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SAZETAK

Eurovizija je zapocela kao natjecanje u pjevanju ¢iji je cilj bio povezati
i ujediniti zemlje koje u njemu sudjeluju. Kao takvo, natjecanje je
zamisljeno kao apolitiéno. Medutim, u posljednjih deset godina, vidi
se znacajan pomak u percepciji toga $to se smatra pjesmom u duhu
Eurovizije i koliko poruka pjesme postaje vazna. Ta je razlika postala
o¢igledna u velikoj razlici izmedu rezultata ocjenjivanja Zirija i publike.
Svrha ovoga rada je prikazati kako se Eurovizija kao natjecanje razvila
do danas i koji su to politicki i drustveni faktori utjecali na to, a cilj
istrazivanja je ispitati kakav pogled mladi imaju na Euroviziju, $to oni
smatraju njezinim najvaznijim aspektom; zabavu, politiku ili ne$to
posve drugo. Istrazivanje putem online upitnika pokazalo je da mladi
doista pridaju politici viSe znadenja nego starije generacije, ali da i
na Euroviziju prvenstveno gledaju kao na zabavni event s pretezno
pozitivnom konotacijom. S obzirom na manjak istrazivanja koja se bave
Eurovizijom i koja su provedena online, bilo bi poZeljno kada bi se sli¢na
istrazivanja provela na jo$ ve¢em uzorku kako bi se pomnije proudila
razlika u rodnoj opredijeljenosti ispitanika koji su bili dio istrazivanja
online i na eventima uzivo.

Kljucne rijeci: Eurovizija, politika, zabava, percepcija, mladi

* Ovaj rad temelji se na diplomskom radu Percepcija Eurovizije medu mladima
- glazbeni dogadaj u kontekstu zabave i politike, koji je uspjesno izradila i
obranila Korina Terek, mag. publ. rel. pod mentorstvom doc. dr. sc. Dejana
Gluvacevica (u Zagrebu,10. srpnja 2024.).
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1. UVOD

Usprkos tome §to joj je glavna funkcija bila glazbeno natjecanje, Eurovizija je oduvijek bila viSezna¢na.
Kao takva, Eurovizija predstavlja platformu putem koje se mogu §iriti razli¢ite ideje i misljenja,
kao i platformu na kojoj se stvara percepcija o zemljama koje sudjeluju na Euroviziji. Eurovizija je
spektakularan dogadaj koji istovremeno promice raznolikost europske kulture i identiteta te izaziva
rasprave o suvremenim drustvenim i politickim pitanjima. Kroz beskrajne interpretacije koje izvodi
njezina publika, naglaava bliski odnos izmedu politike i popularne kulture (Stychin, 2011).

Upravo zbog tog viSeznadja, Cesto dolazi do konflikta takozvanih eurovizijskih vrijednosti koje
propisuje Europska radiodifuzna unija (EBU) te nac¢ina na koje se neke od zemalja predstavljaju
kroz svoj nastup, ali i same publike. EBU je od svojih pocetaka imala puno pravila i politika koje
su obeshrabrivale, ¢ak i u nekim slu¢ajevima brisale glasove manjina, koje su kroz svoje pjesme
postavljale regionalna i nacionalna pitanja, sve u korist europskog zajednistva (Bolman, 2007).
Medutim, vazna komponenta ovoga konflikta su glasovi, odnosno misljenja publike, koja ¢esto i nisu
povezana s nacionalnim vrijednostima, ve¢ sa subjektivnim osje¢ajem svidanja pjesme i nastupa ili
pak pronalaZenja sebe u istima. Ve¢i dio publike bira svoje favorite na temelju izvedbe ili zarazne
melodije i onoga $to vidje kao dobru pjesmu Eurovizije (Kyriakidou, Skey, UldamMcCurdy, 2017).

Upravo uplitanje politike u natjecanje koje se proglasava apoliticnim postalo je jedna od centralnih
kritika Eurovizije. To se moZe zamijetiti na primjeru Izraela, gdje se “nevjerojatno poklopilo” da su
pobijedili 1978. i 1979., 1998. i 2018. - na obljetnicama 30, 50, i 70 godina nastanka Drzave Izrael
(Ritzarev, 2018), potom na proslogodi$njem primjeru Svedske, gdje se dovelo u pitanje namjestanje
natjecanja, o ¢emu su pisali brojni portali (Veitch, 2023), ali i ovogodisnje pobjede Svicarske usred
sveop¢ih politickih skandala povezanih s Eurovizijom (Picheta, 2024). Prema nedavnom istrazivanju,
dokazano je da postoji direktna korelacija u stvaranju boljeg miljenja o zemljama sudionicima, a
time i u porukama koje prenose. To je posebno izrazeno kod zemalja domacina te godine (Zahavi
i Ariely, 2024). Naravno da kori$tenje elemenata specifi¢nih za njihovu kulturu i tradiciju u svom
nastupu i “razglednici” zemlje sudionice koriste za nacionalni brending (Bori¢, Radovi¢ Kapor, 2017),
ali postavlja se pitanje, u kojemu trenutku je to dijeljenje ljepota svoje zemlje, a u kojem neiskren
marketing koji se koristi samo za politicke svrhe.

Zbog toga se posljednjih godina povladi pitanje glasanja Zirija i publike te na koji nac¢in ih rasporediti.
Po istrazivanju (Adams, 2020) kod ocjena Zzirija, glazba i vokalni kapacitet izvodaca su sekundarni
kriterij, bitnije je da izvoda¢ moze isporuditi poznati narativ ili estetiku. Pod time se misli na
estetiku i narativ koji je ziriju poznat, a kako se radi o glazbenim stru¢njacima, to moze dovesti do
stagnacije ideja i stilova pjesama i performansa, posebno kod pjesama koje su vise izvan klasi¢noga
okvira. Ekspertiza stru¢njaka u tom trenutku postaje prepreka, s obzirom na to da su skloniji viSem
ocjenjivanju klasi¢nih elemenata, umjesto prihvac¢anju novih melodija. S druge strane, u istrazivanju
o teleglasovanju pokazalo se kako ne postoji negativna pristranost, a pozitivna je pristranost na
temelju glasovanje za susjedne zemlje bila umjerena, $to dijelom proizlazi iz kulturalnih sli¢nosti i
samim time ukusa (Blangiardo i Baio, 2014). Medutim, proglasavanje rezultata Zirija, gdje svi ¢ekaju
da se proglasi tko je kome dao 12 bodova, postalo je nekom vrstom rituala, $to nam mnogo govori o
Europi i njezinom nacinu funkcioniranja (West, 2017).
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2. TEORIJSKI I KONTEKSTUALNI OKVIR

Kako bi bilo mogude analizirati Euroviziju kao dogadaj, bitno je definirati opée pojmove koji ¢ine
teorijsku pozadinu te pridonose kontekstu razumijevanju istrazivanja koje se prikazuje u radu.

