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Sazetak

U ovom radu istrazuje se kako uloga odnosa s javnos¢u utjece na izgradnju reputacije, imidza
I samog identiteta organizacije, te kako predstavlja bitnu stavku u poslovanju. Fokus ¢e se
staviti na odnose s javno$¢u u sportu konkretno u nogometu. Na primjeru odabranih nogometnih
klubova GNK Dinama i HNK Rijeke pojasnit ¢e se kako funkcioniraju sami odnosi s javnos$éu
u navedenim klubovima. Isto tako na koji nafin odabrani klubovi komuniciraju sa Sirom
javnosti i samim medijima, kakvu komunikaciju ostvaruju s navija¢ima, te na koji nacin
komuniciraju s istima. Istrazit ¢e se koriste li navedeni klubovi jednosmjernu ili dvosmjernu
komunikaciju kada je u pitanju Sira javnost odnosno navija¢i. Huliganizam je jedan od pojmova
koji Ce se istraziti u ovom radu, te koja je razlika izmedu pravih navijaca i navijaca - nasilnika
odnosno huligana. Neredi na stadionima i utakmicama utjecu na cijelo okruzenje, pa tako i na
javnost, stoga ¢e se u ovom radu istraziti reakcije odabranih klubova na te nemile dogadaje, te
utjecu li takvi dogadaji na samu reputaciju 1 imidZ klubova. Navest ¢e se 1 opisati neke od
hrvatskih navijackih skupina, po ¢emu su se svaka od njih razlikuje, $to ih krasi te kako ih sama
javnost vidi. GNK Dinamo i HNK Rijeka u prvenstvenoj sezoni 2023./2024. postali su ljuti
rivali kakvi nikada nisu bili. Ta je sezona bila klju¢na u stvaranju rivalstva, pa ¢e se tako sam
kraj rada bazirat na dogadajima koji su u navedenoj prvenstvenoj sezoni zadesili GNK Dinamo
I HNK Rijeku. Kako su se navedeni klubovi nosili s kriznim situacijama i zastitili imidz i

reputaciju kluba, pa i samih igraca, samo su neka od pitanja koja se istrazuju u ovom radu, te

na koje ¢e ovaj rad dati odgovore.

Kljucne rije€i: odnosi s javnoscu, imidz, reputacija, nogomet, sport.



Summary:

This paper examines how the role of public relations affects the building of the reputation,
image and identity of the organization, and how it represents an essential item in business. The
focus will be on public relations in sports, specifically in football. Using the example of selected
football clubs GNK Dinamo and HNK Rijeka, it will be explained how public relations work
in the public clubs. Also, how the selected clubs communicate with the general public and the
media themselves, what kind of communication they have with the fans and how they
communicate with them. It will be investigated whether the mentioned clubs use one-way or
two-way communication when it comes to the general public or fans. Hooliganism is one of the
terms that will be explored in this paper, and what is the difference between real fans and fans
- thugs or hooligans. Riots in stadiums and matches affect the entire environment, including the
public, so this paper will investigate the reactions of selected clubs to these unpleasant events,
and whether such events affect the very reputation and image of the clubs. Some of the Croatian
fan groups will be listed and described, what makes each of them different, what adorns them
and how the public sees them. GNK Dinamo and HNK Rijeka in the 2023./2024. championship
season. they became fierce rivals like they had never been before. That season was crucial in
creating the rivalry, so the very end of the work will be based on the events that happened to
GNK Dinamo and HNK Rijeka in the said championship season. How the clubs dealt with bad
situations and protected the image and reputation of the club, including the players themselves.
There are just some of the questions that are investigated in this paper and to which this paper

will provide answers.

Keywords: public relations, image, reputation, football, sport.
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1. Uvod

Nogomet danas ima veliku pozornost javnosti. Svaki dogadaj povezan s nogometom u
javnosti odjekne snazno i brzo. Za samu publiku koja prati dogadanja u svijetu nogometa to je
veliki plus, zato §to U samo par koraka mogu do¢i do informacija. Kada su u pitanju nogometne
organizacije i nogometni klubovi za njih to predstavlja veliki rizik. Kako od S$irenja laznih
informacija koje na kraju moraju demantirati, iako im je ve¢ reputacija uzdrmana, tako do

istinitih i velikih vijesti koje slucajno dospiju u medije.

Tako dolazimo do ¢injenice kako su odnosi s javnoséu mozemo rec¢i neugodna pojava za
same aktere ovog sporta. Danas, kao i u proSlim vremenima, svjedoci smo rivalstva izmedu
klubova, pai izmedu igraca, svi ti dogadaji koji se odvijaju ispred o€iju javnosti utjeCu na samu

reputaciju klubova i igraca, odnosno sama javnost stvara misljenje o tome.

Sukob igraca ili trenera s medijima Cesta je pojava koja se moze vidjeti danas. Do takvih
sukoba ve¢inom dolazi zbog neodobravanja objavljenog medijskog sadrzaja o njima ili samom
klubu. ..Ono $to sigurno mozemo utvrditi jest da je malo tko od njih dobio rat s medijima«. !

Jer na kraju dana mediji su ti koji javnosti prenose informacije koje ih zanimaju.

Navija¢i se mogu opisati kao jedna velika sila bez koje nogomet ne bi opstao odnosno ne
bi bio na razini na kojoj je danas. Ali zapravo nismo ni svjesni koliko navija¢i mogu nanijeti
Stete nogometnim klubovima i srozati im sve $to su mukotrpno gradili u javnosti. U ovom radu
govorit ¢e se o samoj povijesti nogometa, kako i odakle je potekao, te tko su bili zacetnici
nogometnih pravila. Istrazit ¢e se takoder povijest navijaca - onih dobrih i losih, takozvanih
huligana. Koliko je huliganstvo u Hrvatskoj prisutno te kako utjece na reputaciju i imidz

nogometnih klubova, samo su neka od pitanja na koja ovaj rad donosi odgovore.

Fokus ¢e se staviti na dva hrvatska nogometna kluba GNK Dinamo i HNK Rijeku, te kakvi

su odnosi s javnos$cu tih dvaju klubova. Kakve reakcije dolaze s njihove strane kada su u pitanju

! Tomi¢ 1., Tomi¢ Z., Pavi¢ D., Madzar T. i Primorac D., Stratesko upravljanje sportskom komunikacijom Synopsis,
Zagreb / Sarajevo, 2019 . str. 22.



dogadaji za javnost koji su zadesili oba kluba, te koji ih to dogadaji povezuju i ¢ine rivalima.
Kako je jedan trener izazvao veliku paznju javnosti i u to umijesao oba kluba. Bit ¢e istrazen
slican dogadaj od strane igraca, te kakva je bila reakcija samih klubova i je li igra¢ dobio

podrsku od sadaSnjeg kluba.

1.1.  Izvorii metode prikupljanja podataka

Prilikom izrade ovog zavr$nog rada primarno ¢e biti koristeni sekundarni izvori podataka
kao $to su akademski ¢lanci, knjige ¢ija tematika prati strukturu rada, internetski izvori, stru¢na
I istrazivacka literatura koja takoder prati samu tematiku rada, a dostupna je u digitalnom
obliku. U radu se oslanjamo na literaturu Zorana Tomica i njegovu knjigu Odnosi s
Jjavnoscéu — Teorija i praksa te knjigu Stratesko upravijanje sportskom komunikacijom od autora
Ivana Tomica, Zorana Tomica, Davora Pavi¢a, Tomislava Madzara i Damira Primorca. Uz to
mozemo navesti knjige Huliganstvo autora Dominiquea Bodina, Luca Robénea i Stéphanea
Héasa, te Torcida: pogled iznutra autora Drazena Lali¢a. Svaka od navedenih knjiga koristena
je kako bi informacije u radu bile tocne i1 vjerodostojne, te kako bi dala pregled dosadasnjih

istrazivanja na ovu temu.

1.2. Struktura rada

Zavrsni rad Uloga odnosa s javnoscéu u upravljanju reputacijom odabranih hrvatskih

nogometnih klubova strukturiran je u 9 glavnih poglavlja uz uvod i zakljucak.

U prvom i uvodnom djelu rada opisuje se tematika ukratko, te o cemu Ce se pisati u ostalim
poglavljima. Drugi dio rada obuhvaca povijest nogometa te objasnjava kako je nogomet dosao

u Hrvatsku.

Kada govorimo o tre¢cem djelu rada on se bazira na definiranju pojma odnosa s javnoscu, te
detaljnim opisom same djelatnosti. Cetvrti dio rada nadovezuje se na drugi, ali se u njemu

definiraju odnosi s javno$¢u u sportu, te donosi opis i definiranje bitnih pojmova.
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Peti dio rada fokusira se na navijacima kao skupini, njihov dolazak te nastanak huliganizma,
dok se u Sestom djelu stavlja fokus na odabrane hrvatske nogometne klubove GNK Dinamo i

HNK Rijeku te na njihove odnose s javnoscu.

U sedmom i osmom djelu rada opisuje se huliganizam u Hrvatskoj, te se kroz opis dogadaja
pokuSava pojasniti tematika rada. Prikazivanje i opisivanje dogadaja koji su se dogodili

hrvatskim nogometnim klubovima opisat ¢e se u devetom djelu rada.

2. Nogomet od njegovih pocetaka

2.1. Povijest nogometa

Nogomet je najpoznatija igra s loptom na svijetu, koju prati i gleda mozemo reci cijeli svijet.
Moderni nogomet kakvog danas znamo i gledamo poceo se razvijati na podru¢ju Engleske jos
u 19. stoljecu gdje je prihvacen kao ,,narodni nogomet* koji se igrao bez definiranih pravila, po
gradovima 1 selima na podru¢ju danaSnje Velike Britanije. Tijekom tog vremena Skole i
sveucilista u Velikoj Britaniji poc¢ela su razvijati svoja pravila, pa je tako svaka $kola imala
svoja pravila kada je rije¢ o ovoj igri. 1843. godine pokusala su se definirati i standardizirati
pravila na Sveucilistu Cambridge, te su se tako njihovi studenti pridruzili vecini obrazovnih
ustanova ¢iji su polaznici malo po malo prihvacali njihova pravila. Naime, tako su maturanti
Cambridgea poceli formirati nogometne klubove.

