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Sazetak

Analizom narativa i diskursa televizijskih spotova Vlade RH, emitiranih na
nacionalnim televizijama uoci referenduma o ulasku Hrvatske u EU, ova stu-
dija uzima dvojak fokus, te nastoji, prvo, ustanoviti osnovne komunikacijske
oblike koriStene u nastojanju mobiliziranja Sto veéeg afirmativnog izjasnja-
vanja gradana s pravom glasa na referendumu i, drugo, demonstrirati njihov
znacaj za komunikaciju Vlade s gradanima, odnosno za demokratski proces
pregovaranja (osvajanja) popularnog konsenzusa oko prijenosa dijela suve-
reniteta s nacionalne drzave na nadnacionalnu zajednicu. Dekonstrukcijom
jezi¢ne (ovdje audio-vizualne) dinamike odabrane koherentne skupine me-
dijskih tekstova (spotova) kao platforme reprezentiranja pretpostavljenih su-
kobljenih stajalista o ulasku u EU ova studija identificira tipi¢ne diskurzivne
komponente spotova, odnosno implicirani odnos mo¢i autora (Vlade) i adre-
sata (gradana) spotova, koji se reflektira u tematskoj (izostavljanje informa-
cija o ispregovaranim stajali§tima) i strukturnoj stalnosti (gradanin odglumi
komentar o ulasku u vidu traca, a anonimni glas odgovori opovrgavanjem,
ruganjem, skretanjem s teme ili karikaturiranjem). Istrazivanje pokazuje da
emitirani spotovi kao temeljni obrazac komunikacije uspostavljaju propagan-
du, a ne informativni resurs, §to im je deklarativni cilj. Umjesto ujednace-
nih informacija o prednostima i manama ulaska Vlada nudi reklamne spotove
“prodaje” dobrobiti, zaradene ni¢ime do odabirom ulaska u EU, a umjesto
demonstriranja ispregovaranih hrvatskih stajalita (temeljna pozicija ulaska)
nabrajaju se gospodarski uspjesi mocnih ¢lanica. Kontekstualizirajuéi spoto-
ve u Sirim raspravama o politickoj komunikaciji uo¢i ulaska u EU, povlac¢im
paralele s iskustvima drugih novopridoslih ¢lanica s jedne, te s hrvatskim na-
slijedem autoritarnosti u komuniciranju elita s gradanima o vaznim nacional-
nim politickim temama s druge strane, u kojima raznolikost mi§ljenja gradana
permanentno ne dobiva status relevantnog politickog misljenja.
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Uvod

Preobrazba Hrvatske, kako institucionalna tako i socioloska, pa i kulturoloska, koja
obiljezava i koju povlaci ulazak u Europsku uniju proces je znacaja bez presedana
od uspostave samostalnosti.! Samom ulasku, u srpnju 2013., prethodio je referen-
dum (22. sije¢nja 2012.) na kojem su se gradani s pravom glasa izjasnjavali jesu li
ili ne za ulazak Hrvatske u Europsku uniju. Ako je eventualno pristupanje Hrvatske
Uniji dogadaj visoke vaznosti u novijoj povijesti zemlje, formalni nositelj tog pro-
cesa, Vlada RH, o tome treba s gradanima komunicirati na na¢in da osigura potpuno
informiranje o ispregovaranim pristupnim mjerilima i o zivotu u Europskoj uniji,
te ravnomjernu zastupljenost eurofila i euroskeptika. Takav oblik komunikacije se
s jedne strane smatra dobrom europskom praksom prema preporukama tzv. Vene-
cijanske komisije (Europske komisije za demokraciju putem prava) (vidi European
commision, 2009), a s druge, u tradiciji liberalnih demokracija, jednim od temelja
donosenja ‘racionalnog izbora’ (Street, 2003). Kombiniranom analizom narativa i
diskursa ovo istrazivanje nastoji utvrditi osnovne karakteristike obra¢anja Vlade
RH (pod predsjedanjem premijerke Jadranke Kosor) gradanima o moguéem ulasku
Hrvatske u Uniju preko koherentna i prepoznatljiva niza televizijskih spotova ko-
je suu lipnju i studenome 2011. gradani mogli vidjeti u sklopu prime-time komer-
cijalnih reklamnih blokova na nacionalnim televizijskim programima. Analiza ée
nastojati utvrditi tekstualne i podtekstualne komponente (konotativne audio-vizu-
alne kodove) informiranja gradana u navedenim spotovima, odnosno: a) dominan-
tan oblik komuniciranja (javne kampanje ili propaganda), b) tekstualnu implikaciju
gledatelja (kojim osobitim ideologijama — poput onih o patrijarhatu i autoritarnoj
vladavini — Vlada nastoji ‘dozvati’ gledatelja) (Althusser, 1971; vidi Morley, 1992),
¢) tekstualnu reprezentaciju povijesnog trenutka za Hrvatsku na pragu EU te d) dis-
kurzivnu konstrukciju odnosa mo¢i izmedu politickih elita i biraca u danoj situaciji
(referendum o ulasku Hrvatske u EU).

Cilj je istrazivanja identificiranje osnovnih karakteristika javne komunikacije
elita i bira¢a u Hrvatskoj uoci ulaska u EU —u spomenutom slu¢aju spotova i njiho-
vih implikacija za demokratski proces (glasovanje na referendumu), te utvrdivanje,
s jedne strane, sli¢nosti s komunikacijskim obrascima predreferendumskog procesa
u nekih drugih novih EU ¢lanica i, s druge strane, povijesno-lokalne specifi¢nosti
u karakteristicno autoritarnom modelu komuniciranja. Nakon kra¢e metodoloske
diskusije srediSnju pozornost ¢lanka uzima analiza, koja najprije utvrduje temat-
ske grupe spotova, zatim dekonstruira narativne elemente pojedinih karakteristi¢nih

! Temeljno istraZivanje prezentirano u ovome ¢lanku financirali su Delegacija Europske unije
u Zagrebu i Ured za udruge Vlade Republike Hrvatske, u sklopu projekta GONG-a (Zagreb)
i Delte (Rijeka) “EU IN Forum — poveéanje razumijevanja procesa integracije i ¢lanstva u EU”.
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spotova te konacno ocrtava diskurs spotova: propagandne komunikacije. Relevant-
nost analize za proces pristupanja Hrvatske EU naposljetku se kontekstualizira s
obzirom na status koji javna rasprava o ulasku zemlje u EU moze imati za uspjesan
referendum i budu¢i javni tretman europskih tema u nacionalnim okvirima Hrvat-
ske kao zemlje ¢lanice.

Hrvatska, EU i mediji: nekoliko preliminarnih napomena

Kako navodim drugdje (Krajina, 2011), pregovori Hrvatske o ¢lanstvu poceli su
nakon burnih diplomatskih rasprava, 3. listopada 2005, nakon Sto su — prvi put u
povijesti Unije — sluzbeno bili odgodeni zbog nepotpune suradnje Hrvatske sa Su-
dom za ratne zlo¢ine na podrucju bivse Jugoslavije u Haagu (ICTY). Usprkos to-
me §to je bilo inicijativa da se i Hrvatsku ukljuci u najve¢em valu prosirenja 2004.
godine, rat sa Srbima i Bo$njacima u prvoj polovici 1990-ih bio je strogo “protivan
etni¢kim, demokratskim i ekonomskim principima koji su u sredistu politike pro-
Sirenja Unije” (Wallace, 2001: 14-15). Kako sugerira Ivanovi¢ (2011), iako je Vla-
da na vrijeme usvojila komunikacijsku strategiju, s propozicijama informiranima
dobrom europskom praksom, primjena je bila izrazito nedostatna i nekonzistentna
(vidi Zgrablji¢, 2011: 113-114). Socioloska istrazivanja opetovano su upozorava-
la na rastuéu neinformiranost gradana, osobito mladih, o ¢lanstvu Hrvatske u EU,
te na euroskepticizam i o¢ekivano apstiniranje s referenduma (vidi Blanusa, 2011;
Blanusa i Siber, 2011; Iligin, 2005). Analize pak uobitajenog medijskog izvjesta-
vanja o EU pokazale su “najcesce ... nisku informativnu vrijednost za gradane” te
prevladavajuéi naglasak na domacéem politiziranju, licitacijama o datumu ulaska i
protokolarnim priopéenjima (Ivanovié, 2011). Stovise, uspostavivsi ulazak u EU
kao strateSki cilj nacije, elite (najSireg stranackog spektra) pronalaze se u konse-
kutivnoj nesposobnosti adekvatnog nosenja (izbjegavanja dijaloga) s postojanim
hrvatskim euroskepticizmom i radije otvaraju prostor — ¢ak i ciljano njeguju klija-
nje — do sad nepoznatog i posve neistrazenog diskursa za koji Jovi¢ korisno kuje
termin euroravnodusnost: sistematicno “stanje i (ne)djelovanje” u vezi sa svim eu-
ropskim temama u nacionalnom kontekstu (2012: 167). Ruku pod ruku sa sistema-
ticnom deficijentnos$¢u informiranja gradana o pregovorima dok su trajali (Grubisa,
2012), euroravnodusnost nema za cilj osvajanje popularnog pristanka euroskeptika
na ulazak u EU, nego — i u tome je njegova najstrasnija manifestacija — preventivno
obeshrabrivanje svakog misljenja, pa i po cijenu slabljenja preferiranih euroentuzi-
jasta. Egzemplaran slucaj proizvodnje euroravnodusnosti jest karikaturalna propa-
gandnost spornih spotova.

