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te prikaza knjiga u monografijama, ¢asopisima, mjesecnicima i tjednicima.

Sudjelovao je na viSe od 90, a s izlaganjima na viSe od 40 domacih i medunarodnih znanstvenih
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do 2006. godine u projektu ,,Utjecaj medija na hrvatsku obitelj* (Hrvatski studiji, voditelj doc. dr.
sc. Mirko Matausi¢), a od 2015. do 2017. na projektu ,,Mediji 1 obitelj* (Hrvatski studiji, voditeljica
doc. dr. sc. Jelena Juri$i¢). U suradnji s Hrvatskom komorom medicinskih sestara (HKMS) 1
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Sest knjiga i u viSe Casopisa. Bio je ¢lan Hrvatskoga povjerenstva za suradnju s Organizacijom
ujedinjenih naroda za prosvjetu, znanost 1 kulturu (UNESCO), te je ¢lan Matice hrvatske i

Hrvatskoga drustva katoli¢kih novinara.



SAZETAK

Veliki sportski dogadaji najeksponiraniji su produkt sporta, a u smislu kvalitete natjecanja,
kompleksnosti organizacije i kulture spektakla, prikazuju najbolje od onoga Sto neki sport moze
ponuditi publici. To ih i ¢ini ucinkovitima u privlac¢enju Sirokih publika, angazmanu sponzora i
oglasivaca te ostvarivanju visokog stupnja medijske pra¢enosti. Sportsko novinarstvo i sportske
rubrike u svojim su osnovnim oblicima dio novinarskog izvjestavanja jo$ od ranih dana razvoja
profesije, a ¢vrstu simbiozu sporta s medijima 0sobito donosi televizija zahvaljujuci svojoj audio-
vizualnoj komponenti. Veza medija i sporta je duboka, povijesna te razvojno medusobno povezana
i prozeta, a upravo medijima se pripisuje uloga onih koji su sport transformirali iz amaterizma u
hiper-komercijaliziranu industriju. Teorijski aspekt ovoga rada u kontekstu velikih sportskih
dogadaja problematizira ulogu medija u sportu, kako kroz njezin razvojni put, tako i kroz
specifi¢nosti sportskog izvjestavanja u razli¢itim vrstama medija. Pritom se temeljito sagledavaju
komercijalne, marketinske i promotivne implikacije sporta, odnosno karakteristike sportskog
brenda te oglaSavanja, sponzorstava i odnosa s javnoS$¢u U sportu. Izmedu razli¢itih dionika
komunikacije u sportu, na podru¢ju velikih sportskih dogadaja posebno se kristalizira uloga
njihovih organizatora, odnosno celnika nacionalnih sportskih saveza te novinara kao onih koji
stvaraju medijsku sliku o dogadaju. Jednako se tako istice 1 uloga vlastitih komunikacijskih kanala
organizacije, osobito onih digitalnih. Najvazniji rezultati istraZivanja izmedu ostalog upucuju na
to da izmedu novinara i Celnika sportskih saveza u percepciji vaznosti uloge medija ne postoje
znacajne razlike. Jedni i drugi smatraju da su mediji vazni, pri ¢emu novinari u ve¢oj mjeri misle
da se organizatori dogadaja trebaju prilagoditi njima. Veliki broj nacionalnih sportskih saveza
suraduje s profesionalcima na medijskom podrucju u organizaciji svojih sportskih dogadaja, pri
¢emu se najviSe izdvajaju vanjski suradnici, a manje agencije za odnose s javno$cu, dok je
upravljanje medijima cesto zastupljeno kao posebna organizacijska jedinica nekog dogadaja.
Ujedno se ispostavilo kako najcesce zastupljeni elementi prilagodbe sportskih borilista potrebama
medija ukljucuju press centar, mix zonu te tribinu za novinare, $to je potvrdeno kroz vise
provedenih istrazivanja. Jednako tako, novinari su savezima zamjerili nedostatnu azurnost u
komunikaciji na vlastitim digitalnim kanalima, ali isti¢e se zadovoljavajuc¢a razina dostupnosti

materijala pripremljenih bas za medije.

Kljucne rijeci: mediji i sport, veliki sportski dogadaji, odnosi s medijima, sportske organizacije, novinari



EXTENDED ABSTRACT

The major sports events are most exposed product of sports which displays the best of what
some sports have to offer to the audience in terms of competition quality, complexity of
organization and the culture of spectacle. This makes them effective in attracting wide audiences,

engaging sponsors and advertisers, and achieving high degrees of media coverage.

Hosting such events can bring strong benefits for the organizers, especially in terms of sports
development, improvement of sports and public infrastructure, or promotion of the host city,
region, or country. Significant financial investments and requirements that accompany the
organization of such manifestations, result in a high degree of public interest, especially in the host

country, which results in the higher level of media attention.

There are different types of what can be considered a major sporting event, and the literature itself
is not completely agreed in the way that they could be unambiguously defined, especially given

the geographical specifics.

One of the standardizations determine the size of the event according to its media coverage, so we
can differ very large and large events, medium-sized events, small and very small events (Parent
and Chappelet, 2015: 2). In doing so, the first category of very big and major sport events includes
the Olympic Games, the World and European Football Championships, the word championships
in different sports, competitions such as Tour de France and Super Bowl and other prominent
events. Four elements stand out when it comes to the largest, so-called mega events (Frawley,
2017: 8), which must include high levels of attractiveness to visitors, media reach, cost, and urban

transformation.

It is noticeable that the first standardization is based on the level of event media coverage, while
the media reach is one of the four fundamental elements that affect events to be called mega. All

of this emphasizes the role of the media, which enable (global) visibility for major sports events.

However, it is important to emphasize that what media find attractive is often correlated with
audience preferences, which can partly manifest in what events and sports are perceived to be

attractive in different parts of the world. For example, despite its number of spectators at a global



level, audience in Croatia does not perceive competitions in cricket to be as major or attractive as
does the audience in India, just as the organization of the continental water polo championship for

Croatia is a major sports event, while in Japan it is not such an attractive sport.

In support of the determination of what we can consider a major sporting event in Croatia, we find
the official views of Ministry of Tourism and Sports of the Republic of Croatia as greatly helpful.
Every year they distribute financial resources to co-finance the organization of major sports events
that take place in Croatia, so we can find their decision as relevant in deciding what can be viewed
as a major sports event in Croatia. Judging by publicly published decisions from the past years,
almost every European and world championships, as well as various international events and
tournaments that are regularly held in the country, are seen as major sports events. Thus, with the
aim of giving equal value to all the sports that are represented in the research part, all European
and world sporting events, regardless of the size or the media attention that a particular sport gains,

are observed as a major sporting event in this thesis.

Various major sports events have been organized since ancient times, and although we do not
consider contemporary sport the same as back then, in sociological terms we are still talking about
one of the favorite methods of entertainment, as well as one of the universal topics of everyday
conversations. The proportion of the popularity of sports through the development of society can
also be observed through the representation of sports in different literary (prose, poetry) and artistic
(paintings, statues) content, which was spread especially in the period before establishing sports

journalism to testify the popularity of some sports competitions.

Sport found its space in the media very early, about 150 years from the beginning of printed
journalism in the early 17th century, and through its centuries-long development, some of the
media-types felt a strong developmental impact from sport topics. The beginnings of reporting on
sports are placed in the United Kingdom and the United States of the 18th century, when the
earliest sports press is developing, and sporadic reports on boxing matches, horses' races and
cricket matches are published within the local columns. However, it was not until the nineteenth
century and the development of newspapers as an important factor of mass communication, that
the links of sports and journalism began to bloom. The interest in sports increased, and the lack of
sports content in the newspaper at that time created an opportunity for increasingly emerging

newspapers whose primary orientation is sports. The use of a telegraph machine started a reporting



revolution, which allowed for faster and wider availability of news and enabled the collective
participation of the audience in sports events that took place outside a local environment. The
development of an early sports journalism was particularly influenced by the development of
betting industry, so sports prints often offered analysis and information that the audience could use
in such activities. Significant development occurs at the end of the 19th century when Joseph
Pulitzer as one of the first initiatives in his high-ranking New York World newspaper, established
a permanent sports redaction with his own sports editor, and thus the sport became a significant
factor in the growth of readers and a higher newspaper circulation. By the end of the 19th century,
most newspapers had their own sports editor (Nicholson, 2007: 20). During this period of early
sports journalism, the chronological description of the sports event was replaced by a modern
journalistic style, which was characterized by the positioning of the most important information at
the very beginning of the text (Beck, Bosshart, 2003 according to Garrison, Sabljak, 1993: 23). In
the 20th century, the characteristic sports reporting style was further developed, and the sports
were strongly represented in the development of the media. Thus, the sport was represented in the

earliest stages of the development of radio, cinema, and television media.