Nadalje do razvitka pisanih nogometnih pravila doslo je 1863. godine kada su se okupili
klubovi iz Londona i okolice kako bi sastavili temeljna pravila. To je rezultiralo osnivanjem
Football Association-a (FA) odnosno vladajuée organizacije za engleski nogomet. Ova
nogometna organizacija od poc¢etka pa do danas zaduzena je za organizaciju igre, provodenje i
definiranje pravila profesionalnog ili amaterskog nogometa u Engleskoj. Valja navesti kako
pravila prvobitno nisu bila prihvacena od strane odredenih klubova, ali godinu dana kasnije
pravila prihvacena su od strane istih. Kanada i SAD pokrenuli su nogomet izvan Europe
odigravsi prvu utakmicu 1885 godine. Kako je sam nogomet tijekom godina jacao tako je

osnovana FIFA, kao glavna organizacija koja ¢e nadzirati i rukovoditi nacionalne saveze.
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2.2.  Povijest nogometa u Hrvatskoj

«Nogomet su u danasnjem obliku prvobitno u Hrvatskoj igrali jo§ 1873. godine Englezi koji
su dosli u Rijeku radi izgradnje tvornice, a 1880. godine lokalni hrvatski mladi¢i poceli su igrati
nogomet u Zupanji.“ 2
Prvi hrvatski sportski klub koji u svom imenu naglaSava opredijeljenost za nogomet je Prvi

nogometni i $portski klub (PNISK) Zagreb, osnovan 1903. godine.* 3

Tijekom 20. stoljeca pojacao se razvitak nogometa u Hrvatskoj, te su tako poceli
nastajati hrvatski nogometni klubovi, $to je rezultiralo idejom o razvitku nacionalnog
nogometnog saveza odnosno danas Hrvatskog nogometnog saveza koji je naziv preuzeo 1990.
godine. Kako se razvijao hrvatski nogomet tako je Hrvatska primljena u FIFA-u 1941. godine.
Velikom razvitku do danas su pridonijeli hrvatski klubovi, pa i sama reprezentacija Hrvatske.
Klubovi kao §to su Dinamo, Rijeka i Hajduk danas igraju svjetska natjecanja poput UEFA
Champions League (UEFA Liga prvaka), UEFA Europa League (UEFA Europska liga) i UEFA
conference league (UEFA Europska konferencijska liga), dok je reprezentacija od osnutka pa

do danas sudjelovala na gotovo svim europskim i svjetskim natjecanjima.

3. Odnosi s javnoséu

Kako bismo $to bolje razjasnili odnose s javno$éu u sportu, te koja je njihova uloga,
prvobitno moramo definirati pojam odnosa s javno$cu, te ¢emu on sluzi i koja mu je sama svrha.
,,Odnosi s javnos¢u mlada su djelatnost i jo§ mlada znanost pa se zbog toga iz godine u godinu
mijenjaju i oblikuju, te su tako uvjetovani radikalnim promjenama kanala, tehnika, alata i
sredstava komunikacije. *

Sam pocetak odnosa s javnoS¢u postoji od kada je i ¢ovjeka, odnosno otkako je Covjek
razvio moguénost izrazavanja svog misljenja te shvatio njegovu mo¢ izrazavanja u javnosti.
Kroz primjere povijesnih dogadaja raznih autora moZemo reci kako ova teorija zapravo i ima

smisao. Naime kako se vecina autora u definiranju pojma odnosa s javnos$¢u koristi dalekom

2 NS Family - https://hns.family/hns/o-nama/povijest/, Pristupljeno: 13. 7. 2024.

SHNS Family - https://hns.family/hns/o-nama/povijest/ , Pristupljeno: 13. 7. 2024.

4 Radalj M., Odnosi s javno$éu u neprofitnim organizacijama, Hrvatska sveuéili$na naklada, Zagreb, 2018., str.
22.
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prosloscu tako Klaus Merten zacetak odnosa s javno$¢éu smatra dogadaj iz Edenskog vrta ,,kada
je Eva, koriste¢i tehniku persuazije (uvjeravanja), nagovorila Adama da zagrize jabuku‘®, sto
ukazuje na samu spomenutu mo¢ ¢ovjekova govora. Drugi autor Glen M. Broom navodi kako
se ,,elementi odnosa s javnos¢éu mogu naci i u opisima kraljevih uhoda u drevnoj Indiji koji nisu
samo uhodili, vec¢ su kralja i izvjestavali o javnom mnijenju i imali ga obvezu hvaliti u javnosti
i Siriti vijesti koje mu idu u prilog.* ® Samim time iz ove tvrdnje mozemo zakljugiti kako Sirenje
vijesti u narodu jaca sam imidz i sliku o samoj osobi u ovom slucaju, ali isto tako vazno je
naglasiti sljede¢i pojam koji je autor spomenuo, a to je javno mnijenje koje se moze protumaciti
kao rezultat komuniciranja publike medusobno. Tako dolazi do formiranja samog misljenja

publike odnosno javnosti koja znatno utjece na ugled osobe ili organizacije.

Tijekom Americke revolucije dolazi do prve jake kampanje za pokretanje i oblikovanje
javnog mnijenja, koja je povezana s djelovanjem Samuela Adamsa ameri¢kog drzavnika i
politi¢ara, S njegovim pristalica. ,,Adams je sustavnho utjeca0b na javno mnijenje

pretpostavljajuci da se ve¢ina ljudi vise povodi za osje¢ajem nego za razumom.«’

Odnosi s javnoséu u Hrvatskoj se pojavljuju 1964. godine kada je u hotelu Esplanade
u Zagrebu otvoreno radno mjesto menadzera za odnose s javnoscu. Taj dogadaj smatra se

zacetkom odnosa s javnoscu u Hrvatskoj

3.1. Temeljne funkcije odnosa s javnos$cu

Danas u vecini slucajeva dobro poslozena organizacija ima vlastitu strategiju, ta strategija
sastavljena je od odredenih funkcija. Odredeni plan ili funkcija zahtjeva prac¢enje same kulture
organizacije te onoga §to ona predstavlja. ,,Funkcije u organizacijama su strateSka djelovanja
koja provodi osoba ili cijela organizacija, a koja ukljuCuje svakodnevne operacije kao i

dugoroéno planiranje.“ 8 Kako navodi Zoran Tomi¢ takve operacije u samim odnosima s

5 Radalj M., Odnosi s javnoscéu u neprofitnim organizacijama, Hrvatska sveuéili$na naklada, Zagreb, 2018., str.
f}‘lgadalj M., Odnosi s javnoséu u neprofitnim organizacijama, Hrvatska sveuciliSna naklada, Zagreb, 2018., str.
71?{'adalj M., Odnosi s javnoscéu u neprofitnim organizacijama, Hrvatska sveuciliSna naklada, Zagreb, 2018., str.
E16’1-"0mic' Z., Odnosi s javniscu — teorija i praksa, Synopsis, Zagreb — Sarajevo, 2016., str. 105. Dostupno na:
https://tinyurl.com/2ymfsksa , Pristupljeno: 15. 7. 2024.
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javnoscu postizu rezultate koji su bitni za samu organizaciju pa i pojedinca u samoj organizaciji.
Funkcije odnosa s javnos¢u mogu se podijeliti na njih 5 tako ih definiraju R. L. Heath i W. T.

Coombs navodi Tomié.?

Stratesko planiranje je prva funkcija u odnosima s javno$c¢u, naime u ovoj funkciji
organizacija odgovara Zeljama, potrebama misljenjima drugih. Sam proces planiranja u ovom
sluc¢aju ukljuc¢uje sam menadZment organizacije da uskladi interese s ulagacevim. Samim time

provode istraZivanje Sto pomaze u samom donoSenju odluka kada je u pitanju promocija.

Iduc¢a funkcija je ,,istrazivanje ono nastoji razumjeti kontekste kao sto su trziste, ulagaci,
zaposlenici, ¢lanovi javnog i poslovnog sektora, vladini duznosnici, mediji i brojne druge
skupine. ¥ Sama ova funkcija ovdje moze biti od znatne pomo¢i organizaciji jer se kroz
istrazivanje moZze doprijeti do razmiSljanja i Zelja javnosti Sto organizaciji uveliko moze

olaksati.

Funkcija koja je treca po redu i koja se bavi privlaéenjem pozornosti na organizaciju i
informira javnost o aktivnostima organizacije je publicitet. Ova funkcija ima zadaéu privuéi
pozornost javnosti na samu organizaciju te osigurati trajnu medijsku paznju. Samim tim ¢inom

organizacija dobiva na popularnosti, te postaje prepoznatljiva.

Cetvrta funkcija je promocija, ona ima sli¢nu zadaéu kao i treéa funkcija privuéi pozornost,
ali dok je publicitet usmjeren na medije i javnost, promocija je usmjerena na privlacenje
pozornosti potrosaca. ,,Sastoji se od nekoliko dogadaja i medijskih pric¢a tako da javnost dobije

vise spoznaja i informacija o nekoj organizaciji, proizvodu, usluzi ili pitanju.«

Peta i zadnja funkcija je donosenje odluke kroz suradnju ona je ovdje kao poticaj.
Funkcija kao §to je ova ima fokus ukljuditi ljude na visim pozicijama u organizaciji u samo

savjetovanje te izgradnju stila donoSenja odluka koje se ti¢u javnosti.

% Usp. Tomié Z., Odnosi s javniséu — teorija i praksa, Synopsis, Zagreb — Sarajevo, 2016., str. 105. Dostupno na:
https://tinyurl.com/2ymfsksa , Pristupljeno: 15. 7. 2024.
10 Tomié¢ Z., Odnosi s javniséu — teorija i praksa, Synopsis, Zagreb — Sarajevo, 2016., str. 106. Dostupno na:
https://tinyurl.com/2ymfsksa , Pristupljeno: 14. 7. 2024.
11 Tomi¢ Z., Odnosi s javniséu — teorija i praksa, Synopsis, Zagreb — Sarajevo, 2016., str. 107. Dostupno na:
https://tinyurl.com/2ymfsksa , Pristupljeno: 14. 7. 2024.
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3.2. Djelatnici u odjelu odnosa s javnoséu

Velike organizacije u svim branSama imaju osobe zaduZene za odnose s javno$¢u 0dnosno
glasnogovornike organizacije. Njihova prvobitna i glavna zadac¢a je da predstave organizaciju
u §to boljem svijetlu te odrze dobar odnos s medijima i javnoscu. Kako svijet napreduje, a mediji
jacaju, danas svaka velika organizacija ima osobe zaduZene za odrzavanje odnosa s javnoscu,
te se u vecini slucajeva oslanja upravo na njih. Miro Radalj koristi se djelom G. M. Brooma te
navodi kako ,,djelatnici za odnose s javhos¢u u svom svakodnevnom radu koriste kontrolirane

medije i nekontrolirane medije. 12

Kao kontrolirane medije mozZemo navesti one medije na koje djelatnici odnosa s javnoscéu

imaju utjecaj. Djelatnici utjecu na to kako i komu je receno, §to je re¢eno te kada je receno.

S druge strane imamo nekontrolirane medije, to su mediji na koje djelatnici odnosa s
javno$c¢u nemaju utjecaj. Djelatnici ne odluc¢uju o ve¢ navedenim pitanjima, te nemaju izravan

utjecaj na obavljen sadrzaj. Umjesto njih odluku donose takozvani gatekeeperi.

