteristikama. No, ako ¢emo generalno
zakljucivati onda mozemo reéi kako su Hrvati zadovoljni ulaskom u Europsku uniju i kako je
razina informiranja 0 Europskoj uniji u porastu. Ako govorimo o imidzu Europske unije u
Hrvatskoj tijekom prve godine cClanstva, onda bi ga mogli ocijeniti osrednje dobrim ako se
pozovemo na rezultate istrazivanja (3,23). Usporedbe radi, bolji imidz medu Hrvatima uzivaju
njezine Clanice Njemacka (3,60) i Hrvatska (3,38), kao 1 pojedine drzave 1 institucije koje nisu
dio Europske unije poput Kanade (3,48), Japana (3,37) i Ujedinjenih naroda (3,63). Takvo Sto
upucuje da imidZ Europske unije ima joS dosta prostora da bude pozitivnije percipiran, a
hrvatsko iskustvo kao nove ¢lanice te novi globalni izazovi pred Europskom unijom svakako
moze posljedi¢no utjecati na percepciju Europske unije u buduénosti.

Po pitanju percipiranja Europske unije, pojedina pitanja i dalje dijele hrvatsko drustvo, ali
isto tako pojedina pitanja pokazuju kako postoji konsenzus u misljenju. Tijekom prve godine
Clanstva svakako mozemo tvrditi kako Hvati smatraju da ¢e Hrvatska imati koristi od ulaska u
Europsku uniju, da ¢e ujedno s ulaskom biti 1 manji stupanj korupcije i da ¢e ulazak u Uniju
dodatno razviti hrvatski turizam. Isto tako, Hrvati se slazu da postoji strah kako ¢e ulazak u
Uniju imati za posljedicu unistavanje hrvatske poljoprivrede, kako ¢e cijene proizvoda porasti te
kako se neCe smanjiti nezaposlenost. Naime, to su samo neki od stavova Hrvata kako vide
buduénost u Europskoj uniji, a budu¢nost ¢e najbolje sama kazati u kolikoj mjeri smo bili u
pravu. Ono §to nam preostaje jest vjerovati u europski san, za koji prema Rifkinu (2006, 464)

vrijedi Zivjeti.
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U svakom sluc¢aju, pred Europom i Europskom unijom ostaju veliki izazovi koje ¢e biti
zanimljivo promatrati u nadolaze¢im vremenima. Isto tako, brojne studije i istrazivanja koja ¢e
se baviti pitanjima Europske unije u smislu percepcije pokazat ¢e kako se Europska unija nosi s
navedenim izazovima. Zato istrazivanje Percepcija Europske unije u Republici Hrvatskoj
tijekom prve godine clanstva (srpanj 2013. - srpanj 2014.) nikako ne predstavlja zasebno
istrazivanje koje je pocelo i1 zavrsilo s prvom godinom clanstva i1 koristi samo u svrhu ove
doktorske disertacije. Dapace, svrha doktorske disertacije i istrazivanja s ovom problematikom je
bila da se postave temelji i polazna tocka koja ¢e kontinuirano se baviti odnosom Europske unije
i Hrvatske u smislu percepcije. Odnosno kako to Hrvati gledaju na Europsku uniju, a sigurno je

da nikako nisu ravnodus$ni prema Uniji.
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8 Popis priloga (anketni upitnik)

1. Spol a) musko b) zensko
2. Dob a) 16-24 b) 25-39 c) 40-54 d) 55+
3. Mjese¢ni prihodi a) do 3 500 kn b) od 3 500 do 5 000 kn

c¢) od 5000 do 7 500 kn d) vise od 7 500 kn e) bez prihoda
4. Mjesto zaposlenja a) javni sektor b) privatni sektor c) nezaposlen d) mirovina
5. Obrazovanje a) osnovna $kola b) srednja skola ¢) VSS d)VSS

e) magisterij f) doktorat

6. Koju ste politicku stranku podrzali na posljednjim parlamentarnim izborima
(2011.)?

7. Jeste li ikada posjetili jednu od zemalja ¢lanica Europske unije? a) da b) ne
7.1. Koje zemlje na podru¢ju EU ste posjetili u posljednjih 5 godina?