Live broadcasts presented a special media revolution because they gave the impression to the
listeners as they were on the sports field to testify to something emotional and tense. The
commentators learned very quickly to give the impression of drama, and one of the most important
new features that live broadcast has introduces, was the fact that the results could be distributed in

real time through the program.

The connection between the media and the sport is deep, historical, and developmentally
interconnected, especially in the time of globalization. Sports journalism and sports section in the
media in their basic forms have been part of journalistic reporting since the early days of the
profession development, and the solid symbiosis of the media and sports is brought by television,
thanks to its audio-visual component. This is how the sport begins to globalize, and major sports
events such as Olympic Games or world championships in team sports became global media

spectacles.

The purpose of this paper was to answer the following two research questions: Are there
differences between journalists and representatives of the organizers of major sports competitions

in the perception of the role of media and media needs during the coverage of major sports events?



Are media management elements included in major sports events organization and are the official
communication channels informationally adapted to the needs of media reporting? The answers to
these two questions are presented below through the most important conclusions in the fields of
mutual adjustments of journalists and organizers of major sports events, communication channels

of the organizers and media management activities on major sports events.

Thus, according to the results of the research, almost all journalists share the opinion that the media
is a very important aspect of the organization of a major sporting event. Apart of that, they also
predominantly share the thought that the organizers of the major sports events find positive media
reporting very important. They also believe that one of the most important goals of the organizer
is that the event is followed by a wide audience through mass media. With a pronounced dose of
neutral attitude in part of the respondents, most journalists share an attitude that the organization

of a major sports event should adapt to the requirements of the media reporting.

Part of the national sports federations also shared the opinion that they are as organizers are those
who should adapt to the requirements of the media reporting. However, a significant part of the
federations, among which those who represent media's most covered sports, pointed out that they
should adapt to each other and that journalists should have understanding for some specifics in
major sport event organization. They also emphasized that the organizers are those who set up
rules, having media practice in consideration, while also providing the media with conditions for

smooth work.

When it comes to the aspect of the media management of major sports events, the largest number
of journalists state that they have always reported as accredited journalists. Press centre, mix zone,
press stands, and special positions for photo reporters were always provided to them by the
organizer, while they also regularly participated in press conferences. Journalists also point out
that they were often provided with media handbooks, media manuals, press kit materials, statistics,
and competition records. Equally, journalists point out that they have often or always been enabled
by a special press movement zone, as well as a special internet connection intended only for them,
while they have sometimes been provided with additional services such as accommodation,

catering, or transportation.

These conclusions are following the results of the media handbooks analysis, through which

different extent of media management elements could be noticed, especially Press Centre, mixed



zone, press stands, as well as a press conference and special internet connections intended for

media representatives only.

Some National Sports Federation in its media management activities of major sports events were
represented by the Media Department as an organizational unit. When it comes to the
infrastructural adaptation of sports venues, most sports federations also pointed out that they had
a press centre, a mix zone, and a press stand, while there were also positions for photojournalists,
commentators, special internet connections, media accreditations, etc. Part of the federations said
that they were following the rules of media organizations determined by their head international
sports federation, while the part of the federations relied on their strategies and plans in this aspect.
Federations are also significantly preparing different types of media material, which is particularly
seen in the period of major sports competitions, and in the case of some of them, the preparation
of media handbooks is also highlighted, but not as closely comparable to media part of official

website.

When it comes to communication channels and their information adaptation to the media and a
wider audience, the results of an analysis of a hundred official websites of major sports events
showed that in the case of most pages, general information about the event, intended for wider
audiences, were represented in high percentages. In the area of adaptation of the websites to the
media, there is a lower representation of press releases, and most of the sites did not have a clearly
stated contact for the media, while only a smaller number of them had a media manual available
for download. Equally, the rules for media reporting from the sports venues were also very rarely
stated, and even though most of the pages had photo and video contents offered, they weren't

offered in a way or matter that journalists can trust in use with this material.

In the field of digital communication on their channels, most journalists pointed out that the
national sports federations were only sometimes up to date, while the part of respondents claimed
that the federations were rarely up to date in their digital communication. Journalists are only
sometimes informed about the activities of the federations through their official digital channels,
with the number of those who do so rarely, which is probably correlated with an assessment of the
rarity of communication. When it comes to the professionalism of sports federation
communication, respondents mostly shared the attitude that they sometimes communicated with

media professionals, but with a pronounced number of those who claim that it was a common case.



Most of the federations, however, emphasized satisfaction with the reach of their target audiences
through digital communication channels and the achievement of their communication goals. On
the other hand, the largest number of Croatian national sports federations said that they were
working with professionals, or they tend to include media assignments in the job description of
one of the employees. That can include the engagement of the external Public Relations Agency,
the formation of their own public relations department or employment of a person to carry out the
jobs from the media and communication fields. In some cases, the media tasks are involved in the
job description of one of the existing employees, mostly secretaries. There are very few of the
latter cases, while smaller number of federations employ a PR agency. The most common model
involves the engagement of experts (as an employee or external associate) for media relations and
communication on social media, with extra engagement of additional external services such as
graphics, photo, or video content. A prominent number of national sports federations has been
rating their communication with the media to be on high level, pointing out that they are always

available to journalists.

With the aim of contributing to the authors of future similar scientific research, some disadvantages

of this paper are emphasized, as well as recommendations for new research.

Future research of digital communication channels proposes to include channels on the most
popular social networks, while the website research can be seen with a deeper analysis of the

content of the pages.

In the research dedicated to media handbooks, one should point out the number of 25 manuals
observed, which is attributed to special challenges in the collection of materials, because in rare
cases such documents are still available to find on internet, few years after the event has concluded.
In future research, it is proposed to analyse not only manuals relating to sports events, but also
those related to sports teams, which is common in sports such as football. In the survey, the
questionnaire should more clearly specify what is the "major sports event", while for future
research, it would be interesting to apply this questionnaire to the populations of sports journalists
from other countries. A standardized survey questionnaire could be constructed from the interview
questions, with pointed out target areas in the field of communication of sports organizations, so
the poll process could be significantly faster, while the questionnaire could be more simply

distributed to a larger sample of the sports organizations.



In conclusion, this work has presented and created a new interpretation framework for evaluating
the role of journalists and organizers of major sports events in a modern communication
environment at the theoretical level, which allows comparative analyzes of various social

circumstances and given other specific events.

At the empirical level, a new methodological approach was presented, which for the first time in
this way encompasses the analysis of the views of key journalists and representatives of national

sports federations in the role of major sports event organizers.

Contribution to the results of research on a practical level enables the adoption of new policies and
guidelines intending to connect all stakeholders of the communication system - organizers of

events, media, and audiences.

Finally, the scientific contribution of this paper is manifested in the news of the interpretation
framework, systematic representation, and analysis of media and sports relationships, along with

the media management and the use of communication channels at major sports events.

Keywords: sports and media, major sport events, media relations, sports organizations, journalists.



KRATICE KORISTENE U RADU

Organizacije i sportski savezi:

AIBA — Association Internationale de Boxe
Amateur, Medunarodna amaterski boksacki
savez

AIPS — L'Association Internationale de la Presse
Sportive, Medunarodna organizacija sportskih
novinara

BAA — Boston Athletic Association, Bostonski
atletski savez

CEV - Confédération Européenne de Volleyball,
Europski odbojkaski savez

EHF - European Handball Federation,
Europska rukometni savez

EKF — European Karate Federation, Europski
karate savez

EUSA - European Universities Sports
Association, Europski sveucilisni sportski savez

FIBA — Fédération internationale de basket-
ball, Medunarodni kosarkaski savez

FIFA — Fédération Internationale de Football
Association, Medunarodni nogometni savez

FINA — Fédération internationale de natation,
Svjetski plivacki savez

FIS - Fédération internationale de ski,
Medunarodni skijaski savez

FISU - Fédération Internationale du Sport
Universitaire, Medunarodni sveucilisni sportski
savez

FIVB — Fédération Internationale de Volleyball,
Medunarodni odbojkaski savez

HAS — Hrvatski atletski savez

HASS — Hrvatski akademski sportski savez
HBS — Hrvatski boksacki savez

HBS — Hrvatski biciklisticki savez

HGS — Hrvatski gimnasticki savez

HJS — Hrvatski jedrilicarski savez
HJS — Hrvatski judo savez

HKS — Hrvatski kosarkaski savez
HKS — Hrvatski karate savez

HKBS — Hrvatski kickboxing savez
HNS — Hrvatski nogometni savez
HOO — Hrvatski olimpijski odbor
HOS — Hrvatski odbojkaski savez
HPS — Hrvatski plivacki savez