Nadalje, osobe koje rade u odjelu odnosa s javno$¢u moraju biti svjesne da informacije te
nacin djelovanja pojedinog medija igra kljuénu ulogu. ,,Zivimo u vremenu gdje su informacije
lako dostupne i nista nas ne moze zastititi od njih, stoga upravo su informacije roba koja
povezuje odnose s javnoséu i medije za vanjsku javnost.« ** Mozemo navesti dvije stavke koje
ovdje ubrajamo, a to su tiskani mediji (novine, knjige, Casopisi) i elektronicki mediji (radio i

televizija).

Uz ve¢ navedeno, 0soba zaduzena za odnose s javno$¢u mora biti dobro upucena u samo
novinarstvo. ,,0soba treba dobro razumjeti medije i na¢in na koji oni djeluju, poznavati nacela

rada suvremenoga novinara kao i profesionalne i eticke standarde ove profesije.« 4

12 Usp. Radalj M., Odnosi s javnoséu u neprofitnim organizacijama, Hrvatska sveucili$na naklada, 2018. Zagreb,
str. 55.

18 Radalj M., Odnosi s javnoscéu u neprofitnim organizacijama, Hrvatska sveuéili$na naklada, 2018. Zagreb, str.
56.

14 Radalj M., Odnosi s javnoséu u neprofitnim organizacijama, Hrvatska sveucilisna naklada, 2018. Zagreb, str.
56.
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Kako bi se izgradili $to bolji odnosi s medijima potrebno je pratiti nekoliko klju¢nih nacela
za izgradnju samog odnosa s medijima. Iskrenost koja iziskuje pruzanje to¢nih i zanimljivih
informacija, vjerodostojnost i samo poStovanje novinarskih rokova pomo¢i ¢e u izgradnji
dobrog odnosa. Kao negativan aspekt moze se navesti prigovaranje, na $to narocito treba paziti
kada su odnosi s medijima u pitanju jer se tako samo postize kontraefekt. Isto tako pregrst
informacija stavka su koja se treba izbjegavati kada su mediji u pitanju. Mediji kao i sama
javnost kojoj se plasira sadrzaj vole bitne informacije sro¢ene u par recenica, pri tome treba

navesti kako svaka vijest nije stvorena i prigodna za svaku vrstu medija.

4. Sportski odnosi s javnoséu

Kada su u pitanju odnosi s javnoséu u sportu, puno je manje definicija 0 samom pojmu, kao
kod samih odnosa s javno$¢u. Naime odnosi s javnoS¢u su nezaobilazan pojam kako u ostalim
djelatnostima tako i u sportu. One ¢ine most izmedu same sportske organizacije i njihovih
javnosti odnosno njihove publike. Isto tako kako autori Tomi¢ i suradnici navode da ,,0dnosi s
javno$c¢u za sportsku organizaciju predstavljaju jednu od najvaznijih metoda promocije cijele
organizacije ili njihovih proizvoda i usluge.“ ** Sport kao takav u danasnje vrijeme medijski je
eksponiran, na vrlo visokoj razini. Tako moZemo re¢i kako javno mnijenje ima veliki utjecaj na
samu organizaciju, pa tako i sama organizacija mora biti spremna na sve javne reakcije koje su
joj upucéene. Kako ve¢ spomenuti autori navode ,,odnosi s javno$c¢u u sportu imaju najmanje
dvije osnovne funkcije. Prva od njih je komunikacija koja sluzi kao pomo¢ sportasima u
svakodnevnoj komunikaciji u klubovima, s medijima i drugim javnostima.©  Vazno je navesti
kako komunikacija u ovom sluc¢aju moze biti interna kada govorimo o komunikaciji unutar

Kluba, te eksterna kada je u pitanju komunikacija s medijima i samom javnoscu.

Projiciranje sportasa kao brenda autori navode kao drugu funkciju. Vazno je napomenuti
kako je sam klub odnosno organizacija ve¢ sam po sebi brend. U ovom slucaju brendiranje

sportasa zahtjeva veci trud. Svaki sporta$ jednostavno ne moze sam po sebi postati brend,

15 Tomi¢ 1., Tomié Z., Pavi¢ D., Madzar T. i Primorac D., Stratesko upravijanje sportskom komunikacijom, Synopsis,
Zagreb / Sarajevo, 2019., str. 11.

18 Tomi¢ I., Tomi¢ Z., Pavi¢ D., Madzar T. i Primorac D., Stratesko upravijanje sportskom komunikacijom, Synopsis,
Zagreb / Sarajevo, - 2019., str. 12.
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surova istina je da kvaliteta sportasa ¢ini od njega brend. Sto je sporta$ bolji i uspjesniji samim
time zanimanje javnosti raste te olakSava klubovima i organizacijama posao brendiranja kao
takvog. Vratimo li se na samu definiciju sportskih odnosa s javno$¢u Tomi¢ i suradnici navode
kako ,,sportski odnosi s javno$¢u obuhvacaju sve procese kroz koje sportske organizacije mogu
stvoriti i razviti dugoroéne medusobno korisne odnose s velikim brojem korisnika.“!’ , Sport
sve vise postaje vazan posao, velika svjetska industrija, u kojoj se ostvaruju ogromni poslovni
1 menadzerski uspjesi, a istovremeno 1 ogromni profiti, koji su ¢ak i mnogo veci nego nacionalni

dohodci pojedinih drzava, mjereni desetinama ili stotinama milijardi eura ili dolara.*!®

4.1. Integrirana marketin§ka komunikacija

Kada govorimo o integriranoj marketinskoj komunikaciji vazno je napomenuti kako ona
¢ini bitan faktor u samoj komunikaciji organizacije. Integrirana marketinSka komunikacija
moze se definirati kao ,,proces razvoja i primjene razlicitih oblika persuazivne komunikacije s
potrosa¢ima i potencijalnim kupcima u odredenom vremenu.“!® Naime sama integrirana
marketinska komunikacija moze se podijeliti u vise kategorija, no kako se ovaj rad temelji na
odnosima s javnoscu tako ¢emo navesti njihovu funkciju u samoj integriranoj marketinskoj
komunikaciji. Kako navodi autorica Tanja Kesi¢ odnosi s javno$¢u moraju predstavljati
planiranu aktivnost kojoj je zadaca stvoriti $to bolju sliku o poduzecu te potaknuti potoSaca da

stvori pozitivno misljenje. 2

Mozemo reci kako upravo ono ¢ini oblik marketin§ke komunikacije poduzeca s trziStem
pomocu razli€itih strateskih disciplina, a za cilj ima ostvariti §to bolji komunikacijski utjecaj.
Vrlo je vazna segmentacija samog trzista, te najviSa razina kreativnosti, jer se na taj nacin

privuéi potencijalni ulagaci, sponzori i korisnici. Tomic¢ i suradnici navode kako je izbor medija

17 Usp. Tomié 1., Tomié Z., Pavi¢ D., Madzar T. i Primorac D., Stratesko upravljanje sportskom komunikacijom,
Synopsis, Zagreb / Sarajevo, 2019.. str 22.

18 Gaspardi, Z. Velikani hrvatskog sporta u promociji Hrvatske, diplomski rad, Sveu¢ilite Sjever, Varazdin, 2020,
str. 9. 1 10., Dostupno na: https://zir.nsk.hr/islandora/object/unin:2864/datastream/PDF, Pristupljeno: 2. 9. 2024.
19 Kesi¢ T., Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003., str. 28. Dostupno na:
https://tinyurl.com/yfc3jwn3 , Pristupljeno: 14. 8. 2024.

2 Usp. Kesi¢ T., Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003., str. 28. Dostupno na:
https://tinyurl.com/yfc3jwn3 , Pristupljeno: 14. 8. 2024.
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koji ée se koristiti jako bitno uskladiti s ve¢ postavljenim komunikacijskim ciljevima.?! Bitna
stavka na kraju svega toga je pratiti efekt koji se izaziva, te kako javnost reagira. Samim time

stjece se konkurentska prednost i trazi se mjesto za napredak.

4.2. Promocija i publicitet u sportu

Spomenuti autori navode kako mnogi drugi autori promociju ,,definiraju kao funkciju
informiranja o proizvodima sportskih tvrtki, njihovoj javnoj vrijednosti ili razini imidza.* %2
Kada je rije¢ o sportu sportasi su sami po sebi zanimljivi §iroj javnosti, uzimajuéi u obzir veé
navedenu stavku kako sporta§ mora biti dobar u tome §to radi. Sto je sportas bolji privuéi ée
viSe medija i potencijalnih sponzora. ,,Ta dvostruka uloga u promociji daje sportu Siroke
mogucnosti da kompleksno predstavi sebe u drustvenoj, socijalnoj i ekonomskoj sferi zivota.”
23 Uz sve to dolazi i publicitet koji se odnosi na sve informacije koje se prenose masovnim
medijima a ticu se organizacije, sportasa ili proizvod. Tako ovdje mozemo zakljuciti kako su
odnosi s javnos¢u I marketing srodne djelatnosti §to se pokazuje to¢nim s obzirom na to da su
marketinski struénjaci zaduZeni za sport u marketing miks odnosno 4P (proizvod, cijena,
distribucija i promocija) dodali i peto P koje predstavlja odnose s javnoscu (public relations).
.Naravno, za poslovne uspjehe u sportu neophodna je disciplina marketinga, a time i PR

aktivnosti kao integralnog dijela menadzerske strategije.” 24

4.3. Identitet i imidZ u sportu

Kada javnost prvi put ¢uje ili vidi odredeni proizvod ili uslugu stvara dojam. Taj prvi dojam
najcesce je tocka vodilja kod svih korisnika odnosno publike kada je rije¢ o organizaciji i
njezinim proizvodima ili uslugama. Svaka organizacija ima svoj identitet, ono po ¢emu je

prepoznatljiva §iroj javnosti, ali tu je 1 imidZ, naime identitet 1 imidz usko su povezani pojmovi.

21 Tomi¢ I., Tomi¢ Z., Pavié D., Madzar T. i Primorac D., Stratesko upravijanje sportskom komunikacijom, Synopsis,
Zagreb / Sarajevo, 2019., str. 14.

22 Usp. Tomié 1., Tomié Z., Pavié¢ D., Madzar T. i Primorac D., Stratesko upravljanje sportskom komunikacijom,
Synopsis, Zagreb / Sarajevo, 2019., str. 14.

2 Tomi¢ 1., Tomié Z., Pavi¢ D., Madzar T. i Primorac D., Stratesko upravijanje sportskom komunikacijom, Synopsis,
Zagreb / Sarajevo, 2019., - str 14.

24 Jovi¢ M., Odnosi s javno$éu u sportu — Fakultet drustvenih znanosti dr. Milenko Brki¢, Medugorje, Bosna i
Hercegovina, 2010. str. 30-35. Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/66207 , Pristupljeno: 14. 7. 2024.
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Ukratko kako autor Zelenika R. i suradnici navode ,,pojednostavljeno gledano imidz je
mentalni, a identitet je fizicki pojam ili sto netko misli o organizaciji i kako je netko vidi,
odnosno prepoznaje. %> Autori Zele prenijeti kako imidz dolazi kao reakcija publike, te da nije

odraz stvarne kvalitete. S druge strane identitet je ono $to predstavlja samu organizaciju.