Pristupimo li medijskim izvjeStajima (sadrzajima) ne kao ‘stimulusima’ na
koje gradani ‘reagiraju’, nego kao kompleksno semiotic¢ki kodiranim ‘medijskim
tekstovima’ (elementarne istrazivacke jedinice poput ¢lanaka, emisija, reklama, sa
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statusom ‘simbolickih tvorbi’ u medijskoj komunikaciji), mozemo doznati nesto o
tome kako medijski tekstovi “reprezentiraju i konstruiraju znanje, vrijednosti i vje-
rovanja”, kao i “obrasce promjena i stalnosti” (Gillespie i Toynbee, 2006: 2). Stoga
je osobito korisno tretirati spot kao narativ — medijski tekst koji “uspostavlja odre-
deni red” medu odabranim oznaciteljima i oznacenicima te u uzro¢no-posljedicnom
nizu “stvara obrazac znacenja” (Gillespie, 2006: 83). U obzir zato uzimamo i impli-
ciranu poziciju pripovjedaca i publike, imajuci na umu da je “ono §to je izostavljeno
iz pric¢e jednako vazno kao i ono $to je odabrano da ude u pri¢u” (ibid.: 82). Pritom
se polazi od pretpostavke da pripovjeda¢ svoju poruku oblikuje audio-vizualnim
znakovima (kodira poruku nizom osobitih lingvistickih i tehnickih procedura s ci-
ljem da osobitom montazom jezika, slike 1 zvuka postigne Zeljenu konotaciju; vidi
Hall, 1994). Pripovjedac — koder — bira, prvo, one kodove za koje smatra da ih nje-
gova ciljana publika najbolje razumije (u njihovu specificnom kulturoloskom uni-
verzumu — u ovome slucaju vidimo kako Vlada zamislja i stvara ‘gradane Hrvatske’
te koje stvarne gradane iz te vizije izostavlja) i, drugo, od prvospomenutih kodova
dalje bira one kodove za koje pretpostavlja da bi kod publike mogli rezultirati Ze-
ljenom bihevioralnom ili kognitivnom promjenom (misliti i ponasati se kako trazi
medijska poruka; vidi Morley, 1992). Drugim rije¢ima, producent svoju poruku
oblikuje nastojeci ‘zatvoriti’ potencijalnu neograni¢enost znacenja bilo kojeg poje-
dinog oznacenika (EU: sloboda i napredak ili nesloboda i ogranicenja?) vezanjem
— kodiranjem — uz odabrane oznacitelje (EU ‘nije YU’). Time se, pojednostavlje-
no, nastoji smanjiti moguca raznolikost razumijevanja cjelokupne poruke (spota) i
‘usmjeriti’ dekodiranje poruke, tako da publika poruku ‘razumije’ na to¢no zeljeni
nacin (u ovome sluéaju euroravnodusno pozitivno izjasnjavanje gradana na referen-
dumu). Producentu, dakako, niSta ne garantira da ¢e u tome uspjeti; Stovise, jedino
Sto sve studije pokazuju jest da je o ‘utjecaju’ izliSno govoriti, uzevsi u obzir koliko
raznoliko i ¢esto suprotno ljudi ‘dekodiraju’ medijske poruke u svakodnevnom zi-
votu (Morley, 1992). No, u ovoj studiji ne zanima nas ‘utjecaj’ gledanja spotova na
rezultate referenduma (za tu bismo svrhu barem trebali ispitati same publike spo-
tova te ujedno obuhvatiti cijelu kampanju, $to ukljucuje i analizu javnih dogadaja i
letaka), ve¢, u okvirima jedne studije, mjera u kojoj su ti spotovi gradanima pruzili
resurs za informiranje o ¢lanstvu Hrvatske u EU.

Dakako, spotovi kao sredi$nji empirijski fokus analize ovog ¢lanka, kao i re-
zultirajuce teorijske implikacije za razumijevanje komunikacijskog procesa u pri-
stupanju Hrvatske Europskoj uniji, ne reflektiraju nuzno i njihov ekskluzivni status
u stvarnom informiranju gradana o toj temi. Stvar je minimalne znanstvene korekt-
nosti istaknuti da se Vladino informiranje gradana o EU odvijalo u mnogo duljem
periodu (od 2003., kada Hrvatska trazi status kandidatkinje, a tema pristupanja EU
prisutna je u javnoj sferi i dulje) i putem mnogo raznolikijih kanala (‘info’-Standovi,
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‘info’-telefon, javna obiljezavanja Dana Europske unije, informacije na internetskoj
stranici Ministarstva, emisije i ¢lanci u medijima, dijeljenje letaka; MVEP, 2003:
15). Daljnje studije svakako ¢e dati diferenciraniji uvid u komunikaciju Vlade s gra-
danima o pristupanju EU obuhvate li analizom sve te prakse. Vazno ¢e biti i istraziti
u kojoj je mjeri ‘medijska zasi¢enost’ politickim marketingom uo¢i referenduma
(koji se odrzavao samo mjesec dana nakon parlamentarnih izbora u Hrvatskoj, a
njih su pratili brojni reklamni TV-spotovi nebrojenih stranaka) doprinijela slaboj
‘ucinkovitosti’ EU spotova u mobiliziranju gradana da uopc¢e izadu na referendum.
EU spotovi — a ne letci, javni skupovi ili drugi medijski sadrzaji uo¢i referenduma —
zauzeli su primat u ovome istrazivanju zato §to je diljem EU, pa tako i u Hrvatskoj,
televizija, uz rastuéu zastupljenost interneta, najkoristeniji medij u informiranju o
EU (Kevin, 2003; MVEP, 2003: 25) te da su spomenuti spotovi zauzeli znacajnu
stavku (od oko milijun i pol kuna) u budzetu Ministarstva za informiranje gradana
(Vecernji, 2011). Paralelno sporadi¢nim komentarima dnevnog tiska o problematic-
noj selektivnosti, simplifikaciji i reduktivnosti informacija koje nude ti spotovi (vidi
Novi list, 2011a, 2011b), oni su privukli daleko najvecu pozornost javnosti od svih
drugih vidova rasprave i informiranja o temi pristupa, a bili su i u vrhu gledanosti u
samim reklamnim blokovima u kojima su se prikazivali (ibid.).

éitanje spotova: metodoloske osnove studije

Analizom obuhva¢am sve (51) emitirane spotove, prema popisu na internetskoj
stranici Ministarstva vanjskih i europskih poslova (MVEP, 2011). S obzirom na
odabran fokus (analiza medijskog teksta, a ne publika) i ograni¢en prostor za de-
monstriranje rezultata istrazivanja (u formi znanstvenog ¢lanka), ova studija ne
predmnijeva, iako prepoznaje kao relevantan za buduca vezana istrazivanja, stupanj
korelacije izmedu siromasne informativnosti spotova i prepoznatljivo malog (naj-
manjeg u EU) odaziva gradana na referendum (43,68% biraca, od ¢ega 66,26% za i
33,14% protiv; vidi DIP, 2012). S obzirom pak na tip istraZivanja u kojemu se radi
utvrdivanja diskurzivnih stalnosti skupa medijskih tekstova teziste stavlja na zna-
¢enje koje pojedini elementi tekstova uspostavljaju u medusobnim odnosima prije
nego u frekvencijama njihova pojavljivanja, odabire se kvalitativan pristup, koji
znanja o postavljenom problemu generira iz prouavane materije, a ne u odnosu
(potvrdivanja ili opovrgavanja) na uvijek partikularne inicijalno postavljene hipote-
ze (Burgelin, 1972). Kombinirano koristim metode kvalitativne tekstualne analize:
narativa i diskursa. Spotove najprije grupiram s ciljem identificiranja pojedinih te-
matskih registara unutar kojih pojedini spotovi adresiraju konkretnu temu, odnosno
sustavna izostajanja, nastojeci indicirati tvorbu diskursa (Foucault, 1977). Potom
provodim analizu narativa svih deset spotova grupe “Ulazak u EU” koja najizravni-
je adresira osnovnu temu spotova te identificiram, referencijom na ostale spotove i
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isticanjem bilo kakvih odstupanja, zajednicke reprezentacijske i diskurzivne karak-
teristike svih spotova u svim tematskim skupinama.

U analizi narativa pratimo razvoj naracije, stvaranje uzro¢nih veza i zakljucaka,
kao 1 prostorno-vremenskih referentnih okvira (vidi Gillespie, 2006). U smislu ana-
lize diskursa, ispitujemo na koji nacin kompletan niz spotova, zajednickim komu-
nikativnim praksama, tvori diskurs, “drustvenu konstrukciju zbilje, oblik znanja”
(Fairclough, 1995: 18; cf. Foucault, 1977), odnosno “praksu stvaranja, reprodukcije
i transformacije drustvenih odnosa” (Laclau i Mouffe, 185: 153). Identificiraju se
osobite uporabe jezi¢nih formi kao Sto su retorika, hiperbola, metafora, kao i razno-
likost struktura recenica, nacin njihove tekstualne i izvedbene artikulacije, komen-
tiranje, tematizacija, asocijacija, implikacija, igra brojeva, tematska linija, Zargon i
dr., kako je obrazlozio Van Dijk u svojim brojnim studijama primjene analize dis-
kursa u istrazivanjima novinskih vijesti (2000, 1991). Da poentiram doseg studije,
ona, kako je gore obrazlozeno, ne prejudicira varijabilnost mogucih ‘dekodiranja’
poruka tih spotova u stvarnim situacijama gledanja, smatram indikativnim ustvrditi
da su ti spotovi oblikovani kao reklame, emitirani u ‘nizovima’ reklamnih blokova
(television flow, Williams, 1990) iz kojih su se malo mogli isticati (vidi donje na-
pomene), te su se kao takvi na ekranima gledatelja pojavljivali u kontekstu konzer-
vativnog ‘televizijskog modusa adrese’ (mode of address) koji uopce ne ra¢una na
veliku pozornost gledatelja (zabavljenog drustvenoscu obiteljskog zivota domacin-
stva u kojemu TV najcesce radi tek kao pozadinska buka; vidi Ellis, 1982), a ako se
gledaju, podlozni su inter-segmentskoj usporedbi i evaluaciji (spot promovira visok
zivotni standard u EU, a emisija vijesti koja se emitira nakon spota izvijesti o na-
stavku recesije u eurozoni i gré¢koj ekonomskoj krizi; vidi Williams, 1990). Analiza
kojim specifi¢cnim kombinacijama zvuka i slike producent nastoji usmjeriti gleda-
teljevo ‘Citanje’ poruke rezultirat ¢e nalazima koji, dakako, prema tradiciji kvalita-
tivne tekstualne analize, ne moraju korespondirati niti s jednim drugim ¢itanjem tih
spotova u drugim analizama niti u svakodnevnim kontekstima medu stvarnim adre-
satima (Hall, 1994), a trebaju ukazati na to kakve informacijske resurse analizirani
spotovi nude gledateljima.

