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Sazetak: Banalni nacionalizam kao jedan od najnovijih oblika suvremenih teorija
nacionalizma dobiva na znacaju i sukladno tome broj studija koje se bave ovom temom za
odredene zemlje i regije povecava se iz dana u dan. Iz tog razloga, ovaj rad nastoji istraziti
medusobnu povezanost nacionalnog identiteta i medija kroz prizmu banalnog nacionalizma na
primjeru Republike Hrvatske. Clanak se nastavija na istraZivanje ‘“Banal Balkanism?
Rethinking Banal Nationalism and Regional Identity in the Post-Yugoslav Media Space”
(Plantak&Paleviq, 2022)*2, fokusirajuéi se reprodukciju banalnog nacionalizma i nacionalnog
brendiranja u hrvatskim tiskanim i internteskim medijima. Jednako kao i u prvotnom
istrazivanju, ova ¢e analiza imati zadatak pronaci "kariku koja nedostaje" izmedu banalnih
"zastavica" (Billig, 1995) nacionalizma (u medijima), nacionalnog brendiranja i nacionalnog
identiteta. Nadovezujuci se na istrazivanje Slavctehva-Petkove (2014) o banalnom europejstvu
i medijima, ovaj clanak Zzeli istraZiti kako su nacionalni i europski identiteti zastupljeni u
hrvatskim medijima i moZe li se banalna reprezentacija nacije prenijeti na nacionalni/europski
identitet. Uz polaznu hipotezu da su pitanje ,,nacije“ i ,,nacionalnog identiteta* previadavali
u hrvatskom medijskom tisku nakon neovisnosti, ovaj ¢lanak analizira odnos medija i nacije i
kako se taj odnos odrazava na medijski jezik i samo brendiranje nacije.

Za ovo istrazivanje provest ce se analiza medijskog sadrzaja, dok ¢ée clanak biti podijeljen
u dva dijela. Slijedom ostalih istrazivanja s ovog podrucja, clanak ce proucavati devet
odabranih informativnih hrvatskih internetskih portala kako bi se vidjela istaknutost
nacionalnog identiteta, tj. koliko prostora pojedini mediji daju nacionalnim sadrzajima i
nacionalnim rubrikama. Ispitivanjem clanaka na mreznim drZavnim portalima pokusat ce se
ispitati vezu izmedu simbola i , deixa“ u medijima i njihove uloge u stvaranju nacionalnog
identiteta, jednako kao i koliko je prostora zauzimaju europske teme te kako su te teme
definirane i opisane. Drugi dio ¢lanka istraZivat ée zastupljenost nacionalnih i europskih tema
na uzorku od Cetiri hrvatska tiskana medija na slucajno odabrani dan.

Ukoliko tocna, ova analiza potvrdit ¢e da su, iako je Hrvatska clanica Europske unije od
2013. godine, teme koje se bave nacijom puno istaknutije u hrvatskim medijima, nego teme o
Europi.

Kljuéne rijeci: Banalni nacionalizam, Europska Unija, mediji, nacionalni identitet,
nacionalno brendiranje

12 Samim time, teorijski dio ovog istrazivanja uvelike je sli¢an teorijskog dijelu prvotnog istraZivanja, dok se
empirijski dio razlikuje.
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Summary: The study of banal nationalism, which is a modern theory of nationalism, is
becoming increasingly important, resulting in a growing number of studies that focus on
specific countries and regions. Therefore, this article aims to explore the relationship between
national identity, nation branding, and media using the banal nationalism approach. The paper
aims to identify the connection between Michael Billig's banal flaggings of nationalism,
national identity and national branding in Croatian media. Specifically, the article examines
how national/European identity is represented in Croatian media and if the banal
representation of the nation can be translated into national/European identity through the
prism of national branding. The starting hypothesis is that the question of nation and national
identity has been prominent in the Croatian media press since independence. The article will
analyze the media/nation relationship and how it reflects in media language through media
content analysis. The article is divided into two parts. In the first part, the prominence of
national identity in nine selected informative Croatian online portals will be examined,
including the space given to national content and national sections. The second part will
investigate the representation of national and European topics on a sample of four Croatian
print media on a randomly selected day. The analysis aims to confirm that, despite Croatia
being a member of the European Union since 2013, topics related to nation and nationhood
are more prominent in Croatian media than topics related to Europe.

Keywords: Banal nationalism, European Union, media, national identity, national
branding

1. Uvod

Od pocetka 1990-ih godina i hrvatske neovisnosti, prevladavajué¢i narativi u hrvatskom
politickom 1 javnom zivotu bili su nacionalni i europski. Rast nacionalisti¢kog pokreta
vremenski se poklopio sa sve ve¢om svijesti o europskom narativu hrvatske drzave. Kao i u
susjednoj Sloveniji, Hrvatska je otkrila svoj europski identitet kako bi se S$to jednostavnije i
uspjesnije odmakla od negativnih konotacija i stereotipa o Jugoslaviji 1 "brdovitom Balkanu."
Europa, koja je u bivSem nacionalnom narativu predstavljala prijetnju koja ¢e unistiti male
slavenske narode i, shodno tome, razlog ujedinjenja s "juznoslavenskom bracom", postaje
jedino rjeSenje za oCuvanje nacionalnog znacaja zahvaljuju¢i svojoj demokraciji i obecanju
boljeg ekonomskog statusa. Primjerice, Bechev naglaSava da su Srednja Europa i njene
regionalne institucije bile magnat za razvijenije balkanske zemlje, poput Hrvatske, Rumunjske
1 Slovenije (Bechev 2004, 12). Kao $to nadalje isti¢e, pridruZivanje aranZmanima poput
Srednjoeuropske inicijative i Srednjoeuropskog udruZenja za slobodnu trgovinu (CEFTA)
postalo je prioritet, jer je biti dijelom Srednje Europe odsko¢na daska za 'pridruzivanje Europi.”
(ibid)