Zoran Tomi¢ tvrdi da je ,,imidz odraz organizacije u o¢ima njezinih javnosti, pa ga tako
. definira kao percepciju koju ljudi imaju o vanjskim, vidljivim osobinama tvrtki.« ?® Stoga je
velika moguénost da javnost stvori sliku o organizaciji koja nije to¢na odnosno ne pokazuje

ono $to organizacija stvarno jest, upravo zbog krivog shvacanja imidza.

Kada govorimo o identitetu to je pojam koji ide usko uz imidz kao $to su i rekli navedeni
autori Zelenika i suradnici, ali identitet se moze prikazati i kao osobnost organizacije, dakle ono
Sto Cini samu organizaciju. Svaka organizacija od pocetka zeli da je javnost po ne¢emu
prepoznaje te da se razlikuje od konkurencije. Kako Tomi¢ Z. navodi sam ,,identitet ukljucuje
aspekte dizajna kao $to su logo i boja, no isto tako uklju¢uje i manje opipljive elemente kao §to
su ponasanje, kultura, vrijednosti, poruke, na¢in komunikacije i veze (s poznatim osobama,
dobrotvornim udrugama, politickim strankama ili drugim organizacijama) donacijama ili

sponzorstvima.* 2’

Kada se govori 0 sportu tu je najces¢e vizualni identitet taj po kojem je organizacija
prepoznatljiva jer upravo njega publika prvog uoci. Zastitni znak klubova je grb kluba koji ga
¢ini drugacijim od konkurencije i vizualno je prepoznatljiv javnosti, upravo preko njega klubovi
grade svoj identitet. Ipak kada je rije¢ o sportas§ima mozemo se nadovezati na izjavu autora
Tomica kako se stvaranje javne osobe odnosno ,,njezinog identiteta razvilo iz podruc¢ja imidza
i upravljanja dojmom<2®, pa se tako identitet kod osoba u ovom slu¢aju sportasa stvara pomocu
taktika koje su razradene i isplanirane, dok imidz stvara sama javnost prema postupcima i

ponaSanju osobe u javnosti.

%Zelenika, R. i babié¢, M. (2005). Korporativni imidz — osnovni cimbenik opstanka i rizika osiguravajuceg drustva
na  globalnome  trzistu. Ekonomski  pregled, 56 (7-8), 501-522., str. 508. Dostupno na:
https://hrcak.srce.hr/file/15820 , Pristupljeno: 15. 7. 2024.

% Tomié¢ Z., Odnosi s javnis¢u — teorija i praksa, Synopsis, Zagreb — Sarajevo, 2016., str. 364. Dostupno na:
https://tinyurl.com/2ymfsksa , Pristupljeno: 16. 7. 2024.

2 Tomié Z., Odnosi s javnoséu — teorija i praksa, Synopsis, Zagreb — Sarajevo, 2016., str. 363. Dostupno na:
https://tinyurl.com/2ymfsksa , Pristupljeno: 16. 7. 2024.

2 Tomi¢ Z., Odnosi s javniséu — teorija i praksa, Synopsis, Zagreb — Sarajevo, 2016., str. 651. Dostupno na:
https://tinyurl.com/2ymfsksa , Pristupljeno: 15. 7. 2024.
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4.4. Reputacija

Vazan dio svake organizacije pa tako i sportske je reputacija. Kako se identitet i imidz u
neku ruku grade isto vrijedi i za reputaciju. Damir Grgi¢ prenosi kako ,,Davies i suradnici
smatraju da reputacija u svojoj biti predstavlja sklad izmedu identiteta i imidza poduzeéa.*?®
Kako bi se definirala reputacija Zoran Tomi¢ tvrdi kako je to ,,funkcija odnosa s javnoscu i
oglasavanja te se na taj na¢in gradi reputacija organizacije.© % Naime, u sportu se dobra
reputacija lako izgradi, ali moze se potvrditi kako je loSa reputacija brzo zasjeni. Tako u
sportskim organizacijama treba pazljivo postupati kada su u pitanju imidz i reputacija. Jedna
od Cestih kritika javnosti kod sportskih organizacija je netransparentnost kada su u pitanju
financije i podaci o istima. Takve stvari zahtijevaju veliku dozu opreza, pa tako ako sama
sportska organizacija odluci biti transparentna, takva odluka treba biti jednoglasna i svi se

¢lanovi trebaju sloziti oko iznoSenja takve vrste informacija u javnost. Postupi li se suprotno

takva situacija moze dovesti do krize u organizaciji $to dovodi do narusSavanja reputacije.

5. Navijaci kao dio organizacijske reputacije

Navija¢i se mogu definirati kako pojedinci koji dolaze na sportske dogadaje i u masi
navijaju za klub koji simpatiziraju. Kako se u ovom radu fokus stavlja na nogomet, sama paznja
bit ¢e na nogometnim navija¢ima odnosno nogometnoj publici.

Naime, u dalekoj povijesti ljudi koji su odlazili na nogometne utakmice smatrali su se
primitivnima. Nekada sport, pa i sam nogomet, nisu izazivali pozitivne reakcije kod ljudi,
smatralo se da na nogometne utakmice idu samo ljudi iz siromasnog sloja drustva. Danas je to
drugacije, kroz povijest kako se nogomet razvijao tako se i mi§ljenje mijenjalo, te tako danas
na utakmicama i sli¢nim sportskim dogadajima mozemo vidjeti raznolik narod, od visokih

duznosnika do ljudi nizeg sloja drustva.

Publika na stadionima ¢esto se ¢ini kao kompaktna skupina koja pruza podrsku svome

timu, ali publika na stadionima podijeljena je i viSe nego Sto se moze zakljuciti. ,,Publika se ne

2 Grgi¢ D. — Teorijski okvir reputacije poduzeéa, Ekonomski pregled, 59 (5-6) 266-288 (2008), Dostupno na:
https://hrcak.srce.hr/file/40473 , Pristupljeno: 16. 7. 2024.

% Tomi¢ Z., Odnosi s javniséu — teorija i praksa, Synopsis, Zagreb — Sarajevo, 2016., str. 343. Dostupno na:
https://tinyurl.com/2ymfsksa , Pristupljeno: 16. 7. 2024.
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dijeli samo prema financijskim mogucnostima, podjela na teritorije odvija se prema logici
prepoznatljivosti, no i prema dobi, kulturi, i gorljivosti navijanja. Nasuprot mirnim tribinama
koje iskazuju poStovanje igra¢ima i sucima te lozama s lokalnim poduzetnicima i politickim
&elnicima, nalazi se bu¢na i razdrazljiva publika navijackih tribina.“ 3! Isto tako autori Benjamin

Perasovi¢ i Sun¢ica Bartoluci navode ¢etiri tipa navijaca:3?

Navijaé-navija¢ - autori ovaj tip navijaca definiraju kao strastvene navijace koji podrzavaju
svoj tim kroz pjesmu te uz prigodne rekvizite (zastave, transparenti), te navode kako je ovaj tip

navijaca vrlo organiziran.

Navija¢-nasilnik — navode kako je krajem devedesetih ovaj tip navijaca postao dominirajuéi
patako i do dan danas. Ovaj tip navijaca povezuju sa subkulturnim stilom navijanja, ovi navijaci

dosli su izazvati nerede na tribinama kroz agresiju.

Politicki aktivisti — 0vo je tip navijaca koji danas nije toliko prisutan, koliko je bio za vrijeme
bivse drzave Jugoslavije. Naime kod ovog tipa navijaca jasno se mogu Cuti povici I pruzanje

podrske aktualnim politickim dogadajima.

Navijad iz trenda — danas je jo$ uvijek vidljiv na tribinama, on ovisi o tome koliko je neka
navijacka skupina aktualna i popularna, pa ¢e tako na primjer nasilna navijacka skupina privuéi

one Kkoji su skloni tome.

Kada govorimo o reputaciji svaki nogometni klub ima ve¢ izgradenu reputaciju u medijima
1 u ofima promatraca. Ta slika koja je mukotrpno stvorena moZze dobiti negativhu sjenu
zahvaljujuéi upravo navija¢ima. Neredi na stadionima, nasilje, baklje i govor mrznje samo su
neki od problema koji bacaju losu sjenu na klub te mu samim time kvare reputaciju. Klub zbog
takvih dogadaja moze lako izgubiti sponzorstva ili ulagace, ali i stvoriti losu sliku u medijima
i o¢ima javnosti. Naravno navijanje ima i svoje pozitivne strane, pa tako ugodno navijanje
tijekom cijele utakmice, podrS8ka navijata uz prigodne pjesme i transparente mogu klubu

povecati reputaciju i samim time ga ucvrstiti na trzistu te u o¢ima promatraca.

31 Bodin D., Robéne L., Héas S., Huliganstvo, Agencija za odgoj i obrayovanje Zagreb, 2013., str. 42. Dostupno
na: https:/tinyurl.com/bdhfz6un , Pristupljeno: 17. 7. 2024.

32Usp. Perasovi¢, B. i Bartoluci, S. (2007). Sociologija sporta u hrvatskom kontekstu. Sociologija i prostor, 45 (1
(175)), 105-119, Dostupno na: https:/tinyurl.com/2twux2u3 , Pristupljeno: 17. 7. 2024.
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5.1. Navija¢i u Hrvatskoj

Kako je takozvano ..navijanje” poharalo Europu nije dugo trebalo da se pojavi i na podrucju

Hrvatske. Tako je jo$ za vrijeme bivse drzave Jugoslavije pocelo osnivanje navijackih skupina.

Najstarija i prva Hrvatska navijaca skupina osnovana je u Splitu 1950. godine pod imenom
Torcida. Oni su navija¢i HNK Hajduka koji su prepoznatljivi po primarnoj bijeloj boji i

sloganu ,,Hajduk zivi vje¢no®.

Nakon njih dolaze njihovi najveci rivali navija¢i GNK Dinama iz Zagreba, a to je navijacka
skupina pod imenom “Bad Blue Boys” (BBB) koji su osnovani 1986. godine. lako je primarna
boja kluba plava, ovi navijaci prepoznatljivi su po crnoj boji odjece koju nose na svim
utakmicama i dogadajima. Oni nemaju svoj sluzbeni slogan, ali zato imaju maskotu psa buldoga

koja ih ¢ini prepoznatljivima.

Nakon Zagrepcana dolazi rije¢ka navijacka skupina Armada koja je osnovana 1987.
godine. Navija¢i HNK Rijeke, poznati po maskoti morskog psa, te unikatnom sloganu . Krepat',

ma ne molat” sto bi u prijevodu znacilo . umrijeti, ali ne odustati”.

Kohorta navijacka skupina koja bodri NK Osijek, nastala je 1986. godine. Prvo ime ove
navijacke skupine bilo je Osijek Torcida po uzoru na tada ve¢ osnovanu skupinu navijaca HNK

Hajduka. 1988. godine mijenjaju ime u Kohorta kako bi bili drugaciji i prepoznatljivi.