2.1. Od percepcije do identiteta i imidza

Percepcija je pogled, uvjerenje i misljenje o sebi i vanjskom svijetu. Percepcija je svacije subjektivno
misljenje o nekomeili ne¢emu, i na skupiniraznih percepcija, brendovi grade svoj imidz. Nadalje, imidz
brenda igra vaznu ulogu u razvoju brenda, jer imidz brenda u pogledu reputacije i vjerodostojnosti
brenda poslije postaje “smjernica” potrosackoj publici da isproba ili koristi proizvod ili uslugu. Imidz
brenda je prikaz cjelokupne percepcije formirane iz informacija i znanja o marki. Imidz brenda usko
je povezan sa stavovima i uvjerenjima koji tvore izbor (preferenciju) prema brendu (Wijaya, 2013).

Sto se tice poveznice identiteta i imidza brenda neke zemlje, istrazivanje (Revilla-Camacho,
Rodriguez-Rad, Garzén, Sanchez-del-Rio-Vazquez, Prado-Romdn, Palacios-Florencio, 2022)
pokazalo je da osjecaji koje neka zemlja pobuduje, nece utjecati na formiranje njezinog identiteta.
Cini se da elementi vezani uz objektivna pitanja, a ne emocije, odreduju identitet zemlje koje onda
percipiraju razli¢iti dionici. Drugim rije¢ima, iako se na percepciju, a samim time dijelom i na imidz
neke zemlje moze utjecati u odredenoj mjeri, ta percepcija nece promijeniti njezin identitet.

Taj podatak vazan je zbog drugih istrazivanja koja pokazuju kako se brendovi sve vi$e moraju pomiriti
s ¢injenicom da potrosaci danas igraju sve vecu ulogu u oblikovanju imidZa brenda. Istrazivanje
Blacka i Veloutsoua (2016) pokazalo je kako postoji poveznica izmedu stvaranja veze s brendom i
formiranja identiteta pojedinca. Recipro¢na priroda odnosa u ovoj vezi izmedu pojedinca i brenda
takoder dolazi od drugog simbolickog materijala koji pojedinci posjeduju.

2.2. Identitetske odrednice te percepcija Eurovizije

Eurovizija je kao natjecanje zapocela kao tehnicki eksperiment u televizijskom prijenosu: izravni,
istovremeni, transnacionalni prijenos koji Europa sada gleda ve¢ gotovo 70 godina, a koji je u kasnim
1950-ima bio ¢udo (Eurovision.tv, 2019).

Eurovizija se od tada drasti¢no razvila, postajuci mega-event u koji su se ukljucile brojne zemlje,
¢ak i neke izvan Europe. Stovise, po Woltheru (2012), Eurovizija se tijekom svoje povijesti razvila
u nesto vise od pukog glazbeno natjecanja; ona pokrece i polarizira publiku na nacine koji su prije
samo medunarodna sportska dogadanja uspijevala uciniti. Prvotna je ideja Eurovizije bila stvoriti
natjecanje pjesama kao “people-to-people” programa za Siroku publiku. Pioniri Eurovizije tako su
stvorili novu viziju Europe, onu koja je ignorirala njezinu geografsku i politicku stvarnost, ali koja je
koristila tehnologiju radi necega $to su vidjeli kao zajednicki interes (Kitsios, 2013).

Posebnost Eurovizije ne staje samo na sudjelovanju, mogucnosti pobjede jedne od zemalja i pasivnom
gledanju ispred svoga ekrana, ve¢ je njezin ideal vedi i lezi u povezivanju natjecatelja, ali i gledatelja
(Kyriakidou i sur., 2017). Takoder, tu dolazi i do povezivanja natjecatelja, zbog ¢ega Eurovizija ve¢
godinama organizira svoje poznate pre-partyje, te brojne intervjue i popratne aktivnosti, a cilj im je
osim predstavljanja natjecatelja publici, stvoriti povezanost medu njima i gledateljima.
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Eurovizija kao ideal prostor je definiran tolerancijom, prijateljstvom i osobnim narativima otkrivanja
samoga sebe. Za ove skupine, Eurovizija je veliko ulaganje (vremena, stru¢nosti, novca) i ¢esto se
povezuje sa $irim osje¢ajem pojedinca o identitetu i zajednici. U potonjem slucaju, to se gradi iizvan
samih dogadaja, ¢esto kroz koristenje razli¢itih drustvenih mreza, kao i povremenih sastanaka licem
ulice. To je u suprotnosti s velikim medijskim ku¢ama i publikom ¢iji je interes uglavnom zaokupljen
kratko vrijeme.

Iz pozicije Eurovizije, identificirane su tri glavne linije razdora izmedu organizatora i mainstream
medija, domacina i organizatora, obozavatelja koji su prisustvovali dogadaju i medijske publike
(Skey, Kyriakidou, Mccurdy i Uldam, 2016). Tu se dolazi ponovno i do razilazenja u misljenju o tome
§to je zapravo Eurovizija jer svi imaju neku svoju percepciju ovog dogadanja.

No, postoji tu jo$ jedan bitan aspekt, kada se fokus stavi na ideal. Eurovizija je poput ogledala trenutnog
stanja Europe, a moZda i svijeta. Kako je Chris West napisao u svojoj knjizi: “Sto je (Euroviziju) vise
gledate, to vi$e vidite da odrazava $ire aspekte povijesti kontinenta, izvan politike. Moral, tehnologija,
moda, ekonomija, filozofija, vjera — sve su se te stvari u Europi nezamislivo promijenile u posljednjih
Sest i pol desetljeca i sve su ovdje izlozene” (West, 2017). Drugim rije¢ima, Eurovizija ljudima daje
nadu za pobolj$anjem. Kada je Ukrajina 2022., usred rata protiv Rusije, pobijedila na Euroviziji,
gledateljima je to dalo nadu u bolju buduénost (Lawless, 2023).

Tesko je oduprijeti se tako pozitivhom idealu, koji daje osjecaj zajedni$tva i nade. No, u kontekstu
ostatka ovoga rada, moze se primijetiti da taj ideal nije posve iskren prikaz Eurovizije, pogotovo kada
se u njega uplete politika.

3. EUROVIZIJA NA RELACIJI IZMEDU ZABAVE I POLITIKE

Sljedeca potpoglavlja bave se odnosom Eurovizije u okruzenju zabave i politike te na¢inom na koji
mediji i fanovi stvaraju percepciju o samom dogadanju s obzirom na te odrednice.