HRS — Hrvatski rukometni savez
HSS — Hrvatski skijaski savez

HSTS — Hrvatski stolnoteniski savez
HTS — Hrvatski tackwondo savez
HTS — Hrvatski teniski savez

HVS — Hrvatski vaterpolski savez
HZSN — Hrvatski zbor sportskih novinara

IAAF — International Association of Athletics
Federations, Medunarodni atletski savez

ICF — International Canoe Federation,
Medunarodni kanu savez

IHF — International Handball Federation,
Medunarodni rukometni savez

I0C (MOO) — International Olympic Committee,
Medunarodni olimpijski odbor

IPC — International Paralympic Committee,
Medunarodni paraolimpijski odbor

ITF — International Tennis Federation,
Medunarodni teniski savez

ITTF — International Table Tennis Federation,
Medunarodni stolnoteniski savez

LEN — Ligue Européenne de Natation, Europski
plivacki savez



NCAA — National Collegiate Athletic Asociation,
sustav ameri¢kog sveuciliSnog sporta

UCI - Union Cycliste Internationale,
Medunarodni biciklisticki savez
UEFA - Union of European Football

Associations, Europski nogometni savez

WTC — World Triathlon Corporation, Svjetska
triatlonska korporacija

Medijske kuce:

Ostale kratice:
EP — Europsko prvenstvo

OB - Outside broadcast, vanjski (televizijski)
prijenos

Ol — Olimpijske igre

ABC — American Broadcasting Company
BBC — British Broadcasting Corporation
CBS — Columbia Broadcasting System
CNN — Cable News Network

ESPN - Entertainment and Sports Programming
Network

HRT — Hrvatska radiotelevizija

HTV — Hrvatska televizija

NBC — National Broadcasting Company
TVZ — Televizija Zagreb (danas HTV)

OO - Organizacijski odbor
PR — Public relations, odnosi s javnos¢u
SP — Svjetsko prvenstvo

TV — Televizija
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1. UVOD

Veliki sportski dogadaji najeksponiraniji su produkt sporta, a u smislu kvalitete natjecanja,
kompleksnosti organizacije i kulture spektakla prikazuju najbolje od onoga $to neki sport moze
ponuditi publici. To ih i ¢ini uéinkovitima u privlacenju Sirokih publika, angazmanu sponzora i

oglasivaca te ostvarivanju visokog stupnja medijske pra¢enosti.

Organizacija ovakvih dogadaja moze donositi snazne Koristi, osobito u smislu razvoja sporta,
izgradnje ili unapredenja sportske i javne infrastrukture te promocije grada, regije i drzave
domacdina dogadaja. Znacajna financijska ulaganja i zahtjevi koji prate organizaciju ovakvih
manifestacija rezultiraju visokim stupnjem javnog interesa, osobito u slu¢aju zemlje domacina, Sto

za posljedicu ima izrazenu pozornost medija.

Razli¢ite su kategorizacije onoga §to smatramo velikim sportskim dogadajem, a i sami autori koji
se bave ovom temom nisu potpuno suglasni oko toga, pa se veliki sportski dogadaj kao takav ne

moze jednoznacno definirati, posebno s obzirom na geografske specifi¢nosti.

Jedna od tipizacija, to jest kategorizacija, odreduje veli¢inu medijskog dogadaja prema njihovoj
medijskoj pokrivenosti, pa prema njoj razlikujemo vrlo velike i velike dogadaje, dogadaje srednje
veli¢ine, male i vrlo male dogadaje (Parent i Chappelet, 2015: 2). Pritom prva kategorija vrlo velikih
i velikih dogadaja ukljucuje Olimpijske igre, svjetsko i europsko nogometno prvenstvo, svjetska
prvenstva u razli¢itim sportovima, natjecanja kao $to su Tour de France i Super Bowl te druge
istaknute dogadaje. Kada govorimo o najvec¢im, takozvanim mega-dogadajima (Frawley, 2017: 8)
izdvajaju se Cetiri elementa: atraktivnost za posjetitelje, medijski doseg, cijena te urbana
transformacija. Primjetno je kako se ranije prikazana tipizacija temelji na medijskoj pokrivenosti
dogadaja, dok je doseg koji se ostvaruje putem medija jedan od Cetiri temeljna elementa koja utjecu
na veli¢inu nekog sportskog dogadaja. Sve to naglasava osobitu ulogu medija, koji svakoj takvoj

manifestaciji omogucuju (globalnu) vidljivost.

Ipak, pritom je vazno istaknuti kako je ono Sto je medijski atraktivno cesto u korelaciji s
preferencijama publike, Sto se dijelom moze ocitovati u tome koji se dogadaji i sportovi percipiraju
vec¢ima, odnosno atraktivnijima. Tako primjerice, unato¢ broju gledatelja na globalnoj razini,

natjecanja u kriketu ne smatramo jednako velikima i atraktivnima za nas u Hrvatskoj, kao §to je



slu¢aj u Indiji, jednako kao §to je organizacija kontinentalnog prvenstva u vaterpolu za nasu zemlju

veliki dogadaj, dok se primjerice u Japanu radi o ne toliko atraktivnom sportu.

U prilog odredivanju toga Sto u Hrvatskoj mozemo smatrati velikim sportskim dogadajem, pomazu
stajaliSta Ministarstva turizma i sporta Republike Hrvatske, koji svake godine donosi Odluku o
raspodjeli financijskih sredstava za sufinanciranje organizacije velikih sportskih manifestacija,
kroz koju pomazu organizaciju razli¢itih velikih sportskih dogadaja. Ako je suditi prema javno
objavljenim odlukama iz proteklih godina, Cesto ili gotovo uvijek su obuhvaéena europska ili
svjetska prvenstva u viSe sportova, kao i razli¢ite medunarodne smotre 1 turniri koji se u nasoj
zemlji redovito odrzavaju svake godine. Tako ¢e u nastavku rada, zbog pripisivanja jednake
vrijednosti svim sportovima koji ¢e biti zastupljeni u istrazivaékom dijelu, sve europske i svjetske
smotre, bez obzira na veli¢inu, odnosno medijsku pozornost koju izaziva odredeni sport, biti

promatrane kao veliki sportski dogadaji, jer to oni za svaki od tih sportova i jesu.

Razliciti veliki sportski dogadaji organiziraju se jo$ od antickih vremena, a od tada datiraju i
monumentalna sportska borilista s kapacitetima od vise desetaka tisu¢a ljudi. lako u kontekstu toga
vremena pod terminom sport ne smatramo isto $to i danas, u socioloSkom smislu se i dalje radi o
jednoj od omiljenih metoda razbibrige i zabave (Eco, 1999: 120-123; Pericles Trifonas, 2002), kao
i 0 jednoj od univerzalnih tema svakodnevnih razgovora. Razmjere popularnosti sporta u drustvu
mozemo promatrati i kroz zastupljenost sporta u razliCitim knjizevnim (proza, poezija) i
umjetnickim (slike, kipovi) sadrzajima, koji osobito u razdoblju prije etabliranja sportskog
novinarstva svjedo¢e o popularnosti nekih sportskih nadmetanja, kao i odrzavanju razli¢itih

sportskih igara.