Naravno treba navesti kako su ovo samo neke od navijackih skupina u Hrvatskoj, te kako
ve¢inom svaki klub ima vlastitu skupinu navijaca. Vece skupine navijaca naravno stjecu

rivalstvo, ali i prijateljstvo na tribinama.

5.2. Navijanje na nogometnim utakmicama

Svaka sportska momcad u ovom slu¢aju nogometni klub ima svoje navijace, ne mora to biti
pripadnik navijacke skupine, dovoljno je sam da bodri klub koji je odabrao kao pojedinac. lako
treba naglasiti kako su navijatke skupine danas mnogobrojne, te isto tako imaju veliki broj

¢lanova. Vratimo li se u povijest Dominique Bodin i autori navode kako su se ,,prvi oblici
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aktivnog i strukturiranog navijanja pojavili u Francuskoj ve¢ krajem 1920- ih godina, no ono
se uvelike razlikuje od danasgnjih oblika navijanja.*** Kako je sve pocelo u Francuskoj tako su
dosli do dva modela navijanja.

Prvom modelu pripadaju oni navijaci koji bodre svoju momc¢ad pjevanjem, povicima te
nosenjem predmeta s obiljezjima i simbolima kluba (dres, $al, kapa i sl.), te se tako taj model
naziva engleski model.

Drugom modelu navijanja pripadaju oni navijaci koji su organizirani i strukturirani, pa tako
0vaj tip navijaca koristi transparente na kojima se nalaze dresovi igraca, maskota, grb ili simbol,
grad, zastava itd. Sto se sve na kraju preto¢i u veliku navijacku koreografiju. Ovaj model
navijanja naziva se talijanski model, te omogucuje prepoznatljivost navijaca odredenog kluba
na stadionu.

Naravno svaki ovaj model sadrzi i odreden rizik od vrijedanja koje moZze rezultirati
nasiljem. Kao primjer neprihvatljivog ponasanja i neprimjerenog navijanja uzeti ¢emo
utakmicu izmedu HNK Hajduka i HNK Rijeke iz sezone 2023./2024., gdje je navijaca skupina
Rijeke .[Armada”, neprimjerenim uzvicima i pjesmom vrijedala igraca protivnicke momcadi.
Takvo odstupanje od primjerenog ponasanja na tribinama rezultiralo je kaznama i zabranom
pjevanja odredene pjesme.

Isto tako mozemo navesti kako do takvih neprimjerenih uzvika dolazi kada se ugrozi ,,navijacka
svetinja“, pa tako trener odredene momcadi u trenutku odlaska ili niza losih rezultata moze

dobiti lose i neprimjerene ovacije s tribina u kojima se vrijeda na osobnoj razini.

5.3. Transparenti na nogometnim utakmicama

Kada govorimo o identitetu kojeg smo ranije u radu definirali, mozemo re¢i kako svaka
organizacija tako i svaka navijacka skupina ima svoj identitet. Njihov identitet ¢ine njihova
obiljezja na utakmicama kao S§to su transparenti pomocu kojih se izvode takozvane
.koreografije”, navijacke pjesme, zastave, pa i Samo navijanje, §to mozemo vidjeti na slici 1.

koja prikazuje navijae GNK Dinama i njihova obiljezja na utakmici.

3 Usp. Bodin D., Robéne L., Héas S., Huliganstvo, Agencija za odgoj i obrayovanje Zagreb, 2013., str. 44.
Dostupno na: https:/tinyurl.com/bdhfz6un , Pristupljeno: 17. 7. 2024.
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Slika 1: Navijaca obiljezja skupine ,,Bad Blue Boys ”. **

Sami transparenti spadaju u vizualni identitet, te su jedna od bitnijih stvari navijackih
skupina, pa nam tako slika 2. prikazuje transparent navijaca Engleskog kluba Manchester Cityj-

a kako kroz natpis na transparentu . I'll follow you everywhere” iskazuju podrsku svom klubu.

FOLLOW MO\ |

Slika 2: Transparent navijaca Manchester Cityj-a.>®

Kako je na nogometnim tribinama sve dio rivalstva tako i transparenti oznacavaju
teritorij. ,, Teritoriji i koreografije oznaceni su velikim transparentima s imenom i simbolima

skupine, one postaju dokaz sposobnosti organiziranja, okupljanja velikog broja ljudi da bi se

34 |zvor: Zagreb. Info - https://tinyurl.com/3ehfxzdz , Pristupljeno: 17. 7. 2024.
35 1zvor: Mirror.co.uk - https:/tinyurl.com/mpb3mkf8 , Pristupljeno: 17. 7. 2024.
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osmislile goleme freske s listovima papira ili prekrile navijacke tribine transparentima u obliku
dresa kluba i u njegovim bojama navode nam Bodin i autori “ 3% Primjer jedne navijacke
koreografije mozemo vidjeti na slici 3. Koja prikazuje navijate Legije VarSava na utakmici

Europa konferencijske lige.

BN . ¥,

37

Slika 3: Koreografija navijaca Legije Varsava.

Ali kako je i sam autor naveo ,,treba se prije svega pokazati na domac¢em terenu, dokazati
da smo bolji te sprijeciti protivnicku skupinu kradom materijala, glasnijim pjevanjem itd. da

organizira svoj show. 8

5.4. Huliganizam

Huliganizam se moze okarakterizirati kao pojam koji definira nasilnu skupinu ljudi. Naime,
oni kroz nasilje pokusavaju pokazati svoju snagu i dominaciju. Takvo ponaSanje krSi niz
drustvenih normi i zakona. Cin samog huliganstva u veéini se sluajeva veZe uz nogomet,

upravo zato §to ga tamo ima najvise, dok je u drugim sportovima to rijetkost.

U Velikoj Britaniji prvi se puta javlja novi oblik nasilja koji se moze povezati s

huliganstvom. Taj ¢in odvio se Sezdesetih godina 20. stolje¢a na nogometnoj utakmici, te je

3% Bodin D., Robéne L., Héas S., Huliganstvo, Agencija za odgoj i obrayovanje Zagreb, 2013., str. 54. Dostupno
na: https:/tinyurl.com/bdhfz6un, Pristupljeno: 17. 7. 2024.

37 Izvor: Klix.ba - https://tinyurl.com/rtmkwbaw , Pristupljeno: 17. 7. 2024.

% Bodin D., Robéne L., Héas S., Huliganstvo, Agencija za odgoj i obrayovanje Zagreb, 2013, str. 54. Dostupno
na: https://tinyurl.com/bdhfz6un , Pristupljeno: 17. 7. 2024.
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samim time ostao vezan uz nogomet i druStvo ga je okarakteriziralo neprimjerenim. Ubrzo
nakon nekog vremena tuc¢njava nije bila slucajan dogadaj izazvan loSom igrom ili rezultatom,
vec¢ se odvijala po dogovoru uli¢nih bandi i1 pretvorila se u veliko nasilje.

,,Nasilje provode navijacke skupine na stadionu, (§to je danas rjede zbog sustava drustvene
kontrole), ili na mjestima ponekad dosta udaljenim od stadiona. Moze biti usmjereno protiv
policije te nastetiti prolaznicima koji nemaju nikakve vidljive veze s nogometom i navijanjem,
ono dovodi do uniStavanja vozila, izloga trgovina, kamenovanja autobusa, razbijanja vagona i
sli¢no. «*°

Uplitanje medija u samo huliganstvo dogodilo se 1984. na utakmici FC Liverpoola i AS
Rome gdje se dogodio sukob navijaca koji je rezultirao ozlijedenim i uhi¢enim osobama.
,,Mediji su u zaru izvjeStavanja ponavljali bez prestanka interpretacije o britanskom huliganstvu
i time uvelike doprinijeli stvaranju kolektivne predodzbe o huliganstvu.“ 4° Kroz povijest
uslijedilo je jo$ puno nemilih dogadaja $to je dovelo do razdvajanja navijaca na stadionima
pomocu ograda. Tim ¢inom postigao se kontra efekt i nasilje se povecalo umjesto uklonilo.
Podjela ,,i razdvajanje pojedinih skupina potaknulo je teritorijalizaciju tribina, koje postaju
mjesto spektakla i suparnistva medu skupinama. 4!

Nuredinovi¢ A.I. (2022) u svom radu navodi kako Corbin nasilje dijeli na fizicko nasilje
koje se odnosi na uporabu sile i na psihi¢ko koje se odnosi na samu povredu identiteta. Isto tako
navodi kako ono moZe biti emocionalna reakcija ili ono koje je percipirano kao racionalna
reakcija.

Danas postoji razlika izmedu navijaca i huligana, te se tako smatra da huligani idu na utakmice

i stadione kako bi izazvali nerede, a ne da bi podrzali odredeni klub.

6. Primjena odnosa s javnoS¢u u vodeéim hrvatskim nogometnim
klubova

3 Bodin D., Robéne L., Héas S., Huliganstvo, Agencija za odgoj i obrayovanje Zagreb, 2013., str. 10. Dostupno
na: https://tinyurl.com/bdhfz6un , Pristupljeno: 17. 7. 2024.
40 Bodin D., Robéne L., Héas S., Huliganstvo, Agencija za odgoj i obrayovanje Zagreb, 2013..- str. 23. Dostupno
na: https:/tinyurl.com/bdhfz6un , Pristupljeno: 17. 7. 2024.
4 Bodin D., Robéne L., Héas S., Huliganstvo, Agencija za odgoj i obrayovanje Zagreb, 2013., str. 16. Dostupno
na: https:/tinyurl.com/bdhfz6un , Pristupljeno: 17. 7. 2024.

26


https://tinyurl.com/bdhfz6un
https://tinyurl.com/bdhfz6un
https://tinyurl.com/bdhfz6un

U idu¢im poglavljima govorit ¢emo o odnosima s javno$séu u vode¢im hrvatskim
nogometnim klubovima, u ovom sluc¢aju su to GNK Dinamo i HNK Rijeka, koji su bili
dominantni u sezoni 2023./2024. SuperSport HNL-a (Hrvatska nogometna liga). Naime, oko
ova dva kluba u javnosti se zbog raznih dogadaja vodila velika bitka izmedu klubova i medija
te klubova 1 navijaca.

