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SaZetak

Na putu prema punopravnom ¢lanstvu u Europskoj Uniji, nakon zavrSetka
pristupnih pregovora, Hrvatska mora odrzati referendum na kojem c¢e se hr-
vatski gradani izjasniti o ulasku Hrvatske u tu zajednicu. Kako bi hrvatski gra-
dani upoznali prednosti ¢lanstva u EU-u te kako bi se utjecalo na javno mnije-
nje da ishod referenduma bude pozitivan, Vlada Republike Hrvatske usvojila
je ¢ak dvije komunikacijske strategije s ciljem informiranja hrvatskih gradana
i pridobivanja potpore za svoju europsku politiku. Autori analiziraju predno-
sti i nedostatke tih strategija komparirajuéi ih s iskustvima drugih europskih
drzava koje su uspjesno prosle taj put te ukazuju na neiskoristene komunika-
cijske mogucénosti.

Kljucne rijeci: Europska Unija, komunikacijska strategija, kampanja, referen-
dum, Hrvatska

1. Uvod

1.1. Kontekst prosirenja Europske Unije 2004.

Prvog svibnja 2004. Europska Unija u punopravno je ¢lanstvo primila deset novih
drzava: Estoniju, Latviju, Litvu, Poljsku, Cesku, Madarsku, Slovacku, Sloveniju,
Cipar i Maltu. Bilo je to peto proSirenje Unije, ¢ime je broj ¢lanica poveéan s 15
na 25 i predstavljalo je povijesni korak u stvaranju ujedinjene Europe koja je pola
stoljeca bila podijeljena “Zeljeznom zavjesom”. lako su u tom valu prosirenja Uniji
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pristupili Cipar i Malta, ono se treba promatrati upravo u kontekstu prosirenja na
bivsi komunisticki blok te u kontekstu izazova §to ih je donijelo.

Krajem 80-ih, zapadni je svijet, pa tako i EU, pomalo nespreman promatrao
promjene koje su se dogadale na istoku Europe. Pad komunizma bio je pobjeda de-
mokracije i trziSne ekonomije, ali politicke elite nisu bile sigurne kakav stav treba
izgraditi prema novim demokratskim drzavama u novim geopoliti¢kim uvjetima.

Europska Unija imala je moralnu obvezu prema drzavama isto¢ne i srednje
Europe da sudjeluju u procesu europskih integracija, jer odbiti ih znacilo bi izda-
ti nacela na kojima je EU zasnovan. No debata se vodila o tome hoce 1i prosirenje
ugroziti opstanak Unije te treba li teZiti njezinu prosirenju ili produbljenju. Razum-
ljivo je odakle je strah dolazio. Bilo je teSko upravljati zajednicom od 15 drzava, a
politi¢ko-ckonomske razli¢itosti 25 ¢lanica prijetile su organizacijskim kolapsom.
No buduci se pregovorima ipak pristupilo, trebalo je donijeti odluku o naéinu inte-
gracije. Produbljivanje EU-a znadilo je premjestanje vise vlasti prema centru, §to
bi umanjilo nezavisnost pojedinacnih ¢lanica i znacilo pokusaj ubrzavanja razvoja
jedinstvenog europskog identiteta. S druge strane, prosirenje Unije predstavljalo je
ograniCavanje takvih ambicija i povezivanje na osnovi uskih gospodarskih probita-
ka. Na kraju, veliki su ustupci ucinjeni u korist prosirenja, zbog ¢ega je ustroj insti-
tucija Europske Unije nakon posljednjeg proSirenja postao njezin temeljni zadatak
(Perica, 2006: 169-170).

Petim valom prosirenja, koji je sluzbeno zavrsen 1. sije¢nja 2007. primanjem u
¢lanstvo Bugarske i Rumunjske, EU je pokazao da nije zatvoreni ekskluzivni klub,
vec da je spreman na rizike radi o¢uvanja nacela EU-a — otvorenosti za sve demo-
kratske drzave.

1.2. Potpora gradana u drzavama kandidatima ulasku u punopravno ¢lanstvo
Europske Unije — iskustva Ceske, Poljske i Slovenije

Zemlje istoCne i srednje Europe, ponesene valom optimizma uslijed politickih pro-
mjena, ¢lanstvo u Uniji postavile su kao temeljni vanjskopoliticki cilj. EU-integra-
cije smatrale su logi¢nim korakom u uc¢vrséenju demokratskih institucija vlasti i ja-
¢anju ekonomije. Optimizam politickih elita u otvaranju prema Zapadu odrazio se i
na javnost, pa su do sredine 90-ih imidz Europske Unije i podrS§ka EU-integracijama
bili iznimno visoki. Potkraj 90-ih doslo je do znacajnog pada potpore u svim tran-
zicijskim zemljama. Jedan od razloga bila je spoznaja gradana da Sirenje EU-a nije
medu prioritetima zapadnoeuropskih vlada. Zato ¢emo u ovome dijelu poblize ana-
lizirati javnu potporu u Ceskoj, Poljskoj i Sloveniji u godinama prije referenduma.
Potpisivanje europskih sporazuma i napredak pregovora podrazumijevali su
brojne politicke i ekonomske reforme. Vlade tranzicijskih zemalja pokusavale su
u te procese ukljuciti javnost. Svaka je drzava donijela odredenu komunikacijsku
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strategiju i pokusala ukljuciti javnost u javnu debatu o aktualnim pitanjima. Europ-
ska komisija i nacionalni istrazivacki centri provodili su periodi¢na istrazivanja o
informiranosti gradana o napretku pregovora, znanju o EU-u i njegovim institucija-
ma, o potpori ¢lanstvu i sl.

Candidate Countries Eurobarometer (CCEB)', proveden u listopadu 2001, a
objavljen u ozujku 2002, potvrdio je rastuci trend euroskepticizma. Premda je vedi-
na ispitanika pruzila potporu &lanstvu (Slovenija 56%, Ceska 54% i Poljska 54%),
zabrinjavajuci je bio porast broja onih koji bi glasali protiv ¢lanstva (Poljska 26%,
Slovenija 22% i Ceska 18%).