Sport je kao tema vrlo rano nasao svoj prostor u medijima, i to oko 150 godina od pocetka tiskanog
novinarstva poc¢etkom 17. stoljeca, a kroz svoj je viestoljetni razvojni put ostavio snazan razvojni
utjecaj na neke vrsta medija. Pocetke izvjeStavanja o sportu pronalazimo u Ujedinjenom
Kraljevstvu i u Sjedinjenim Americkim Drzavama 18. stoljeca, kada se razvijaju i najranije
sportske tiskovine, a u okviru lokalnih rubrika se objavljuju sporadi¢ni izvjestaji o boksackim
mecevima, utrkama konja i turnirima u kriketu. Ipak, tek od devetnaestog stoljeca i razvoja novina
kao vaznog ¢imbenika masovne komunikacije, novinarstvo i sport snazno se povezuju. Prije svega
raste interes za pracenje sporta, a manjak tadasnje zastupljenosti sportskih sadrzaja u novinama

stvara priliku za poduzetne urednike, pa tako sve vise nastaju novine kojima je primarno usmjerenje



sportsko. Revoluciju donosi upotreba telegrafskog stroja, koji omogucéuje brzu dostupnost vijesti
te se o sportu izvjestava gotovo u realnom vremenu, $to je po prvi puta omogucilo kolektivno
sudjelovanje publike u sportskim dogadajima koji su se odvijali daleko, odnosno izvan neke lokalne
sredine. Na razvoj ranog sportskog novinarstva osobit je utjecaj imao razvitak industrije kladenja
pa su tako sportske tiskovine ¢esto nudile analize 1 informacije koje je publika mogla koristiti u
takvim aktivnostima. Do znacajnog razvoja dolazi krajem 19. stolje¢a kada Joseph Pulitzer kao
jednu od prvih inicijativa u svojoj visokotiraznoj novini New York World uspostavlja stalnu
sportsku redakciju s vlastitim sportskim urednikom pa je tako sport postao znacajan ¢imbenik za
rast Citanosti i za vecu nakladu novine. Znacenje je time vece §to je do kraja 19. stoljeca vecina
novina imala vlastitog sportskog urednika (Nicholson, 2007: 20). U tom razdoblju ranog sportskog
novinarstva, kronolosko opisivanje sportskog dogadaja zamijenjeno je suvremenim novinarskim
stilom, koji je karakteriziralo postavljanje najvaznijih informacija na sam pocetak teksta (Garrison,
Sabljak, 1993: 23 prema Beck, Bosshart, 2003). U 20. stolje¢u se dodatno i osobito razvija
karakteristi¢ni sportski novinarski stil izvjeStavanja, a sportska tematika je snazno zastupljena u
daljnjem razvoju medija. Tako je sport bio zastupljen u najranijim fazama razvoja radijskog,
kinematografskog i televizijskog medija.

Prijenosi uzivo predstavljali su osobitu revoluciju, jer su davali dojam sluSateljima kao da se nalaze
na sportskom borilistu te da svjedoce neCemu emocionalnom i napetom. Komentatori su vrlo brzo
naucili davati dojam dramati¢nosti, a jedna od najvaznijih znac¢ajki bila je u tome §to su se rezultati

mogli distribuirati kroz program u realnom vremenu.

Nije zanemariv podatak da su prvi prijenosi dogadaja uzivo u hrvatskim programima bili upravo
sportski. Tako se u slucaju radija prvi hrvatski izravni prijenos uzivo sa sportskog dogadaja
pripisuje novinaru Hrvoju Macanovi¢u s veslackog prvenstva Kraljevine Jugoslavije odrzanog
1929. godine na rijeci Savi u Zagrebu. Eksperimentalni program TVZ je 1956. godine zapoc¢eo
upravo prijenosom jednog sportskog dogadaja, a radilo se o nogometnoj utakmici izmedu

reprezentacije Engleske i Jugoslavije (Novak, 2006: 410).

Veza medija i sporta je duboka, povijesna i razvojno medusobno povezana i prozeta, posebno u
doba globalizacije u kojoj je vidljiva ne samo medupovezanost medija 1 sporta, nego 1 medija i
samih globalizacijskih procesa (Castells, 2000, 2002, 2003; McQuail, 2010). Sportsko novinarstvo

i sportske rubrike u medijima u svojim osnovnim oblicima dio su novinarskog izvjestavanja jos od



ranih dana razvoja profesije, a ¢vrstu simbiozu sporta s medijima donosi televizija zahvaljujuci
svojoj audio-vizualnoj komponenti, u ¢emu se u prijenosima, kao klju¢ni ¢imbenik razvoja
televizijskog sporta isti¢e rana uloga britanskog BBC-a (Whannel, 1992: 11). Tako se sport poCinje
globalizirati, a veliki sportski dogadaji poput Olimpijskih igara ili svjetskih prvenstava u
momcadskim sportovima, kao Sto je primjerice Svjetsko nogometno prvenstvo, s vremenom

postaju globalni medijski spektakli koji obaraju rekorde gledanosti.

Jednako tako, vazno je istaknuti kako su mediji kroz godine doveli do transformacije sporta iz
izvorne teznje za amaterizmom, utemeljene u Olimpijskoj povelji Pierrea de Coubertina do hiper-
komercijalizirane industrije (Nicholson, 2007: 10). Oni omogucuju dostupnost sporta Sirokoj
publici, a preko oglasivaca egzistiraju u simbiozi s komercijalnim industrijama, na obostranu korist
(Kennedy, 2009: 118). Dobar primjer te komercijalizacije u ranim fazama ¢injenica je da su samo
dvije godine nakon zavrSetka Drugog svjetskog rata Amerikanci troSili 250 milijuna dolara
godiSnje na ulaznice za sportske dogadaje, dok je ta svota 1965. porasla na 650 milijuna —
zahvaljuju¢i medu ostalim i prisutnosti sporta na novom - televizijskom mediju (Nicholson, 2007:
25). Put do toga svakako je povezan s oglaSiva¢ima, jer mediji su glavni vektori reklame ¢iji je prvi
cilj vrlo ¢esto privuc¢i odredenu publiku kako bi je ,,prodali* oglasivac¢ima (Elliott, Spence, 2018:
154; Bertrand, 2007: 19; Pedersen i sur., 2007: 241). Mediji su utjecali i na odredene promjene u
sportskim pravilima, na §to je pristajao gotovo svaki sport koji je bio predmetom televizijskog
prijenosa (Stoldt i sur., 2012: 123), dok su televizijski prijenosi te biznis prodaje televizijskih prava

danas jedan od znacdajnih elemenata sportske industrije.

Kada govorimo o sportskoj industriji kao pojmu, ona u najSirem smislu obuhvaca sportsku
infrastrukturu, sportske dogadaje, smjestaje, prijevoz, treninge, proizvodnju opreme i1 suplemenata,
Sto implicira kako U danas$njim okvirima govorimo o podruc¢ju u kojem su zaposleni milijuni ljudi
i koje zauzima oko jedan posto globalnog BDP-a, odnosno vrijednost od 600 do 700 milijardi
americkih dolara (Schmidt, 2020: 3).

Naravno da su mediji znacajan ¢imbenik u sportskoj industriji, a oni su ujedno i jedan od sredi$njih
dionika komunikacije u sportu, uz sportaSe i sportske organizacije. Potonji su osobito vazni jer su
upravo oni ti koji skrbe o realizaciji sportskih natjecanja i sportskog sustava. Kada govorimo o
sportskim organizacijama, potrebno je istaknuti da postoji viSe vrsta sportskog udruzivanja, no u

ovom ¢emo se radu u prvom redu voditi shvacanjima aktualnog Zakona o sportu te se usmjeriti



prema onoj najvis$oj razini, odnosno hrvatskim krovnim nacionalnim sportskim savezima, kao
organizacijama koje su ujedno nositelji domacinstava velikih sportskih dogadaja koji se

organiziraju u nasoj zemlji.

U komunikacijskom se smislu izdvaja Model sportske komunikacije (Pedersen, Milloch, Laucella,
2007: 86-89), koju ¢ini nekoliko osnovnih komponenta. Tako personalnu komunikaciju u sportu
oblikuju intrapersonalna, interpersonalna te komunikacija u manjim skupinama, dok komunikaciju
organizacija promatramo u intraorganizacijskom te interorganizacijskom smislu. Na prethodne
elemente izravno utjecu dvije komponente, odnosno sportski masovni mediji te sportski
komunikacijski servisi i podrska, u §to ubrajamo aktivnosti oglasavanja, odnosa s javnoscu te

komunikacijskih istrazivanja.

Pozitivna slika o velikom sportskom dogadaju svakako je jedan od prioriteta organizacije velikog
sportskog dogadaja, Cije su organizacijske jedinice rasporedene prema razli¢itim podrucjima
djelatnosti, od kojih se cijelo jedno podru¢je odnosi na medijske aktivnosti. Promotivne tehnike
nekog sportskog dogadaja mogu ukljucivati aktivnosti poput oglasavanja, odnosa s javnoscu i
odnosa s medijima, zajedni¢ke promocije s partnerima, uli¢nih dogadaja (Hoyle, 2002: 41) i sl., a
u povecano kompetitivnoj industriji U Kkojoj tradicionalni mediji i metode nisu viSe toliko
ucinkovite, menadzeri sportskih dogadaja trebaju koristiti inovativne marketinske i komunikacijske
metode (Masterman, 2004: 168), $to se posebno ostvaruje na internetu, koji je imao nevjerojatan
utjecaj na sportske medije (Schultz, 2005: 89). U tom kontekstu uloga upravljanja komunikacijama
podrazumijeva odgovornost za odnose s javnoS¢u, savjetovanje sportskog menadZmenta te
komunikaciju izmedu sportske organizacije 1 njezinih javnosti, dok s druge strane takticko-tehnicka
uloga koristi odredene komunikacijske vjestine za odrzavanje medijskih kontakata. Jednako kao 1
u svim vrstama organizacija, sportske organizacije svoje aktivnosti prema publici posreduju kroz
viSe komunikacijskih kanala, a uz tradicionalne medije, sponzorske aktivnosti, promotivne
dogadaje 1 digitalnu komunikaciju, od vlastitih tiskanih materijala se posebno isti¢e 1 koriStenje

medijskih vodi¢a (Tomi¢, 2016: 561-562).