Stoga, proucavanje procesa europeizacije u Hrvatskoj te nacionalnim medijima kroz prizmu
banalnog nacionalizma Michaela Billiga (1995), dobiva na znacaju. Billig je pruzio sustavnu
analizu reprodukcije nacionalizma, pokazujuc¢i da je nacionalnost pruzatelj “kontinuirane
podloge za politicke diskurze, kulturne proizvode, pa ¢ak i za strukturiranje novina” (ibid, 8).
Pripadanje nekom teritoriju odredenom vanjskim granicama koje dijele "nas" koji pripadamo,
od onih koji ne pripadaju, sastavni je dio konstruiranja nacionalnog identiteta. PoSto su mjesta
uvijek usko povezana s identitetom, Endensor zakljuCuje da je odnos izmedu prostora i
nacionalnog identiteta raznolik, stvaraju¢i sloZzenu geografiju koju ¢ine granice, simboli¢na
podrucja i lokaliteti... (Edensor 2002, 37). Da bi nacionalni prostor zadrZao svoju mo¢, strogo
govore¢i, on se mora pripitomiti, replicirati u lokalnom kontekstu i1 shvatiti kao dio
svakodnevnog zivota (ibid, 65). Bonikowksi objaSnjava da je klju¢na teza banalnog
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nacionalizma da se kulturna i institucionalna dominacija nacije reproducira istim kognitivnim i
simbolickim procesima bez obzira na nacionalni kontekst (Bonikowski, 2017).

U rutinskoj praksi i svakodnevnim diskursima, posebno onima u masovnim medijima, ideja
o drzavnosti redovito se oznacava. To mogu uciniti ¢ak 1 dnevne vremenske prognoze. Takvim
se oznaCavanjem etablirane nacije reproduciraju kao nacije, a njihovo se gradanstvo nesvjesno
podsjeca na njihov nacionalni identitet (Billig 1995, 154).

Upravo ovdje vaznu ulogu imaju mediji koji svojom strukturom, nacinom pisanja vijesti,
samim logotipom i temama, mogu uvelike utjecati na poimanje nacionalnosti i nacionalnog
identiteta u svijesti Citatelja. Kao Sto Crawford (2011, 623-624) naglasava, “za analizu medija
postoje dva glavna elementa: prvo, u kojoj mjeri novinari projiciraju osjecaj da su postojece
zapadne nacionalne drzave prirodni, racionalni (ne-nacionalisticki) entiteti i pomazu li stoga u
odrzavanju jedinstva ovih drzava; i, drugo, u kojoj mjeri etiketu nacionalista pripisuju
drugima.”

U proslom stolje¢u novine su bile glavni izvor vecine istrazivanja, imaju¢i na umu da mogu
obiljeziti nacionalnost na vise nacina, uglavnom kroz svoju strukturu koja predstavlja svijet
sastavljen od nacija, kao i pomocu malih rijeci nazvane ,,deixes®, poput ,,mi“, nase®, ,,ovdje*,
koje predstavljaju vrstu medusobnog prepoznavanja izmedu cCitatelja 1 daju im zamiSljeni
osjeéaj nacionalne pripadnosti (Yumut and Ozkirimli 2000, Billig 1995).

Za razliku od tiska, koje su Billig (1995) i Anderson (1990) smatrali primarnim
konstruktorima nacionalnog identiteta, novi mediji, kao S$to je internet, dodatno nude
oblikovanja rasprava, dijaloga i veza medu razli¢itim teritorijalno odvojenim pojedincima koji,
na tom temelju oblikuju imaginarne skupine, koje su prilagodene njihovim dijaspori¢nim
pozicijama i interesima (Appadurai 1996, 195).

1.1. Banalno europejstvo i nacionalno brendiranje

Kao Sto Slavchteva Petkova (2014, 46) isti¢e, ,,banalno europejstvo odnosi se na
nadnacionalni identitet gdje su pripadnost i identifikacija povezani s dijelom Europe kao
kontinenta i/ ili civilizacije 1/ ili Europske unije kao organizacije.” Slijede¢i Cram (2001, 352),
odredeni stupanj banalnog europejstva ve¢ postoji u zemljama Europske Unije. Kao $to nadalje
pojasnjava, Europska Unija te izvjeStavanje o politi€arima i vijestima iz nje, postalo je
“domom” (ibid, 353). U kasnijim istraZivanjima, Cram (2009, 109) zakljucuje da europska
integracija olakSava procvat razli€itih nacionalnih identiteta te samim time potice jatanje EU
na svakodnevnoj razini 1 ja¢anje osjecaja za banalno europejstvo koji je presudan aspekt procesa
europskih integracija. Na taj nacin, Europska Unija postaje neSto svakodnevno.

Da bi ovaj proces bio uspjesno ostvaren, vazni su i simboli, koji su se, noseé¢i implicitne
poruke o nacionalnosti, vezali za ove svakodnevne dogadaje i obrasce komunikacije. (vidi
Billig 1995, Ozkirimli 2000, Edensor 2002, Skey 2011) Upravo se kroz tu simboliku provla¢i
nacionalni odnosno europski narativ nesvjesno u umovima ljudi.