Rezultati su takoder pokazali da veéina ispitanika ima povjerenja u EU (Slove-
nija 55%, Poljska 55% i Ceska 54%), ali i da je velik broj onih koji o njemu imaju
negativno misljenje ili se nisu izjasnili. Takvi se rezultati mogu objasniti ve¢ spome-
nutom razoCaranos$¢u u zapadnoeuropske vlade, ali i nedovoljnom informiranoscéu
gradana. Medu ispitanicama tranzicijskih zemalja u prosjeku je samo 28% gradana
smatralo da dobro razumiju proces EU-integracija, pri ¢emu su Slovenci bili vodeci
s 54%. Istrazivanje je potvrdilo da se komunikacijski napori moraju pojacati te da
¢e u godini pred referendum informativne kampanje morati biti najintenzivnije.

Godinu dana poslije kombinirana istrazivanja® javnog mnijenja u Poljskoj ni-
su pokazala bitne promjene. Podrska ¢lanstvu i dalje je bila vec¢a od 50%, a informi-
ranost o EU-u i njegovim institucijama bila je oko 30%. Ljubljanski Centar za ispi-
tivanje javnog mnijenja i istrazivanje masovnih komunikacija (CJMMK) proveo je
u sklopu svojeg godiSnjeg istrazivanja politi¢kih prilika (Politbarometra)’i analizu
podrske ¢lanstvu. U listopadu 2002. godine 62% Slovenaca izjasnilo se za ¢lanstvo,
a 23% protiv. NajteZa je situacija bila u Ceskoj. CCEB* proveo je istraZivanje u je-
sen 2002. u kojem se pokazalo da je samo 50% Ceha spremno glasati za &lanstvo u
EU-u, a da je 19% protiv.

Slijedila je 2003. — godina referenduma, pa su komunikacijske kampanje ula-
zile u odlucujuéu fazu. Ceska je pokrenula kampanju pod nazivom “DA”, kojom
je upravljao Odjel za komunikacijsku strategiju Ministarstva vanjskih poslova. U
Poljskoj se cijeli politicki vrh ukljucio u provodenje proeuropskih kampanja, dok je
Slovenija od 1998. provodila kampanju podizanja svijesti koja je, razumljivo, naj-
aktivnija bila pred referendum.

! http://ec.europa.eu/public_opinion/archives/cceb/2001/cceb20011_en.pdf, 9. rujna 2009.

2 http://www.ukie.gov.pl/HLP%5Cfiles.nsf/0/9A8 1 FBC520F75276C125712D004E2A0D/$fil
e/kwiecien2002_ang.pdf, 13. lipnja 2008.

3 http://www.ukom.gov.si/fileadmin/ukom.gov.si/pageuploads/Javno_mnenje/2002/oktober-
2002.pdf, 15. svibnja 2008.

4 http://ec.europa.eu/public_opinion/archives/cceb/2002/cceb 2002 _highlights_en.pdf, 15. svib-
nja 2008.



218 Skoko, B., Jurilj, D., Uloga viadinih komunikacijskih strategija i kampanja u procesu pristupanja...

Kampanje su vrlo brzo pokazale rezultate. Istrazivanje CCEB-a’ objavljeno u
srpnju 2003. pokazalo je da bi referendum bio uspjesan u svim tranzicijskim zem-
ljama i da je potpora &lanstvu u EU-u porasla (Slovenija 78%, Poljska 70% i Ceska
57%). Rezultati anketa nacionalnih istrazivackih instituta malo su oscilirali u od-
nosu na one Europske komisije. Tako je istrazivanje CBOS-a® (Var$avski centar za
istrazivanje javnog mnijenja) u sije¢nju 2003. pokazalo da bi 74% Poljaka i 66%
Ceha na referendumu glasalo za ¢lanstvo (razumljivo je da je CBOS provodio istra-
zivanje i u Ceskoj, jer je Ceska susjedna katolicka zemlja, a stanje javnog mnijenja
u Ceskoj vrlo je vazan ogledni primjerak za Poljsku). Isto istraZivanje pokazalo je
da je postotak onih koji su protiv ¢lanstva u skladu s ranijim istrazivanjima (Poljska
18%, Ceska 23%). Slovenski Politbarometar’ pokazao je da bi 65% Slovenaca gla-
salo za ¢lanstvo 1 18% protiv. Time je potvrdeno pozitivno opredjeljenje Slovenaca
iskazano u prijasnjim istraZivanjima.

Referendumi su bili uspjesni u sve tri drzave, a treba istaknuti ¢injenicu da je
u svakoj vise od 50% registriranih glasaca dalo svoj glas. Rezultati su bili sljedeci:
u Ceskoj je na referendum izaslo 53,96% gradana, a od toga je 77,33% glasalo za
integraciju; u Poljskoj kao najvecoj tranzicijskoj zemlji glasalo je ukupno 58,85%
gradana, od ¢ega 77,41% za ¢lanstvo; u Sloveniji je od 1 613 722 registrirana biraca
60,4% glasalo na referendumu, a od toga 89,6% pozitivno.

2. Komunikacijske strategije jacanja potpore ¢lanstvu u EU-u —
komparativna analiza Ceske, Poljske i Slovenije

Rastuce nepovjerenje u institucije EU-a i proces prikljucenja bilo je upozorenje
vladama tranzicijskih drzava da moraju povecati komunikacijske napore kako bi
gradani na osnovi racionalne procjene koristi i Steta mogli donijeti odluku. Svaka
drzava imala je specifi¢ne probleme (usp. Czernicka, 2005; Vajdova, 2003; Sczerbi-
ak i Taggart, 2005), pa ¢emo u ovom dijelu nastojati pokazati kako su vlade Ceske,
Poljske i Slovenije na njih odgovorile.

2.1. Ceska

Informativni programi o Europskoj Uniji djelovali su u Ceskoj od 1997, ali tek je
2000. osnovan sluzbeni Ured za komunikacijsku strategiju (OKS) u sklopu mini-
starstva vanjskih poslova. Sluzbena komunikacijska kampanja nije pocela do rujna
2001, a OKS je djelovao s ogranic¢enim resursima. Tek je dolaskom krs¢anskih de-

> http://ec.europa.eu/public_opinion/archives/cceb/2003/2003.2_full report_final.pdf, 16. svi-
bnja 2008.

% http://www.cbos.pl/PL/publikacje/public_opinion/2003/01_2003.pdf, 16. svibnja 2008.

7 http://www.ukom.gov.si/fileadmin/ukom.gov.si/pageuploads/Javno_mnenje/2003/januar-
2003.pdf, 14. veljace 2008.