3.1. Percepcija Eurovizije i medijsko okruzenje

Mediji imaju velik utjecaj kako na pracenje i prenosenje Eurovizije, tako i na oblikovanje samog
dogadaja. Eurovizija je nekada postojala kao tradicionalna, jednovecernja zabava TV programa uZivo,
no do danas se pretvorila u kratki serijski format s polufinalima tijekom tjedna. Bitno je spomenuti
kako zbog sudjelovanja brojnih zemalja i njihovim medija na Euroviziji, moZemo dobiti razlicite
poglede zemalja o samom dogadanju, ali i drugim zemljama. Ta misljenja su svakako pristrana,
ponekad pozitivna, a ponekad negativna. Mozda najpoznatiji negativni primjer komentiranja emisije
bio je britanski komentator Terry Wogan, koji je bio vrlo glasan u svojim argumentima o politi¢ckom
aspektu glasovanja tijekom veceg dijela svog komentatorskog mandata, od prvih ‘nula bodova’ za
UK (2003), kao i iznoSenju svoga misljenja o ruskom predstavniku te ujedno i pobjedniku, §to je
rezultiralo Woganovim odstupanjem s mjesta komentatora 2008. godine (Halliwell, 2023).

Mediji, odnosno voditelji programa, cesto se znaju sluziti stereotipima kako bi lakse predstavili
odredene zemlje s kojima se ¢esto ne susre¢u. Sre¢om, posljednjih godina se ti stereotipi ipak polako
razbijaju zbog lakseg pristupa informacijama, ali te$ko je promijeniti misljenja ljudi koji svoje stavove
grade desetlje¢ima. Kako Giivendik (2020) navodi, ako se Zeli razumjeti kako je nastao odnos izmedu
medija i zemalja koje sudjeluju na Euroviziji, bitno je usredotociti se na to kako masovni mediji
oblikuju svoju pristranu percepcije o drugim zemljama, posebno o onima za kojima smo jedva ¢uli
prije samog eventa.
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Upravo iz ovog razloga, drustvene mreze su postale jo$ jedan veoma bitan kanal, i za Euroviziju,
i za natjecatelje. Preko drustvenih mreza mogu se prikazati u pozitivnijem svjetlu nego $to ¢e ih
predstaviti neki od komentatora. Medutim, najaktivniji i najvazniji ljudi na drustveni mrezama su
zapravo fanovi. Keidl, Melamed, Hediger i Somaini (2020) naglasavaju kako se pripadnost nekada
promatrala pretezito u smislu nacionalnog i etnickog identiteta, dok se u suvremenoj eri ona vi$e ne
manifestira kroz navedene identitete. Stovise, puno ¢e ljudi prona¢i jednaku vrijednost u identitetima
temeljenim na popularnoj kulturi, odnosno fandomima.

Brojna istrazivanja o eurovizijskim fanovima napravljena su na uzorku fanova koji su fizi¢ki bili na
nekim od dogadanja (Skey i sur., 2016; Kyriakidou, i sur., 2017; Linden i Linden, 2018), kao $to su
pre-partyji ili dogadanja u eurovizijskom selu. Iako su takva istrazivanja takoder vazna za dobivanje
punog spektra misljenja fanova Eurovizije, ona ostavljaju veliku veéinu izvan te percepcije. S obzirom
na to da vecina fanova ipak ne posjecuje takva dogadanja, prije svega zbog manjka vremenskih ili
financijskih resursa, onda se njihovi stavovi naj¢esée stvaraju kroz digitalne platforme, a jedna od
njih je Fandom Digital Eurovision Song Contest na kojoj fanovi prate natjecanje i u realnom vremenu
objavljuju svoje stavove. Takva im interakcija pomaze da steknu osjecaj pripadnosti, gotovo kao da su
i fizicki tamo, ali se time i gradi eurovizijski fandom (Halliwell, 2018).

Prema istrazivanju (Driessen i van Mil, 2024) o ponasanju doZivotnih fanova, saznaje se da za vec¢inu
ljubav prema odreden umjetniku pocinje u djetinjstvu, te da su putem drustvenih mreza mogli
pronadi istomisljenike i pridruziti se fandomu. Medutim, ono §to je posebno relevantno je da su se
brojna fandom prijateljstva za ispitanike prosirila i na prijateljstva uzivo, te neki od njih tvrde da im je
zajednica i interakcija s fandomom postala bitnija od samog dogadanja. Ovo se moze lako prenijeti i
na iskustvo Eurovizije. Kako je ve¢ naglaseno, kada se pogleda broj gledatelja Eurovizije na globalnoj
razini, jako mali postotak fanova moze fizicki do¢i i prisustvovati dogadaju.

Sto se tice percepcije, bitno je medutim, kolika je razlika u migljenju jako upuéenih fanova i gledatelja
koji samo ponekad gledaju Euroviziju. Prema istrazivanju (Georgiou, 2008) publika koja se redovito
uklju¢uje u medijske dogadaje poput Eurovizije, koji imaju jasnu viziju o njezinoj strukturi te
kulturnim i politickim ulogama, vide razmislja o razli¢itim kvalitetama i posebnostima Eurovizije.
manje kao politickom arenom - barem ozbiljnom. Ipak, ispitanici su bili veoma svjesni nacionalnih
stereotipa oko Eurovizije. Dakle, ono $to se moze vidjeti je da stereotipi ne odrazavaju nuzno njihova
misljenja o drugim zemljama, jer “Ovo je ipak samo Eurovizija”.

Ne dijele svi misljenje vjernih fanova o politici i stereotipima zbog ¢ega je bitno prije¢i na politiku u
natjecanju, odnosno kako politika utjece na njega i kakvu percepciju gledatelji imaju o tome.

3.2. Odnos Eurovizije i politike

Politika i zabava sastavni su dio Eurovizije te su ujedno istovremeno komplementarne i kontradiktorne
sastavnice Eurovizije i njezine srzi. Tvrditi da je Eurovizija apoliti¢na jednostavno nikada nije bilo
to¢no. Zabava zapravo ne sluzi tome da daje ljudima ono §to oni Zele - ona zapravo samo definira
koje to zelje oni imaju (Rosenberg, 2020).

U svome radu, Giivendik (2020) navodi da kroz svoj veoma uspjesan marketing koji Eurovizija
nudi zemljama domacinima kroz odrzavanje natjecanja, ¢esto dolazi do ignoriranja drugih, manje
lijepih aspekata te drzave. Ti drugi aspekti mogu se promatarati kroz tip politickog poretka te razinu
drustvenih i politickih sloboda u njoj, odnosno rije¢ je o drzavama koje se mogu klasiciriti kao drzave
ograni¢enih politickih sloboda i ljudskih prava.
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Usprkos tome, Eurovizija se trudi zadrzati svoju apolitiénu politiku. Mnogi aktivisti ve¢ godinama
inzistiraju na tome da su queer i LGBTQ identiteti politi¢ki, ali EBU, drze¢i se svoga diplomatskog
stava, sprjec¢ava sukob sa zemljama koje emitiraju Euroviziju i koje bi mogle EBU staviti pod pritisak
povlacenja iz natjecanja ako se EBU postavi politicki (Baker, 2019).