Kada govorimo o velikim sportskim dogadajima te upravljanjima medijima 1 komunikacijama u
njihovom organiziranju, nezaobilazno je planiranje funkcioniranja usluga namijenjenih novinarima
za izvjeStavanje sa sportskog dogadaja. Pritom se u prvom planu misli na infrastrukturnu

prilagodbu sportskog boriliSta, kao i uspostavljanje razliitih organizacijskih jedinica poput press



centra kao srediSnje jedinice, miX zone za potrebe uzimanja izjava sportasa ili press tribine za
izvjeStavanje 1 pracenje dogadaja uzivo. Uz to je osobito bitan informacijski i komunikacijski
aspekt, odnosno omogucavanje svih relevantnih tehnickih, servisnih i ostalih informacija dostupnih

novinarima.

U smislu sadrzajne konstrukcije, prvi dio ovoga rada donosi op¢i teorijski okvir koji temeljito
sagledava prethodno opisan meduodnos medija i sporta kroz prikaz razvoja sportskog novinarstva
u tisku, na radiju, u filmu i filmskim Zurnalima, na televiziji te u suvremenom digitalnom
okruzenju. Uz to se izdvajaju i najvaznije karakteristike sportskog novinarstva s naglascima na
ulogu sporta u medijima te specifi¢nosti profesije sportskog novinara. Osobita pozornost je na
komercijalnom, marketinskom i promotivnom aspektu sporta, s naglaskom na sponzorstva,
oglasavanje te sportske brendove, kao i aktivnosti, planove te strategije u sportskim odnosima s
medijima. Isticu se i komunikacijske karakteristike najvaznijih dionika komunikacije u sportu i
organizaciji velikih sportskih dogadaja, a problematiziraju se i razli¢ita eticka pitanja. Veliki
sportski dogadaji sagledavaju se na nekoliko razina pa se tako uz njihovu tipizaciju navode i motivi
za domacdinstvom, kao i prikaz njihove organizacijske strukture s osobitim naglaskom, naravno, na

njihov medijski aspekt.

U istrazivackom se dijelu rada, kojem prethodi pregled do sada provedenih srodnih istraZivanja,
izdvaja pristup koji obuhvaca dvije opce razine. Prva je od tih razina u istrazivanju posvecena
analizi komunikacije velikih sportskih dogadaja, odnosno izdvojenih komunikacijskih kanala.
Tako se metodom analize sadrzaja promatra komunikacija organizatora putem sluZbenih
internetskih stranica dogadaja, kao i komunikacija koja je putem medijskih priru¢nika usmjerena
na novinare koji izvjesStavaju s dogadaja. Druga se razina istrazivanja usmjerava na stavove kljucnih
dionika komunikacije u organizaciji medijskog aspekta velikih sportskih dogadaja. S jedne strane
to obuhvaca stavove stotinu hrvatskih novinara koji su ispitivani metodom anketnog upitnika, dok
su s druge strane promatrani stavovi ¢elnika ukupno devetnaest hrvatskih nacionalnih sportskih

saveza.

Tako je jedna od svrha ovoga rada utvrditi postoje li razlike u percepciji uloge medija i medijskih
potreba tijekom pracenja velikih sportskih dogadaja izmedu novinara i1 predstavnika organizatora

velikih sportskih natjecanja. Jednako je tako cilj doznati jesu li na velikim sportskim natjecanjima



zastupljeni sustavi upravljanja medijima i jesu li izdvojeni sluzbeni komunikacijski kanali

organizacija informacijski prilagodeni potrebama medijskog izvjeStavanja.

2. MEDIJI | SPORT

2.1. Razvoj sporta i pojam sporta

2.1.1. Op¢i pregled razvoja sporta i sportskih disciplina

Sport predstavlja znacajan aspekt ljudske kulture jo§ od najranijih civilizacija, a sportsko
nadmetanje i uspjesSnost na visokoj razini sportske izvedbe predmet je Covjekovog divljenja od
njegovih najranijih pocetaka. Jednako kao §to se brojne zivotinje medu sobom nadmecu,
odmjeravaju¢i vlastitu snagu, brzinu i sposobnosti, uglavnom u svrhu prezivljavanja,
razmnozavanja, ali i igre, tako i Covjek, od samih svojih pocetaka gaji jednake potrebe i
karakteristike koje su se s vremenom razvile u oblik koji danas pripisujemo ne¢emu §to nazivamo
poznate nam sportske natjecateljske discipline, jo§ od prvobitnih ljudskih zajednica imao je svoju
utilitarnu svrhu, koja se u pravilu o¢itovala kao presudna za prezivljavanje covjeka toga doba. Bilo
da govorimo o potrebi za kretanjem kako bi se preslo velike udaljenosti, 0 lovu zbog zadovoljavanja
primarnih prehrambenih potreba ili o borbi s ciljem svladavanja neprijatelja i sl., svim tim
aktivnostima zajedni¢ko je to da su zahtijevale izrazen stupanj fizicke snage, koordinacije i
izdrzljivosti. Naravno, pojedinci koji su imali izrazenije bas te karakteristike u odnosu na druge,
pokazivali su se i uspjesnijima u najvaznijim aktivnostima toga vremena, §to im je osiguravalo visi
poloZaj unutar zajednice u kojoj su Zivjeli. Stovise, Gesto su upravo oni najsnazniji i bili predvodnici
tih zajednica ili su zauzimali istaknute drustvene poloZaje u njima. Veci stupanj snage, izdrzljivosti

u dugotrajnom tr¢anju, plivanju ili ronjenju na dah, veslanju, preciznijem bacanju koplja,



izbacivanju strijele i sl. postizala se ucestalim vjezbanjem koje se ¢esto odvijalo u samoj zajednici,
odnosno u njenoj prisutnosti, pa su se tako ¢lanovi zajednice divili onim pojedincima koji su imali

izvanredne motoricke sposobnosti.

Najraniji arheoloski nalazi tjelesnih aktivnosti koji sugeriraju da su rani stanovnici danasnje Kine
bili izvanredni trkaci datiraju ¢ak 600 tisuca godina u povijest te pokazuju da je u $piljama sela
Zhoukoudian pored kineskog glavnog grada obitavao ,,pekinski ¢ovjek®. Unato¢ tome Sto te
prapovijesne nalaze teSko mozemo povezati s danasnjim sportom i tada su sluzili tek za
prezivljavanje, iz Kine se isti¢e primjer iz neolitika (8000. — 2000. pr. Kr.), odnosno kineskog
pojedinci uvjezbavali udarce, bacanja, zahvate, udarce i druge taktike kako bi se borili protiv divljih
zivotinja. Kasnije je wushu postao forma treninga za vojsku te naposlijetku zabava i rekreacija
(Crowther, 2007: 2). Prema Levinsonu i Christensenu (1999: 462), do vremena dinastije Zhou
(1122. — 256. pr. Kr.), wushu se prakticirao na visokoj razini, a svoje korijene ima u ranom

kamenom dobu.

Kako se razvijalo drustvo i kako su se razvijale i nastajale prve civilizacije, tako se sve vise
oblikovala, konkretizirala, usavrSavala i razvijala uloga tjelesnih aktivnosti u drustvu. Ono §to se

posebno istice u tom vremenu, osobito u kontekstu vladajuce kaste, svakako je lov u njegovim

......

David G. McComb u svojemu djelu koje se bavi ulogom sporta u svjetskoj povijesti iznosi primjer
iz antiC¢koga Egipta, odnosno podatak kako su faraoni, kako bi dokazali svoje sposobnosti cesto
odlazili u lov i natjecali se zajedno sa svojim vojnicima. Tome svjedoci i natpis iz Gize koji je
zabiljezio uspjehe faraona Amenofisa (Amenhotepa) II: , Nije bilo nikoga tko je mogao savinuti
luk poput njega, niti ga nadmasiti u tréanju protiv drugih. Njegove su ruke bile toliko snazne da
nikada ne bi problijedio kada bi uhvatio veslo, veslajuci tako na svojemu brodu, brzinom strijele,

kao najbolji medu dvjesto ¢lanova njegove posade* (McComb, 2004: 12).