Politicka misao, god. 48, br. 1, 2011, str. 215-232 219

mokrata na vlast provodenje komunikacijske strategije preneseno na privatni sek-
tor, odnosno profesionalne agencije, putem javnih natjecaja.

Sluzbena “DA” kampanja pocela je sredinom veljaée 2003. s prora¢unom od
priblizno 7 milijuna eura. U svojoj komunikacijskoj strategiji oslonili su se na tradi-
cionalno oglasavanje, pri ¢emu je 40-45% proracuna bilo utroSeno na oglasavanje
putem televizije, tiska, billboarda, letaka i drugih promotivnih materijala. Kampa-
nja je nastojala u svako kucéanstvo dostaviti brosSuru koja je objasnjavala proces pri-
druzivanja. Uspostavljena je telefonska info-linija koja je odgovorila na nekoliko
stotina tisuca poziva te internetska stranica http://www.euroskop.cz/. Izmedu 40 i
45% proracuna bilo je namijenjeno manjim projektima u regiji te projektima nevla-
dinih organizacija. Tu se izmedu ostaloga ubrajalo financiranje 17 regionalnih Euro
info-centara. Preostalih 10-20% proraéuna bilo je namijenjeno promociji Ceske u
tadaSnjih 15 zemalja ¢lanica (Hanley, 2003: 4).

Kampanju je podrzala i Katoli¢ka crkva te druge kr§¢anske crkve koje su svo-
jim kanalima distribuirale ¢ak 200 000 primjeraka sluzbene brosure informativne
kampanje. Naglasavale su da EU ima duhovnu i moralnu dimenziju te su pozivale
sve vjernike i druge glasace da podrZe pristupanje (ibid.: 5).

Kampanja je imala tri faze:

1) uprvoj fazi (veljaca, 2003) koncentrirala se na pruzanje informacija grada-

nima o razli¢itim aspektima integracija;

2) u drugoj fazi (svibanj, 2003) naglaSavani su pozitivni aspekti ¢lanstva;

3) dva tjedna prije referenduma kampanja je bila usmjerena na medije kako bi

se maksimirao odaziv na referendum.

Klju¢ni dio kampanje bio je odgovoriti na pitanja gradana u vezi s trenutnim
ucincima koje ¢e pridruzivanje EU-u imati na njihov svakodnevni zivot te staviti
naglasak na pozitivne u¢inke. Vlada je definirala klju¢ne skupine i njihove interese,
ali u provodenju informativne kampanje nije uspjela odgovoriti na njihove potrebe.
Relativno slab odaziv na referendum u usporedbi s Poljskom i Slovenijom te pro-
tivljenje EU-integracijama mogli su se protumaciti vise neinformiranos$¢u gradana
nego uistinu negativnim stavom (Vajdova, 2003). Medutim, referendum je bio pozi-
tivan i usprkos mnogim otvorenim pitanjima Ceska se mogla okrenuti svojoj novoj
ulozi u EU-u.

2.2. Poljska

Referendum o pristupanju Poljske Europskoj Uniji oznacen je kao jedan od najvaz-
nijih politickih dogadaja u novijoj poljskoj povijesti. Kampanja koja je prethodila
referendumu imala je, za razliku od Ceske, podrsku cijelog politickog vrha i zapra-
vo je vodeno nekoliko proeuropskih kampanja. Tadasnji predsjednik Aleksander
Kwasniewski vodio je kampanju “Da za Poljsku” u sklopu koje je posjetio velik
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broj lokalnih sredina i prisustvovao mnogobrojnim javnim skupovima. U svojoj
kampanyji ¢esto je naglasavao da se ¢lanstvom u EU-u Poljska vra¢a na mjesto koje
je zasluzila u svojoj tisucljetnoj povijesti. Kwasniewski je kao tada najpopularniji
politicar (stopa povjerenja izmedu 70 i 80%) svakako bio impresivan voditelj kam-
panje (Czernicka, 2005: 117-127).

Premijer Leszek Miller postavio je za svoj glavni politi¢ki cilj pozitivan ishod
referenduma, te je vlada pokrenula vlastitu kampanju pod nazivom “Unija bez taj-
ni”. Iz imena kampanje dade se zakljuciti da joj je glavni cilj bio §to bolje infor-
mirati javnost o ¢injenicama u vezi s ¢lanstvom. Simboli¢no je pokrenuta na Dan
Europe, 9. svibnja 2002, a uz brojne europske simbole i zastavu Cesto se sluzila
europskom himnom (Beethovenova Deveta simfonija). Bila je usmjerena na cjelo-
kupnu javnost, ali su pripremljeni i neki programi za specifi¢ne skupine. Prvi dio
kampanje nosio je naziv “Unija bez tajni — jucer, danas, sutra”, a drugi “Nas dom
— Europa”. U akciji su sudjelovale mnoge poznate osobe iz javnog Zivota (ibid.:
127).

Neke od specifi¢nosti kampanja bile su: naglasak na mladezi (europska tema
bila je prisutna u mnogim Skolama); orijentiranost na probleme poljoprivrednika
(organizirano je putovanje novinara koji prate poljoprivredu u Austriju); tiskovine
su objavljivale serije ¢lanaka u vezi s EU-om stavljajuci naglasak na obrazovanje,
cijene i moguénosti zaposlenja; radijske i televizijske postaje imale su razne emi-
sije posvecene EU-u; organizirane su brojne konferencije kojima su prisustvovali
delegati Europske komisije; Euro info-centri otvoreni su diljem Poljske. Proeurop-
ska kampanja imala je potporu ukupno 88 gradanskih organizacija, $to lokalnih §to
nacionalnih. Nezanemariva je ¢injenica da je Poljska katolicka zemlja i da je Papa
Ivan Pavao II. bio Poljak, te je njegova izjava “Europa treba Poljsku, a Poljska tre-
ba Europu” bila veliki plus za proeuropsku kampanju. Papina se poruka prenosila u
svim zZupnim centrima u nedjelju prije referenduma. lako se gradane nije otvoreno
poticalo da glasaju “DA”, poticalo ih se da izadu na referendum.

Na kraju se pokazalo da je vlada uspjesno provela kampanju. Javnost je uspje-
la ostaviti po strani rastué¢e nepovjerenje prema tadasnjoj vlasti uvjetovano teSkom
ekonomskom situacijom i glasala je za pristupanje Uniji (Czernicka, 2005).