Dominantne tematske grupe: suverenitet (sloboda odlucivanja)
i tradicija (zaustavljanje mijene identiteta)

Svaki spot, u trajanju od oko 50 sekundi, ima istu fabulu: pocinje specifi¢nim au-
dio-vizualnim uvodom (grafika preklapajucih zastava EU i Hrvatske uz orkestralnu
glazbu), nastavlja se pitanjem ‘gradanina’ o nekom (jednom) aspektu eventualnog
pridruzivanja Hrvatske EU, najdulji je dio spota anonimni ‘odgovor’, dok zavrsetak
porucuje: “Tu pripadamo”. Nize navedeni naslovi videospotova preuzeti su s popi-
sa na internetskoj stranici Ministarstva gdje se vidi da su pojedini spotovi inacice
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drugih (npr. Ribari 1, 2), a viSe spotova govori o istoj temi (npr. problemi poljo-
privrednika). Iz spota u spot mijenjaju se samo sadrzaj pitanja (iako ga postavljaju
pojedinci obaju spolova, razli¢itih generacija i prostornih okolisa, izvedba je ista:
kratka tvrdnja ili pitanje izreceno direktno u kameru, odnosno glumljenje svako-
dnevne situacije u kojoj protagonist izvede pogrdan komentar ili strah od EU) i sa-
drzaj odgovora (anonimni glas depersonalizirano ¢ita tekst dok gledamo izmjenu
kadrova stranih osuncanih gradskih okolisa, 3D-grafike hrvatske zastave ispreple-
tene s europskom te EU stijega i politiCara). Gledajuéi spotove na televiziji ili pak u
popisu na stranici Ministarstva (gdje se bez nekog reda nizu jedan za drugim), stje-
¢e se dojam da odrazavaju raznolikost popularnih anksioznosti oko EU u Hrvatskoj
— od mladih do poljoprivrednika i pitanja suvereniteta. No rije¢ je doista o dojmu.
Grupiranje spotova (prema temama i naslovima s popisa Ministarstva) u fematske
cjeline pokazuje znacajna izuzeca kojima diskurs spotova postiZe specificnu kohe-
rentnost:

1. Strah od EU i ulazak u EU: MoZemo li prosperirati i bez EU?, EU, nova Ju-
ga?, Strah od nove Jugoslavije, Euroskepticizam, Ne Zelim u EU jer nas “tje-
raju”, Mozemo li prosperirati izvan EU?, Svi su protiv pa sam zato i ja protiv,
Zasto jos uvijek nismo ¢lanica?, Referendum, Sto EU ima, a mi nemamo?

2. Poljoprivreda: Maslinari, Maslinari 2, Ribarstvo, Ribarstvo 2, Potpore po-
ljoprivrednicima, Nasi vinari u EU, Maslinari, Ribari, Vinari, Nasi poljopri-
vrednici u Europi, Nasi poljoprivrednici, Sir i vrhnje, Rasprodaja poljopri-
vrednog zemljista

3. Ruralna tradicija: Gubitak tradicije — rakija, Gubitak tradicije, Kolinje

4. Socijalna politika: Socijalna pomo¢ za nezaposlene, Zdravstvena skrb,
Strah od porasta cijena, Radne dozvole, Mirovine, Dodatni porezi, Strah od
eura, Strah od porasta cijena, Radne dozvole

5. Suverenitet: Supranacionalizam i suverenitet, Odri¢emo li se hrvatskog dr-
zavljanstva?, Diktat Bruxellesa, Diktat Bruxellesa 2, Opstojnost hrvatskog
jezika, Opstojnost hrvatskog jezika 2, Odricemo li se hrvatskog drzavljan-
stva?, Rasprodaja nekretnina, Rasprodaja nekretnina 2

6. Politicka ekonomija: Kako iskoristiti fondove, Hoce li Hrvatska biti konku-
rentna?, Uvoz bez carine, Uvodenje eura, Konkurentnost

7. Mladi: Mladi i EU, Studiranje u EU

Vise spotova je sli¢ne tematike, no njihova zastupljenost po temama nije urav-
noteZena, a u smislu odabira tema Vlada je odabrala neke, a ne sve teme. Tematska
orijentiranost spotova ne odrazava punu razlicitost (dijapazon) tema koje su pokri-
li sluzbeni pregovori RH s EU (35 poglavlja), a pogotovo se ne ti¢e poglavlja 23
(Pravosude i temeljna prava) koje je, u smislu manjkave borbe RH s kriminalom,
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korupcijom i zastitom gradanskih i manjinskih prava u vrijeme emitiranja spotova,
bilo najprjepornije. Drugim rije¢ima, nije bilo pitanja poput hoce li ulazak Hrvatske
u EU znaciti 1 bolju borbu s korupcijom i sl. Moze se zakljuciti da svrha spotova
nije bila informiranje o svim temama koje su bile predmet pregovaranja i na teme-
lju kojih stajalista Hrvatska treba u¢i u EU, nego prezentiranje pretpostavke autora
spotova (Ministarstva) o tome $§to bi nekome (“pitali ste”, dakle imaginarni “vi”
— “vi, gledatelj reklamnog bloka”) moglo biti predmet interesa. Teme obuhvacene
spotovima su, ugrubo, prema veli¢ini grupe, od najvec¢e do najmanje pokrivenosti
spotovima: “poljoprivreda” (13 od 51 spota); “strah od EU i ulazak u EU” (10 od
51 spota), “suverenitet” i1 “socijalna politika” (po 9 od 51 spota); “politicka ekono-
mija” (5 od 51 spota); “ruralna tradicija” (3 od 51 spota); “mladi” (2 od 51 spota).
To je ujedno ilustracija tema za koje Ministarstvo smatra da treba izvijestiti sve hr-
vatske gradane uoci njihova izlaska na referendum: najvise pitanja o poljoprivredi
i najmanje o mladima. Izostavljanje mladih iz tematske orijentacije spotova tim je
problemati¢nije $to su oni u Komunikacijskoj strategiji istaknuti kao jedna od kljuc-
nih ciljanih skupina (MVEP, 2003: 19-22). [zostavljena su i pitanja zastupljenosti i
vidljivosti Zena, seksualnih, rodnih, etnickih i rasnih manjina (gdje je itekako mno-
go prostora za napredak u Hrvatskoj, pogotovo u polju uskladivanja s naslijedem
EU), slobode i odgovornosti medija, sporta, kulture, javne nabave (predmeta mno-
gih istraga o korupciji u Hrvatskoj) te financijskog nadzora nakon ulaska itd. Prema
tome, sustavno su izostavljene teme koje EU elite isti¢u kao slabosti Hrvatske (npr.
visoki javni rashodi i zaduzivanje, korupcija, nastavak monitoringa u poglavlju 23).
Prezentirajuci pitanja tek (naoko) manje problemati¢nih ili neproblemati¢nih tema
o Hrvatskoj (npr. obrazovanje u inozemstvu i kvote za maslinare), odgovara se jed-
nako jednostranim informacijama o samom ¢lanstvu (prezentiraju se samo pozitivni
aspekti). MoZemo zakljuciti da je pretpostavka narucitelja spotova (Ministarstva)
da gradani navedene izostavljene teme ili ne razumiju ili ne poznaju, odnosno da ih
ne smatraju relevantnima, iako su redovito prac¢ene u hrvatskim medijima.

Narativi o “Strahu od EU i ulasku u EU”

Detaljni uvid u spotove omogucuje metoda analize narativa koju primjenjujem na
itanje spotova u tematskoj skupini “Strah od EU i ulazak u EU”, koja se, uvjetno
reCeno, najizravnije bavi pitanjem samog pristupanja Uniji.

“Mozemo li prosperirati i bez EU?”

Graficka slika zastave Europske unije koja se vijori pojavljuje se na ekranu uz sve-
¢anu intonaciju orkestra koji tijekom cijelog spota izvodi himni¢nu glazbu, nepre-
poznatljive, ali jednostavne i pamtljive melodije. Ubrzo, slika se pretapa u sliku
vijorec¢e hrvatske zastave, i to tako da dok nestaje plava ploha zastave Unije, ostaju
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zute zvjezdice koje se, kad se pojavi zastava Hrvatske, okrec¢u oko grba RH. Gra-
fika prikazuje zvjezdice kako ¢ine krug oko hrvatskog grba, pri ¢emu ni u jednom
trenutku ne vidimo zastavu Hrvatske samu za sebe, kao §to smo prethodno vidjeli
samu zastavu Europske unije. Vizualna pretapanja predstavljaju Hrvatsku kao da je
ve¢ dio Europske unije, odnosno kao da je ulazak veé zavrsen. Zenski glas istovre-
meno izgovara svojevrsni naslov spota: “pitali ste o0 Europskoj uniji”, §to je, u odno-
su na popratne slike, anakrono. Vizualni sadrzaj sugerira da je tema spota “Clanstvo

Hrvatske u Uniji”, a glas kaze da se spot bavi pitanjima “o Europskoj uniji”.

Uz bljesak, pred nama se pojavljuje djevojka na osunc¢anoj gradskoj ulici. Smi-
jesedi se i gledajuci direktno u kameru, bez glazbe u pozadini, djevojka recitira-
njem 1 artificijelnom intonacijom izgovara oc€ito nauceni tekst: “Uvjerena sam da
Hrvatska moze uspjeti i bez EU”. Uz zvuk harfe koja izvodi uzlaznu oktavu slika se
prebacuje na grafiku pokretne karte sjeverne i srednje Europe na kojoj su oznacena
dva teritorija. Glas vrlo brzo, do granice razumljivosti, nabraja: “Cesto se spominju
primjeri Norveske i Svicarske koje su bogate europske drzave a nisu &lanice Europ-
ske unije”. Karta Europe se i dalje pomice i udaljava toliko da sada vidimo europski
kontinent podijeljen na plavu boju (zapadna, juzna, sjeverna i srednja Europa) i sivu
boju (zapadni Balkan i isto¢na Europa).

Uz ponovni bljesak, na karti je oznacena 1 Hrvatska koja se u trenutku stopi
s plavo oznacenim teritorijima. Cijelo to vrijeme krug rotiraju¢ih zutih zvjezdica
lebdi nad kartom. Zenski glas s jednakom uzurbano$¢u nastavlja: “pritom se zabo-
ravlja da su se Norveska i Svicarska toliko uskladile sa zakonima Europske unije
da su izmedu njih i zemalja ¢lanica ukinute granice”. Tijekom tog teksta izmjenju-
ju se dva dulja stati¢na kadra, jedan neke rasko$no dekorirane zgrade klasicnog
stila osvijetljene odozdo, a drugi reda stjegova pod vedrim nebom. Potom se vidi
panorama Londona, a Zenski glas govori da “Norveska u proracun Europske unije
uplacuje vise nego dobar dio ¢lanica EU, a da pritom ne moze koristiti fondove koji
¢lanicama stoje na raspolaganju”. Nakon te nepovezanosti slike i teksta izmjenjuju
se kadrovi niza stjegova, videnih u nekoj prostoriji kroz prozor osiguran ¢elicnom
sigurnosnom ogradom, a potom i grupe politiara kako u nekoj drugoj prostoriji
stoje jedni do drugih poziraju¢i prema kameri. Tekst koji se odnosi na odnos Nor-
veske i1 Unije ilustrira se, dakle, najprije londonskim, a onda neidentificiranim grad-
skim prostorima raskosne arhitekture pod vedrim nebom, politi¢arima u odijelima
1 stjegovima, odnosno simbolima gospodarske moci, politickih elita i drzavnosti.
Grafika ponovno prikazuje zastavu Unije, a iz blijestecih zutih zvjezdica pojavljuje
se grb Hrvatske nad kojim i dalje stoje zvjezdice. Potom vidimo kadrove zagrebac-
kih plavih tramvaja i prolaznika na cesti pod sun¢anim nebom kako se nesmetano
krecu svojim putem.