Medutim, Eurovizija i dalje balansira na rubu politickog i apoliticnog djelovanja te je njihova
proslogodisnja odluka o promjeni koncepta glasovanja kod mnogih bila smatrana politickom
odlukom. Prema Minors (2023) obozavatelji Eurovizije prihvacaju politiku jer je dio senzacionalisticke
privla¢nosti programa. Promjena nacina glasovanja i dovodenje globalne publike natjecanje izvlaci
jos malo vise iz konteksta europskog politickog dijaloga (pri ¢emu susjedne zemlje glasuju jedna za
drugu) koji je zapoceo uklju¢ivanjem Izraela i Australije (Spiro, 2023).

Nadalje, osim ¢injenice da se natjecanje predstavlja kao apoliti¢no usprkos upletanju politike u sama
natjecanje ujedinjenost u razli¢itosti, gdje bi svi trebali biti prihvaceni. Medutim, do problema dolazi
kada se takav pozitivni ideal koristi za prikrivanje drugih stvari.

Veoma je lako upasti u zamku takvoga marketinga, kada zemlje koriste manjine kao $tit. Bilo koje
kritike diskreditiraju se kao govor mrznje i netrpeljivosti, $to se vidjelo na primjeru Izraela i njihove
predstavnice 2024. godine.

Netta, izraelska pobjednica Eurovizije 2018. svoju je pjesmu namjerno napravila progresivnom na
nekoliko nacina, ostavljaju¢i temu pjesme otvorenom, kako bi postajalo nekoliko interpretacija.
Netta je u nekoliko intervjua sugerirala da je inspiracija za pjesmu bio pokret #MeToo, koji je nastao
kao pomo¢ Zrtvama seksualnog nasilja. S druge strane, stihovi Nettine pjesme govore suprotno:
govore o ljutnji koju osjeca djevojka zbog nedostatka paznje od “glupog decka”. Druga perspektiva
je suptilnija, ali mnogi spekuliraju da se takoder kroz stih “T am not your toy” Netta obraca queer
zajednici, koja nastoji napredovati iz svog trenutnog poloZaja manjine prema ravnopravnom statusu
(Ritzarev, 2018). Upravo su Izrael i Palestina postali predmet rasprava od nedavnih zaostravanja
odnosa izmedu izraelske i palestinske populacije. Mnogi smatraju da bi zbog ogromnog broja zrtava
u Gazi, EBU morao suspendirati Izrael iz natjecanja, medu njima i brojni glazbenici iz nekoliko
zemalja. Stovise, BDS (Boycott, Divestment, Sanctions) je pozvao na bojkot Eurovizije dok se Izrael
ne suspendira iz natjecanja (bdsmovement.net, 2024).

EBU-ova podrska Izraelu zasigurno je barem dijelom zasnivana na ¢injenici da se predstavljaju
kao veoma liberalna zemlja. Glasno podrzavaju prava LGBT zajednice, ali je bitna i ¢injenica da su
stanovnici Izraela pretezno zidovske vjeroispovijesti, $to znaci da je kritiziranje njihove vlade vrlo
lako protumaciti kao antisemitizam.

Tu je bitan i aspekt koji Kitsios (2013) navodi, a rije¢ je o zemljama srednjoisto¢ne Europe koje su
stalno u dijalogu s Europom o svom europskom identitetu. Isti autor dodaje kako je Eurovizija zrcalo,
alii prethodnik EU-a, zbog ¢ega se Eurovizija moze smatrati vrijednom pozornicom za svakodnevno
vodenje politika medu europskim narodima, kao i oblik brendiranja drzavnog identiteta i statusne
signalizacija.
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4. ISTRAZIVANJE

Nakon pomnog proucavanja dostupne literature i pisanja teorijskog okvira, autori su dosli do
zakljuc¢ka da postoji puno prostora za istrazivanje online eurovizijskih fanova. Zbog toga je provedeno
sljedece istrazivanje.

4.1. Metodologija rada

Kako bi se preispitali stavovi i percepcija mladih o Euroviziji, autori su postavili istrazivacko pitanje
koje glasi Kako mladi percipiraju Euroviziju? Odnosno, cilj je bio uvidjeti stavove mladih o tome $to
smatraju najvaznijim aspektom Eurovizije — zabavu, politiku ili ne$to drugo. Za potrebe ovog rada
autori su proveli online istrazivanje putem anketnog upitnika koji je bio postavljen na internetskoj
stranici Tumblr (www.tumblr.com), koja se bavi brojnim temama namijenim mladima. Odabir
online anketnog upitnika baziran je na njegovim prednostima koje proizlaze iz ¢injenice da je rije¢
o racionalnoj i ekonomic¢noj istrazivackoj metodi koji ima niske troskove provedbe te jednostavniju
obradu podataka. Istovremeno, autori su svjesni da koristenje online anketnog upitnika ima uzak
doseg prema ispitanicima te da provedba istrazivanja nije u potpunosti pod kontrolom, $to u
pojedinim slucajevima moze rezultirati nereprezentativnim uzorcima. Anketni upitnik sastojao se
od 22 pitanja od cega je 18 pitanja bilo zatvorenog, a Cetiri pitanja otvorenog tipa. Anketni upitnik
bio je u potpunosti anoniman te je obuhvacao slu¢ajni uzorak, odnosno punoljetne ispitanike koji
su dobrovoljno pristupili ispunjavanju anketnog upitnika. Istrazivanje se provodilo u razdoblju od
21. ozujka do 5. travnja 2024. te je obuhvatilo 559 ispitanika. Na navedenom uzorku, autori su htjeli
ispitati valjanosti triju glavnih i dvije pomo¢ne hipoteze, a to su:

H1: Mladi su prilikom praéenja Eurovizije vi$e fokusirani na performans i melodiju nego na poruku
pjesme.

H2: Mladi smatraju da je Eurovizija natjecanje za publiku, ne za ziri i da o pobjedniku treba odlucivati
publika.

PH1: Ve¢ina mladih ima pozitivne asocijacije o Euroviziji
PH2: Ve¢ina mladih ima pozitivno misljenje o Euroviziji

H3: Mladi su spremni bojkotirati Euroviziju zbog prevelikog utjecaja politike.

Prva hipoteza bitna je za istrazivanje zbog utjecaja performansa i poruka pjesme na politicku klimu,
i kako je pobjednicka pjesma cesto indikativna za trenuta¢nu politicku ideologiju koju Europa zeli
nametnuti, poput ranije spomenutog predstavljanja Izraela kao liberalne zemlje. Na to se nadovezuju
i druge dvije hipoteze, koje pretpostavljaju da je misljenje mladih nesklono politici i da bi pobjednik
Eurovizije trebao odrazavati trenuta¢ni ukus Europljana, a ne samo njezino politi¢ko stajaliste.