Da se slic¢an proces dogada i u Hrvatskoj, moze se vidjeti iz dugogodiSnje teznje i zalaganja
za postajanjem ¢lanicom Europske Unije, §to se 1. srpnja 2013. godine 1 ostvarilo. Osim toga,
da je pripadanje Europskoj Uniji vazan dio nacionalnog narativa Republike Hrvatske, vidljivo
je ve¢ iz samog Eurobarometra i nacionalnog izvjeStaja za Hrvatsku iz 2018. godine, gdje
dobiveni rezultati pokazuju da se pozitivina predodzba EU-a u Hrvatskoj povecala za 8% u
odnosu na prethodnu godinu (Javno mnijenje u Europskoj Uniji 2018, 4).

Zanimljiva za ovu analizu je i ¢injenica da, za razliku od prosjecnog Europljanina, koji je
najprivrzeniji svojoj zemlji pa tek onda gradu ili selu u kojem Zzivi, prosjecnom Hrvatu upravu
su njegov grad ili selo na prvom mjestu, dok je privrzenost vlastitoj zemlji na drugom mjestu.
Po pitanju privrzenosti Europskoj Uniji, polovica ispitanika osjeca privrzenost (ibid, 8). Upravo
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identifikacija s prostorom na kojem ljudi zZive i obitavaju, postaje preliminarni kriterij necije
nacionalne pripadnosti.

Slijede¢i Cram (2001, 2009) i Slavchtevu-Petkovu (2014), ovo istrazivanje ¢e pokazati u
kojoj je mjeri banalno europejstvo prisutno u hrvatskim medijima odnosno, na koji nacin je
nadnacionalni identitet implementiran u nacionalno medijsko izvjeStavanje.

S danasnjeg stajalista, lako se moze zakljuciti da su nacionalizam i sam nacionalni identitet
pogodeni nekompatibilno$¢u izmedu globalnog i lokalnog, posebice u vrijeme kapitalizma. U
danasnje vrijeme, gradenje nacionalne drZave tijesno je povezano s brendiranjem nacije
(Hoefte& Veenendaal, 2019). Brendiranje nacije moze se definirati kao ,,fenomen kojim vlade
provode samosvjesne aktivnosti usmjerene na proizvodnju odredene slike nacionalne drzave.
(Bolin and Stahlberg 2010, 82). Kao Sto Jordan (2014, 284) pojasnjava, ovakvo brendiranje
nacije tipi¢no je za isto¢noeuropske i balkanske drzave koje su, raspadom SSSR-a odnosno
Jugoslavije, morale ,,potvrditi“ svoj nacionalni identitet, a kasnije i pripadnost Europi. Dio
procesa konstruiranja nacionalne drzave ukljuuje uspostavu te drzave unutar Sireg
geopolitickog konteksta, afirmirajuéi je kao entitet na svjetskoj pozornici. Takoder naglasava
da je jedan od mnogih nacina na koji su nacionalne drzave to ucinile posljednjih nekoliko
godina bilo ukljucivanje u nacionalno brendiranje uz incijative za izgradnju imidza (ibid).

Aronczky (2013) pojasnjava da brendiranje nacije kao proces samog komuniciranja
nacionalnog identiteta koristi alate, tehnike i znanja upravo iz korporativnog upravljanja. Jedan
od glavnih alata nacionalnog brendiranja svakako su mediji koji prikazuju drustvenu sliku
odredene nacije kroz razli¢ite nacine kontrolinga, ne bi li se ostvario imaginarni osjecaj ,,nas.*

2. Metodologija

Na uzorku od devet ¢itanijih hrvatskih informativnih internetskih portala i Cetiri tiskana
izdanja (tri dnevne novine 1 jedan tjednik), metodom analize medijskog diskurza pokusali smo
uvidjeti koliko su europske teme zastupljene u odnosu na nacionalne te postoji li posebna
rubrika koja se odnosi samo na teme iz Europske Unije. Slijede¢i analizu Yumula i Ozkirimla
(2000), o banalnom nacionalizmu u turskim medijima te analizu Plantak i Paleviq (2022) o
potencijalnom banalnom nacionalizmu i regionalnom identitetu u post- jugoslavenskim
medijima, u sklopu ovog istraZivanja, fokus je stavljen na prezentaciju i sadrzaj vijesti u
hrvatskim medijima na slu¢ajno odabrani dan (05. veljace 2021.) Kao §to autori pojasnjavaju
(Yumul & Ozkirimli 2000, 789), odabir uobitajenog dana vaZan je jer nam omogudéuje da
vidimo u kojoj mjeri 1 u kojim oblicima mediji obiljezavaju ili podsje¢aju na nacionalnost, ¢ak
1 kad nema vece krize.

Kroz medijsku analizu diskurza banalnog nacionalizma u tiskanim medijima i na
internetskim portalima, istrazivane su sljedece kategorije i kvantitativni indikatori Billigovog
banalnog nacionalizma:

1.) Internetski portali
a. Rubrike koje se odnose na vijesti iz Hrvatske
b. Rubrike koje se odnose na vijesti iz svijeta
c. zastupljenost vijesti iz Europske Unije te postoji li posebna rubrika koja se
odnosi samo na EU

d. logotip

e. Deixes odnosno “male rije¢i” koje oznacavaju pripadanje
f. lokalne teme

g. ostalo
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2.) Tiskani mediji
a. zastupljenost nacionalnih i stranih vijesti
b. zastupljenost vijesti iz Europske Unije te postoji li posebna rubrika koja se
odnosi samo na EU
logotip
vremenska prognoza
reklame
deixes odnosno ,,male rijeci* koje oznacavaju pripadanje
naslovna strana
odnos ,,nas* 1 ,,drugih*