“Clanstvo u Europskoj uniji zapravo je prilika koju moZemo iskoristiti za do-
datni zamah i §ire razvojne moguénosti Hrvatske. Ostati izvan Europske unije znaci
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vratiti se tamo gdje smo bili prije 90-ih”. Tekst vezan uz Hrvatsku ilustrira se, pre-
ma tome, slikom prolaznika gradskim prostorom, a informacije koje tekst prezenti-
ra uspijevaju uciniti krajnje nejasnim §to je tocno prednost ulaska u Uniju: rijec je,
kako ¢ujemo, o “prilici” koja se “moze” iskoristiti za “moguénosti”. Konfuzija se
pojacava nedorecenoscéu u tvrdnji da je ostanak “izvan” EU ekvivalentan “povrat-
ku” “tamo” gdje je Hrvatska bila “prije 90-ih”. Hrvatska je, pogotovo kada su u pi-
tanju nadnacionalne integracije, kao u ovom spotu, “prije 90-ih” bila u Jugoslaviji,
te navedena tvrdnja gledatelju sugerira da biti “izvan” Unije znaci biti ponovno “u”
Jugoslaviji, §to bi informirani gledatelj mogao prepoznati kao neustavno, dakle, u
najmanju ruku, nemoguce. Neovisnost i samostalnost Hrvatske kakva je, u smislu
suvereniteta, na snazi sada ne spominje se kao opcija — dilema koja se predlaze gle-
datelju jest Europska unija ili Jugoslavija. Slika se potom vraca na kartu Europe i
ponovno vidimo sivo oznaceni teritorij Hrvatske kako u trenutku postaje plav, kao i
ostatak zapadne, srednje i juzne Europe kako ostaje u sivilu. Pritom iz teritorija Hr-
vatske izlaze zute zvjezdice, §to je vizualno oblikovano tako da pripojenje Hrvatske
ucini da se zute zvjezdice Unije, koje su do sad stajale u krugu, rasprse na sve stra-
ne (implikacija je potonjeg dezintegracija zutih zvjezdica koja se dogodi ulaskom
Hrvatske u Uniju).

Spot zavrSava tvrdnjom “tu pripadamo”, koju ¢ujemo gledajuci sliku dviju ce-
tvrtastih ploha (jedne crvene i druge plave), a koje, kako moZemo razaznati usre-
dotocenim pogledom, reproduciraju slova EU (sitni urezi u tim plohama ¢ine aso-
cijativni oblik slova E i U). Ispod njih pojavljuju se, same, sitno ispisane znamenke
“0800 622 622”. lako na prvi pogled nije jasno “gdje” pripadamo kada ¢ujemo da
“tu” pripadamo (niti ¢emu sluzi broj ispod dviju ploha), ¢itanjem dviju ploha kao
slova E i U ispada da pripadamo u “EU”, no tada ostaje nejasno zasto onda trebamo
u EU ulaziti, i o tome putem cijelog tog spota uciti, ako u EU ve¢ “pripadamo”.

Jos je jedna inacica tog spota sa sredovjecnim bracnim parom u uvodu koji sje-
di u dnevnoj sobi. Muz ljutito kaZe Zeni: “ne znam, stara moja, kam se mi guramo
u tu Evropsku uniju kad ni Svicarci, a ni oni tam gore NorveZani to nisu hteli!!”, a
“7ena odgovara: “je, ima§ prav, dragi moj, ako netko zna, pa to su onda Svicarci!”.
Spot se nastavlja identi¢nim tekstom te zavrSava, prije mota “tu pripadamo”, muze-
vim komentarom koji ustvrduje s kiselim osmijehom na licu, “si ¢ula, jo$ da imamo
zlata ili nafte, pa ne bi se trebali ni gurati u tu Europsku uniju”, sugerirajuci da je
za nedostatak necega §to samo po sebi osigurava bogatstvo i mo¢ (zlato ili nafta)
“guranje” u Uniju efektivna alternativa, koja, analogijom, oznac¢ava mjesto boljitka
garantiranog samim ¢lanstvom, bez samostalnog truda i rada.

Uzimajuéi da su pocetak i zavrSetak spota u svakom primjeru isti, analizu na-
rativa nastavljam promatrajuéi preostale spotove iz grupe “strah od EU i ulazak u
EU”, usredotocujuéi se na reprezentacije samih pitanja i odgovora.
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“Strah od nove Jugoslavije”

“Cini mi se da ta takozvana regionalna suradnja vodi u neku novu Jugu”, kaZe ne-
obrijani i nepocesljani muskarac srednjih godina u majici kratkih rukava u osun-
¢anom prostoru nekog gradskog parka. Zenski glas odgovara: “Upravo suprotno!
Ulaskom u Europsku uniju takva se moguénost definitivno otklanja. Neulazak Hr-
vatske u Europsku uniju ¢inio bi takav scenarij moguéim”. Dok glas izjednacava
“neulazak” s “mogué¢im” ulaskom “u neku novu Jugu”, vidimo jedan stati¢an kadar
crkve sv. Marka u Zagrebu. Uz grafiku isprepletene hrvatske i zastave Unije glas
nastavlja: “Hrvatska ¢e se pridruziti razvijenim zapadnim i srednjoeuropskim zem-
ljama u kojima prosjecan gradanin Zivi najbolje na svijetu”, Sto se ilustrira pano-
ramskim kadrom nebodera nekog urbanog sredista. Slika potom prikazuje zgradu
sjedista Europske unije u Bruxellesu i zgradu Hrvatskog sabora, dok glas objas-
njava “a odluke se viSe ne¢e moci donositi bez hrvatskog glasa i mimo hrvatskih
interesa”. Ne precizira se na §to se odnose te “odluke”, za koje u istoj recenici ¢u-
jemo kako su se do sad donosile “bez hrvatskog glasa i mimo hrvatskih interesa”,
Sto dodatno zbunjuje s obzirom na to da spot gledamo u zemlji parlamentarne de-
mokracije. Jo§ jedan kadar zgrade u Bruxellesu prati zaklju¢nu misao: “Regionalna
suradnja postoji medu svim ¢lanicama Unije i niti jedna zemlja zbog toga nije izgu-
bila svoju nezavisnost”. Dok se zvjezdice u trenutku prikljucenja teritorija Hrvatske
teritoriju EU raspr$uju na sve strane, ¢ujemo da “regionalnu suradnju zemlje koriste
za razvoj gospodarskih, politickih i kulturnih odnosa”. Ne spominjuci, ni u jednom
trenutku tijekom ‘odgovora’, rije¢ “Juga” (ili koji njezin oblik) iz uvodnog grada-
ninova ‘pitanja’, glas ne precizira je li mogucnost ponovnog ulaska u Jugoslaviju
ve¢ otklonjena Ustavom RH, ve¢ pitanje ulaska u EU suprotstavlja ulasku u Jugo-
slaviju, a “regionalnu suradnju” objasnjava kao sredstvo za jednako nejasan i opce-
nit “razvoj odnosa”. Neulazak u Uniju konotira paranojom o prijeteCem povratku u
Jugoslaviju, a ulazak se propagira nejasno¢om.

Postoji i druga inacica tog spota u kojoj, za razliku od prethodne, gospodin
u zreloj dobi sjedi u kafic¢u i prelistavajuéi novine zabrinuto uzdise i komentira:
“ehhh, vidis ti ove Europljane, malo-pomalo sve ¢emo zajednicki, pa ta regionalna
suradnja... sve to meni miri$e na neku novu Jugu!” Slijede isti tekst i slike u odgo-
voru, no za razliku od prethodne inacice kao i kod ostalih spotova, nakon §to ¢uje-
mo “odgovor”, protagonist “pitanja” (gospodin u kafi¢u) javlja se i na kraju spota,
te, referirajuci se na “odgovor”, s olakSanjem i zadovoljstvom, ustvrduje: “znaci,
i razvijene i nezavisne zemlje? Onda, EU stvarno nije YU!” Preuzimajuéi na kra-
ju spota retoriku producenta spota i zastupajuéi njegov “odgovor”, gradanin u toj
svojoj replici sugerira da, s obzirom na to da su u politi¢koj Uniji na koju Hrvatska
prenosi dio svog suvereniteta prvenstveno “razvijene” a ujedno i “nezavisne” zem-
lje, “EU nije Ju”, no ne objasnjava $to onda EU jest, odnosno koja je to¢no razli-
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ka izmedu EU i Ju. U tako prezentiranom odnosu ta je razlika isklju¢ivo emotivne/
afektivne prirode jer taj spot ne smatra vaznim usporediti EU 1 “YU” na faktic¢koj,
pravnoj i povijesnoj razini.