4.2. Rezultati istrazivanja

U Grafu 1. prikazana je dob ispitanika, koja je bila vazna za odredivanje dominantne dobne skupine.
Kao $to je vidljivo na grafu, najveéi broj ispitanika je u dobi od 18 do 24 godine, a odmah potom
od 25 do 35 godina. Drugim rije¢ima u dobi od 18 do 35 godina je 90,88 % ispitanika. Zbog etickih
pravila, uzeti su mladi od 18. godine Zivota do 35., zbog razloga definiranog u teorijskome dijelu.
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Graf 1. Dob ispitanika
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Izvor: rad autora

Graf 2. pokazuje rod ispitanika i u njemu se vidi da su najve¢i broj ispitanika bile Zene, preko 65
%. Kao druga najzastupljenija skupina u istrazivanju, njih 20 %, pojavljuju se ispitanici koji se na
pitanje o spolu izjasnjavaju kao nebinarni. Tome postotku zasigurno je pridonijela ¢injenica da su
ispitanici dobili anketu putem drustvenih mreza, posebice Tumblra, te da s obzirom na to da je tema
Eurovizija, koja je poznata po svojoj otvorenosti prema LGBT zajednici. Muskarci su ¢inili manje od
10 % ispitanika, a kategorija Ostalo referirala se na ispitanike koji ili nisu htjeli podijeliti informaciju
o svom rodnom identitetu ili njihov rodni identitet nije bio u sklopu prve tri kategorije.

Graf 2. Spol ispitanika
3,04%

= Zensko
= Musko
= Nebinarno

= Ostalo

Izvor: rad autora
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Tablica 1. prikazuje zemlje iz kojih ispitanici dolaze. Ispitanici su bili iz ukupno 43 zemlje svijeta, ali
zbog jednostavnosti ¢itanja, u tablicu su ukljué¢ene zemlje koje su imale 10 ili viSe ispitanika. Ostatak

ispitanika dolazi iz 28 zemalja svijeta te ¢ini 16,25 % uzorka.

Iz Tablice 1. vidi se kako je najvise ispitanika iz UK-a, Finske, Njemacke, SAD-a i Hrvatske. Broj
odgovora ispitanika iz Finske je barem dijelom uzrokovan proslogodi$njim natjecanjem, na kojem
je njihov predstavnik bio miljenik publike. Sto se ti¢e velikog broja ispitanika iz SAD-a moze se
pretpostaviti da su s ukljuc¢ivanjem glasova ostatka svijeta prosle godine postali viSe aktivni u

eurovizijskim virtualnim prostorima.

Tablica 1. Zemlja ispitanika

ISPITANICI PREMA ZEMLJII1Z KOJE DOLAZE | BROJ ODGOVORA | POSTOTAK

UK 66 11,81 %
Finska 65 11,63 %
Njemacka 64 11,45 %
SAD 61 10,91 %
Hrvatska 42 7,51 %
Poljska 28 5,01 %
Nizozemska 27 4,83 %
Francuska 22 3,94 %
Svedska 15 2,68 %
Italija 15 2,68 %
Kanada 15 2,68 %
Australija 15 2,68 %
Spanjolska 12 2,15 %
Austrija 11 1,97 %
Portugal 10 1,79 %

Izvor: rad autora

Na pitanje koliko ucestalo ispitanici gledaju Euroviziju moze se vidjeti da ve¢ina ispitanika (preko 70
%) regularno gleda Euroviziju, dok je jo$ gotovo 23 % gleda povremeno. Samo 6 % ispitanika uopce
ne gleda Euroviziju, $to je i logi¢no u kontekstu rje$avanja upitnika o Euroviziji (Graf 3.).
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Graf 3. Gledanje Eurovizije
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Izvor: rad autora

Nadalje, Graf 4. prikazuje tri asocijacije koje su ispitanici imali na Euroviziju. Skupovi od po tri rijeci
podijeljeni su na pozitivne, negativne i mijesanje asocijacije, te su zbog jednostavnosti prikaza, tako
i uneseni u graf. Tu se mozZe primijetiti da ve¢ina ispitanika ipak ima pozitivne asocijacije vezane
za Euroviziju, dok nesto manje od 17 % ima negativne asocijacije, a samo nesto malo manje od 2 %
ima mijesane asocijacije. Vazno je napomenuti da je svaka asocijacija bila odvojena prije sortiranja,
tako da je moguce da je netko imao i pozitivne i negativne asocijacije koje su se pribrojile jednom ili
drugom, ali ako odvojene nisu bile u mijesanoj kategoriji, onda tako nisu niti pribrojene.

Od pozitivnih asocijacija, najviSe su se ponavljale: zabava, glazba, ekstravagantnost i ujedinjenost/zajednica.
Od negativnih asocijacija najviSe su se ponavljale: politika, kontroverza, (nepravedno) glasovanje.

Graf 4. Vrijednosna propozicija asocijacije o Euroviziji
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= MjeSane

Izvor: rad autora
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U kolikoj mjeri su dogadanja iz backstagea (pre-partyji, intervjui, druzenje izmedu natjecatelja koje
se objavljuje na dru$tvenim mrezama) utjecali na ispitanike i na njihovu odluku o tome za koga su
glasali bilo je sljedece pitanje koje je prikazano Grafom 5.

S obzirom na ¢injenicu da se ve¢ niz godina organiziraju razliciti eventi i sadrzaji i prije natjecanja,
relevantno je vidjeti da prema Grafu 5., ¢ak 37 % ispitanika priznaje da gledanje tog sadrzaja direktno
utjede na to za koga glasaju, iako je to u manjoj mjeri. Naravno, treba uzeti u obzir da na 31 %
ispitanika taj sadrzaj uopcée ne utjece na odluku o glasanju, ali ako se zbroje neutralni ispitanici i
ispitanici na koje taj sadrzaj nije utjecalo, dobijemo oko 53 %. S druge strane, zbroj ispitanika na
koje je sadrzaj imao utjecaj opcenito, dobije se oko 47 %, §to znaci da je ipak taj sadrzaj poprili¢no
relevantan i dobar marketing za samu Euroviziju, ali i za natjecatelje.