Analiza nacionalnih i stranih vijesti vazna je u kontekstu banalnog nacionalizma jer upravo
kroz strane 1 domace vijesti, dolazi do divizije izmedu “nas” i “njih* (Billig, 1995). Kao S$to
Yumut i Ozkirimli (2000, 790) isti¢u, “mi*, &itatelji, koji smo istovremeno i gradani nacionalne
drzave, prihvatamo ovu podjelu kao prirodnu i osje¢amo se kao kod kuce kad citamo o
dogadajima koji se dogadaju unutar nacionalnih granica." Organizirajuci svoju strukturu po
nacionalnoj liniji, novine dupliciraju diviziju svijeta na ,,nas“ i na ,,njih* te na podsjecaju da
,,mi*“ pripadamo ,,nasoj* domovini (Billig 1995, 115). Kroz definiranje "nas" kao odredene
skupine kojoj pripadamo, olakSava se uspostavljanje odnosa s onima koji ne pripadaju istoj
skupini te se jaca na$ kolektivni identitet. Kako bismo stvorili sliku o sebi kao posebnoj i
jedinstvenoj, potrebno je pronaéi "Druge". Medutim, upravo se kroz podjelu na "nas" i "njih"
oblikuje nacionalisticki diskurs koji stvara osjecaj pripadnosti i identiteta.

Osim toga, 1 sama naslovna strana novina moze jasno dati do znanja, prednjace li u novinama
nacionalne ili strane teme. Takoder, prikazivanje vremenske prognoze kroz prizmu nacionalnog
i stranog, osmisljeno je da bi ojacalo i naturaliziralo na razini nesvjesnog, geografski oblik
domovine s kojim se ¢itatelj nebrojeno puta susreo tijekom svog Zivota (Yumut i Ozkirimli
2000, 790). Na taj nacin, nacionalno jedinstvo postaje manifestacija dovrSenja drZzave na
njezinom teritoriju, kroz koju se nacija ostvaruje (Saver 2005, 47). Takoder, politi¢ari su vazni
u kontinuiranoj reprodukciji nacija i nacionalnog identiteta (Yumul i Ozkirimli 2000, 789). U
tom smislu nacija nije samo politi¢ki entitet ve¢ i kognitivni okvir kroz koji ljudi shvacaju
drustvenu stvarnost i grade rutinizirane strategije djelovanja (Bonikowski 2016, 429). 1z tog se
razloga na nacionalnoj sceni pojavljuju razli€iti politicki autori i organizacije koji se bore pruziti
vlastitu definiciju onoga §to nacionalno jest i §to treba biti - u kulturnom, povijesnom i fizickom
smislu (Billig 1995, 63). Isto tako, logotipi, simboli te “male rije¢i” sluZze kao nesvjesni, ali
kontinuirani podsjetnici na nacionalnu pripadnost (Yumul and Ozkirimli 2000, 790). Kao $to
Billig naglasava, upravo odredene misli, reakcije i simboli pretvaraju se u rutinske navike
(Billig, 1995). Iz svega ovog jasno je vidljivo, da nacije postaju puno vise od samog etnickog i
politi¢kog identiteta, ve¢ poprimaju i marketinski oblik nacionalizacije te postaju tzv. brend.
Za razumijevanje manifestacije banalnog nacionalizma i nacionalnosti u Hrvatskoj bio je
potreban pazljiv odabir medijskih izvora. Odluka o ukljucivanju devet internetskih portala i
Cetiriju novina temeljila se na njihovoj istaknutosti, popularnosti i reprezentativnosti u
hrvatskom medijskom krajoliku. Dok bi vec¢a veli¢ina uzorka mozda ponudila sveobuhvatniju
analizu, prakti¢ni razlozi, kao §to su vremenska ogranic¢enja i dostupnost resursa, ucinili su
nuznim usvojiti manju veli¢inu uzorka za ovu studiju.

Unato¢ manjem uzorku, odabrani internetski portali i novine odabrani su tako da pokriju
Sirok raspon politickih opredjeljenja, ideoloskih perspektiva i demografskih skupina Citatelja.
Analiza sadrzaja viSe internetskih portala i novina zahtijeva dubinsko ispitivanje svakog izvora.
Manja veli¢ina uzorka omogucuje istraziva¢ima dodijeljivanje viSe vremena i resursa za
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temeljitu analizu i interpretaciju podataka. Ova odluka osigurava detaljnije i nijansiranije
razumijevanje manifestacija banalnog nacionalizma i nacionalnosti unutar odabranih medijskih
izvora.

Usredotocujuc¢i se na manji uzorak, istrazivaci mogu dublje proniknuti u specificnosti
svakog medijskog izvora i njihov utjecaj na banalni nacionalizam i nacionalnost u Hrvatskoj.
Ovaj pristup omogucuje kontekstualno nijansiraniju analizu, uzimajuéi u obzir povijesne,
drustvene i kulturne ¢imbenike koji oblikuju reprezentacije nacionalnog identiteta unutar
odabranih izvora.

Vode¢i se sli¢nim istrazivanjima (Yumul and Ozkirimli 2000, Plantak and Paleviq 2022),
za kriti¢ku analizu odabran je slu¢ajan dan (05. veljace 2021.) Kao $to Yumul i Ozkirimli (2000,
789) naglasavaju, odabir obi¢nog dana je vazan jer nam omogucuje vidjeti u kojoj je mjeriiu
kojim oblicima nacionalnost oznacena od strane medija ¢ak i kada nema velike krize.
Takoder, vodeci se gore spomenutim istrazivanja, ova publikacija ne fokusirana se na samu
strukturu ¢lanak (poput duzine ¢lanaka ili broj rije¢i u njima), ve¢ se primarno fokusira na sam
sadrzaj ¢lanaka, istovremeno istrazujuci druge elemente vazne za ovo istrazivanje, poput
vremenske prognoze, logotipa i oglasa.