Ovaj je primjer posebno zanimljiv jer ga mozemo sagledavati na viSe razina, kako socioloski, tako
i u kontekstu politicke komunikacije, a posebno kroz aspekt glorificiranja snage i nadmoc¢i vladara,
odnosno izrazenosti fizicke snage onoga koji vodi, Sto zasigurno ima utemeljenja jo§ u prvim
ljudskim zajednicama kada je ¢esto onaj najsnazniji ujedno bio i voda, $to je opet karakteristika

koju primjecujemo i u zivotinjskom svijetu. Uostalom kada govorimo o vladarima i njihovim
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tjelesnim sposobnostima, stvari nisu bas drugacije ni danas, jer je to poStovanje prema tjelesnim
sposobnostima i dalje prisutno u svima nama pa tako i suvremeni politi¢ki vode vrlo ¢esto, a osobito
u vrijeme izbornih kampanja, pokazuju svoju naklonost sportu, odnosno afinitet i vjeStinu u

bavljenju razli¢itim sportskim aktivnostima.

Kao sto smo ve¢ rekli, svrha bavljenja tjelesnim aktivnostima u osvitu civilizacije proizlazila je u
pravilu iz svakodnevnih potreba pa je tako uz spomenuti lov, odnosno discipline poput tr¢anja,
plivanja i veslanja, koje su sluzile za prelazak udaljenosti, vazno istaknuti i vojni aspekt, odnosno
primjere kao $to su borbe $akama ili Stapovima, kojima se odrzavala tjelesna sprema vojnika u
pripremi za rat. Jedna od takvih aktivnosti o kojoj su zabiljezena prva natjecanja pa se pritom

posebno istice je hrvanje, Cije opise nalazimo jos tri tisu¢e godina pr. Kr. na Bliskom istoku.

U Enciklopediji svjetskog sporta isti¢e se kako se gotovo sve taktike koje vidimo u suvremenom
hrvanju slobodnim stilom mogu prona¢i medu 406 hrvackih zahvata prikazanih na zidovima
grobnica Beni Hasan u dolini rijeke Nil iz razdoblja Srednjeg egipatskog kraljevstva. O
popularnosti hrvanja u to vrijeme, ali i ranije, svjedoce spomenici i zapisi iz Mezopotamije, kao i
brojni izvori iz anticke Gréke, Sudana (Nubija), Indije i drugih ranih civilizacija (Levinson,
Christensen, 1999: 459).

Uz ovakve borilacke vjestine koje su imale i utilitarni i natjecateljski karakter, rano se pocinju
razvijati i razlicite akrobatske aktivnosti, §to je povezano s potrebom testiranja granica ljudskih
mogucnosti. Naime, akrobati su (tada, jednako kao i danas), ¢esto ,,hodali na rubu*, dovodeci se u
situacije u kojima su riskirali teske ozljede i invaliditet, a ponekad ¢ak i smrtni ishod, dok je
uspjesnost izvodenja nekog izazovnog elementa izazivala divljenje promatraca. Akrobacije su ipak
vrlo zanimljiv element u razvoju sporta, jer osim Sto su u odredenom dijelu i danas prisutne u
gimnastici, u svakodnevnim potrebama covjeka toga doba zapravo nisu ni imali svrhu, ve¢ svoj

razvoj duguju razli¢itim drusStvenim potrebama.

Tako Levinson i Christensen (1999: 1) navode da su akrobacije bile nesluzbeni, ali integralni dio
pogrebnih obi¢aja unato¢ tome Sto su Cesto smatrane moralno i fizicki opasnima, a s njima su
povezana i razliCita religijska vjerovanja jer akrobat koji prezivi opasnost kojoj se svjesno izlozio,

utjelovljuje vjerovanje kako je besmrtnost moguca.



Karakteristi¢an primjer takvih izrazito opasnih akrobacija u antici nalazimo na Kreti u kontekstu
obrednih igara koje su bile ritualnog, magijskog ili religijskog karaktera. Naime, znacajan dio
minojske kulture i vjerovanja (3000. — 1000. godina pr. Kr.) ¢inile su igre s bikom, koje su se
odvijale u predvorju palaca pred publikom 1 vladarima, §to se konceptualno moze shvatiti kao
sportsko boriliste toga doba. Takve igre nisu imale primjenu u svakodnevnom zivotu, ve¢ su bile
zabava, demonstracija hrabrosti i vjeStine, ritual odrastanja ili priznavanje vaznosti stoke, a 0 njima

svjedoCi zidna freska iz palac¢e u Knosu.

Prema McCombu (2004: 20) u tim je igrama izvoda¢ hvatao bika za rogove, a kako ga je bik
odbacivao unaprijed, cilj je bio sletjeti na bikova leda te zatim salto-skokom, odnosno prevrtanjem

preko glave doskociti na zemlju.

U kontekstu ritualnih, ali ponajvise zabavnih tjelesnih aktivnosti, vazno je spomenuti i ples koji je
prisutan od prapovijesti u gotovo svim kulturama. Ples je bio vazan aspekt ranih tjelesnih
aktivnosti, koji je premreZzavao razlicita Zivotna podru¢ja druStava lovaca i sakupljac¢a. Najranije
dokaze organiziranih vjezbi, odnosno ritualnih plesova nalazimo u Memfisu u antickom Egiptu, a

datiraju oko 4100 godina prije nove ere (Levinson, Christensen, 1999: 122).

Uz akrobacije i ples, vrijedno je istaknuti i primjer igara s loptom starih srednjoamerickih
civilizacija (1400. pr. Kr — 1500. po. Kr.), koje su bile posebno zabiljeZzene u kulturi Maja koji su
imali rasirene takve igre s loptom u svojim hramovima, o ¢emu svjedoce brojni arheoloski nalazi.
Cilj je bio udarcem kukovima ili bedrima ubaciti loptu u vertikalni prsten koji je bio smjeSten

visoko na zidu u sredini terena (McComb, 2004: 20).

Ova tri primjera svjedo¢e o postupnom odmaku od one utilitarne svrhe tjelesnih aktivnosti prema
razvoju sve viSe vrsta aktivnosti koje karakterizira gracioznost pokreta, ¢esto 1 nesurovost, odnosno
izostanak agresivnosti, a koje postaju zabava namijenjena publici, demonstracija vjeStine i
sposobnosti. Do znacajne promjene paradigme u tom smislu dolazi u anti¢koj grckoj i rimskoj

kulturi, koje su udarile najsnaznije temelje onome $to danas u najSirem smislu smatramo sportom.

U tom kontekstu valja re¢i da kulturi anticke Greéke pripisujemo institucionaliziranje 1 promoviranje
ideje vjezbanja i sporta, pri ¢emu su Grci stavljali veci naglasak na tjelesnu aktivnost nego ijedna

kultura prije njih i to jos od samih pocetaka odgoja djece.
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Atenjani su se tako, navodi se u Enciklopediji svjetskog sporta, bavili sportom i sportskim igrama
iz Cistog zadovoljstva, diveci se ljepoti ljudskog tijela 1 tezeci za zadrzavanjem te ljepote, suprotno
Spartancima koji su trenirali iz militaristickih pobuda, s ciljem izdrzavanja surovosti rata

(Levinson, Christensen, 1999: 122).

Godina koja je zlatnim slovima upisana u svjetsku povijest sporta nesumnjivo je 776. pr. Kr., koja
se pripisuje pocetku odrzavanja antickih Olimpijskih igara, za koje povjesnicari i arheolozi
smatraju da su se odvijale svake Cetiri godine, sve do otprilike 400. godine nove ere (Young, 2004:
10). Iako su u antickom grékom drustvu postojale brojne konceptualno sli¢ne igre, poput primjerice
Pitijskih igara u Delfima, koje su bile posveéene bogu Apolonu, a Cijem je natjecateljskom
programu prethodio glazbeni i poetski program, Olimpijske igre imale su najveée znaéenje, cemu
svjedo¢i ¢injenica da je tijekom njihovog odrzavanja na snazi bilo primirje, odnosno ékécheiria,

Sto znaci odlaganje oruzja.

Rimska kultura, koja je u mnogo toga bastinila gr¢ku, takoder se vodila kultom divljenja tijelu, $to
je osobito bilo izrazeno kroz krilaticu mens sana in corpore sano, odnosno ,,u zdravom tijelu, zdrav
duh®, koja se pripisuje pjesniku Juvenalu koji je taj tradicionalni ideal, Cija se slicna maksima

pojavljivala kod ranijih, kao i kasnijih pisaca, predstavio rimskoj publici (Crowther, 2007: 87).