“Euroskepticizam”

Mladi¢ u ljetnoj odjeéi u sun¢anom parku recitira: “Kako to. Mi ulazimo u EU, a
sve je vise euroskeptika u Europi”. Muski glas odgovara: “Premda na to imaju pra-
vo, jo$ ni jedna zemlja nije zatrazila izlazak iz EU. To rjecito govori da je puno vise
onih koji imaju pozitivan stav o EU i koji vide veliku korist od ¢lanstva u zajednici
najrazvijenijih zemalja svijeta”. Za to vrijeme izmjenjuju se kadrovi tradicionalne i
moderne arhitekture te prometa s crvenim autobusima na kat u razvijenim gradskim
sredistima. Glas nastavlja, dok video ispisuje imena zemalja i postotke: “U posljed-
njem desetljecu standard stanovnika zemalja ¢lanica znacajno je porastao — primje-
rice u Slovackoj za 55%, u Estoniji za 60%, a u susjednoj Sloveniji za 33%”, §to
¢ujemo i vidimo uz kadrove trgovackih centara, trgova i ulica kojima prolaze ljudi
s vre¢icama. Svi ti podaci vezu se uz prisutnost u Europskoj uniji, ne uz djelovanje
tih pojedinih drZava u o€uvanju standarda svojih gradana, Sto stvara kontradikciju
s dominantnim tvrdnjama diskursa ovih spotova, da Hrvatska ne gubi suverenitet i
samostalno donosi vazne odluke o svojoj buducnosti. Ispada da gradani Hrvatske
samostalno donose odluku samo o u “ulasku” u Uniju, te da kasnije prosperitet i
razvoj dolaze sami po sebi a da se nitko o tome viSe nikada u Hrvatskoj ne treba
brinuti. Potom, uz kadrove ljudi na cesti i kukuruzista ¢ujemo: “gospodarski rast,
gotovo tri milijuna novih radnih mjesta i viSestruko povecanje prihoda poljopri-
vrednika u novim zemljama ¢lanicama svakako nisu razlozi za euroskepticizam”.
Ali ne doznajemo §to onda jesu razlozi za skepsu, koja je toliko raSirena da ima i
svoje ime (euroskepticizam), niti §to uopcée termin “euroskepticizam” znaci. Gra-
danin s pocetka price dakle ne dobiva pojasnjenje, nego repliku na svoju tvrdnju,
koja ujedno sugerira i da mu je tvrdnja sama po sebi irelevantna jer euroskeptici-
zam nije vrijedan niti definicije, a kamoli blizeg uvida. Drugim rije¢ima, anonimni
glas ne samo da ne odgovara na gradaninovu tvrdnju o postojanju sumnji u Uniju
nego 1 negira njezinu tezinu. Gradaninova sumnja u nadnacionalnu zajednicu kojoj
pristupa Hrvatska konotira se kao neprihvatljiva, bas kao §to je, u Sirem kontekstu,
politickim elitama sumnja bila neprihvatljiva u prethodnoj epizodi ulaska Hrvatske
u nadnacionalnu zajednicu Jugoslaviju (vidi Zakljucak).

“Referendum”

“Ma mene zanima za$to prije pregovora nismo isli na referendum o ulasku u EU?”,
recitira mladi¢ u neidentificiranom interijeru. Muski glas na to replicira Citanjem:
“referendum o ¢lanstvu u Uniji uvijek se provodi nakon pregovora. Tek tada je mo-
guce znati $to ¢lanstvo konkretno donosi pojedinoj drzavi”. lako se gradaninu, za
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razliku od mnogih drugih spotova, “odgovara” informacijama koje se direktno ti¢u
teme njegova pitanja (vrijeme odrzavanja referenduma), slike su, naprotiv, krajnje
opc¢enite. Najprije vidimo kadrove prostorije u kojoj u redu stoje politi¢ari u odije-
lima i gledaju u kameru, a potom promet na gradskoj ulici, zagrebacki plavi tram-
vaj i srediSte Zagreba. Spot nastavlja konzistentnom formom obecanja i sugestije
neproblemati¢nosti: “da se glasuje prije pregovora, glasovalo bi se na slijepo. Ova-
ko ¢emo prije referenduma znati $to su hrvatski pregovaraci ispregovarali i tako
na osnovi pune informacije odluciti o ulasku u Europsku uniju”. Spot porucuje da
vrijeme odrZavanja referenduma (nakon pregovora) gotovo automatizmom omogu-
¢uje informiranje gradana o mogucem ulasku u Uniju, sugerirajuéi da je dobivanje
“pune informacije” o tome “§to su pregovaraci ispregovarali” samorazumljivo uoci
referenduma, no ne doznajemo nista o toj “punoj informaciji” — kada, gdje i u ko-
jem se obliku ona moze dobiti. Protokol odrzavanja referenduma nakon pregovora
ne predstavlja se samo kao standard Unije, nego kao redoslijed koji u Hrvatskoj
funkcionira specifi¢éno u ime interesa gradana. Gradaninovo pitanje o tome treba li
uopce i¢i u pregovore bez podrske onih s pravom glasa artikulira se kao gradanino-
vo brkanje redoslijeda koraka.

“Sto EU ima a mi nemamo?”

Mladi¢ mrkog lica u ljetnoj odjeci na ulici u osun¢anom ruralnom prostoru kaze:
“Sto to Europska unija ima, a mi nemamo?!”. Uz niz turisti¢kih razglednica sa sla-
pova Krke, Dubrovnika i Zagreba, i, za razliku od drugih spotova, uz mnogo vise
tiSine u spikerovu Citanju i viSe pozadinske glazbe, ¢ujemo: “Hrvatska je svakako
jedna od najljepsih zemalja svijeta. No, i povijest nas uci kako to ipak nije dovolj-
no za standard kakav imaju ¢lanice Unije”. Bez ikakvog konkretiziranja o tome na
Sto se tocno misli da nas “i povijest uci” (koja/Cija “povijest”?) nastavljaju se ka-
drovi osuncanih turistickih gradskih prostora, ovaj put Londona i Bruxellesa, uz
rije¢i “Europska unija je zbroj snaga svih svojih ¢lanica koje su tijekom 60 godina
zajednicki dolazile do najboljih rjeSenja u korist vlastitog razvoja”. No, u tom nizu
opc¢enitosti (kao i nadmenom negiranju ¢injenice da mozda nisu ba$ sva rjeSenja
donesena tijekom dugog perioda od 60 godina “najbolja”, o cemu svjedoci sadasnja
financijska kriza o kojoj sluSamo u Vijestima nakon sto odgledamo spot) niti do kra-
ja spota ne dobivamo odgovor na mladi¢evo pitanje — doznajemo samo da postoji
izvjesna unija u kojoj postoje neke visoko razvijene zemlje, dok je Hrvatska lijepa i
niskog standarda. Ne doznajemo s$7o joj nedostaje kako bi bila i lijepa i imala visoki
standard zivljenja. Uz ponovljenu grafiku pripojenja Hrvatske Uniji cujemo zaklju-
¢ak anonimnog glasa “zar nije logi¢no da se priklju¢imo toj zajednici?” — tvrdnju
koja najeksplicitnije od svih drugih propagira pozitivno izjasnjavanje gradana na
referendumu o ulasku u EU (proglasava jedinim “logi¢nim”, reducira kompleksnost
politicke odluke na pitanje zdravog razuma).
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“Zasto jos uvijek nismo clanica?”

Gospoda u ruralnom okoli$u, dalmatinskim naglaskom i skepti¢nog izraza lica pita
“kako to da su neke zemlje gdje je standard niZi veé &lanice, a mi nismo?”. Citaju-
¢i tekst, Zenski glas odgovara kako “nigdje nije propisano koliki treba biti Zivotni
standard u drzavama koje Zele postati ¢lanice Unije. Medutim, dobro je znati kako
se standard u drzavama koje su postale Clanice osjetno povecao u posljednjem de-
setlje¢u”. Glas nabraja ranije spomenute postotke rasta standarda Slovacke, Slove-
nije 1 Estonije, a za sve to vrijeme gledamo kadrove ulica i trgova kojima se krecu
prolaznici te povremeno panorame starih gradskih sredista. Glas zakljucuje “nema
ni najmanjeg razloga da tako ne bude i s Hrvatskom”. Sugerira se boljitak kao ga-
rancija bez pokri¢a (‘neobjasnjivu lakocu postojanja u Uniji’), kao obecanje bez
uzimanja odgovornosti — Sanse za napredak postoje, ali iz ove pri¢e ne doznajemo
ni tko ni §to bi trebao uciniti da se one pretvore u stvarnost. Drugim rije¢ima, na-
predak je mogu¢ samim ulaskom u Uniju — i — napredak je samo mogug¢, i to veé
samim ulaskom.

’»

“Ne zelim u EU jer nas ‘tieraju’

Odgovor “ne” na pitanje o ulasku u Uniju, kakav je mogu¢ na referendumu, tema
je spota koji pocinje izjavom mladi¢a mrkog lica u nekom nespecificnom prosto-
ru: “ja sam protiv bas zato §to svi govore da moramo u¢i u EU”. Protivljenje se tu
predstavlja gotovo kao prkos (buntovnistvo bez razloga) jednog neinformiranog i
frustriranog gradanina. “Odluku o pocetku pregovora s Unijom Hrvatska je donijela
samostalno i suvereno, bas kao $to ¢e odluku o pristupanju donijeti hrvatski grada-
ni na referendumu”, opominje zZenski glas mladica, podsjecajuéi nas da iskazivanje
protivljenja pristupu Uniji znaci samoiskljucenje iz suvremene povijesti djelova-
nja “samostalne i suverene Hrvatske”. Glas u svojoj replici na mladiéevu izjavu
govori o “hrvatskim gradanima”, ne obracaju¢i se direktno njemu (ne kaze “vi”
¢ete odluku donijeti) i sugerirajuéi time da osoba koju vidimo na pocetku spota ne
predstavlja glas tih “gradana”, nego izolirani, marginalni slucaj, dok su “gradani”
predstavljeni, naprotiv, kao apstraktan pojam koji egzistira odvojeno. Uz kadrove
stjegova, gradskih sredista u Uniji i zagrebackog glavnog trga, te grafiku rotiraju-
¢ih “€” simbola, ¢ujemo da je “27 europskih drzava u Uniji jer su u ¢lanstvu vidjele
mogucnost za razvoj i bolji standard. Sada i Hrvatska ima tu priliku”. Uz kadrove
osunc¢anih zagrebackih trgova i parkova, uz vodoskoke i renovirane fasade, glas
objasnjava kako ¢e “Hrvatska za svaki euro uplacen u proracun Unije iz njega dobi-
vati tri eura nazad kroz fondove”. Od toga ¢e, kako uzurbano nabraja glas, “koristi
imati” sljedece skupine gradana: “poljoprivrednici, ribari, gospodarstvenici, mladi i
svi hrvatski gradani”, a ta korist ¢e se “mjeriti u milijardama eura”. Tako ilustrirana
situacija odvodi gledatelja ne samo daleko u neku zamisljenu buduénost Hrvatske
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nego i daleko od samog uvodnog komentara gradanina koji ustvrduje da je “protiv”
ulaska u Uniju; prema relaciji koju spot uspostavlja, biti “protiv” prikljucenja Hr-
vatske EU znaci biti protiv “koristi” za gradane, medu kojima su, uz poljoprivred-
nike, 1 “svi hrvatski gradani”, a koja se moze razumjeti kroz “milijarde eura” (“ili
si s nama ili si protiv nas”).