3. Rezultati istraZivanja

Internetski portali:
Vecernji list
Jutarnji list
Index
Telegram
24 sata
Dnevno
Net.hr
Hina
9. Dnevnik

Istrazivanje je pokazalo da na reprezentativnom uzorku od 9 hrvatskih internetskih portala,
samo tri (Index, Hina i Direktno)*® imaju posebnu (pod)rubriku EU (Europska Unija), dok svi
ostali portali vijesti dijele na domace/nacionalne i strane/vijesti iz svijeta. Upravo se u rubrici
“Svijet” mogu pronaci vijesti iz Europske Unije. Po pitanju nacionalnih tema prednjaci Vecernji
list pa se tako mogu naci rubrike poput: “Hrvatska”, “Hrvatska svijetu”, “Hrvatska kakvu
trebamo”, Kupujem hrvatsko” te rubrika “Moja Hrvatska”, ¢ija poveznica vodi na posebnu
stranicu, pretezito namijenjenu za hrvatsku emigraciju.

Jutarnji list takoder dijeli vijesti na vijesti iz Hrvatske 1 vijesti iz svijeta, gdje su pokrivene i
sve zemlje Europske Unije. Naglasak je takoder na nacionalnim i lokalnim temama, pa se uz
rubriku “Hrvatska”, mogu naéi rubrike “Zagreb”, “Potres” te rubrika “Vir”, namijenjena
svakodnevnim dogadanjima na ovom otoku.

Na internetskom portalu “Index” pritiskom na rubriku “Vijesti”, otvaraju se razliCite
podrubrike, izmedu ostalog i1 rubrika “EU”, koja se odnosi striktno na vijesti iz drzava ¢lanica
Europske Unije. Takoder postoji rubrika “Svijet”, koja se odnosi na vijesti iz ostalih drzava
svijeta. Sto se nacionalnih i lokalnih tema tice, postoje rubrike “Hrvatska” i “Zagreb.” Takoder
postoji i rubrika “Regija”, u kojoj su pokrivene vijesti iz svih drzava bivse Jugoslavije.

O Nk wd =R

13 Direktno posjeduje rubriku ,,EU i svijet®, koja se potom dodatno dijeli na podrubrike ,,Dijaspora® i ,,EU.“
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Na internetskoj stranici ,,Net.hr* takoder pronalazimo rubriku “Svijet,” u kojoj su pokrivene
1 vijesti iz Europske Unije te rubriku “Hrvatska” u kojoj su sakupljene sve domace vijesti.

Internetski tabloidni portal “24sata” dijeli svoje rubrike na glavnu rubriku nazvanu “News”
te na podrubrike “Hrvatska”, ,,Potres u Petrinji“ te “Ponos Hrvatske.“ Osim toga postoji i
podrubrika “Svijet” u kojoj su sadrzane takoder i vijesti iz Europske Unije. U rubrici “Show”,
mogu se pronaci dodatne podrubrike “Strane zvijezde” te “Domace zvijezde.” Na ovom portalu
nalazi se 1 dodatna podrubrika “Nestali u Domovinskom ratu.*

Portal ,,Dnevno* svoju glavnu rubriku ,,Vijesti dijeli na podrubrike ,,Hrvatska®, ,,Svijet* 1
»Regija.“ U rubrici ,,Svijet pokrivene su i vijesti iz Europske Unije, dok se rubrika “Regija‘“
prvenstveno odnosi na zemlje bivSe Jugoslavije. Osim ovih rubrika, portal takoder donosi
rubrike ,,Vjera“ i ,,Domovina,* koje su usko povezane s nacionalnim narativom.

Internetski portal “Dnevnik” svoje glavne rubrike takoder dijeli na ,,Hrvatska* 1 ,,Svijet*,
dok portal “Direktno”, posjeduje rubrike ,,Domovina®“, ,,Zagreb* te ,,EU i Svijet.” Posljednja
rubrika se dodatno dijeli na podrubrike ,,Dijaspora“ i ,,EU.“ Posljednji internetski portal
ukljucen u ovo istrazivanje bio je “Hina, koji svoje rubrike dijeli na vijesti iz Hrvatske, vijesti
iz svijeta te na vijesti iz EU. Postoji i poveznica na posebnu stranicu “Hina#EU,” koja se odnosi
samo na teme povezane s Europskom Unijom. Takoder, svi portali osim portala “Telegraf”
dijele vijesti na “domace* i “strane” vijesti odnosno na vijesti koje ne pripadaju “nama” (Yumul
and Ozkirimli, 2000).

Iz zadanog kriterija logotipa, vidljivo je da portali ,,Dnevno,” ,,Dnevnik®, ,,Index* i,,Net,” u
sklopu svog loga imaju napisanu i kraticu ,,HR*, koji nas direktno podsje¢a na ,,nasu domovinu
“, dok se ni u jednom logu stranice ili pak samoj stranici ne pojavljuju boje ili pak zastave koje
bi izgledom simbolic¢ki podsjetile na domovinu.

Tabela 1. Internetski portali

Internetski | Rubrika Rubrika | Rubrika | Logotip | Deixes Ostalo Lokalne
portali “Hrvatska” | “Svijet” | “EU” teme
Vecernji DA DA NE NE Hrvatska Vecernji | Zagreb
list svijetu, BIH
Moja
Hrvatska,
Kupujem
hrvatsko,
Hrvatska
kakvu
trebamo
Jutarnji DA DA NE NE NE NE Zagreb,
list Potres,
Vir
24sata DA DA NE NE Ponos Nestali u Lokalni
Hrvatske, Domovins | izbori,
Domace komratu | Potres u
zvijezde Petrinji
Index DA DA DA DA Uhljebistan | Regija Zagreb
Dnevno DA DA NE DA Domovina | Regija, NE
Vjera
Net DA DA NE DA NE NE NE
Direktno | DA DA DA NE Domovina | Dijaspora | Zagreb
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Dnevnik DA DA NE DA NE NE Potres
Hina DA DA DA NE Hina#EU NE Potres
Telegram | NE NE NE NE NE NE NE

Izvor: vlastito istraZivanje

b. Tiskana izdanja

U ovom dijelu rada analizirali smo medijski diskurz kroz prizmu banalnog nacionalizma na
uzorku od 4 nacionalna tiskana medija (tri dnevnika i jedan tjednik). Kriteriji analize jednaki
su kao i u prvom dijelu rada.