2.3. Slovenija

Aplikaciju Slovenije za ¢lanstvo u EU-u karakterizirao je generalni konsenzus po-
liticke elite i1 svih vaznih parlamentarnih stranaka osim Slovenske nacionalne stran-
ke. Kako bi u pretpristupnom razdoblju u€inkovito informirali javnost o procesu
pristupanja Europskoj Uniji i napretku pregovora, vladin ured za odnose s javnoscu
i medije pokrenuo je kampanju dizanja svijesti, koja je sluzbeno pokrenuta u svib-
nju 1998.
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U provodenju kampanje vladin se ured koristio standardnim komunikacijskim
tehnikama — odnosima s javno$¢u i oglaSavanjem, a imao je pomo¢ privatnih mar-
ketinskih agencija i agencija za odnose s javnos¢u. Uveden je besplatni info-tele-
fon “Eurofon”; pokrenuta je web-stranica “Slovenija. Kod kuée u Europi” (http://
evropa.gov.si/); otvorena je e-mail adresa na koju su gradani mogli slati upite (evro-
fon@gov.si); organiziran je poseban “Eurobus” koji je putujuéi zemljom dijelio pu-
blikacije i sluzio kao svojevrsna knjiznica za svu literaturu i pitanja vezana uz EU
(Szczerbiak 1 Taggart, 2005).

Nevladine organizacije u tim su procesima imale vaznu ulogu. Budu¢i da je
“postojanje nevladinih organizacija mjerilo gradanskog angazmana i dokaz stabil-
ne demokracije” (Vajdova, 2003: 7), vladin ured nastojao ih je §to vise ukljuciti u
kampanju. Ukupno je treéina svih sredstava za kampanju dodijeljena nevladinim
organizacijama.

Ponasanje slovenskih medija bilo je problematic¢an aspekt kampanje. Po pri-
rodi su bili nezainteresirani za teme vezane uz EU i bilo kakva partnerstva, te su
pretezito zauzimali kriti¢an stav. Problemu se pristupilo na tri na¢ina: organizirano
je 10 studijskih putovanja u Bruxelles, Strasbourg i Maastricht; nudene su novcane
stimulacije za pokretanje posebnih rubrika/emisija o EU-u; organizirala su se nefor-
malna informiranja za novinare, osiguravali intervjui s istaknutim duznosnicima iz
EU-a te organizirali medunarodni politicki dogadaji u Sloveniji i sl. (Logar, 2006).

Cinjenice vezane uz realizaciju Slovenske komunikacijske strategije (Logar,
2006):

o 48 razli¢itih informativnih brosura tiskano je u pet milijuna primjeraka,

o 11 000 odgovora odaslano je putem Eurofona,

o Eurobus je posjetio 332 mjesta i dogadaja,

o 32 studenata nagradeno je za radove na temu EU-a i odvedeno u Bruxelles

i Dublin,

© 150 novinara bilo je na 9 stru¢nih seminara organiziranih u Ljubljani,

© 65 novinara sudjelovalo je u studijskim putovanjima po Europi,

o 540 nevladinih projekata sufinancirano je s 800 000 eura.

Kada se pogledaju sve tri kampanje i rezultati referenduma, moze se re¢i da
je slovenska komunikacijska strategija bila najuspjesnija. Ako pretpostavimo da
je jedna od temeljnih pretpostavki za pozitivno glasovanje na referendumu infor-
miranost, moZemo re¢i da su rezultati referenduma potvrdili istrazivanje CCEB-a®
objavljeno u srpnju 2003. koje je pokazalo da Slovenci smatraju da su najbolje in-

8 http://ec.europa.eu/public_opinion/archives/cceb/2003/2003.2_full report_final.pdf, 26. veljace
2008.
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formirani od svih tranzicijskih zemalja. Iza Slovenije slijedila je Poljska, a Ceska je
bila u sredini. Medutim, istrazivanje je takoder pokazalo da ¢e se gradani odluciti
za Clanstvo ¢ak i ako nisu dovoljno informirani i nisu sigurni u svoju odluku. Kao
najcesci razlog navodili su da iako oni mozda nece imati trenutne koristi od ¢lan-
stva, glasaju pozitivno zbog buducéih generacija. [za tih odgovora krije se uspjesnost
referenduma u mnogim zemljama.

Sve tri komunikacijske strategije oslanjale su se na tri stupnja informiranja Eu-
ropske komunikacijske strategije (informiranje opce javnosti, informiranje medija i
informiranje nevladinih organizacija), a pregled tehnika i aktivnosti koje su koristi-
le u prakticnom smislu donosimo u tablici 1.

Tablica 1. Pregled komunikacijskih tehnika i aktivnosti koriStenih u provodenju
komunikacijske strategije

TEHNIKA/AKTIVNOST CESKA  POLJSKA SLOVENIJA
Informativni materijali, leci, brosure i sl. + + +
Web-stranice + + +
Eurotelefon + - +
Organizacija natjecaja za studente + + +
Prisutnost tema o EU-u u srednjim i osnovnim

y + + +
Skolama

Redovita istrazivanja javnog mnijenja + + +
Sufinanciranje aktivnosti nevladinih . 4 .
organizacija

Studijska putovanja za novinare

Redovite konferencije za medije

Oglasavanje

Organiziranje konferencija kojima su N N N
prisustvovali izaslanici EU-a

Provodenje kampanje u zemljama ¢lanicama + 3 3
EU-a radi zadobivanja naklonosti

U ovom ¢emo se dijelu ukratko osvrnuti i na drzave koje su svojim priklju¢enjem
obiljezile peti val proSirenja — Bugarsku i Rumunjsku — a koje su (pored domacih)
imale vrlo uspjesne kampanje i u zemljama ¢lanicama EU-a s ciljem zadobivanja
naklonosti i potpore.

Na vanjskopoliti¢koj razini, njihove komunikacijske strategije bile su usmjere-
ne na razli¢ite grupe — opcu javnost, kreatore javnog mnijenja, socijalne i politi¢ke
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institucije drzava ¢lanica kao i potencijalnih ¢lanica. Cilj strategija bio je da proji-
ciraju 1 uévrste sliku Bugarske i Rumunjske kao stabilnih politickih i ekonomskih
sistema, dobrih investicijskih podrucja, bogatih kulturnih 1 turistickih destinacija
te da informiraju gradane EU-a o napretku Bugarske i Rumunjske na putu prema
¢lanstvu u Uniji, sve to kako bi dobile potporu za punopravno ¢lanstvo postojecih
drzava ¢lanica. Tim viSe §to se nakon prethodnog “velikog” proSirenja 2004. u zna-
¢ajnom broju drzava ¢lanica javila svojevrsna zasi¢enost, a time i otpor prema pro-
Sirenju na nove balkanske drzave.