Druga je inacica tog spota spot “Svi su protiv pa sam zato i ja protiv” Koji za-
pocinje snimkom gospode u zreloj dobi koja u kuhinji priprema rucak i prigovara
rijeCima: “Celi zivot nekaj moram. Mora$ u Skolu iti, mora$ se udati, moras roditi,
mora$ na posel iti, mora$ kuhati, a sat pak moram u tu Europu. E bas zato kaj moram,
ne bum!” Nakon spikerove replike istog sadrzaja, od gospode ponovno ¢ujemo: “A
kaj to ni jos jedno ‘moras’? Ak ni, to je prilika koju treba iskoristiti”. Pitanje izbora
o ulasku u Uniju artikulira se kao antipod gospodinu osje¢aju dosadasnje nemoguc-
nosti izbora (taj se osjecaj ponajprije odnosi na njezinu rodnu ulogu u hrvatskom pa-
trijarhalnom drustvu; “moras se udati, kuhati, roditi”’). Glasovanje na referendumu o
ulasku u Uniju propagira se kao “prilika koju treba iskoristiti” jer to nije “moras” kao
Sto je bilo sve do sada, $to implicira da su prethodna glasovanja na referendumima
1 izborima takoder bila neslobodno “moras”. U konacnici, gospoda i anonimni glas
govore o dvjema razli¢itim temama: gospoda o protestu protiv osjecaja neslobode i
konformizma u patrijarhalnoj drzavi nerazvijene demokracije i totalitarnog naslije-

.....

Propagiranje ulaska: ne razmisljajte o EU, ¢ak i ako ste za ulazak

Izostanak raznolikih stavova i potpunih informacija iz spotova koje u vrijeme de-
mokratske vladavine proizvodi Vlada RH upucuje da serijal u pitanju nije ispunio
svoju demokratsku funkciju. Spotovi su nedvojbeno propagandni sadrzaji, koji za-
tiru pluralnost opcija kako bi osigurali Zeljeno ponasanje gradana (vidi Siber, 2000:
149), da gradani na referendumu odaberu jedan Zeljeni odgovor, ¢lanstvo Hrvatske
u Uniji. Time Vlada u Sirem kontekstu referendum deplasira kao politicki irelevan-
tan, u sustini, performativni akt. Analizirani spotovi ne pruzaju gradanima resurs
za uravnotezeno informiranje i o prednostima (one su jedini i iskljuciv sadrzaj ovih
spotova) i o manama moguceg Clanstva (indicije 0 manama predstavljaju se spora-
di¢no kao tracevi i neznanje gradana). Spotovi su radeni prepoznatljivim audio-vi-
zualnim vokabularom reklama (kratkoéa, jednostavnost i direktnost poruke, vizu-
alna atraktivnost, obecanje dobrobiti i posljedi¢no zadovoljenje potreba zeljenim/
sugeriranim ponasanjem) i emitiraju se uvijek u sklopu reklamnih blokova (Cine
dio “reklamnog bloka™). Oni reklamiraju (‘prodaju’) ideju boljitka na emocional-
noj/afektivnoj razini i taj je problem pojacan ¢injenicom da se, za razliku od drugih
reklama, autor i naruditelj spota nigdje za trajanja spota ne identificiraju. Rije¢ je o
anonimnim medijskim porukama.
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Indikativno je takoder da spotovi gotovo uopce ne sadrze tekstualne poruke,
vec iskljucivo slike, Sto je u€estalo kada su u pitanju kampanje u kojima drzavni
aparat nastoji mobilizirati na odredeno djelovanje najSire gradanstvo, osobito ono
nepismeno (npr. plakati za dobivanje odobrenja gradana za ulazak Amerike u II.
svjetski rat). U ovome slucaju Vladi je najvaznije osigurati pozitivan odgovor na re-
ferendumsko pitanje, a kako bi to ostvarila, obraca se gradanima zamisljajuci ih kao
homogenu masu (nisu predstavljene sve grupe gradana, niti sve teme koje pripadaju
javnoj sferi i javnome interesu, niti sve teme obuhvacéene pregovorima o Clanstvu
u EU) te kao posve neinformirane, dezinformirane i intelektualno podkapacitira-
ne ljude (dok Ministarstvo nastupa kao profesionalni Cita¢ s atraktivnim slikama i
svjezim informacijama o postotku porasta Zivotnog standarda u Estoniji, neuredeni
gradanin razmislja samo o tome moze li sve §to kupuje strpati u kosaru ili u “kami-
on”, vidi dolje).

Spotovi dijele strukturu i, u najve¢em broju slucajeva, zapoc€inju insceniranim
pitanjem ‘gradana’, nakon kojeg slijedi sluZzbeni odgovor/replika te na kraju moto
“tu pripadamo”. Pitanje se predstavlja kao simplificirani i nedoreceni stav nein-
formirane javnosti. Javnost se prezentira kao skupina pojedinaca koji na ulici ili u
kuénom prostoru postavljaju pitanje iz neznanja, ponekad i u formi traceva (prema
spotovima, gradani su ti koji nikad nemaju pouzdanu informaciju: “Cula sam da
¢e...”, dok je drzava jedina koja zna, makar krajnje konfuzno, nedoreceno i opce-
nito: “dobivamo moguénost za zamah...”). Politicka irelevantnost gradanskih pita-
nja podvlaci se ¢injenicom da niti u jednom spotu nema odgovora istog gradanina
na dobiveni odgovor (gledatelj nikad ne vidi da je interesent na ulici isti odgovor i
¢uo jer odgovor mu ne daje licem u lice takoder neka stvarna osoba kao §to je on ili
ona, nego anonimni glas profesionalnog ¢itaca koji prati grafika zastava i/ili sim-
bola valute eura te splet razglednica osun¢anih sredista europskih metropola). Cak
i u spotovima koji s jednim ili viSe glumaca insceniraju svakodnevnu situaciju u
kojoj cujemo jos i njihov dodatak nakon spikerskog teksta, taj je dodatak uprizore-
nje momentalnog i bezrezervnog ‘preobrazaja’ (‘“aha, dakle i nezavisne i razvijene
zemlje!”; “a to nije jo$ jedno ‘moram’?”), a ne kritickog dijaloga. Vidimo, dakle,
suprotstavljanje pejorativno ilustriranog gradanina kao ‘malog’, nemoénog Covje-
ka, ¢ija se tvrdnja prikazuje ne kao nesto Sto treba Cuti i uvaziti, nego kao nesto §to
treba automatski opovrgnuti i preobraziti. Prema tome, s obzirom na to da je odgo-
vor uvijek suprotstavljen pitanju (gradaninu se bez iznimke odgovara da nije u pra-
vu, da je neinformiran, da je neto¢na ne samo tvrdnja iz pitanja nego da je i samo
pitanje deplasirano), gradanin se portretira kao irelevantan. Posljednju rije¢ uvijek
ima drzava jer uvijek ona i samo ona zna sto je posrijedi (ili, kako mlada dama kaze
svojem partneru nakon Sto spiker procita propagandni tekst Ministarstva: “ljubavi,
vidi$ da je to za tvoje dobro!”).
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Prije nego S§to viSe pozornosti posvetimo ‘odgovorima’, treba primijetiti da
spotovi koji nastoje vjerno prikazati ‘svakodnevne situacije’, s kojima Ministarstvo
smatra da se gradani mogu poistovjetiti, koriste niz reduktivnih formi izrazavanja:
komercijalne atrakcije (“zamisli studiras u Londonu, koja fora!”); opcéenitosti (“Sto
EU donosi nama mladima?”); traca (“ja sam ¢ul da buju nam kulen uzeli”), kvazi-
humora (“trebal bu nam kamion ispred duc¢ana kad udemo u EU, ha-ha-ha!”), kse-
nofobije (“oni stranci”; “neki stranjski covek ... sam nek gleda, ionak bu jo§ deset let
sam gledal, ha-ha-ha!”), patrijarhalnih odnosa u obitelji (“sine, nemoj uvijek slu-
Sati mamu, ha-ha-ha!”), predrasuda (“oni tam gore u Norveskoj”) te rodnih Sovini-
stickih i vulgarnih konotacija (“bu ona dala, bu!”’; nakon spikerova Citanja teksta o
neosnovanosti straha od konkurencije, radnice u tvornici, umjesto da promijene ne-
$to u svom nacinu rada, samo se naSminkaju i kazu “sad idemo tu¢ konkurenciju!”)
i dr. Spotovi adresiraju gledatelja kao potrosaca, kojemu se ‘prodaje’ ‘ulazak’ u ‘na-
predak’i ‘boljitak’ (kao atraktivan proizvod koji se dobije jednostavnim pozitivnim
odgovorom na referendumu), a ne kao gradanina, koji kriticki razmislja o dobrim
i logim stranama &lanstva. Cinjenica da se o hrvatskom ¢lanstvu zapravo unaprijed

malo zna bila je iz televizijskih spotova posve odsutna.