U vremenu grcke i rimske anticke kulture karakteristiéne sportske natjecateljske discipline, koje su
bile odredene svojim pravilima bile su one trkacke, kao i bacanja koplja, diska, kamena, skokova

u vis i dalj, borbe Sakama, hrvanja, konjickih sportova i sl.

O znacenju sporta u kulturi toga vremena uz brojne arheoloSke zapise ponajvise nam govori
monumentalna arhitektura koje je ostala iza tih civilizacija. Naime, za potrebe odrZavanja sportskih
nadmetanja grade se grandiozni stadioni, isprva, kao $to je sluc¢aj kod Olimpijskih ili Pitijskih igara
u okviru svetista jer se religija povezivala s natjecanjima, a kasnije u doba Rima, kao arene i
hipodromi s tribinama Sirom carstva, koji su mogle primiti na tisu¢e gledatelja. Tome svjedoci i
Bomgardner (2001: 39) koji amfiteatre, odnosno arene karakterizira kao spomenike ovalnog oblika
sa svih strana okruzenih sjediStima, a koje su vazni nasljednici arhitektonskih tradicija klasi¢ne
Gréke, s namjenom ugoséivanja spektakala i njegovih gledatelja. Tako je rimski Kolosej, kao

najveci amfiteatar u Carstvu, mogao primiti impresivnih 54 760 gledatelja (Bomgardner, 2001: 20).
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Unato¢ tome $to su rimske arene i amfiteatri, poput spomenutog Koloseja, ponajprije ugoscivale
dogadaje koji su ponajvise imali nasilni karakter, jer se radilo o gladijatorskim borbama, o borbama
s divljim zivotinjama, pa ¢ak i borbama brodovlja, popularnost koju su sportska atletska natjecanja
uzivala u Gr¢koj s vremenom se dijelom pretocila i na Rim. Ipak, koliko god je taj cimbenik nasilja
i krvi bio bitan, a ponekad i presudan za pruzanje spektakla u kulturi anti¢koga Rima, svjedoci
primjer senatora Marka Fulvija Nobiliora, koji je gajio ljubav prema grékoj kulturi i igrama, kao
uostalom i sva elita toga vremena pa je organizirao dogadaj na kojem su sudjelovali sportasi iz
Grcke. S obzirom da je Nobilior nesumnjivo svjedocio popularnosti sportskih dogadaja u Grékoj,
nadao se da ¢e oni dozivjeti istu popularnost u Rimu, $to bi i njemu osiguralo politicki prestiz. Kako
bi dogadaj bio privla¢niji rimskoj publici, uz atletske je dodao discipline poput lova na lavove i
pantere, vjerujuci kako ¢e element spektakla zabaviti ljude. S vremenom se u Rimu poc¢eo odrzavati
velikim sportskim dogadajima pa se tako istiCe i primjer rimskog generala Lucija Kornelija Sule,
koji je 80. godine pr. Kr. u gradu Rimu odrzao Olimpijske igre, u slavlje svoje pobjede nad kraljem
Ponta Mitridatom kako bi ljudima pruzio zabavu nakon patnji koje su prozivjeli. Inace, to je jedini
put da su se anticke Olimpijske igre odrzale izvan Grc¢ke te prvi od dva puta da su se odrzale u
Rimu. Rim je imao i svoje inaCice igara, od kojih se posebno isti¢u Kapitolinske igre (ludi
capitolini) koje je pokrenuo car Domicijan 86. godine poslije Krista, a za ¢ije potrebe je izgraden i
poseban stadion u tradicionalnom obliku slova ,,u* na koji se moglo smjestiti oko trideset tisuc¢a
gledatelja, a koji je i danas vidljiv na rimskoj Piazza Navona. Ipak, unato¢ uspjehu ovog i ovakvih
dogadaja, u rimskom drustvu sportska nadmetanja koja su proizasla iz gr¢ke kulture nikada nisu

uzivala jednaku popularnost kao gladijatorske borbe ili utrke koc¢ija (Crowther, 2007: 84-86).

U srednjem vijeku i nakon pada Rima, sportska se natjecanja, a najvise utrke kocija nastavljaju
odrzavati u Bizantu (Crowther, 2007: 134), no razdoblje srednjeg vijeka obiljeZeno je svojevrsnim
povratkom onoj utilitarnoj svrsi, odnosno zbog velikog broja ratova i politi¢kih promjena u sredistu
sporta su vojne 1 svakodnevne potrebe. Tako su tadaS$nji profesionalni ratnici vitezovi prolazili
odgoj u sportskim disciplinama poput jahanja, plivanja, gadanja lukom i strijelom, penjanja, borbi
oruzjem i sl., dok se kod aristokracije najvise isti¢e bavljenje strelicarstvom, lovom i sokolarstvom.
Sli¢na je situacija bila u islamskoj civilizaciji pa tako McComb (2004: 21) isti¢e primjer proroka
Muhameda koji u svrhu vojnog treninga ili opustanja podrzava discipline poput tr¢anja, hrvanja,

strelicarstva, jahanja, plivanja i borbi kopljem.
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Ipak, srednji vijek nam donosi i poseban razvoj igara s loptom pa se tako uz primjer
srednjoameri¢kih domorodaca, o kojima je ranije bilo rijeci, navodi kineska igra cuju, sli¢na
danasnjem nogometu, koju su vojnici igrali za potrebe treninga u vremenu dinastije Tang (618. —
907). U vremenu renesanse osobito je zanimljiv primjer firentinske igre calcio ili danas calcio
storico firentino, u kojoj su se na trgovima ispred crkava medusobno natjecali predstavnici Cetiriju
firentinskih Cetvrti. Talijanski prijevod rije¢i nogomet proizlazi iz ove igre, koja se odigrava od 16.
stoljec¢a s finalem na trgu Santa Croce. Igra ukljucuje visok stupanj nasilja, a konceptualno je
najsli¢nija ragbiju ili nogometu. Navode se i1 primjeri francuskih i engleskih seljaka u 15. stoljecu,
odnosno igara s loptom koje su se odigravale na pokladni utorak izmedu sela, a u kojima je cilj bio
loptu prenijeti do odredenog mjesta, pri ¢emu je sve bilo dozvoljeno pa se tako ¢esto dogadalo da
bi se seljani medusobno tukli, grizli, grebali ili si lomili kosti, koristeci igru za rjeSavanje starih
medusobnih ,,dugova“. Takve su igre bile toliko brutalne da je primjerice engleski kralj Henrik V.
naredio ljudima da se radije bave streli¢arstvom nego nogometom, a Edvard VI. je zabranio takav
,nogomet“ 1477., kao 1 Henrik VIII. 1496. godine. Ipak, ta je igra toliko zaZivjela u narodnom
obicaju da se nastavila odrzavati (McComb, 2004: 46). U 13. stolje¢u Europom se prosirila igra jeu
de paume (fra. igra dlanom), koja je imala korijene u antici, a u kojoj su igra¢i otvorenim dlanom
udarali lopticu, prebacujuéi ju preko konopca koji je bio rastegnut na sredini terena (Levinson,
Christensen, 1999: 294). Ta se igra smatra jednom od pretea danas$njega tenisa. U ovom se
razdoblju isti¢u 1 primjeri poput veslackih regata, osobito venecijanske regatta storica, koja se
odrzavala u Velikom kanalu (Canal grande), kao i drugih aktivnosti i igara koje su se razvijale

poput klizanja na ledu, kuglanja, golfa i sl.