Da bi se ti ciljevi komunikacijske strategije postigli, aktivirale su se vladine
institucije 1 nevladine udruge, koristeéi se kampanjama podizanja svijesti, diskusi-
jama, konferencijama, radionicama i medunarodnim forumima. Komunikacijskim
strategijama predvideno je sponzoriranje uspostave internetskih portala i informa-
tivnih centara u drzavama ¢lanicama EU-a te u Bugarskoj i Rumunjskoj. Ostale ak-
tivnosti ukljucivale su objavljivanje specijaliziranih publikacija i priloga u prestiz-
nim europskim medijima te sudjelovanje u vaznim dogadajima Unije. Vazno je pri
tome naglasiti da je Bugarska ulozila znatno veéa sredstva u kampanju i ostvarila
puno bolje rezultate.

3. Kontekst hrvatskog pristupanja Europskoj Uniji

Odnosi Hrvatske i Europske Unije po¢inju se razvijati s medunarodnim priznanjem
Republike Hrvatske kao nezavisne i suverene drzave, ali su zbog politicke klime
u Hrvatskoj (Ott, 2006) intenzivirani tek krajem 90-ih, odnosno nakon promjene
vlasti.

Naime, odmah nakon medunarodnog priznanja Republike Hrvatske 1992, ko-
je je vratilo tracak nade i povjerenja u Europu kao “zastitnicu mlade hrvatske drza-
ve”, hrvatske vlasti javno su izrazavale svoje opredjeljenje za punopravno ¢lanstvo
Hrvatske u Europskoj Uniji. No ratna zbivanja, a potom i usporavanje demokrat-
skog napretka, odnosno prigovori medunarodne zajednice zbog sporog zazivljava-
nja demokracije u zemlji, prolongirali su Hrvatskoj europsku budu¢nost. Tek je s
promjenom vlasti pocetkom 2000. godine zapoceo otklon od autoritarnog oblika
vladavine, a time i institucionalno priblizavanje Hrvatske Europskoj Uniji. Podsje-
timo, naklonost europskih politi¢ara Hrvatskoj rezultirala je predajom sluzbenog
zahtjeva Hrvatske za primitak u punopravno ¢lanstvo u Europskoj Uniji 21. ve-
ljace 2003. u Ateni, ¢ime je zapoceo formalni proces primitka. Time je Hrvatska,
nakon Slovenije, postala prva zemlja bivse Jugoslavije koja je zapocela proces pri-
blizavanja Europskoj Uniji. Demokratski proces nastavio se i promjenom nositelja
vlasti 2003, a time i uspjesno priblizavanje Hrvatske Europskoj Uniji. O tome je
najprije posvjedocio — pozitivan avis, odnosno misljenje Europske komisije o za-
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htjevu Hrvatske za ¢lanstvo u Europskoj Uniji koje je objavljeno 20. travnja 2004.
Nakon pozitivnog avisa uslijedio je miran period hrvatsko-europskih odnosa, me-
dutim ocekivani pregovori s Europskom Unijom nisu zapoceli u planiranom roku,
prije svega zbog, kako je istaknuto, nedovoljne suradnje sa Sudom za ratne zlo¢ine
u Den Haagu (Haski sud). Nakon §to su hrvatske vlasti ucinile sve Sto se od njih
oc¢ekivalo u vezi s tim pitanjem (najvaznija tocka suradnje bila je lociranje, uhice-
nje i izruCenje optuzenog generala Ante Gotovine, koji je bio u bijegu od 2002),
pregovori o pristupanju Hrvatske Europskoj Uniji zapoceli su u listopadu 2005,
Sto predstavlja zavr$ni dio puta do punopravnog ¢lanstva u EU-u (Skoko, 2007:
354).

Osnivanjem zajednicke konzultativne radne skupine za izradu Studije o izve-
divosti kao preduvjeta za pocetak pregovora o sklapanju Sporazuma o stabilizaciji
i pridruzivanju Hrvatska je dobila potvrdu da je Unija spremna pregovarati o ¢lan-
stvu. Sporazum o stabilizaciji i pridruZivanju stupio je na snagu 1. veljace 2005. go-
dine. Pregovori izmedu Hrvatske i EU-a uZzivali su potporu svih politickih elita, §to
je potvrdeno usvajanjem “Zajednicke izjave svih parlamentarnih stranaka o pocetku
pregovora Republike Hrvatske i Europske unije” u prosincu 2004, usvajanjem “De-
klaracije o temeljnim nacelima pregovora za punopravno ¢lanstvo u EU” u sije¢nju
2005. godine, zatim Izjavom Hrvatskoga sabora i Vlade RH o zajedni¢kom djelo-
vanju u procesu pregovora o ¢lanstvu u EU-u te Odlukom o osnivanju Nacionalnog
odbora.

Sagledavajuc¢i odnose Hrvatske i Europe u razdoblju izmedu 1990. 1 2010, mo-
zemo uociti neke prijelomne godine u tom periodu te s njima povezati promjene u
medusobnoj percepciji:

1991. Agresija na Hrvatsku — velika hrvatska ocekivanja i razo¢aranje Euro-

pom;

1992. Europsko priznanje Hrvatske — tracak nade i okretanje Europi;

1995-1999. Poratno razdoblje i proces izgradnje demokratske drzave — vrijeme
europskoga razocaranja Hrvatskom,;

2000. Pocetak institucionalnog priblizavanja Hrvatske Europskoj Uniji — novo
razdoblje nade i velikih oCekivanja;

2004. Pocetak pada potpore hrvatskih gradana ulasku Hrvatske u Europsku
Uniju — pocetak kriti¢koga preispitivanja Europske Unije;

2005. Sluzbeni pocetak pregovora o punopravnom ¢lanstvu izmedu Hrvatske
i Europske Unije;

2008. Usporavanje hrvatskog napredovanja prema punopravnom c¢lanstvu u
EU-u zbog slovenske blokade pregovora.

2009-2010. Intenziviranje aktivnosti i ulazak u zavr$nicu pregovora.
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S pocetkom institucionalnih odnosa Vlade Republike Hrvatske i Komisije Europ-
ske Unije 2000. zapocelo je i sustavno istrazivanje hrvatskog javnog misljenja o
EU-u. Krajem 2003. zabiljeZen je kontinuiran pad potpore hrvatskih gradana ulasku
Hrvatske u Europsku Uniju.