‘Konverzacionalizacija’ stru¢nog jezika, kako pokazuju brojne studije, moze,
uz neke vazne nedostatke, pomoci u podizanju stupnja ukljuc¢enosti u javnu (mogu-
¢u jedino kao medijski posredovanu) debatu o nekoj temi onih gledatelja-gradana
koji se redovito smatraju isklju¢enima iz konvencionalnih formi (vidi Sire akadem-
ske rasprave o tome u: Krajina, 2007). No u ovome sluc¢aju spotova Vlade, rijec je o
simplifikaciji (npr. tema o kupovnoj mo¢i gradana svodi se na konverzaciju o koli-
¢ini robe koja se moze strpati u kosaru ili “kamion”) koja sluzi ‘preusmjeravanju’ s
teme rasprave (tema je mozda (ne)ulazak u Uniju, ali mi vas pozivamo na licitaciju
koli¢ine kupljene robe). Cilj je takvog diskurzivnog ‘kodiranja’, uvijek, ¢uvanje
‘reda’ (‘proizvodnja pristanka’ za ulazak u EU, a ne rasprava) kakav zamislja pro-
ducent poruke (Vlada) (vidi Hall, 1977). U takvome Vladinu redu za etnicke, rasne,
nacionalne i seksualne manjine nema mjesta. Sva pitanja postavljaju bijelci s tec-
nim (izvornim) izgovorom standardnog hrvatskog jezika, uz nekoliko dijalektalnih
izri¢aja koji su takoder distribuirani strukturirano. Dijalekte cujemo u spotovima o
ruralnim temama (primjerice u spotovima o problemima ribara ¢ujemo dalmatinski,
a u spotovima o vinu ¢ujemo zagorski naglasak), dok standardni hrvatski ¢ujemo
u spotovima iz gradskih prostora. Dijalekti se pejorativno vezu uz ruralne prosto-
re, a standardni jezik te pitanja politicke ekonomije, mladih i socijalne politike uz
gradske prostore, osobito uz Zagreb, ¢ije se urbano srediste prikazuje kao ilustracija
spominjanja pristupa Hrvatske EU (rije¢i “kad Hrvatska ude” prate kadrovi uzurba-
ne kretnje po zagrebackim ulicama).
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‘Odgovore’ prezentira koloplet vizualnih/grafickih ilustracija, snimki razvije-
nih gradskih sredista, 1 profesionalno procitan pripremljen tekst. Osnovne su reto-
ricke forme koriStene u ‘odgovorima’ u svrhu propagande: afirmacija (“ulazak je
dobar”; “kad Hrvatska ude” — ne ‘ako’), najcesée demagogijom (“zivjet ¢emo bo-
lje”, “sigurnost”, “stabilnost”, “ukupni razvoj”, “poboljSanje polozaja”, “povecanje
standarda”), ambivalencijom (“to je prilika za moguénost za razvoj”), konfuzijom
(“neulazak u EU znacio bi povratak ‘Jugi’”, §to je Ustavom zabranjeno) i skreta-
njem s teme (na pitanje o statusu euroskepticizma odgovor je kako su mnoge drzave
nakon ‘ulaska’ prosperirale). Kompleksnost ulaska u EU simplificira se na nacin da
se ona svodi na niz polariziranih binarnosti kao §to su strah-utjeha, gubitak-dobi-
tak itd. Dominantna su znacenjska ‘sidra’ u pitanjima gradana “strah”, “gubitak”,
“oCuvanje” ili, jo§ uopcenije, anksiozan odnos “mi-oni”’; dok u odgovorima Mini-
starstva prevladavaju “boljitak”, “buduénost”, “prilika”. Neulazak se asocira fik-
tivnim strahom (od povratka u Jugoslaviju), a ulazak boljitkom koji je garantiran
bez mnogo samostalnog truda (sve ¢e samo od sebe biti bolje samim ulaskom; vidi
raniji komentar gradana “eh, da imamo zlato i naftu, ne bismo se morali ni gurati u
tu Uniju, ha-ha-ha!”’). Na komentar gradana u spotu o fondovima da za koristenje
fondova “nemamo kvalitetne ljude i1 projekte” Ministarstvo preko profesionalnog
¢itaca odgovara “kriva predodzba!”. No, osim jedinstvenih informacija o ¢lanstvu u
EU dobivenih u spotovima o 1) uvozu bez carina (“nece biti carine”), 2) dodatnim
porezima (“Nece biti dodatnih poreza™), 3) koriStenju hrvatskog jezika u institucija-
ma Unije (“hrvatski postaje sluzbeni jezik Unije”), 4) kvotama za maslinare (“nema
kvota”) i 5) embargu na prodaju poljoprivrednih zemljista (“najprije 7, a onda, ako
pozelimo, jo$ 3 godine”), koje su prezentirane jasno i direktno (ma koliko simpli-
ficirano 1 reducirano), konkretni podaci o prednostima ¢lanstva navode se krajnje
opcenito (koristenje “milijardi” eura iz fondova), bez specificiranja $to to¢no i po-
sebno oc¢ekuje Hrvatsku u Uniji (koja prava, ali i koje obveze, uz koje prednosti te
koje rizike i koje mane).

Jednako vaznu ulogu u ostvarivanju takve diskurzivne koherentnosti u propa-
giranju ulaska u Uniju ima i audio-vizualna dinamika prezentacije odgovora. Tije-
kom svakog spota barem dva puta prikazuje se slika ‘stapanja’ Hrvatske s Unijom,
dok glas raspravlja o tome §to bi ulazak znacio. Dakle, tijekom rasprave o mogu-
¢em ulasku gledamo sliku ulaska, pri ¢emu videoinformacija ‘vara’ zvu¢nu infor-
maciju, odnosno na videoplanu ulazak se odvija, dok se o ulasku na zvu¢nom planu
tek raspravlja. Konotacija je nedohvatljivost povijesnog razvoja dogadaja ‘malo-
me’ ¢ovjeku: dok mu autoritet ‘objas$njava’ §to je u pitanju, odluka je ve¢ donesena
(slusamo o kvotama za maslinare, a vidimo videoilustraciju hrvatskog pripojenja
Uniji). Opcenito, u analiziranim spotovima slike sluze ilustriranju izgovorenih rije-
¢i (ne obrnuto, kako je standard u veéini drugih televizijskih formi), a u ovome kon-
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tekstu one sluze “zatvaranju” znacenja u “neograni¢enom semiozisu jezika” (vidi
Hall, 1994) — apstraktni pojmovi ‘napredak’ i ‘standard’ oznacavaju se Seta¢ima s
vreéicama iz trgovina ili rasko$no uredenim proceljima zgrada u europskim metro-
polama ili njihovim uzurbanim gradskim srediStima. Stereotipne slike turistickih
dijelova europskih metropola vezu se uz rije¢i koje govore o sigurnoj buduénosti
Hrvatske u Uniji (“Hrvatska ée se kad ude” (ne “ako”) “pridruziti zemljama visokog
standarda” itd.). Pritom ¢ujemo kako ¢e Hrvatska imati “mogucénosti” kakve imaju
sadasnje Clanice, ali ne ¢ujemo $to je Hrvatska specifi¢no za sebe ispregovarala. Na
snazi je crtanje imaginativne geografije, pri cemu se fizicka lokacija Hrvatske na
Balkanu zanemaruje i kolopletom slika ‘Zapada’ i rije¢i o “buduénosti” Hrvatske
(koja jest i ostaje na Balkanu) sugerira da je ulazak Hrvatske u Uniju ekvivalentan
izmjesStanju Hrvatske iz njezine lokacije i stvarnosti u “drustvo” “razvijenih” zema-
lja (ponekad se kaze i “najrazvijenijih zemalja svijeta”) (vidi Krajina, 2009; 2011).
Ono §to se time doista i doslovno izmjesta jest fakticko objasnjenje dobrih i loSih
strana ¢lanstva.

Koristenje rije¢i “ulazak”, u smislu micanja, kretanja, cak i odlaska “odande
gdje smo bili prije 90-ih”, ima funkciju obecanja zamjene lokacije sadasnjeg pro-
stora identiteta nekim drugim — ¢lanstvo, zakljuujemo iz spotova, Zeljena je prilika
za promjenu hrvatske stvarnosti (i identiteta), za odlazak (u smislu reprezentacije:
eskapizam) iz te stvarnosti (i “ulazak” u Uniju), a ne za samostalno bavljenje tom
svojom stvarnosti (“kad ve¢ nemamo zlata i nafte’’) kako bi se, uz pomo¢ clanstva u
Uniji, vlastita stvarnost vlastitim snagama popravila. Ulazak u Uniju manje se pred-
stavlja kao delegiranje na Uniju dijela mehanizma donosenja odluka (Sto je doista
slucaj), a vise kao delegiranje na Uniju odgovornosti za boljitak Hrvatske — ‘ulazak’
u Uniju zna¢i ‘blizinu’ razvijenima, a to se predstavlja kao samo po sebi dovoljno za
razvoj (ne spominje se potreba da se Hrvatska i dalje sama brine o svojim ekonom-
skim uc¢incima itd., §to je neodvojiv dio obaveza EU ¢lanstva). Studije raznovrsnih
oblika rasprave o ¢lanstvu sugeriraju da su elite srednjoeuropskih zemalja koristile
vrlo sliénu praksu uo¢i pristupa Uniji 2005. godine. Studije slucaja, politi¢kog od-
lucivanja i diskursa dokumentacije koja je pratila pregovore u zemljama koje su ¢la-
nice postale u najveéem valu $irenja na srediSnju i istoénu Europu 2005. pokazuju
da su nacionalne i EU politicke elite prosirenje konotirale kao “neizbjezan” i neza-
ustavljiv proces, u kojem su briselski birokrati sustavno podupirali brzo i efikasno
“prenosenje” (rutinsko kopiranje prije nego raspravljanje) “postojecih zapadnjackih
pravila” (desetaka tisuca stranica legislative) kao preduvjet za “govorenje istog je-
zika” (Raik, 2004; Pridham, 2001). U tom smislu mozemo govoriti 0 svojevrsnoj
kulturi demokratskog deficita u procesu pristupanja (accession), ¢iju analogiju ana-
lizirani spotovi vjerno reproduciraju.
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Zakljucak

Propaganda, a ne informiranje o (mogucem) “ulasku” Hrvatske u Uniju je u anali-
ziranim spotovima sistematska (ne ostavlja se prostor drugacijoj definiciji situaci-
je unutar samog spota) i odgovara svim odlikama propagande u medijima (prema
Hartley, 2002) jer analizirani spotovi: 1) ne pozivaju gledatelje da razmisle samo o
konkretnom aspektu ¢lanstva, veé Sire raspravu provociranjem konflikta i konotira-
njem straha (“je li EU — Ju?”); 2) nastoje ‘promijeniti buduénost’ sadasnjeg statusa
quo (“bit ¢emo u drustvu razvijenih zemalja”) umjesto da objasne sadasnjost (tre-
nutak uoci referenduma te §to je ispregovarano); 3) pozivaju gledatelje da sudjeluju
u samoj propagandi (akteri s pocetka spota na kraju istog spota mijenjaju misljenje
nakon $to ¢ujemo glas spikera); 4) nastoje stvoriti odnos ovisnosti izmedu komu-
nikatora i komunikanta (mi, Ministarstvo, znamo — vi, gradani, ne znate; u svakom
spotu anonimni glas daje repliku na gradanina tako da ga opovrgava i predstavlja
neinformiranim te time irelevantnim); 5) koriste Siroku paletu audio-vizualnih teh-
nika izrazavanja (glumljene scene svakodnevnog Zivota, grafike, spikeri, glazba);
6) prema strukturi su dijaloski (imamo inscenirano pitanje i odgovor). Kako istice
Street, iako propagande svoj puni doseg u nastojanju manipulacije ili sprjeCavanja
informiranja uzimaju u ratno vrijeme (npr. Njemacka uoci II. svjetskog rata, Velika
Britanija uo¢i Falklandskog rata, Srbija uoci rata u biv§oj Jugoslaviji), one opstaju i
u mirnodopsko vrijeme kao oblici “selektivnog Sirenja” informacija koje se “pakira’
kao opce (2003: 94-95).