3.1. 24 sata

Po analizi kriterija loga, evidentno je da logo povezan s nacionalnimi drzavim znacajkama
ne postoji, dok je kategoriji politiCara, vidljiv je naglasak na trenutnom premijeru, Andreju
Plenkovi¢u pa se ve¢ na uvodnoj stranici mogu naci razliCiti stripovi i slike nazvani
“Plenkologija.” Na posljednoj stranici takoder se nalazi strip Nika Titanika o trenutnom
hrvatskom premijeru. U sekciji “Vijesti” mogu se pronaci vijesti iz Hrvatske te iz svijeta. Veliki
prostor (strana 8-14) posvecen je Hrvatskoj, s nazivom “Feudalna Hrvatska”, aludiraju¢i na
nacin na koji Hrvatska politicki funkcionira, s ponovnim naglaskom na ulozi hrvatskog
premijera.

Na naslovnoj strani, sve su vijesti domace tematike, dok se u rubric “News” isprepli¢u vijesti
iz Hrvatske te vijesti iz svijeta. Po pitanju razlikovanja “nas” od drugih, istice se samo jedan
kraci ¢lanak, naslova “Srpski film Dara iz Jasenovca”, gdje se u dijelu teksta (razlog tome su
nadmetnja Srba i Hrvata u davanju najvisih i najnizih ocjena) primjecuje razlikovanje.

U kategoriji “Deixes” odnosno rijec¢i koje se direktno odnose na nacionalnost 1 drzavu, mogu
se prona¢i naslovi poput “Hrvatica u odboru za rusko cjepivo, Zivotne pri¢e diva hrvatske
estrade” te metafora “U zemlji sinkope” te u ¢lanku naslova “Osjecaj zajednistva utkan je u
narukvici”, koji se direktno odnosi na nedavne potrese u Petrinji, Zagrebu i okolnim mjestima.

U kategoriji reklama, vidljiv je oglas ,,Novi program vjernosti Lidl Hrvatska”, ,, Minipolis
edukativna bojanka, novost iz prvog djecjeg grada u Hrvatskoj!” te “Natjecaj Dm-a (zajedno)
za Petrinju, Glinu 1 Sisak”, gdje rije¢ “zajedno” insinuira pripadanje odredenoj naciji.

U ovom dnevniku ne postoji ni jedna sekcija ni kategorija koja bi se odnosila izri¢ito na
Europsku Uniju pa se tako spominanje Europe nalazi samo u kontekstu sporta (Nitko u Europi
nije fulao 6) te u reklami (Europa iz zraka (nova sezona, National Geographic, Francuska,
Gr¢ka, Madarska, Svedska, Finska i Turska)).

U kategoriji vrijeme, sukladno metodologiji, vidljiva je karta Hrvatske te dodatna podjela na
zapadnu 1 istocnu Hrvatsku te Sjeverni 1 Juzni Jadran.

3.2. Jutarnji list

U logotipu 1 naslovu ovog dnevnika, takoder ne postoji nikakv simbol, slika, boja ili
konotacija koja bi Citatelja mogla nesvjesno povezati s nacionalnim prostorom i drzavom. U
kategoriji politicari, vidljivo je da navec¢i medijski proctor i ovdje zauzima trenutni hrvatski
premijer pa se tako na naslovnoj strani ovih dnevnih novina nalazi slika premijera i njegovo
prezime.

Rubrika vijesti prvenstveno se bavi vijestima iz Hrvatske uz tek jednu vijest iz svijeta.

U kategoriji “deixes” odnosno malih rijeci koje oznacavaju pripadnost odredenom teritoriju
i naciji, mogu se pronaci naslovi ¢lanaka, poput: “Do travnja bi se u Hrvatskoj moglo cijepiti
650.000 Ljudi”, “Izbor najboljeg poljoprivrednika: “Mladi, sudjelujte na natjecaju o pokazite da
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poljopriveda moze biti buducnost Hrvatske”,” Velik interes tvrtki za nacionalni plan
oporavka.”

Vijesti iz Europske Unije spominju se samo u rubrici “Novac: “Pomo¢ EU zbog Covida®,
gdje se iz Clanka moze iSCitati isprepletenost europskih tema s domac¢ima. Takoder, rubrika
“Fokus” dotiCe se teme iz Europske Unije u ¢lanku naslova “EU se mora trgnuti jer ¢e ispasti
iz tripolarnog modela svijeta i ostati iza SAD-a i Kine.”

U zadanom kriteriju analize “Reklame* nalazimo na oglas ,,Najbolji HRVATSKI MLADI
POLJOPRIVEDNIK - prijava za fondove EU, od pomoc¢i sponzora Zagrebacke banke, iz koje
se vidi ispreplitanje europskih i nacionalnih tema.

U kriteriju vremenske prognoze, takoder se na posljednjoj stranici nalazi karta Hrvatske, dok
je poseban naglasak na Zagrebu kao glavnom gradu te na ve¢im hrvatskim gradovima (Split,
Rijeka, Osijek). U sklopu vremenske prognoze, takoder se nalaze i manje sekcije: “Hrvatska
danas”, “Hrvatska sutra” i “Vrijeme Europa.”