Prije svega osvrnut ¢emo se na literaturu i na dvije osnovne funkcije ciljeva odnosa s
javnos$c¢u koje navode Tomi¢ i suradnici, a to su komunikacija i projiciranje sporta kao brenda.
Autori navode jos i osam ciljeva ,,odnosa s javno$¢u, a oOni su sljedeci: uspostavljanje i
odrzavanje obostrano korisnih dugoro¢nih odnosa, podizanje svijesti o sportskoj organizaciji,
informiranje, izobrazba, gradenje povjerenja, stvaranje prijateljstva, stvaranje ozrac¢ja i razloga
za potporu sportskoj organizaciji, te stvaranje ozrac¢ja navijackoga prihvacanja sportske
organizacije.« 4

Mozemo reci kako svaki od navedenih klubova ima u cilju ispuniti sve navedene stavke.
Krenut ¢emo od komunikacije koju su autori Tomi¢ i suradnici podijelili na internu i eksternu
komunikaciju s medijima.** Mozemo reé¢i kako oba kluba svoj eksterni odnos s medijima
odrzavaju redovitim konferencijama za medije i objavama na drustvenim mrezama klubova.
Konferencije za medije privlace najvise pozornosti, te kako sam naziv kaze odrzava se zbog
medija, kako bi se bitna informacija prenijela $iroj javnosti. U ovom slu¢aju GNK Dinamo za
sve konferencije i bitne informacije ima vlastitu aplikaciju Dinamo plus. ..Sveobuhvatna
internetska platforma koja pruza novi i moderniji na¢in isporuke multimedijskog sadrzaja
svojim korisnicima.* ** Ovaj nogometni klub na navedenoj platformi objavljuje sav sadrzaj
vezan za Klub, te tako pruza svim medijima pristup bitnim informacijama. ,,Sve najave
utakmica, press konferencije, izjave nakon susreta, sazetke utakmica i mnogo ostalih video
sadrzaja.* *°
GNK Dinamo ima i svoju aplikaciju .GNK Dinamo” na kojoj predstavnici medija mogu ,,dobiti
vazne informacije o akreditiranju za utakmice, rokovima za prijave za odredene utakmice,

priop¢enja kluba, rezultatima utakmica, prodaji ulaznica 1 drugim dogadajima, uzivo primati

42 Tomié 1., Tomié Z., Pavi¢ D., Madzar T. i Primorac D., Stratesko upravijanje sportskom komunikacijom Synopsis,
Zagreb / Sarajevo, 2019., str. 22.

43 Usp. Tomi¢ 1., Tomi¢ Z., Pavi¢ D., Madzar T. i Primorac D., Stratesko upravljanje sportskom komunikacijom
Synopsis, Zagreb / Sarajevo, 2019. str. 22.

4 Gnk Dinamo. hr — https://gnkdinamo.hr/hr/press, Pristupljeno: 17. 7. 2024,

45 Gnk Dinamo. hr —: https://gnkdinamo.hr/hr/press, Pristupljeno: 17. 7. 2024.

27


https://gnkdinamo.hr/hr/press
https://gnkdinamo.hr/hr/press

informacije za vrijeme utakmica, izjave trenera, igraca te predstavnika kluba na temu
aktualnosti.«*°

S druge strane, HNK Rijeka svoje sazetke utakmica, isjeCke press konferencija i
zabavan sadrZaj objavljuje na sluzbenoj stranici kluba. Dakako valja napomenuti kako klub na
sluzbenoj stranici ima kontakt podatke za sve upite medija.
Kada je u pitanju interna komunikacija klubova mediji i cijela javnost nikada ne mogu sa
sigurno$¢u tvrditi i znati $to se dogada unutar Cetiri zida kluba. Jedini pristup javnosti takvoj
vrsti komunikacije su druStvene mreze igraca gdje objavljuju fotografije i videa privatnih
druzenja sa suigra¢ima, isto tako ovdje mozemo navesti i videa zabavnog sadrzaja koja

objavljuju klubovi na drustvenim mrezama klubova.

Druga bitna funkcija koju autori navode je projiciranje sportasa kao brenda. U ovom slu¢aju
mozemo reci kako oba kluba imaju sli¢ne aktivnosti kad su u pitanju igraci. Sluzbena stranica
oba kluba ima rubriku .igrac¢i” u kojoj se nalazi biografija i dodatne informacije vezane za
pojedinog igraca odnosno sama biografija te pozicija na kojoj igra. Isto tako oba kluba na
svojim drustvenim mrezama objavljuju pogotke igraca, rodendanske cestitke povodom
rodendana igraca, te ono $to naviSe privlaci pozornost javnosti predstavljanje ili najava novih
igraca. Kada je u pitanju predstavljanje igraca oba kluba ovdje koriste svoju kreativnost, te na

Za primjer ¢emo uzeti nedavni prelazak igrata Marka Pjace upravo iz HNK Rijeke u GNK
Dinamo gdje je i igrao prije nekoliko godina. Dinamo je na drustvenim mreZama objavio video
uz opis ..Doma, gdje i pripada”, $to je samo po sebi privuklo javnost da istrazi navedenog igraca
te pogleda stare objave vezane uz samog igraca. Isto tako mozemo primijetiti kako ovaj opis
odise malom provokacijom prema protivni¢kom klubu, $to takoder izaziva reakcije javnosti.

Ovaj primjer jasno ukazuje na promociju samog igraca jer su navija¢i masovno trazili jo$
sadrzaja s navedenim igratem. U ovom slucaju znatnu Kkorist ima i sam marketing kluba jer se
samom pojavom navedenog igrac¢a povecala prodaja dresova. Odjel marketinga mora odabrati

strategiju koju ¢e koristiti te kako sam proizvod §to bolje predstaviti navijacima i kupcima.

46 Usp. Gnk Dinamo. hr — https://gnkdinamo.hr/hr/press, Pristupljeno: 17. 7. 2024.
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,, Tijjekom primjene strategije moraju se pratiti rezultati da bi se aktivnosti uskladivale s
« 47

ciljevima.

Mozemo zakljuciti kako oba kluba drze do odnosa s medijima, te kako objavama na
drustvenim mrezama ostvaruju dvosmjernu komunikaciju s javno$éu odnosno navijac¢ima. Uz
komentare i reakcije na objave klubovi mogu poduzeti bitne korake koji mogu posluziti kao
pomo¢ U daljnjem razvoju i pobolj$anju. Tako moZzemo re¢i kako u ovom slucaju oba kluba

koriste dvosmjernu komunikaciju.

6.1. Imidzi reputacija GNK Dinama

Kako smo ranije naveli imidz i identitet usko su povezani, naime imidz proizlazi iz
razmiSljanja promatraca te kakav je dojam ostavljen, dok je identitet “osobnost organizacije”.
GNK Dinamo nedavno je dobio novo vodstvo kluba na ¢elu s novim predsjednikom Velimirom
Zajecom koji je sa suradnicima s liste “Dinamovo prolje¢e” naglasio kako im je jedan o ciljeva
nizgradnja pozitivnog imidza i globalne prepoznatljivosti kluba kroz otvorenost,
transparentnost i bolju komunikaciju, koja ¢e rezultirati ve¢om povezanoS¢éu s cClanova,
navija¢ima i drugim klju¢nim dionicima te zajednice* 8

Mozemo se nadovezati na radnije navedenu tvrdnju kako u sportskim organizacijama
treba pazljivo odabrati §to ¢e biti eksponirano i ponudeno javnosti kada su u pitanju financije,
te kako ve¢ina nema praksu objavljivati tu vrstu informacija §to im javnost moze zamjeriti, pa
se tako moze narusiti reputacija, kao i sam imidz.

Novi predsjednik kluba GNK Dinamo zeli promijeniti tu politiku i izgraditi novi imidz
i stvoriti dobru reputaciju svojom otvorenos§cu $to prijasnja vlast kluba nije imala ni provodila.
Mozemo reci kako se prijasnja vlast drzala zatvorenosti prema javnosti kada su u pitanju stvari
koje je navedeni autor naveo.

Ta zatvorenost kod navijaca izazivala je negativne reakcije koje su rezultirale loSom

reputacijom koja je na kraju eskalirala upravo u sezoni 2023./2024.

47 Tomi¢ 1., Tomi¢ Z., Pavi¢ D., Madzar T. i Primorac D., Stratesko upravijanje sportskom komunikacijom Synopsis,
Zagreb / Sarajevo, 2019.., str. 24.
48 Scribd.com —: https://tinyurl.com/mrxyr3rd , Pristupljeno: 17. 7. 2024.
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U tu sezonu klub je krenuo lose od financija do dovodenja novih igraca. Navijaci kao i navijaca
skupina “BBB” nisu bili zadovoljni, §to je rezultiralo lo§im komentarima na drustvenim
mrezama te lo§im naslovima u medijima. To je znatno utjecalo na momcad, pa i samu igru na
terenu. Moze se rec¢i kako je klub u tim trenucima ..dotaknuo dno”, sto nikako nije odavalo
dobru sliku u javnosti. Dolaskom novog trenera i vodstva kluba, pocele su se nizati pobjede te
su krenule snazne objave na drustvenim mrezama $to je dodatno motiviralo navijace.

Tako mozemo zakljuciti kako je GNK Dinamo svoj imidZ i reputaciju popravio te ponovno
zadobio povjerenje javnosti 1 samih navijaca za koje je bilo upitno moze li biti vra¢eno nakon
losih dana koji su zadesili klub. U o¢ima navijaca postali su borci I odisali su snagom i

borbenoscu $to je svakako popravilo sliku u javnosti.

6.2. Imidzi reputacija HNK Rijeke

Zadnjih par godina GNK Dinamo i HNK Hajduk dominirali su prvenstvom Hrvatske, HNK
Rijeka je nekako po misljenju javnosti uvijek bila prisutna, ali nikada se nije toliko isticala sve
do zadnje sezone. Kao i kod GNK Dinama sezona 2023./2024. bila je prekretnica koja je HNK
Rijeku gurnula na vrh. U ovoj sezoni klub je dozivio odlazak trenera Sergeja Jakirovica u GNK
Dinamo i tada ih je javnost polagano otpisivala te govorila da nemaju $anse za osvajanje naslova
prvaka Hrvatske, no to se promijenilo.

Naime reputacija i imidZ HNK Rijeke poboljsali su se kako se klub pokazao konkurentnim
u prvenstvu. Navija¢i su punili tribine svaku utakmicu, a klub je na svojim drustvenim mrezama
objavio rekordan broj ¢lanarina. ,,Rijecani su objavili da su sada na brojci od 15.000 ¢lanova,
Sto je rekord u klubu, a predsjednik kluba Damir Miskovi¢ nedavno je rekao kako je bilo svega
365 ¢lanova kada je stigao u klub.« 4°

Kako su se pobjede nizale tako je klub postao sve trazeniji te su kroz humanitarne akcije i
druzenja s navijacima ostvarili nezapamcene pozitivne reakcije. Valja navesti kako je jos uvijek
aktualni trener HNK Rijeke Zeljko Sopié¢ pridonio velikoj paznji javnosti.

Trener Sopi¢ javnosti je uvijek bio poznat po svojoj iskrenosti i direktnim odgovorima. Tako
su njegove konferencije za medije i izjave nakon utakmica bile jedne od pracenijih te se tako

paznja javnosti na druStvenim mrezama kluba povecala. Cesto se znao suprotstaviti novinarima

49 N1Info.ba — https://tinyurl.com/ydw7mvvp , Pristupljeno: 16. 7. 2024.
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pa su tako izjave poput ..fuj glupa pitanja”, .. mozda su novinari treneri pa znaju bolje od mene”,

.[neka si kupe aplikaciju, tamo su im sustavi igre” >

izazvale reakcije javnosti.