Spotovi u najvecoj mjeri ne agitiraju (ne traze gradane eksplicitno kako da se
izjasne o moguéem ulasku zemlje u Uniju na referendumu), ali zato bezrezervno
propagiraju ulazak Hrvatske u Europsku uniju obeshrabrujuéi informiranje, odno-
sno gajeci euroravnodusnost (vidi Jovié, 2012). U tek dvama spotovima o prodaji
poljoprivrednog zemljista prezentirani su konkretni podaci o ispregovaranim sta-
jalistima (specificnim aspektima clanstva) Hrvatske, a u nekoliko drugih spotova
o tek nekim aspektima c¢lanstva koji opéenito vrijede u Uniji (o radnim dozvola-
ma, dodatnim porezima, carinama i kvotama za maslinare). Osnovne su komunika-
cijske forme pritom bile: premjestanje naglaska (diverzija i skretanje pozornosti),
demagogija, opcenitost, ambivalentnost 1 konfuzija. U uprizorenju ‘svakodnevnih
situacija’ koriStene su ‘redukcije’ prezentiranja kompleksne teme u regresivnim for-
mama poput: komercijalne atrakcije, opcenitosti, kvazihumora, ksenofobije, evoka-
cije patrijarhata, Sovinizma i vulgarizma. U Kkrajnjoj instanciji, spotovi Ministarstva
vanjskih poslova sugeriraju da to isto Ministarstvo nema odgovore ili nije umjesno
odgovoriti na pitanja gradana o ¢lanstvu Hrvatske u Uniji — iako je ta pitanja, kao u
ovim spotovima, Ministarstvo samo napisalo i uprizorilo.

Uocljive su, u tom smislu, i neke druge, Sire stalnosti. Autoritarnost se iz vre-
mena socijalistickog drustva odrzala, uz prateéu retradicionalizaciju, kao jedna od
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temeljnih socijetalnih vrijednosti (Zupanov, 2011) i funkcionira, primjerice, kao
bitna odrednica u izboru gradana konzervativnog (tradicionalnog) svjetonazora (Si-
ber, 1998). Cilj ovog istrazivanja nije historiziranje, niti ono tvrdi da su konteksti
prethodnog pridruzivanja nadnacionalnoj zajednici 1943. (SFRJ) i 2013. (EU) isti;
naprotiv, oni su u mnogocemu bitnome razliciti. No, s kulturoloskog stajalista — ko-
je sagledava ¢imbenike kontinuiteta nekog drustva, posebice obrazaca komunicira-
nja politickih elita s gradanima, koji nadvladavaju partikularne oblike drustvenog
uredenja — smatram korisnim primijetiti da komuniciranje o mogucnosti ulaska u
Uniju javna (koja u ovom slucaju zapravo nastupa kao drzavna) vlast provodi for-
malnim oblikom propagande (televizijskim oglasivackim spotom), identi¢nim pret-
postavkama AGITPROP-a (Odjel za agitacije i propagande) i OLIKPROP-a (Orga-
nizacija likovne propagande) iz 1943. Preporuke tadasnjih kreatora politika javnih
kampanja bile su da je u mobiliziranju ‘masa’ potrebno izbjegavati “intelektuali-
zam”, odnosno da je, kako su tada savjetovali oblikovatelje poruka, osobito postera:
“potrebno uciniti sve one pripreme koje odgovaraju nivou, karakteru i raspoloZze-
nju mase u kojoj se radi i na koju se zeli utjecati” (citirano u: Pavici¢, 1991). Kon-
struirani identi¢nim pristupom, suvremeni spotovi koji propagiraju ulazak u EU
producirani su suvremenim formama komercijalnih komunikacija (za razliku od
tadasnjeg herojskog realizma), gdje se gledatelja adresira kao emocijama vodenog,
needuciranog potrosaca, te mu se nude nade i ideje, umjesto potpunih informacija,
o “ulasku” u nadnacionalnu Uniju kao jedini scenarij ‘izlaska’ iz hrvatske ‘neraz-
vijenosti’. Analizirani spotovi koristili su narative (pitanje-zaplet/odgovor-rasplet
price o ulasku) i politi¢ku odluku te proces ‘ulaska’ u Uniju konotirali kao prirodno
priklju¢enje stvarnome druStvenom habitusu (“tu pripadamo”), pakirajuéi ga time
kao ne-politicki. Ulazak u EU predstavili su kao novu fazu u automatiziranom li-
nearnom razvoju Hrvatske, gdje je ulazak u EU nova, neizbjezna faza modernosti.
Prethodne faze Zivota Hrvatske, poput Domovinskog rata, ispadaju, prema tome,
nizi stupnjevi razvoja drzave u ovom hijerarhijskom sustavu. Gradanina se impli-
cira kao gundalo 1 smetalo, malog, zacudenog, neinformiranog i emocijama vode-
nog prolaznika. Na njegovo zapitkivanje odgovara se bestjelesnim glasom ratia.
Drugim rijeCima, stvarnoj osobi (studentu, radniku, baki) replicira vizualna grafika
(a ne ministar ili birokrati Ministarstva), s ugodnim Zenskim/muskim glasom, ¢ija
profesionalna i distancirana artikulacija sugerira brigu o senzualnosti svoje prisut-
nosti u spotu daleko viSe nego o uspostavljanju dijaloga s ‘gradaninom’. Obracajuci
im se u neravnopravnom poloZaju (skrivajuci se iza animacija i anonimnog ¢itaca),
Ministarstvo gradane zamislja kao nepristojne (“oni tam stranci”), neuke (“jel EU
YU?”) potrosace (“koja fora, studira$ u Londonu!”’; “trebat ¢e nam kamion ispred
ducana kad udemo u EU!”) kojima ulazak u EU treba prodati idejom ni¢im zarade-
nog ekonomskog boljitka zemlje.
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Tako kreirani spotovi gradane pozivaju da odluku donesu na temelju afektiv-
nog naboja prezentiranog argumenta (kada ga ima) i audio-vizualne uvjerljivosti
(dojma) spota, daleko viSe nego na temelju jasnih, konkretnih, potpunih i urav-
notezenih informacija. Dobro je da se tema ¢ini popularnom (populariziranje po-
litickih pitanja dobro je za demokraciju i pomaze demokratskim procesima; vidi
Krajina, 2007), i to prepoznatljivom popularnom formom (spot), ali nije dobro da
je naglasak na propagiranju umjesto na informiranju. Ne iznenaduje da su period
uoci referenduma i samo glasovanje na referendumu kojemu je prethodilo emitira-
nje gore analiziranih spotova uz osobitu medijsku pozornost obiljezili apstinencija
i euroskepticizam. Analizirani spotovi nisu ni u pribliznoj mjeri pruzili gradanima
informacijski resurs koliko su trebali kako bi im posluzili u informiranoj debati i
racionalnoj odluci na referendumu.

Iako &etiri od 51 spota ukljucuju natruhe podataka o prikljuéenju Hrvatske
Uniji, to nisu informacijski spotovi; oni bi, naprotiv, kao informativne platforme, u
Sirem smislu javnih kampanja trebali: a) osigurati ravnopravan dijalog (‘stvarno-
me’ gradaninu na cesti odgovara jednako stvarna osoba iz Ministarstva) temeljen
na uvazavanju i poStovanju (gradaninu, u smislu analizirane videokampanje, treba
odgovoriti struénjak iz Ministarstva a da mu se ne ruga ili da ga, kao da nesto kri-
je, automatski ne opovrgava ili negira njegov strah, ili da ne preusmjerava u pitanja
“nove Juge”, kao Sto je sve bio slucaj u ovim spotovima); b) osigurati uravnote-
Zenu zastupljenost informacija o prednostima i manama neke politicke odluke, u
ovom slucaju ulaska u EU (a ne iskljucivo isticati percipirane prednosti); ako sva-
ka politi¢ka odluka za pojedine aktere ima ‘dobre’ i ‘loSe’ strane, autor spota treba
pretpostaviti da gradani i o EU imaju ambivalentno misljenje (nikad samo i u pot-
punosti afirmativno ili negativno), koje se moze prosiriti jasnom prezentacijom $to
je sve ispregovarano za Hrvatsku (gradani trebaju donijeti odluku na temelju toga,
a ne na temelju grafickog ilustriranja rasta standarda u Estoniji i Poljskoj) jednako
kao 1 onog §to se nije uspjelo ispregovarati, nego se moralo prihvatiti. Ne zagova-
rajuci preskriptivnost (pogotovo uzevsi u obzir suvremene trendove selebrizacije i
personalizacije, vidi Street, 2003), stanovita normativnost u razumijevanju kampa-
nja, poput one Vlade RH 2011/2012., tj. uo¢i EU referenduma, potrebna je u suvre-
menoj hrvatskoj politickoj komunikaciji kao vazan indikator regresivnih (propa-
gandistickih, autoritarnih) obrazaca ¢ija bi promjena mogla pomo¢i u€inkovitijem
demokratskom procesu u nacionalnoj raspravi o europskim pitanjima, kojih ¢ée u
nadolazeéem razdoblju hrvatskog ¢lanstva biti sve vise.
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Zlatan Krajina

EU IS NOT YU—-EU IS COOL:
READING THE CROATIAN GOVERNMENT’S PRE-REFERENDUM
VIDEOS ON THE CROATIAN ACCESSION TO THE EU

Summary

In this paper I analyse narratives and discourses mobilised in the prime-time
videos Croatian Government aired on national television channels prior to
the country’s EU referendum, in which citizens were to be informed on the
possible advantages and disadvantages of Croatia’s accession to the EU. |
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adopt a double focus. First, I seek to identify some of the key communicative
forms utilised in those videos for purposes of achieving the electoral consent
to Croatia’s entrance in the EU. Second, I discuss the significance of those
videos for an understanding of Croatian government’s relationship with citi-
zens, that is, for the overall democratic process in which part of sovereignty
is to be transferred to the supra-national level. By deconstructing linguistic
(audiovisual) dynamics within the featured videos, I identify typical discur-
sive components across the featured videos, that is, the implicit power rela-
tion between the producer of the videos (the Government) and the addressees
(citizens), as articulated in the thematic consistencies (a systematic absence
of the outcomes of EU entry negotiations) and structural patterns (a ‘person
in the street’ performs posing a question to the camera and an anonymous
voice responds through denial, ridicule or diversion from the posed question)
within the analysed videos. My research suggests that the videos served not
as information platforms (which they were supposedly designed to be) but as
Government’s propaganda. Instead of balanced information on Croatia’s en-
try to the EU, the Government aired commercially formed advertisements in
which it was ‘selling’ the alleged benefits of accession, guaranteed by noth-
ing else but the mere ‘entry’. Instead of demonstrating the results of Croatian
negotiations with the EU, the videos told stories about miraculous economic
welfares achieved by some of the member states. I contextualise the videos
with reference to wider debates on political communications concerning the
pre-accession period in some other member states, and to the legacy of autho-
ritarian communications of the elites with the citizens in the specific Croatian
context.
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