3.3. Vecernji list

Jednako kao i u prethodnim medijima, Vecenji list takoder nema logotip koji bi u sebi
sadrzavao nacionalne konotacije, dok su sve vijesti na naslovnoj strani domace. U kriteriju
“deixes”, mozemo pronaci naslove ¢lanaka poput: “U nedjelju posebni paket, special “Hrvatsko
proljece + Vecernji list”, “Domadci limun 12 kuna...”, “Prvi ¢asopis o harodnom pokretu koji
je navijestio slobodnu Hrvatsku,” te u rubric “Sport”: “Kinezi vole hrvatske trenere,” Nakon
Sest godina nase koSarkasSice opet na Euru.”

Po kriteriju “Reklame”, vidljive su reklama: “HEP — Energija koja pokrece Hrvatsku, te
“Mentorstvo kao oblik networkinga medu Zenama — jedini projekt u Hrvatskoj koji podize
svijest zena o vaznosti Zzenskog mentoriranja.”

Pod kriterijem vijesti iz Europske Unije, moZemo pronaci €lanak naslova ‘“Spasitelju
EURA” ne vjeruju da moZze spasiti Italiju. “Takoder nalazimo naslove poput: “EU: Zastiti
hrvatski kulen 1 prSut od ,,napada‘“ na mesne proizvode u EU* te ¢lanak ,, Rudarska greblica —
delicija, €iji je recept star 600 godina, sada nosi EU oznaku.” Iz ovih se naslova ¢lanaka takoder
moze vidjeti isprepletnost domacih tema s onima europskog karaktera. Pri kriteriju politi¢ara,
nismo razaznali poseban fokus na samo jednog politi¢ara.

U kategoriji vremenske prognoze, takoder je vidljiva geografska karta Hrvatske, dok takoder
postoje 1 manje rubrike naziva “Hrvatska danas u 13 sati”, “Svijet danas” te “Zagreb- Kopno-
Jadran.”

3.4. 7dnevno

Za razliku od prethodna tri medija, “7dnevno” posjeduje slogan ‘“Naj€itaniji hrvatski
politicki tjednik.” Takoder, na naslovnoj strani sve vijesti su domace prirode.

U kategoriji “deixes”, pronalazimo ¢lanke i izjave poput: Hrvatski patent, Tjedni pregled
hrvatske politicke gluposti, hrvatska javnost,glavni hrvatski grad, dnevni red hrvatske povijesti,
... politikanski verbalni oprostaj iz ove doline suza, Miroslav Tudman ipak je dio (maker
novovjekovne) hrvatske mitologije: on je prvi sin prvoga hrvatskog predsjednika, Za dom
nespremni — protiv spremnih, Hrvatski sigurni put prema dolje — Virus, potres i iseljavanje
samo su potvrdili ono Sto ve¢ znamo — Hrvatska umire, ... i drugi hrvatski tradicijski simboli
koji su koristeni u vrijeme NDH: himna Lijepa nasa, valuta kuna, povijesni grb...

U kategoriji vijesti iz Europske Unije nalazimo c¢lanke 1 sintakse poput, “razvoj, izdrZivost
sustava, nacionalna sigurnost i slicne su trivijalnosti u europskim okvirima sistemskih
teznji...”, BoSnjaci ne¢e u EU bez turske zastite!, “U EU parlamentu postaju svjesni da na
politiku Sarajeva presudno utje¢e SDA”, “Europska Unija nema cjepiva zato Sto su farmaceuti
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dobili bolju ponudu od Amerike”, “Raspadnuta unija", “... nesposobna europska birokracija
opet je neefikasna.” 1z naslova “Bosnjacima ne odgovara u ovom trenutku ulazak u EU jer na
to presudan utjecaj ima Hrvatska”, vidljiva je isprepletenost nacionalnih tema s onima
europskog karaktera.

Proucavajuci kategoriju odnosa “nas” i “drugih”, nailazimo na ¢lanak naslova “Iste metode
dviju drugarica bez rezultata,” gdje su rije¢i “dvije drugarice” dodatno naglasene crvenom
bojom, ne bi li bile §to uocljivije. Uzevsi obzir ¢injenicu da “drugarica” nije hrvatska rijec,
vidljiva je podjela na “nas” i “njih.” Takoder, nailazimo na kra¢i ¢lanak naslova “Sin branitelja
oCito nije abolirani Cetnik” te “Glavni hrvatski sigurnosni problem je drzavna struktura koja
djeluje u korist velikosrpskih interesa,” gdje se komparacijom termina “sin branitelja” i “Cetnik”
te “hrvatski problem” i “velikosrpski interesi”, jasno vidi razlikovanje izmedu “nas” i “njih.”

Tabela 2. Podjela vijesti u tiskanim medijima

Domace vijesti Strane vijesti Vijesti iz EU
24sata 23 4 14
Jutarnji list 22 10 21°
Vedernji list 35 9 41
7dnevno 15 5 2

lzvor: viastito istrazivanje

Tabela 3. Dodatni kriteriji pri podjeli vijesti u tiskanim medijima

Logotip | Reklame | Vremenska | Deixes Naslovna | Odnos
prognoza strana “nas” i
drugih
24sata NE DA DA Feudalna Samo DA
Hrvatska, domace
Osjecaj vijesti
zajednistva,
U zemlji
sinkope...
Jutarnji NE DA DA Buduc¢nost | Samo NE
list Hrvatske, domace
nacionalni | vijesti
plan
oporavka...
Vecernji | NE DA DA Hrvatsko Samo NE
list proljece, domace
Domaci vijesti
limun,

14 Clanak ,| naga Rudarska greblica ima sad zasti¢eni naziv” gdje se istovremeno vide i nacionalni te
nadnacionalna tematika, tako da je ovaj ¢lanak uvrsten i u domade i u vijesti iz EU.