Kod navijaca takve su izjave izazivale ve¢inom pozitivne reakcije, dok kod novirana to
nije bilo niti malo ugodno, pa je tako Hrvatski zbor sportskih novinara osudio takvo ponasanje
te zamolio trenera Sopica ,,da se prema novinarima ponasa korektno i s postovanjem. !
Mozemo zakljuéiti kako je Rijeka svoj imidz izgradila kroz pobjede i izjave trenera Zeljka
Sopica, pa su tako i nakon izgubljene sezone ostali na razini dobrog imidza i reputacije, barem

kada su u pitanju navijaci.

7. Huliganizam na primjeru vodecih hrvatskih nogometnih klubova

Kako navode Benjamin Perasovi¢ i Suncica Bartoluci druga polovica osamdesetih godina

20. stoljeca bila je zabiljeZena po nasilnickom ponasanju publike na nogometnim utakmicama.
52

Tako se jedan od vecih nasilnickih dogadaja u Hrvatskoj dogodio poc¢etkom devedesetih
godina, to¢nije 13. svibnja 1990. godine na stadionu Maksimir. Nikad odigran derbi Dinama i
Crvene Zvezde prekinut je kada je navija¢ka skupina Crvene Zvezde “Delije” utr¢ala u teren
uz neprimjerene transparente. Cijela situacija je eskalirala kada su navija¢i Zagrebackog
Dinama “BBB” utrc¢ali na teren i krenuli u obracun s gostuju¢im navija¢ima. U sve to upetljala
se i tadasnja policija koja je kako se navodi u ¢lanku krenula u fizi¢ki obra¢un s domaéim
navija¢ima. Naime, tijekom tog dogadaja par igrac¢a domace momcadi ostalo je na terenu, te je
tako tadasnji kapetan Zagrebackog Dinama Zvonimir Boban napao policajca koji je napadao

navija¢a Dinama.

Taj derbi nikada se nakon toga nije odigrao, registrirana je kao pobjeda gostiju 3:0, dok

je Zagrebacki klub kaznjen, kao i tadasnji kapetan Zvonimir Boban.

50 Jutarnji.hr — https://tinyurl.com/527sxybp , Pristupljeno 16. 7. 2024.

5L Jutarnji.hr — ,,Sopié iz tjedna u tjedan vrijeda, isijava bijes i ljutnju, a posebno degutantan bio je ispad prema
Valentini, Dostupno na: https://sportske.jutarnji.hr/sn/nogomet/hnl/klubovi/rijeka/sopic-iz-tjedna-u-tjedan-
vrijeda-isijava-bijes-i-ljutnju-a-posebno-degutantan-bio-je-ispad-prema-valentini-15446623, Pristupljeno 2. 9.
2024.

52 Perasovi¢, B. i Bartoluci, S. Sociologija sporta u hrvatskom kontekstu. Sociologija i prostor; 45 (1 (175)), 2007,
105-119, Dostupno na https:/tinyurl.com/2twux2u3 , Pristupljeno: 17. 7. 2024.
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Primjer huliganizma moze se iscitati iz nasilnickog pothvata navijata HNK Rijeke
“Armada”. Taj dogadaj odvio se u samom centru grada Rijeke gdje su navijadi Svedskog
Djurgardena provodili mirnu vecer u kafi¢u. Sve je krenulo kada su pripadnici Armade bacili
baklje u lokal gdje su sjedini navija¢i gostuju¢e momcadi. Cijeli nemili dogadaj preselio se i na

ulice Rijeke gdje se nastavio fizicki okrsaj koji je ubrzo prekinuo dolazak policije.

Da je huliganizam prisutan i danas dokazuje nedavni dogadaj izmedu navijac¢a Zagrebackog
Dinama i Grékog Aek-a u ¢iji sukob se uplela i navijatka skupina Grckog Panathinaikosa.
Naime sve je krenulo 7. kolovoza 2023.,vecer prije odigravanja utakmice pretkola Lige prvaka
izmedu GNK Dinama i FC Aek-a, ,,Navodno su se skupine nasle u krugu stadiona i potom
krenule udarati po svima i svemu §to im se nasli na putu®. ° Kako se navodi u masi su se nasli
i navija¢i Gr¢kog Panathinaikosa koji su rivali FC Aek-a. U dogadaj se uplela policija koja je
navijace zagrebackog Dinama privela i premjestila u zatvor, a jedan navija¢ domace momcadi
smrtno je stradao. Boysima se sudilo zbog niza prekrSaja od nasilnistva do posjedovanja oruzja.

Vodila se velika sudska bitka, a dio navijaca iz zatvora je pusSten oko prosinca 2023. godine.

8. Utjecaj huliganizma na imidZ vode¢ih hrvatskih klubova

Sam imidz nogometnih klubova u Hrvatskoj kao takav za vrijeme nereda i huliganizma nije
narusen na razini drzave, jer sam klub nije upleten u nasilan ¢in navijackih skupina. S druge
strane na svjetskoj i europskoj razini imidz kluba moze biti uzdrman i srozan. Kako druge
drzave nemaju svakodnevni uvid putem medija u to $to se dogada u drugim klubovima izvan
njihove drZzave, automatski poteze navijaca klubova povezuju sa samim klubom. Iz tog razloga
igraci i uprava na gostujué¢im utakmicama mogu dozivjeti neprimjereno skandiranje ili grafite
S neprimjerenim sadrZajem. Vrlo Cesto se mozZe dogoditi 1 fizicki napad na navedene osobe pa
se iz tog razloga provode mjere zastite. Vodeci hrvatski klubovi mogu posvjedo¢iti napadima

navijackih skupina na igrace §to se takoder moZze okarakterizirati kao huliganstvo.

53 Sportske.jutarnji.hr — https:/tinyurl.com/yw5r93sd , Pristupljeno: 17. 7. 2024.
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8.1. Reakcija vodeéih hrvatskih klubova na dogadaje

Kako se rad bazira na odnosima s javno$c¢u tako treba napomenuti kako klubovi tijekom
nemilih dogadaja ne ostalu bez rijeéi i ne ostavljaju medije bez izjava. U ovom slu¢aju GNK
Dinamo i HNK Rijeka do sada su se uvijek oglasili nakon takvih dogadaja, organiziranjem
konferencija ili pismenim putem. Oba kluba znaju koliko je vazno suzbiti nagadanja i kako
Sutnja nekada nije najbolji odgovor.

Dinamo je nakon navedenog incidenta izmedu navijata GNK Dinama i navijaca Grckog
Aek-a, poslao priopéenje medijima koje je i sam klub objavio na drustvenim mrezama. Dinamo
je u priop¢enju naveo kako osuduje svaki oblik nasilja te kako su uvijek naklonjeni postenoj
igri i pozitivnoj atmosferi na stadionu. Na karaju priop¢enja dodali su ,,GNK Dinamo ostaje
predan stvaranju okruzenja u kojem se ljubav prema sportu izraZzava na pozitivan nacin, kroz
zajednistvo, respekt i suradnju.* > Isti pristup ima i HNK Rijeka koja osuduje svaki oblik

nasilja.

Zanimljivo je navesti kako kada je u pitanju dogadaj iz 1990. izmedu navijac¢a Dinama i
Crvene Zvezde, iz redova Dinama se i dan danas obiljezava se taj dogadaj. Naime, navijaci i

sadasnja uprava svaku obljetnicu obiljezavaju polaganjem vijenca i paljenjem svijeca.

8.2.  Zastita reputacije

Svaka organizacija u ovom slucaju klub ima u cilju zastititi svoju reputaciju. Svaka osoba
¢ak 1 ona koja nije u odjelu odnosa s javnoSc¢u svjesna je u to da i najmanja loSa odluka moze
imati velike posljedice po sam klub. ,,Skoro svaka odluka donesena u nekoj kompaniji, u slu¢aju
da nesto pode po zlu, ima potencijal da preraste u incident koji moze unistiti reputaciju

kompanije.«*

54 24sata.hr — https://tinyurl.com/56ezkpe4 , Pristupljeno: 17. 7. 2024.

% Milo§ Spr¢i¢, Danijela i Leon Jakirli¢. "Upravljanje reputacijskim rizikom koriStenjem modela integriranog
upravljanja rizicima." Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, vol. 15, br. 2, 2017, str. 127-145, Dostupno na:
https://hrcak.srce.hr/file/281749 ,Pristupljeno: 17. 7. 2024.
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Zivimo u vremenu gdje na internetu sve ostaje, pa se tako i svaki dogadaj moZe ondje
pronaci. Pozitivna stvar u danas$njem vremenu je pretrpanost informacijama, te se tako i

odredeni dogadaji brzo zaboravljaju od strane javnosti.

Kako bi se zastitila sama reputacija glavni direktor je taj koji je odgovoran za samu
reputaciju, te tako upravo on mora odrediti ciljeve i smjer u kojem ¢e se i¢i kada je reputacija
u pitanju. Stoga zaposlenici u odjelu odnosa s javno$¢u na dnevnoj bazi moraju pratiti dogadaje
srodne organizaciji te one potencijalne koji bi im mogli nastetiti, Zato u svakom trenutku
moraju imati spreman plan za krizne situacije. ,,Dodatno, reputacija mora biti srodna s
identitetom organizacije, a ne samo imidz koji se promovira manipuliraju¢i odnosima s

javnoséu. 8

9. Zanimljivi medijski dogadaji na primjeru vodecih hrvatskih klubova

U svakoj ve¢ organizaciji pa tako i u sportu, svaka veca informacija ili novost dospije u
javnost. Na samoj organizaciji je kako ¢e je prikazati i predstaviti medijima pa i §iroj javnosti,

pod uvjetom da mediji ve¢ nisu dosli do iste.

9.1. Novi - stari trener

Ime Sergeja Jakirovica bilo je aktualno u sezoni 2023./2024. SuperSport HNL-a. Prvobitno
kao trener HNK Rijeke koji je od Rijeke napravio konkurentsku mom¢ad kako u prvenstvu tako
I na europskoj razini. Kada je Jakirovi¢ dosao u Rijeku mediji su ga predstavili kao trenera s
karakterom koji zna $to zeli te vrlo jasno daje do znanja $to zeli od igrac¢a. U jednom intervjuu
izjavio je ,,Vjerujem da ¢emo takticki biti organiziraniji i da ¢emo iskoristiti krilaticu koju ovdje
svi vole — . Krepat’, ma ne molat. “ Jako je vazno da navijaci prepoznaju da igra¢i daju sve od

sebe. Problem publike nikad nije postojao, a mi moramo biti opet pravi da zavrijedimo njihovo

% Alsop, R. J., (2004), Corporate reputation: Anything but superficial — the deep but fragile nature of corporate
reputation, Journal of Business Strategy, Vol. 25 Issue: 6, pp. 21-29. Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/file/281749
, Pristupljeno: 17. 7. 2024.
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povjerenje.”® Tako je i bilo, Jakirovi¢ je imao jasan cilj na kojem je zadobio i izgradio
povjerenje s navija¢ima. Kada su u pitanju odnosi s medijima uvijek je bio na raspolaganju za
izjave nakon utakmice, te otvoren za sva pitanja novinara. Moze se zakljuciti kako je Jakirovi¢

pridonio samom pobolj$anju imidza Rijeke.