7.2. Zasto najcesce (iz kojih razloga) putujete u EU?

8. Koliko ¢esto se informirate o dogadanjima u Europskoj uniji?
a) svakodnevno b) nekoliko puta tjedno c) jedanput tjedno
d) nekoliko puta mjese¢no  €) jako rijetko f) nikada

9. Kako se naj¢es¢e informirate o Europskoj Uniji?

svakodnevno | nekoliko puta | jedanput | nekoliko jako nikada
tjedno tjedno puta rijetko
mjesecno

TV

radio

internet

dnevni
tisak

casopisi,
tjednici i
sl.

prijatelji i
rodbina

poslovni
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| kontakti | | | |

10. Navedite tri asocijacije koje veZete uz Europsku uniju.

11. Ocijenite od 1-5 koliko ste zadovoljni ulaskom Hrvatske u Europsku uniju?
a)l b2 ¢)3 d4 e5 f)neznam

12. Koje ¢lanice Europske unije smatrate najnaklonjenijima Hrvatskoj?

13. Koje ¢lanice Europske unije smatrate najmanje nakolonjene Hrvatskoj?

14. Koju ¢lanicu EU smatrate najpoZeljnijom za Zivljenje?

15. Koje su prema Vasemu miSljenju tri dobre ¢injenice ili pojave koje dolaze iz Europske
unije?

16. Koje su prema Vasem misljenju tri loSe ¢injenice ili pojave koje dolaze iz Europske
unije?

17. Mislite li da se ulazak Hrvatske u Europsku uniju pozitivho odraZzava i na imidz
Hrvatske?

a) u potpunostida  b) vise da, negone  C) niti da, niti ne d) vise ne, nego da

e) u potpunostine  f) ne znam

18. Kako biste od 1 do 5 ocijenili imidZ Hrvatske u zemljama ¢lanica Europske unije?
al b2 ¢)3 d4 e5 f)neznam

19. Da li je ulazak Hrvatske u Europsku uniju ispunio Vasa ocekivanja? Obrazlozite
odgovor.

a) u potpunosti jest b) vise jest, nego Sto nije C) niti jest, niti nije

d) vise nije, nego Sto jest e) u potpunosti nije f) ne znam

20. Smatrate li da ¢e Hrvatska (u buducénosti) imati viSe koristi ili Stete_kao ¢lanica
Europske unije?

a) imat ¢e samo koristi b) vise koristi, nego negativni u¢inaka c) niti
jedno, niti drugo
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d) vise negativnih u¢inaka nego koristi

€) imat ¢e samo negativne ucinke

21. Koje od navedenih odrednica smatrate ili ne smatrate odrednicama od kojih Hrvatska
moZe oekivati pozitivne ucinke kao ¢lanica EU?

u

potpunosti
smatram

vise niti
smatram smatram
nego ne niti ne
smatram smatram

viSe ne

smatram
nego

smatram

U potpunosti
ne smatram

kvaliteta Zivota

ekonomska stabilnost

politi¢ka stabilnost

obrazovni sustavi

zdravstveni sustav

briga za oCuvanje
okolisa

zastita ljudskih prava

zadovoljstvo radnim
mjestom

smanjenje stupnja
korupcije

socijalna skrb

poljoprivreda

kultura i kulturna
dogadanja

ucinkovitost javnih
institucija

turizam

sport

22. Koje od navedenih odrednica smatrate ili ne smatrate odrednicama od kojih Hrvatska
moze oekivati negativne ucinke kao ¢lanica EU?

u

potpunosti

Smatram

vise
smatram
nego ne
smatram

niti smatram
niti ne
smatram

viSe ne

smatram
nego

smatram

u potpunosti ne
smatram

kvaliteta Zivota

ekonomska
stabilnost

politi¢ka stabilnost

obrazovni sustavi

zdravstveni sustav

briga za oCuvanje
okoliSa
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zastita ljudskih
prava

zadovoljstvo
radnim mjestom

povecanje stupnja
korupcije

socijalna skrb

poljoprivreda

kultura i kulturna
dogadanja

ucinkovitost javnih
institucija

turizam

sport

23. Prema Vasem misljenju, da li je do sada EU donijela viSe Kkoristi ili negativnih u¢inaka
Hrvatskoj? Mozete li obrazloziti svoj odgovor.

a) donijela je samo korist

C) niti jedno, niti drugo

e) donijela je samo negativne ucinke

b) donijela je viSe koristi, nego negativnih u¢inaka
d) donijela je vise negativnih uc¢inaka

24. Ocijenite od 1 do 5 sljedece odrednice koje dolaze iz EU (ne ukljucujuéi Hrvatsku kao

njezinu novu ¢lanicu)?