Graf 5. Utjecaj backstage sadrzaja
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Izvor: rad autora

Sto to¢no ispitanici percipiraju kao glavnu svrhu Eurovizije prikazano je odgovorima u Grafu 6., gdje
vecina ispitanika smatra kako je glavna poanta Eurovizije zabava (¢ak 36,31 %), a gotovo jednak broj
smatra da je glavna poanta da se zemlje natjecateljice kroz natjecanje ujedine oko neceg zabavnog.
Svega 8 % ljudi smatra da je politicki i ekonomski dio glavna poanta natjecanja. S obzirom na dob
ispitanika i da mnogi govore kako je Eurovizija veoma politi¢ki event, ¢ini se da se vecina ipak
fokusira na glavnu poantu kao neku vrstu zabave i jedinstva medu zemljama.
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Graf 6. Glavna svrha Eurovizije
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Izvor: rad autora

Pitanje kako bi glasovanje prema ispitanicima trebalo izgledati, pokazuje kako mladi misle da je
odlucivanje o pjesmi Eurovizije trebalo prvenstveno biti odluka gledatelja koji glasaju (32,38 %).
Isto tako, da je podjednaka vrijednost Zirija i publike smatra 26,83 % ispitanika, a 20,57 % smatra
da takoder bodove dodjeljuje publika i ziri, ali s ve¢om vrijedno$¢u bodova koji dolaze od publike.
Prema prikazanim rezultatima razvidno je jasno potvrdivanje valjanosti druge hipoteze.

Graf 7. Moguc¢nost glasovanja/bodovanja na Euroviziji
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Izvor: rad autora
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U Grafu 8. prikazani su odgovori kojima se pokusalo saznati oplenito misljenje ispitanika o
Euroviziji. U istom grafu moze se vidjeti da je misljenje ispitanika vecinski pozitivno, preko 50 %,
a ¢ak 22 % ih je neutralno u pogledu na Euroviziju. S obzirom na to da se radi o ispitanicima koji
pretezno gledaju Euroviziju redovno, pretpostavka bi bila da su im misljena vi$e polarizirana, bilo
na jednu, bilo na drugu stranu. Medutim, kroz upitnik se vidi kako ispitanici gravitiraju viSe prema
»pretezno pozitivno/negativno“ kada bi to¢niji odgovor vjerojatno bio ,jako pozitivno/negativno®
kada se usporeduju njihovi odgovori s ostalim pruzenim asocijacijama i odgovorima. Kada se
podjele kategoriziraju na pozitivne/negativne/neutralne, omjer pozitivinog pogleda na Euroviziju jo$
vise prevladava, te kako usprkos puno govora o politickim aspektima i namje$tanju natjecanja, manje
od 1 % ispitanika ima jako negativno misljenje o Euroviziji.

Graf 8. Opcenito misljenje o Euroviziji
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Izvor: rad autora

U ovome pitanju, ispitanici su trebali odgovoriti §to oni smatraju najbitnijim dijelom nastupa
natjecatelja, ¢cime se ujedno i potvrduje vrijednost postavljene prve hipoteze. Odgovori potvrduju da
je performans jako bitan aspekt (39,18 %), a potom slijedi melodija pjesme (35,60 %). Takoder treba
napomenuti da su odgovori na ovo pitanje bili ponovno samo napola strukturirani i ispitanici su
mogli nadopisati svoje odgovore pa su tako ,,Mjesavina svega navedenog® (8,59 %) i ,,Budi poseban
osjecaj“ (4,11 %) odgovori koji nisu bili ponudeni, ve¢ su ih ispitanici sami uvrstili kao svoje odgovore.

Stoga, prema rezultatima prikazanim Grafom 9., moze se utvrditi kako je hipoteza djelomi¢no
potvrdena s obzirom na to da je gotovo svakom desetom ispitaniku bila vazna poruka pjesme (10,55 %).
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Graf 9. Najvazniji dio nastupa
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Izvor: rad autora

Sljedece pitanje odnosilo se na to da se utvrdi koliko je ispitanika promijenilo misljenje o nekoj
drzavi na temelju Eurovizije. Prema rezultatima istrazivanja (Graf 10.), pokazalo se kako je gotovo 60
% ispitanika promijenilo svoje misljenje upravo zbog Eurovizije.

Graf 10. Promjena miSljenje o zemlji natjecatelja
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Izvor: rad autora

Nadalje, u kolikoj mjeri je to misljenje bilo pozitivno ili negativno, istrazivanje je pokazalo kako
gotovo pola ispitanika smatra da je promijenilo misljenje na pozitivno (16,28 % jako pozitivno i
31,48 % vecinom pozitivno), dok je s druge strane svega 10 % ispitanika smatralo kako se njihovo
misljenje pretvorilo u negativno (Graf 11.).



suvremene TEME, (2024.) god. 15., br. 1. /\

149
\

Graf 11. Pozitivna/negativna promjena misljenja
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Izvor: rad autora

Graf 12. prikazuje odgovore na pitanje o tome kakvo imaju misljenje o izravnom prolasku ,Velike
petorke* (Francuska, Italija, Njemacka, Ujedinjeno Kraljevstvo i Spanjolska) u finale.

Iz odgovora prikazanih u Grafu 12. vidljivo je da oko 55 % ispitanika ima negativno misljenje o tome, a
nesto manje od 40 % neutralno misljenje. Time se ponovo potvrduje da ve¢ina mladih nema pozitivno
misljenje o privilegiranom polozaju nekih od zemalja, $to se moze tumaciti politiziranjem natjecanja.

Graf 12. Direktan prolaz u finale za “Veliku petorku”
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Izvor: rad autora
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U Tablici 2. prikazano je kombiniranje misljenja o direktnom prolasku u finale i zemljama iz koje
su ispitanici. Zemlje koje predstavljaju “Veliku petorku” oznacene su “*” te je iz prikazanih rezultata
jasno kako niti ispitanici iz navedenih zemalja nacelno ne podrzavaju ideju automatskog plasmana
u finale. Najvi$e ispitanika koji ne podrzavaju takav sustav bilo je iz Hrvatske, SAD-a, Ujedinjenog
Kraljevstva, Njemacke i Poljske.

Tablica 2. Zemlja ispitanika/Direktan prolaz u finale za “Veliku petorku”

Zemlja/direktan prolaz u finale Pozitivno Neutralno Negativno
Ujedinjeno Kraljevstvo* 5 29 32
Finska 6 41 18
Njemacka* 4 23 37
SAD 1 16 44
Hrvatska 1 5 36
Poljska 0 6 22
Nizozemska 3 9 15
Francuska* 1 12 9
Svedska 2 8 5
Italija* 3 7 5
Kanada 1 3 11
Australija 1 8 6
Spanjolska* 0 6 6
Austrija 1 2 8
Portugal 0 2 8

Izvor: rad autora

Na pitanje planiraju li ispitanici bojkotirati gledanje Eurovizije s obzirom na ispolitiziranost oko
svih ovogodisnjih dogadanja koja su prije svega vezana uz izraelsko-palestinski sukob, vise od 50 %
ispitanika izjavilo je kako namjerava bojkotirati Euroviziju (Graf 13.). Samim time, navedeni podatak
nije u korelaciji s ve¢inskom pozitivnom impresijom o dogadaju sto je bilo prikazano u prethodnim
rezultatima.