21. kolovoza 2023. godine GNK Dinamo na svojim drustvenim mrezama i sluzbenim
stranicama objavljuje kako je Sergej Jakirovi¢ novi trener Dinama. Nakon samog pocetka nove
sezone Jakirovi¢ odlazi iz Rijeke koja se borila za vodstvo u prvenstvu i postaje trener Dinama
koji je tada bio treci na tablici. Kako navode hrvatski mediji Rijecku momc¢ad doveo je do
savrSenstva, a onda je otiSao. ,,Dva dana uoci puta u Lille na najvecu utakmicu novije povijesti
rijeCkog nogometnog prvoligasa, isti je ostao bez trenera. Bez skoro svih pomo¢nih trenera, bez
video-analitiCara, bez trenera vratara, stru¢njaka za kondicijsku pripremu, bez svih ljudi dosad

prvog i odgovornog za rezultate.*®

Takvi medijski natpisi zasjenili su sve dogadaje u sportu, pa i samu nogometnu igru, o¢i
javnosti bile su usmjerene prema izjavama ¢elnika klubova te samom treneru Jakirovicu.
Nije tajna da je uslijedio veliki Sok i za HNK Rijeku koja se nakon Dinamove objave nije
oglasavala cijeli taj dan. Na kraju dana objavili su sluzbeno priopéenje u kojem su jasno iskazali
razocCarenje 1 nekorektno ponaSanje Sergeja Jakirovica. ,,Na poc¢etku HNK Rijeka izrazava
razoCaranje nekorektnim ponaSanjem dosadas$njeg trenera Sergeja Jakiroviéa i
njegovom odlukom da uoc¢i vaznih europskih ispita u Konferencijskoj ligi protiv
francuskog Lillea napusti klub.“*® U sluzbenom priopéenju nisu ostali ravnodusni niti
na novi klub trenera Jakirovica GNK Dinamo.
,,Potrebno je naglasiti i neprofesionalnost od strane Gradanskog nogometnog kluba
Dinamo koji je, bez prethodne uobicajene komunikacije, kontaktirao trenera Rijeke
Sergeja Jakirovica i na taj na¢in prekrSio sve uobicajene protokole u komunikaciji medu
klubovima, te ujedno, bez rjeSavanja svih pravnih pitanja i raskida ugovora, objavio na
svojim sluzbenim komunikacijskim kanalima da je Sergej Jakirovi¢ novi trener GNK

Dinamo.«®0

5" NoviList.hr — https:/tinyurl.com/mtcm9wy9 . Pristupljeno: 18. 7. 2024.

%8 Sportske. jutarnji.hr — https://tinyurl.com/ynhzsac7 , Pristupljeno: 18. 7. 2024.

% NK Rijeka.hr — https://nk-rijeka.hr/hnk-rijeka-priopcenje/ , Pristupljeno:19. 7. 2024,
8 NK Rijeka.hr — https://nk-rijeka.hr/hnk-rijeka-priopcenje/ , Pristupljeno: 19. 7. 2024,
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Bio je to veliki izazov za odjel odnosa s javno$s¢u GNK Dinama, kako novog trenera
predstaviti u §to boljem svijetlu te zadrzati dobru reputaciju, koja je samim priop¢enjem Rijeke
bila dodatno naruSena. Treba naglasiti da je sam klub tada ve¢ bio u padu kao $to je prije u radu
navedeno.

Jakirovi¢ i sam Dinamo nisu se dali smesti te tako mozemo reci kako su ve¢ znali kako
smiriti javnost, a to je vracanje Dinama na prvo mjestu u prvenstvu i pruzanje nade i vjere
navija¢ima. Tako je sam trener dao izjavu na konferenciji za medije kako je uvjeren da ce
Dinamo biti prvak u ¢emu ga je vodstvo kluba podrzalo 1 izjavilo da potpuno stoje uz njega.

Ovom izjavom mozemo vidjeti kako su klub i trener pokazali zajedniStvo u kriznoj situaciji.

Treba naglasiti kako je ovaj dogadaj doveo je do niza osuda i napada navijaca Rijeke koji
to nisu dobro prihvatili. Na svakoj ogledu izmedu GNK Dinama i HNK Rijeke, rijec¢ka
navijacka skupina “Armada“ imala bi uvredljive povike s tribina, to vrijedanje bilo bi na

0sobnoj razini, a bilo je upuc¢eno njihovom biv§em treneru Sergeju Jakirovicu.

9.2. Igrac koji je igrao u oba kluba

Iz prijasnjeg dogadaja mozemo zakljuciti kako odlazak kod najveceg rivala nije dobro
prihvacen od strane navijaca, medija pa i same uprave kluba. Kada je rije¢ o makedonskom
reprezentativeu Stefanu Ristovskom nekadasnjem igracu HNK Rijeke, a danas igracu GNK
Dinama mozemo re¢i kako s njegovim odlaskom iz Rijeke nitko javno nije iskazao
nezadovoljstvo sve do sezone 2023/2024. Naime u toj sezoni navedeni igra¢ Ristovski privukao
je veliku paznju na sebe kojom je zaradio uvrede od strane navijaca Rijeke “Armade”.

Kako su se u toj sezoni Dinamo i Rijeka do zadnje utakmice borili za naslov prvaka Hrvatske
tako su i tenzije postajale sve vece. Navijaci Rijeke dosli do snimke u kojoj igra¢ Ristovski jos
dok je bio u redovima Rijeke, pjeva pjesmu uvredljivog sadrzaja na konto sadasnjeg kluba
Dinama u kojem igra. Tada je tom gestom zadobio velike simpatije navijaca Rijeke, a izjavom
za medije ,,Ako treba, ja ¢u poginuti za ovaj klub, za ovaj grad, za ovu momcad i za ove

«61

navijace. Volim Rijeku.“®* postao je njihov miljenik. Taj dobar odnos izmedu igraca i navijaca

81 Index.hr — https:/tinyurl.com/36sc8uk8, Pristupljeno: 19. 7. 2024.
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nije dugo potrajao jer je Ristovski u bitnom trenutku napustio Rijeku i otiao u redove Sportinga
iz Lisabona. Ta gesta jako je naljutila navijace Rijeke i tada je nestalo svako postovanje prema
Stefanu Ristovskom od strane navijaca.

Ovu situaciju mozemo usporediti sa samom teorijom Tomica i suradnika.koji pri¢aju o
projiciranju sportasa kao brenda. 2 Naime gledano iz ove situacije sam igra¢ Ristovski na sebe
je navukao losu reputaciju, te se moze reéi da je tada ostvario transfer u neki hrvatski klub jako
tesko bi popravio tu Stetu.

No kako smo u radu ranije naveli da zbog prevelike koli¢ine informacija danas, javnost
zaboravlja na dogadaje $to je i u ovom slucaju bilo tako do pocetka velikog rivalstva u samoj
zavrs$nici prvenstva. Tada se dogodio navod da “internet sve pamti”.

Kao $to smo naveli po zavrSetku sezone javnost se podsjetila na sporni snimak igraca
Ristovskog, pa je tako na igraca in a sam klub Dinamo vrSen pritisak medija i navijaca Rijeke.
Ristovski je dobio punu podrsku navija¢a Dinama “BBB” i samog kluba koji ga je sve vise
objavljivao na drustvenim mrezama uz video zabavnog sadrzaja i predstavio ga kao dusu ekipe.
Sam igra¢ uoc¢i utakmice izmedu navedena dva kluba rekao je ,,Ne pripremam se posebno za
atmosferu na Rujevici. Docekuju me tamo kako me doc¢ekuju. Dao sam sve od sebe za Rijeku
i s moje strane nije moglo biti postenije. Cijenim taj klub i uvijek ¢u ga cijeniti, a atmosfera

« 83 gime je pokazao postovanje $to su javnost i mediji cijenili. Na samom

govori viSe o njima.
kraju rijecka skupina navijaca nije uvaZzila njegove izjave te su uvrede postale jo$ jace na Sto

im je on na druStvenim mrezama porucio da ih ne mrzi, ali da su izgubili njegovo postovanje.

62 Tomi¢ I., Tomi¢ Z., Pavi¢ D., Madzar T. i Primorac D., Stratesko upravijanje sportskom komunikacijom Synopsis,
Zagreb / Sarajevo, 2019., str. 25.
83 Index.hr — https:/tinyurl.com/3advest7 , Pristupljeno: 19. 7. 2024.
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10. Zakljucak

Sami odnosi s javno$¢u imaju klju¢nu ulogu kako u pojedinoj organizaciji tako i u sportu.
Oni jednostavno poticu organizaciju na sudjelovanje u aktivnostima koja je za javnost jako
bitna. Isto tako Cine veliku poveznicu izmedu publike i organizacije.

,,Kada sagledamo stvari, logika nam nalaze da sportasi trebaju njegovati svoj odnos s medijima,

to je, prije svega, odnos s javnoséu koja je glavni ulaga¢ u nogometnu industriju.« > %

Kako su u fokusu ovog rada bila dva nogometna kluba, pa i sam nogomet, mozemo
zakljuciti kako sami odnosi s javnos¢u odrzavaju odnos izmedu klubova i medija korektnim.
Isto tako briga o samom imidzu i reputaciji jako je bitna ako se klub Zeli $to bolje promovirati,
kako sebe tako i svoje igrace. Sve to klubovima donosi prihode od kupnje ulaznica, navijackih
obiljezja, dresova i raznih dogadanja. Nista od toga ne bi bilo moguce ako bi reputacija kluba

bila losa.

U ovom radu istrazili smo kako javnost i navijaci reagiraju kada se dogodi ispad nasilja
na stadionima ili je sam ispad povezan s omiljenim im klubom. Sve to Steti imidzu kluba, tako
ovdje odnosi s javno$¢u moraju imat plan kako umiriti javnost i odrzati imidz pozitivnim. Sve

navedeno pomaze marketingu da stvori pozitivne emocije kod buducih i postojecih kupaca.

Na samom kraju mozemo zakljuciti kako odnosi s javnoséu igraju kljuénu ulogu za sam
marketing kluba. Ako sektor odnosa s javnoS¢u odradi posao kako treba marketing kluba
pocinje Se povecavati, pa im tako i sami igraci koji mogu biti zaseban brend mogu donijeti velik

dio prihoda 1 novih ¢lanova.

8 Tomi¢ I., Tomi¢ Z., Pavi¢ D., Madzar T. i Primorac D., Stratesko upravijanje sportskom komunikacijom Synopsis,
Zagreb / Sarajevo, 2019.. str 22.
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