Graficki prikaz 1. Sklonost gradana prema ulasku Hrvatske u Europsku Uniju u
razdoblju 2000-2006.
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1z grafickog prikaza, na kojem su usporedo prikazani rezultati istrazivanja pot-
pore hrvatskih gradana ulasku Hrvatske u Europsku Uniju tijekom razdoblja 2000-
-2006. moguce je vidjeti kako je najveca potpora bila u lipnju 2000. Manje promje-
ne dogadale su se sve do kraja 2003, kada je doslo do promjene vlasti i povratka
Hrvatske demokratske zajednice na vlast. Iako je nova vlast intenzivno nastavila s
proeuropskom politikom, potpora ulasku Hrvatske u EU kontinuirano je i prili¢no
rapidno pocela padati. Razloge za to mogucde je traziti u angaZziranijem odnosu hr-
vatske Vlade prema Europskoj Uniji te ve¢im ustupcima i pritiscima iz Bruxellesa,
posebice u pogledu izrucenja hrvatskog generala Ante Gotovine, optuZenog za rat-
ne zlo¢ine (Skoko, 2007: 356).
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3.1. Analiza komunikacijskih strategija Republike Hrvatske

U skladu sa nac¢elima Europske komunikacijske strategije, Vlada Republike Hrvat-
ske donijela je vlastitu komunikacijsku strategiju kojom je nastojala povecati pot-
poru ¢lanstvu u EU-u.

Prvu Komunikacijsku strategiju za informiranje hrvatske javnosti o pribliza-
vanju Republike Hrvatske europskim integracijama Vlada je usvojila 18. listopada
2001. godine. Nastala je iz potrebe da se javnost ukljuci u proces donosenja sloze-
nih politi¢kih i ekonomskih odluka koje ¢e direktno utjecati na sve aspekte njezina
Zivota.
Tri glavna cilja koja je komunikacijska strategija trebala ostvariti bila su: pri-
premiti donositelje odluka i kreatore politika za uloge koje ¢e odigrati u EU-integra-
cijama; upoznati ciljne skupine i pokretace javnog mnijenja s procesom integracija
i njihovom ulogom u njemu; informirati gradane i potaknuti zanimanje za EU-in-
tegracije.
U operativnoj pripremi definirane su sljedece ciljne skupine:
o opca javnost s posebnim podskupinama ruralnog stanovnistva i mladih;
o izravni sudionici u procesu integracija (predsjednik RH i njegovi savjetnici,
Vladini duznosnici, saborski zastupnici i lokalni duznosnici);

o pokretaci i oblikovatelji javnog mnijenja: novinari i urednici, uglednici iz
javnog Zivota, pripadnici akademske zajednice, politicke stranke i politica-
11, nastavnici i profesori u osnovnim i srednjim skolama, zaposleni u Nacio-
nalnoj i sveuciliSnim knjiZznicama te u mati¢nim i stru¢nim knjiznicama,
poslovni ljudi i njihove udruge, sindikalna vodstva, predstavnici nevladinih
organizacija, vjerske zajednice;

o neposredno ukljuceni u uskladivanje nacionalnog zakonodavstva s pravnim

sustavom EU-a: drzavni sluzbenici i javni djelatnici, poslodavci, poslovni
ljudi, njihove interesne i strukovne udruge te sindikati.

Informativne aktivnosti prema navedenim ciljnim skupinama organizirale su
se na osnovi istrazivanja javnog mnijenja koje se provodilo dva puta godisnje te na
osnovi karaktera skupine. Primjerice, bilo je vrlo vazno donositelje i kreatore odlu-
ka educirati o EU-integracijama, kao §to je bilo vazno suradivati s medijima koji su
trebali jacati javnu svijest.

Medutim, komunikacijska strategija predstavljala je teorijsku osnovu bez pri-
jedloga prakti¢nog djelovanja. Primjerice, ruralno stanovni$tvo istaknuto je kao
skupina koja ¢e se tesko prilagoditi promjenama uzrokovanim EU-integracijama.
NaglaSeno je da ¢e se tome morati posvetiti velika paznja, ali nisu predloZene ni-
kakve konkretne aktivnosti. Pregovori s EU-om su napredovali, a istrazivanja su
pokazala da hrvatska javnost ima malo realnih spoznaja o EU-integracijama. Kako
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bi produbila njezine spoznaje, Vlada je za pretpristupno razdoblje pripremila novi
strateski pristup koji je polazio od osnova da su izvorni ciljevi i dalje valjani, ali ih
je potrebno proSiriti 1 unijeti nove aktivnosti. Tako je donesena nova komunikacij-
ska strategija koja je sluzbeno stupila na snagu u veljaci 2006. Uz definiranje tona,
jezika i poruka komuniciranja novom strategijom odredena su nova radna sredstva,
aktivnosti i pristupi:

o jafanje komunikacije s ministarstvima preko koordinatora za informiranje

o EU-u;

o produbljivanje istrazivanja javnog mnijenja prema sektorima i ciljnim sku-
pinama;
jaCanje suradnje s nacionalnim i lokalnim medijima;
jacanje suradnje s civilnim drustvom;

jaCanje suradnje s vjerskim zajednicama;

o O O O

izdavanje publikacija sektorskog sadrzaja.

Vazno je napomenuti da su se u novoj komunikacijskoj strategiji to¢no defini-
rala radna sredstva i aktivnosti prema ciljnim skupinama koje su podijeljene u tri
osnovne skupine: multiplikatore, mlade i skupine osjetljive na promjene.

Nova komunikacijska strategija predvidala je i informativnu kampanju koja bi
bila pokrenuta godinu ili pola godine prije referenduma. Kampanja bi imala tri faze:
u prvoj fazi javnost bi se senzibilizirala za temu nadolazeceg referenduma; u drugoj
fazi bili bi prezentirani najvazniji elementi pregovora i buducéeg ¢lanstva; tre¢a faza
bila bi koncentrirana na najvaznije poruke za predstojeci referendum. Glavni part-
neri kampanje bili bi tiskani i elektroni¢ki mediji, a dodatni partneri predstavnici
civilnog drustva.