TEME, (2024. .15, br. 1.
suvremene (2024.) god. 15., br. @\

Graf 13. Bojkotiranje Eurovizije 2024
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Izvor: rad autora

Tablica 3. Bojkotiranje Eurovizije 2024/Generalno misljenje

27,19 % 14,49 % 9,48 % 51,16 %
Ne 21,47 % 2,15% 0,72 % 24,33 %
Mozda /Nisam jo$ odlucio/la 17,71 % 5,37 % 1,43 % 24,51 %

Izvor: rad autora

Nadalje, u Tablici 3. vidljivo je da je nesto vise od ¢etvrtine ispitanika s pozitivnim misljenjem (27,19
%) o Euroviziji planiralo bojkotirati gledanje zbog sudjelovanja Izraela, dok samo ne$to manje od
10 % onih s negativnim misljenjem planiraju to isto. Vidljivo je da se taj trend nastavlja i s drugim
odgovorima. Cinjenica je da pozitivno misljenje o Euroviziji prevladava medu ispitanicima, ali
gotovo 10 % viSe njih s pozitivnim misljenje planira bojkotirati gledanje Eurovizije od onih koji
planiraju gledati.

Iz istog razloga kombinirani su podaci o konzistentnost gledanja ispitanika s njthovim odgovorom o
bojkotiranju u Tablici 4. Iz navedene tablice moze se vidjeti da je preko 30 % ispitanika koji regularno
gledaju Euroviziju odludilo bojkotirati gledanje ove godine, a da preko 18 % jo$ nije odlu¢ilo hoce li
gledati ili ne u vrijeme kada je anketa provedena. Gotovo 15 % ispitanika koji povremeno gledaju su
takoder odluc¢ili bojkotirati, a gotovo 6 % njih se jo$ nije odlucilo.
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Tablica 4. Gledanje Eurovizije/Bojkotiranje Eurovizije 2024

Gledate li Euroviziju/
Mozda/ Nisam jo§ odlucio/la
Boj l\otlran] e

31,13 % 21,82 % 18,43 %
Ne 0,00 % 5,55 % 0,54 %
Ponekad 14,49 % 2,50 % 5,55 %

Izvor: rad autora

Nadalje, u Tablici 5. usporedeno je godiste ispitanika s njihovim odgovorima o bojkotiranju. Kod
mladih dobnih skupina (18-24 i 25-35) primjetno je kako polovica ispitanika planira bojkotirati
Euroviziju, ali isto tako svaki peti ispitanik (19,32 %) u dobi od 18-24 te skoro svaki Cetvrti ispitanik
(28,28 %) u dobnoj skupini 25-35, ne planira bojkotirati natjecanje u 2024. godini. S druge strane,
s obzirom na to da stariji ispitanici (dobne grupe 36-45, 36-55, 56+) ¢ine manje od 10 % uzorka
te nisu reprezentativni, rezultati istrazivanja pokazuju kako ispitanici iz ovih dobnih skupina ne
planiraju bojkotirati Euroviziju u 2024. godini. Samim time, navedeni rezultati potvrduju valjanost
trece hipoteze.

Tablica 5. Dob ispitanika/Bojkotiranje Eurovizije 2024

Dob ispitanika/bojkotiranje “ Mozda /Nisam jo§ odlucio/la

18-24 53,79 % 19,32 % 26,89 %
25-35 50,41 % 28,28 % 21,31 %
36-45 47,73 % 27,27 % 25,00 %
46-55 0,00 % 50,00 % 50,00 %

56+ 0,00 % 66,67 % 33,33 %

Izvor: rad autora

4.3. Rasprava

Iz prikazanih rezultata istrazivanja moze se zakljuciti da je ovo istrazivanje, za razliku od vecine
dosad provedenih, dalo uvid u misljenje gledatelja Eurovizije koji nisu fizicki prisutni na dogadanju
te koji su do sada bila zanemareni. Veliku vecinu ispitanika ¢inile su Zene, koje su bile u manjini
u istrazivanjima provedenim na samim eurovizijskim eventima. Takoder, moze se primijetiti
neuobicajeno velik broj ljudi koji se identificiraju kao nebinarni.

Od tri hipoteze s kojima se vodilo ovo istrazivanje, uspjesno su potvrdene dvije, a jedna samo polovi¢no.
Prva hipoteza, glasila je da se mladi prilikom pracenja Eurovizije viSe fokusiraju na nastup i melodiju
nego na poruku pjesme. Ispitanici su odgovorili koji dio nastupa smatraju najvaznijim, i iako je ve¢ina
odgovorila da performans smatra najbitnijim aspektom, drugi po redu najbitniji aspekt bila je melodija
pjesme. Drugim rijec¢ima, ovo istrazivanje pokazuje da se mladi fokusiraju na vizualni aspekt nastupa, a
potom na generalnu melodiju pjesme, dok im je samo znacenje pjesme manje bitno.

Sto se tice druge hipoteze, ona se fokusirala na odnos Zirija i publike, odnosno glasila je da mladi
smatraju da je Eurovizija natjecanje za publiku, ne za Ziri i da o pobjedniku treba odlucivati publika.
Preko 30 % ispitanika izjavilo je da smatra da bi samo publika trebala odlucivati o pobjedniku,
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nasuprot nesto vise od 26 % koji smatraju da bi se pobjednika trebalo birati glasovanjem pola publike,
pola zirija. Medutim, u ovom slucaju treba uzeti u obzir da je to 26 % (blize 28 %, ako im dodamo i
ispitanike koji su neutralni) prema ostalih 72 % ispitanika koji smatraju da se sistem glasovanja treba
promijeniti na neki na¢in. To govori o velikoj razlici u miljenju Zirija i publike

Sto se ti¢e generalnog misljenja mladih koji su sudjelovali u istrazivanju o Euroviziji, moze se
zakljuciti kako mladi imaju pretezno veoma pozitivno misljenje i asocijacije. Eurovizija kao brend
u njima budi prvenstveno asocijacije na zabavu, prihvacanje i ekstravagantnost. Takoder, moze
se primijetiti da sadrzaj preko drustvenih mreza moze imati utjecaj na navike glasovanja mladih.
Nadalje, iz istrazivanja je vidljivo kako gotovo 50 % ispitanika kaze da je backstage sadrzaj na neki
nacin utjecaj na njihovu odluku o tome za koga glasati.

U odnosu na pitanje trebaliidalje “Velika petorka” imati direktan plasman u finale, medu ispitanicima
je prevladavalo negativno misljenje, smatrajuéi to politiziranom temom.

Treca hipoteza je bila da su mladi spremni bojkotirati Euroviziju zbog prevelikog utjecaja politike
i ona je takoder potvrdena s obzirom na postotak ispitanika koji su rekli da ¢e bojkotirati gledanje
Eurovizije ove godine. U dobnim skupinama od 18 do 35 godina preko 50 % ispitanika koji su
sudjelovali u ovom istrazivanju planiralo je bojkotirati natjecanje.