15 Elanak ,,Pomo¢ EU zbog Covida — Velik interes tvrtki za nacionalni plan oporavka“ te komentar ,,EU se mora
trgnuti jer ¢e ispasti iz modela svijeta i ostati iza SAD-a i Kine”

16 Dva ¢&lanka (,,Delicija, &iji je recept star 600 godina, sada nosi EU oznaku“ i ,'Spasitelju eura' ne vjeruju da
moze spasiti i Italiju” te jedan komentar i jedna analiza (,,Zastititi hrvatski kulen i prSut o 'napada' na mesne

proizvode u EU“ i, Digitalizacija podiZe produktivnost i zaradu od 50 do 100 posto”)
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Narodni
pokret. ..

7dnevno

DA

NE

NE

Hrvatski
patent,
hrvatska

Samo
domace
vijesti

DA

politicka
javnost,
Hrvatska
umire...

Izvor: vlastito istrazivanje

4. Zakljuéak

Ovom analizom dobili smo uvid u nacin na koji se banalni nacionalizam manifestira u
hrvatskim medijima te, je li banalno europejstvo prisutno u hrvatskim medijima odnosno, na
koji nacin je nadnacionalni identitet implementiran u nacionalno medijsko izvjeStavanje.
Istrazivanje je pokazalo da, unato¢ viSegodiSnjem nastojanju hrvatske drzave da postane dio
Europske Unije, sada, kada je ve¢ odredeni vremenski period ¢lanica, teme iz Europske Unije
svakako nisu pri vrhu izvjeStavanja. Naglasak je upravo na vijestima iz Hrvatske, $to svjedoci
u prilog banalnog nacionalizma.

Komparacijom nacionalnih vijesti i vijesti iz Europske Unije, vise je no vidljivo kontinuirano
oznacavanje nacionalnosti u svim proucavanim medijima. Izmedu 9 analiziranih internetskih
portala, tek tri portala posjeduju posebnu rubriku “EU“, dok su na ostalim portalima teme iz
Europske Unije najéeS¢e pokrivene u rubrici “Svijet.” Zanimljivo je da dva analizirana
internetska portala (Index i1 Dnevno), takoder posjeduju rubriku ,,Regija”, namijenjenu
vijestima iz drzava bivSe Jugoslavije. “Dnevno” je takoder i jedini portal koji posjeduju rubriku
“Vjera“. Cetiri portala u sklopu svog logotipa imaju napisanu kraticu “HR,” koja simboli¢ki i
nesvjesno Citatelja podsjec¢a na nacionalnu pripadnost. Indikator “deixes” odnosno male rijeci
koje oznaCavaju nacionalnost najvise se mogu prona¢i na portalu Vecernjeg lista, koji,
rubrikama poput “Moja Hrvatska”, “Hrvatska svijetu”, “Hrvatska kakvu trebamo™te “Kupujem
hrvatsko,” dodatno naglaSava nacionalnu pripadnost.

U kategoriji lokalnih tema, tek tri portala ne posjeduju ovu rubriku (Dnevno, Net i
Telegram), dok je na svim ostalim portalima fokus stavljen upravo na glavni grad te na potrese
u Petrinji 1 Zagrebu. U kategoriji ,,Ostalo® isticu se teme iz dijaspore (Direktno), Bosne 1
Hercegovine (Vecernji list) te rubrika posvecena nestalima u Domovinskom ratu (24sata).

Sva Cetiri tiskana medija prvenstveno se bave politickim slikom Hrvatske te velik prostor
(posebice 24sata) posvecuju trenutnom hrvatskom premijeru. Velik naglasak stavljen je na
nacionalne teme, dok su vijesti iz svijeta zastupljene, ali u puno manjem omjeru. Takoder, ni u
jednom mediju ne postoji rubrika koja bi bila posebno namijenjena vijestima iz Europske Unije,
dok je spominanje vijesti iz Europe najce$¢e povezano s temama iz Hrvatske. Po kriteriju
podjele na ,,nas“ i ,,njih*, nailazimo na krac¢i ¢lanak o filmu ,,Dara iz Jasenovca* (24sata) te
¢lanak naslova ,,Iste metode dviju drugarica bez rezultata.* te ,,Sin branitelja ocito nije cetnik.*
(7dnevno)

Sva tri dnevnika posjeduju reklame i oglase u kojima se spominje Hrvatska, jednako kao i
nacionalnu vremensku prognozu. U kategoriji ,,deixes* odnosno male rijeci, velik naglasak
stavljen je upravo na nacionalnost i drzavu, gdje svakako prednjaci ,,7dnevo.” Takoder, na
naslovnim stranama sva Cetiri prouc¢avana tiskana medija mogu se pronaci samo domace vijesti.

Analizom medijskog diskurza i sadrzaja vijesti, potvrduje se pocetna hipoteza da nacionalne
teme prednjace u hrvatskim medijima, dok teme europske tematike nisu suvise zastupljene, Sto
govori u prilog banalnog nacionalizma, dok postojanje banalnog europejstva odnosno
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nadnacionalnog identiteta nije suvise vidljivo. Samim time, potvrduje se i teza da je Hrvatska
kao marketinski brend odli¢no promovirana upravo putem nacionalnih medija te da su
nacionalizam i nacionalno brendiranje usko isprepleteni, nastojeci stvoriti pozitivnu sliku o
naciji. lako mozda imaju razliite motivacije i ciljeve, oboje se oslanjaju na snagu identiteta u
promicanju interesa i utjecaja nacije.
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