3.2. Komparativna analiza hrvatske komunikacijske strategije i iskustava
tranzicijskih drzava — novih ¢lanica EU-a

Vlada Republike Hrvatske je u kreiranju vlastite komunikacijske strategije ocito
koristila iskustva drugih zemalja, ali samo djelomi¢no i nedovoljno. Naime, iako su
opisane tranzicijske zemlje imale sli¢ne polazi$ne osnove na temelju kojih se mogu
povuéi odredene paralele (bivse socijalisticke drzave s demokratskim procesom u
izgradnji), svaka je imala drugaciji komunikacijski pristup temi europskih integra-
cija. Raznolikost pristupa bila je uvjetovana specifi¢énostima nacionalnih problema
1 mentaliteta, a rjeSenja su se pokazala uspjeSnima.

U tranzicijskim zemljama (izuzev Ceske) postojao je generalni konsenzus po-
litickih elita da su EU-integracije temelj na kojem se zasniva vanjska politika. Bilo
je i onih koji su se protivili priklju¢enju Uniji, no oni su uglavnom bili na margina-
ma politicke scene.
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U Hrvatskoj su se sve politicke elite angazirale u procesu EU-integracija, ali je
s druge strane Hrvatska suocena s velikim euroskepticizmom. Razlozi variraju od
povrijedenoga nacionalnog ponosa (pitanje izru¢enja osumnji¢enih generala; blo-
kada pregovora od strane Slovenije) i jacanja odgovarajuéega simbolickog otpora,
preko ekonomskih strahovanja (rast cijena zemlje i nekretnina zbog potraznje stra-
nih kupaca, uvoz jeftinijih poljoprivrednih proizvoda, ukidanje autohtonih proizvo-
da i sl.) do gubitka povjerenja u EU-projekt nakon brodoloma Europskog ustava.
Kako ovdje nije u pitanju euroskepticizam politickih elita, ve¢ opce javnosti, pri-
mijeren je izraz popularni euroskepticizam (Stulhofer, 2006).

Vlada RH je uz Delegaciju Europske komisije glavni komunikator tema ve-
zanih uz EU. Iz analiza komunikacijskih strategija vidljivo je da se u svojim kam-
panjama koristi standardnim komunikacijskim kanalima — odnosima s javnoscu i
oglasavanjem. I druge tranzicijske zemlje sluze se njihovim komunikacijskim teh-
nikama, koje ukljucuju brojne tiskane promotivne materijale, razne seminare, sku-
pove, studijska putovanja, info-telefone i sl. Medutim, Hrvatskoj nedostaje kon-
kretnosti u provodenju kampanja i stvaranju podloga za javne rasprave. Dobar je
primjer za to Ceska koja je u sklopu ministarstva vanjskih poslova osnovala ured
za komunikacijsku strategiju. Upravo takav odjel nedostaje Ministarstvu vanjskih
poslova i europskih integracija Republike Hrvatske. Dalje, Ceska je ususret referen-
dumu pokrenula “DA” kampanju. Komunikacijska strategija hrvatske Vlade pred-
vida sli¢nu informativnu kampanju, ali je ona uglavnom teorijska i predlaze bolje i
temeljitije informiranje javnosti. U Cedkoj je takoder razradena detaljna operativna
strategija, a izvrSenje pojedinih dijelova strategije dodijeljeno je putem natjeCaja
privatnim PR-tvrtkama i marketinskim tvrtkama. Takvo $to morat ¢e se primijeniti
i u Hrvatskoj kako bi se profesionalizirao cjelokupni proces.

Najsira populacija u Hrvatskoj uglavnom nije zainteresirana za teme vezane uz
institucionalno uredenje EU-a koje joj se serviraju te nije spremna uloziti trud §to ga
zahtijevaju pasivni oblici komunikacije (leci, brosure i sl.). Informacije koje nude
mediji i politi¢ari difuzne su i konfuzne. U medijima se teme vezane uz EU obradu-
ju u off-terminima i na marginalnom prostoru, smanjujuéi publiku do koje dopiru, a
nerijetko imaju i dozu skandala i zutila. Politi¢ari svoju komunikaciju o posljedica-
ma ulaska u EU prilagodavaju od slu¢aja do slucaja, uglavnom ovisno o kratkoroc-
nim politi¢kim ciljevima. Sve to uzrokuje nedostatak konkretnih, jasnih informa-
cija i, §to je najvaznije, objasnjenja i demistifikacije pojedinih aspekata zajednicke
politike EU-a (primjerice zasto je EU zainteresiran za autohtone proizvode). Da bi
gradani mogli izgraditi stav prema pitanju EU-integracija, treba stvoriti podlogu za
snazan javni diskurs. Gradani moraju biti u moguénosti na osnovi analize koristi i
Steta racionalizirati opéa o¢ekivanja (Bagi¢ i Salinovi¢: 175-176).

Op¢i politicki konsenzus hrvatskih stranaka o pitanju ¢lanstva u EU-u treba
iskoristiti za stvaranje nekoliko proeuropskih kampanja kao $to je bio slu¢aj u Polj-
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skoj. U Hrvatskoj tesko moZemo ocekivati pokretanje protueuropskih kampanja,
a razlozi protueuropskog glasovanja gradana mogli bi se kriti prvenstveno u sla-
boj informiranosti. Sadasnja Vladina komunikacijska strategija ostavlja dojam da
je Vlada svjesna da je jedini logican cilj vanjske politike Hrvatske ¢lanstvo u EU-u
i ocekuje od gradana da slijepo podrzavaju tu politiku, bez jasnih argumenata. Teo-
retski dio strategije pruza puno informacija, o ¢emu bi se javnost trebala informirati,
ali se zapravo nedovoljno ¢ini na tom podrucju. Posljednja istrazivanja (Ipsos puls-
-Public Affairs, 2010) pokazuju da je podrska ¢lanstvu u EU-u u blagoj uzlaznoj
putanji, ali i da je velik broj onih koji bi glasali protiv.