Zanimljivo je primijetiti kako je svaki jedanaesti ispitanik smatrao da glavna svrha Eurovizije
politicki ili ekonomski dobitak, unato¢ ¢injenici da u velikoj mjeri mladi Euroviziju promatraju iz
ispolitiziranog aspekta. Kada se uz to pridodaju asocijacije koje se vezu uz Euroviziju, kao $to su
glazbeno natjecanje i zabava, onda se moze smatrati kako se Eurovizija promatra vise kroz zabavni,

a manje politicki aspekt.

5.ZAKLJUCAK

S obzirom na teorijsku podlogu i rezultate istrazivanja, moze se zakljuciti kako se Eurovizija kao
natjecanje, ali i kao koncept, jako promijenila od svojih pocetaka. Eurovizija se kao takva, od
glazbenog dogadaja koji sluzi iskljucivo zabavljanju publike, transformirala u dogadaj koji vjesto
kombinira glazbeni spektakl s aktualnom politickom situacijom u svijetu. Najve¢i pomak u njezinom
razvoju zasigurno je bio ukljucivanje publike u odluku o pobjedniku, §to se i provodi posljednjih
20 godina. Upravo je taj napredak doveo i do kasnijih problema, jer se migljenja i ukusi publike
mijenjaju puno brze i drasti¢nije od misljenja stru¢noga Zirija. Na temelju provedenog istrazivanja
moze se zakljuciti kako mladi na Euroviziju gledaju kroz prizmu politike i zabave, te smatraju kako
je odrzavanje odredenih vrijednosti u samom natjecanju veoma bitno. To posebno mozemo vidjeti
u zaoStravanju odnosa izmedu zirija i publike, ali i bojkotiranja mnogih gledatelja. Organizatori
Eurovizije su, usprkos velikom potencijalu drustvenih mreza kojim bi mogli podosta utjecati na
percepciju svojih gledatelja, taj dio iskoristili samo za zabavne elemente natjecanja, $to jednostavno
vise nije opcija.

Eurovizija kao event, koji se moze promatrati kao ispolitizirana zabava, bez obzira na dvosmislenost
koju stvara takvim pristupom, i dalje je prihvacena kod gledatelja iz tog aspekta. Medutim, postoje
neke stvari koje ne mogu egzistirati u isto vrijeme, poput apoliticnosti i zabranjivanja odredenih
zastava, dozvoljavanja drugacijih pravila za odredene delegacije i sl. Bit ¢e zanimljivo vidjeti kako ¢e
se Eurovizija dalje razvijati, pogotovo sada nakon veoma politicki nabijenog natjecanja 2024. Osim
toga, kao $to se vidi iz ovoga rada, gledatelji i sami fandom koji najéesce stvaraju mladi ljudi, dobiva
na vaznosti posljednjih godina. Uz pojavu drustvenih mreza, jaca utjecaj koji fanovi imaju, i na brend
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Eurovizije, i na razvitak natjecanja. Kao §to je spomenuto u definiranju brenda, percepcije i imidza,
Eurovizija ¢e, kao i mnogi drugi, morati prihvatiti ¢injenicu da njezina publika sudjeluje u kreiranju
brenda i njegovog imidza puno aktivnije nego $to je to bio slucaj prije 10 ili 20 godina. Ne ¢ini se
vjerojatnim da ¢e EBU mo¢i dugoro¢no ignorirati misljenje gledatelja, a i sve veée nezadovoljstvo
zemalja natjecatelja. Tome takoder ide u prilog istrazivanje iz kojeg je vidljivo da se mi$ljenje mladih
vise formira generacijski nego nacionalno. To je rezultat koji se odnosi samo na ove ispitanike. Dakle,
mladi sli¢nih dobnih skupina i interesa prije ¢e oformiti slicno misljenje nego stariji ljudi s istim
interesima i blize geografske pozicije. Kako bi se ova teza dodatno potvrdila, bilo bi pozeljno kada
bi se bududa istrazivanja na ovu temu provodila na uzorcima koji bi u smislu geografske perspektive
ispitanika predstavljali reprezentativniji uzorak, sto je poprili¢no zahtjevno i izazovno kada se radi o
online anonimnoj anketi.

Takoder, EBU ¢e morati odluciti zele li se prikloniti migljenju stru¢nog zirija ili publike. Kao $to je
prikazano kroz anketu, gledatelji se najviSe fokusiraju na nastup natjecatelja. Eurovizija je postala
poznata po $okantnim nastupima, koji se oc¢igledno svidaju publici, ali to nije ono $to Ziri nagraduje
bodovima. EBU ¢e biti primoran odabrati jasan kriterij pobjednika, i toga tko ga bira, jer ne izgleda
da je glasovanje pola-pola dugoro¢no odrzivo u trenuta¢nim uvjetima. Kako se moglo vidjeti
iz odgovora u anketi, mladi imaju potrebu izraziti svoje miljenje o tome da publika mora imati
vecu mo¢ u odlucivanju. Velik broj ispitanika ne Zeli nuzno posve izbaciti misljenje stru¢njaka iz
glasovanja, ali ipak smatraju da glasovi publike moraju imati vecu tezinu, do toga da je veoma cesto
nadopisan odgovor u anketi kod pitanja o glasovanju.

Ipak, dokle god mladi imaju pretezno pozitivno misljenje i asocijacije o Euroviziji, moguce je ponovo
se uskladiti s njihovim idealom.

U svakom slucaju, EBU, a samim time i Eurovizija, s vremenom ¢e biti primorani mijenjati pravila te
se prilagoditi novim ukusima i vrijednostima svoje publike ako Zele zadrzati trenuta¢nu gledanost.
Apoliti¢ni stav gotovo je nemoguce zadrzati u trenutnim uvjetima, i po misljenju mladih, takav stav
ispada neiskren, a kako je spomenuto jo$ u teorijskom djelu klju¢nih pojmova, identitet brenda, ili u
ovom slucaju dogadaja, mora biti izgraden na autenti¢nim temeljima.
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ABSTRACT

Eurovision began as a singing competition with the aim of connecting
and uniting the participating countries. It was originally conceived as an
apolitical event. However, in the past decade, we have seen a significant
shift in the perception of what constitutes a Eurovision song and the
growing importance of the song’s message. This difference has become
evident in the notable disparity between jury and public voting. The
purpose of this paper is to examine how Eurovision has evolved as a
competition to this day and to explore the political and social factors
that have influenced this development. The goal of the research is to
understand young people’s views on Eurovision and what they consider
to be its most important aspect—whether it’s entertainment, politics,
or something entirely different. Research conducted through an
online questionnaire revealed that young people indeed attribute more
political significance to the competition than older generations, but
primarily view Eurovision as an entertaining event with mostly positive
connotations. Given the lack of research on Eurovision conducted
online, it would be desirable for similar studies to be carried out on a
larger sample to further investigate the gender-based differences among
respondents who participated in the research online and at live events.
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