1

2

3

4

5

ne znam

prehrambeni
proizvodi

tehnicki proizvodi

odjevni predmeti

gradani

politicke institucije

obrazovne institucije

kulturne institucije

gospodarske
institucije

zdravstvene institucije

zdravstveni sustav

automobilska
industrija

kvaliteta Zivota

socijalna skrb

briga za ljudska prava

stupanj korupcije
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25. Koju biste ocjenu od 1 do 5 dali sljede¢im drZavama ili savezima u cjelosti?

112|3(4]|5 ne znam

Europska unija

Ujedinjeni narodi

SAD

Kanada

Njemacka

Ujedinjeno
Kraljevstvo

Francuska

ltalija

Japan

Rusija

Hrvatska

Slovenija

26. Ocjenama od 1 do S ocijenite sposobnosti sljedeéih politi¢ara:

112|13/4|5 nisam ¢uo za navedenog
politiara

Ivo Josipovi¢ (predsjenik RH)

Zoran Milanovié¢ (premijer RH i
predsjednik SDP-a)

Tomislav Karamarko (predsjednik
HDZ-a)

Angela Merkel (njemacka
kancelarka)

Alenka Bratusek (slovenska
premijerka)

Francois Holland (francuski
predsjednik)

Enrico Letta (talijanski predsjednik)

David Cameron (britanski premijer)

Jose Manuel Barroso (predsjednik
Europske komisije)

Catherine Ashton (visoka
predstavnica EU za vanjske poslove i
sigurnosnu politiku)

Hannes Swoboda (izvjestitel]
Europskog parlamenta za RH)

Vladimir Putin (predsjednik Rusije)

Barack Obama (predsjednik SAD-a)
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27. Ocjenama od 1 do 5 ocijenite sljedece segmente koji se odnose na Europsku uniju:

1 2

3 4

5

ne znam

kvaliteta Zivota

ekonomska stabilnost

politi¢ka stabilnost

razina obrazovnog sustava

razina zdravstvenog sustava

briga za oCuvanje okolisa

zastita ljudskih prava

zadovoljstvo radnim
mjestom

srda¢nost stanovnika EU

stupanj korupcije

socijalna skrb

razvijenost poljoprivrede

razvijenost kulture

ucinkovitost
institucija

javnih

28. U kojoj mjeri se slaZete sa sljede¢im tvrdnjama:

u
potpunosti
se slazem

vise se
slazem,
nego ne
slazem

niti se
slazem,
niti ne
slazem

Vise se ne
slazem,
nego Sto se
slazem

u
potpunosti
se ne
slazem

a) Hrvatska ¢e od EU
imati samo koristi

b) Ulazak Hrvatske u
Europsku uniju je nuzno
zlo

¢) Ulaskom u Europsku
uniju Hrvatska ima
priliku afirmirati se u
europskoj politici i
gospodarstvu

d) Ulaskom u EU
Hrvatska gubi svoj
nacionalni identitet

e) Kao ¢lanica EU
Hrvatska ¢e postati
utjecajniji ¢imbenik u
medunarodnim politickim
i gospodarskim

260



trendovima

f) Jos veéi uvoz
inozemnih proizvoda
unistit ¢e hrvatsko
gospodarstvo

g) Ulazak Hrvatske u EU,
unistit ¢e hrvatsku

poljoprivredu

h) Cijene proizvoda
znacajno su porasle

i) Ulaskom u EU smanjit
¢e se nezaposlenost u
Hrvatskoj

j) Ulaskom u EU smanjit
¢e se korupcijau
Hrvatskoj

k) Ulaskom u EU, stranci
¢e masovno poceti
kupovati nekretnine u
Hrvatskoj

1) Ulaskom u EU,
hrvatski turizam ¢e se jos
dodatno razviti

m) Imam puno povjerenje
u institucije EU
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