Razumljivo je da pregovori jos§ traju i da je rano za realizaciju kampanje pot-
pore, ali istrazivanja koja pokazuju da se smanjuje potpora ¢lanstvu u EU-u prili¢no
zabrinjavaju. Ne moZe se ocekivati da ¢e jedna kampanja potpuno preokrenuti go-
dine nakupljenog nezadovoljstva, potaknuti velik odaziv na referendum te k tome
dovesti do pozitivnog ishoda referenduma. Upravo zbog tog problema hrvatska je
Vlada inicirala, a Sabor proveo u lipnju 2010. promjenu hrvatskog Ustava, ¢ime je
smanjena potrebna vecina na referendumu (zbog rastuceg euroskepticizma to su
uéinili u Ceskoj i Poljskoj).

Vazan aspekt koji treba uzeti u obzir jest ¢injenica da je Hrvatska katolicka
zemlja. Katoli¢ka crkva u Ceskoj i Poljskoj odigrala je veliku ulogu u mobiliziranju
javnosti da izade na referendum. Utjecaj Crkve u Hrvatskoj je velik i ukljucivanje
crkvenih dostojanstvenika u kampanju sigurno bi imalo pozitivne efekte. Jedan od
¢imbenika koje treba spomenuti jesu kljucne poruke. Nebrojeno se puta od istak-
nutih politi¢ara u Hrvatskoj Culo da se Hrvatska vraca u europsku obitelj, da je
Hrvatska oduvijek dio Europe i europskog civilizacijskog kruga. Te se poruke ¢i-
ne ohrabrujuc¢ima za proces pregovora, ali i odaju dojam da Hrvatska bez ¢lanstva
u EU-u neée dobiti priznanje kakvo zasluzuje. Sli¢ne poruke bile su na udaru PR-
-struénjaka u Ceskoj.

U godini pred referendum Hrvatska bi trebala slijediti primjer Slovenije. Slo-
venska vlada tiskala je ukupno 790 000 primjeraka “europskih” broSura o raznim
temama. S obzirom na broj stanovnika (oko dva milijuna) to je prili¢no impozantna
brojka. Pritom je tiskanje brosura imalo odredenu dinamiku kojom se odgovaralo
na glavne zabrinutosti gradana, od kojih posebno isti¢emo poljoprivredne reforme,
koje i kod hrvatskih gradana izazivaju negativno raspoloZenje prema EU-u. Iako
pasivan oblik komunikacije, broSure mogu imati velik utjecaj na edukaciju gradana
ako im se pristupi sistematicno te ako se obrati paznja na dinamiku izlazenja u godi-
ni pred referendum. Preko struénih ¢asopisa i drugih medija te proeuropskih javnih
nastupa uglednika iz javnog Zivota, vlada Slovenije uspjesno je povecala razumi-
jevanje EU-integracija. Kao $to smo spomenuli, mediji u Hrvatskoj nestru¢no iz-
vjestavaju o temama vezanim uz EU, a zabrinjavajuca je i ¢injenica da je Europska
komisija, a ne Vlada RH organizator studijskih putovanja novinara u Bruxelles.
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Na osnovi svih iznesenih podataka napravili smo tablicu u kojoj smo prikazali po-
Zeljne elemente kojima su se komunikacijske strategije koristile ili se koriste i, §to

je jos vaznije, elemente koji im nedostaju.

Tablica 2. Pregled pozeljnih elemenata komunikacijske strategije i njihova ukljuce-

nost u komunikacijske strategije Vlade RH

1. 28
Pozeljni elementi komunikacijske strategije komunikacijska  komunikacijska
strategija strategija
Informativni materijali, leci, brosure i sl. DA DA
TV-emisije na javnoj televiziji u prime time terminima NE NE
Sponzoriranje medija za kontinuirano izvjeStavanje
. NE NE
o temama vezanim uz EU
Studijska putovanja za novinare i urednike NE NE
Eurotelefon DA DA
Web-stranice DA DA
Redovita istrazivanja javnog mnijenja DA DA
Organizacija natjeCaja za studente DA DA
Frlsutnost tema o EU—}l u osnovnim i srednjim DA DA
Skolama te na fakultetima
Provodenje kampanje u zemljama ¢lanicama EU-a
. o . NE NE
radi zadobivanja naklonosti
Redovite konferencije za medije DA DA
Suradnja s privatnim PR-tvrtkama i marketinskim DA DA
tvrtkama
Qrgam'zqanje konferencija kojima su prisustvovali DA DA
izaslanici EU-a
Ukljuc¢ivanje visokih crkvenih dostojanstvenika
. NE NE
u proeuropsku kampanju
Suradnja i sufinanciranje lokalnih medija NE NE
Pokr.etanje javnih debata u medijima i organizacija NE NE
raznih skupova
Pokretanje proeuropskih kampanja od strane oporbe NE NE
Ukl]ucngan;e osoba iz javnog zivota u proeuropsku NE NE
kampanju
Pokretanje projekta “Eurobus” NE NE
Oglasavanje NE DA
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1z ove tablice vidljivo je kako Hrvatska ne upotrebljava ili nije predvidjela
mnogobrojne komunikacijske alate i tehnike koji su uspjesno iskoriSteni u drugim
tranzicijskim zemljama. Takoder valja spomenuti kako komunikacijska strategija
nije i ne smije biti “mrtvo slovo na papiru” koje usmjerava, ali i ograniCava, ve¢ “Zi-
vi organizam” koji se kontinuirano — na temelju istrazivanja — prilagodava, mijenja i
nadopunjuje. A sve to kako bi postigla temeljni cilj — informiranost hrvatskih grada-
na o prednosti ulaska Hrvatske u Europsku Uniju te zadobivanje njihove potpore.
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ROLE OF THE GOVERNMENT’S COMMUNICATION STRATEGIES
AND CAMPAIGNS AIMED AT ACCESSION TO THE EUROPEAN UNION —
EXPERIENCES OF THE CZECH REPUBLIC, POLAND, SLOVENIA
AND CROATIA

Summary

On the road to full membership in the European Union, and after completion
of accession negotiations, Croatia must hold a referendum at which Croatian
citizens will state their opinions on Croatia’s entry into this community. In
order for Croatian citizens to become familiar with the benefits of EU mem-
bership and in order to influence public opinion so that the outcome of the ref-
erendum is positive, the Croatian Government has adopted two communica-
tion strategies aimed at informing the Croatian public and gaining support for
its European policy. The authors analyze the advantages and disadvantages
of these strategies, comparing them with the experiences of other European
countries that have successfully passed this road, and point to the untapped
communication possibilities.
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