Ipak, do znacajne transformacije sporta dolazi u vremenu prosvijetiteljstva. Tada dolazi do porasta
svijesti o vaznosti bavljenja tjelesnom aktivnos¢éu kako bi se unaprijedile fizicke moguénosti te
oCuvalo zdravlje. Prosvjetiteljstvo je u 17. stolje¢a dovelo do razvoja sportskih aktivnosti prema
drustvenom statusu i zanimanju. Razvila se 1 srednja klasa koja je tezila oponaSati Zivotni stil
vladajuée klase. U Njemackoj tako Johann Christoph Friedrich GutsMuths (1759. — 1839.)
primjenjuje ideje prosvijetiteljstva i promovira intenzivnu, organiziranu i discipliniranu tjelesnu
aktivnost u Skolskom sustavu. Uz $kolski, razvijaju se i op¢i gimnasticki sportski sustavi, ¢esto na
domoljubnim temeljima pa tako, primjerice, Friedrich Ludwig Jahn u Njemackoj osniva popularni

gimnasticki pokret Turnen (Levinson, Christensen, 1999: 303).
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Takvi sli¢ni gimnasti¢ki sustavi ire se Europom u 19. stoljecu, primjerice u Svedskoj, ali posebno
u slavenskim zemljama, gdje se isti¢e ,,sokolstvo®, ¢iji poceci se biljeze u Pragu 1862. godine, a
samo godinu kasnije u Sloveniji je osnovana ,,bratska“ organizacija nalik onoj ¢eskoj, inicijalnog
naziva Juzni Sokol, ponajvise zbog tadasnjih politi¢kih prijepora izmedu slovenske i austrijske,
odnosno njemacke strane. Uskoro se ,,sokolski pokret §iri i na podru¢je Hrvatske, tocnije 1874.
godine pa tako Pavlin i Custonja (2018) isti¢u kako je Hrvatski sokol do poéetka Prvog svjetskog
rata imao 15 do 20 tisuca ¢lanova te bio najrasireniji sportski (gimnasti¢ki) i drustveni pokret u
Hrvatskoj. Sokolski su pokret u cjelini osobito obiljezavali karakteristicni sletovi, odnosno tisuce
sudionika koji su na stadionima sudjelovali u masovnim prikazima timskih i individualnih
natjecanja te radionica gimnastike, akrobacije, narodnih plesova i srodnih aktivnosti (Levinson,
Christensen, 1999: 157).

Kako navode Bobi¢ i Custonja (2005 prema Skegro, Custonja, 2014), od 1850-ih godina se u
hrvatskom Skolstvu tijekom procesa snazne germanizacije uvodi tjelesni odgoj kao izborni $kolski
predmet, a prvi su nastavnici dolazili iz Austrije, dok se nastava isprva vodila isklju¢ivo na
njemackom jeziku i po principima njemackog gimnastickog sustava, odnosno gimnastickog
pokreta Turnen koji je ranije spomenut. Zakonom iz 1874. tjelesni odgoj je u skole kraljevine
Hrvatske 1 Slavonije uveden kao obvezni predmet, §to je bilo povezano s razvojem drustva i

pedagoskih ideja u Hrvatskoj te je utjecalo na razvoj sportskog pokreta u nasoj zemlji.

U 19. stolje¢u vazno je istaknuti i razvoj sporta na sveucilistima, osobito u Ujedinjenom
kraljevstvu, gdje se posebno isti¢u discipline poput ragbija i veslanja, koje predstavlja jedan od
sinonima za sveucili$ni sport. Od 1829. godine u kontinuitetu se odvija veslacka regata osmeraca
sveucilista iz Oxforda 1 Cambridgea na stazi duljine 3.2 kilometra, kao jedna od najpoznatijih 1
odnosno veslanje im je izvannastavna aktivnost. Sli¢na regata, samo izmedu sveucilista Harvard i
Yale odrzava se od 1852. godine u Sjedinjenim Americkim Drzavama (Levinson i Christensen,
1999: 330).

Ujedinjeno Kraljevstvo je ujedno kolijevka i brojnih drugih disciplina koje su dovele do
globalizacije sporta. S obzirom na veli¢inu tadasnjeg britanskog kolonijalnog carstva koje je krasio
nadimak ,,carstva u kojem sunce nikada ne zalazi“, $to je aludiralo na teritorijalni raspon Sirom

zemaljske kugle, svojevrsni izvoz trendova i obicaja pa tako i sportskih igara, dogadao se gotovo
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na svim teritorijima kojima su Britanci vladali. Upravo zato i ne treba cuditi ¢injenica da su neki
karakteristi¢no engleski sportovi poput kriketa i ragbija, jos i danas osobito popularni i zastupljeni

u zemljama njihovog bivSeg kolonijalnog carstva, poput Indije, Australije i sl.

U nekim krajevima koji su ranije imali kontakt s britanskim kolonijalnim carstvom, ali su izborili
neovisnost, poput primjerice Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava, neki su se tipicno engleski sportovi
poput kriketa i ragbija transformirali u svoje americke inacice, koje imaju temeljne sli¢nosti s

originalnom igrom, a primjer tome su svakako baseball i americki nogomet (Nelson, 2009: 32, 54).

Suvremeni sport, dakle, svoje jasne konture u ovom obliku kakav nam je danas poznat dobiva u
19. stoljecu, a prema McCombu (2004: 63) ,svijetom se proSirio sa Zapada kao rezultat
individualnog entuzijazma, rada kr$¢anskih misionara, krovnih sportskih saveza, vojnih okupacija
te suvremenih Olimpijskih igara. Sport je bio dio kulturne prtljage koju su zapadnjaci nosili
svijetom u svojoj potrazi za carstvima, kulturom i utjecajem, a njihove su ideje o sportu prenosene

sa i bez namjere, onima koji su ih prilagodavali te oponasali navike stranca.*

Govoriti 0 suvremenom sportu nije moguée, a da se ne spomene SVOjevrsnog oca suvremenog
sporta, odnosno obnovitelja antickih te utemeljitelja suvremenih Olimpijskih igara, baruna Pierrea
de Cubertina, kojega se, kako navodi Guttman (1992: 10), posebno dojmio njegov posjet
Sjedinjenim Americkim Drzavama 1889. godine kada se upoznao s razvojem i poloZajem tjelesne
kulture te osobito razvojem americkog sveucilisnog sporta, odnosno infrastrukturom za studente,
o ¢emu je s entuzijazmom pisao u djelu Universités Transatlantiques 1890. godine. Na njegovu
inicijativu je 1894. godine odrzan prvi Medunarodni sportski kongres, a Medunarodni olimpijski
odbor (MOO) osnovan je 1894. godine, da bi prve olimpijske igre modernog doba bile odrzane u
Ateni, 1896. godine (Hrvatski olimpijski odbor, 2018).

Dokument koji ponajvise opisuje Cubertinovu ideju 1 na kojem se temelji olimpijski pokret naziva
se Olimpijska povelja, koja je imala nekoliko manjih revizija, a njeno posljednje izdanje iz 2018.
godine, ¢iji sluzbeni prijevod na hrvatski jezik donosi Hrvatski olimpijski odbor, u prvoj tocki
svojih temeljnih nacela navodi:
,»Olimpizam je zivotna filozofija kojom se slave i sjedinjuju u uravnoteZenu cjelinu kvalitete
tijela, volje 1 uma. Spajajuci sport s kulturom i obrazovanjem, olimpizam tezi stvaranju takvog
nacina zivota koji se temelji na radosti koja proizlazi iz napora, obrazovnoj vrijednosti dobrog

primjera, drustvenoj odgovornosti i postivanju univerzalnih temeljnih etickih nacela.” Povelja,
izmedu ostalog, sport isti¢e kao univerzalno ljudsko pravo, koje bi trebalo biti dostupno svakom
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covjeku, bez diskriminacije bilo koje vrste, dok bi sportske organizacije olimpijskog pokreta
trebale primjenjivati politicku neutralnost (Olimpijska povelja, 2018).

2.1.2. Pojam sporta i motivi za bavljenje sportom

Prije detaljnije analize samoga sporta, potrebno je utvrditi §to to sport jest i zaSto se ljudi
uopce bave sportom. Kako problematizira McComb (2004: 1), unato¢ tome §to je U suvremenom
drustvu gotovo svima jasno na $to mislimo kada upotrijebimo termin sport, postavlja se pitanje
smatramo li aktivnosti poput hodanja, planinarenja, lova, ribolova i sl. sportom u jednakoj mjeri
kao neke druge aktivnosti. lako bi se vecina slozila da su takve aktivnosti prije rekreacija nego
sport, postavlja se pitanje: O ¢emu onda govorimo ako se radi 0 sponzoriranom natjecanju u kojem
je cilj uloviti najvecu ribu ili se najbrze popeti na neki vrh? Kao $to je rekreacija uglavnom zabavna
i opustajuca aktivnost, poput kosarkaskog ,,hakla“ na lokalnom terenu u susjedstvu, isti taj
kosarkaski ,,hakl* na natjecateljskoj razini ukljucuje visok stupanj treninga, ulaganja, gledatelje,
pravila, publicitet, pa zbog ozbiljne koli¢ine posla opada razina te zabave za samog natjecatelja
(McComb, 2004: 1).

Unato¢ tome §to konceptualno govorimo o sli¢nostima iz navedenoga je vidljivo da je ipak vazno
utvrditi razliku izmedu onoga §to smatramo sportom, posebno u natjecateljskom smislu (Sto je i
jedan od predmeta interesa ovoga rada) te onoga Sto ulazi u domenu rekreacije. Pritom se u
op¢éenitom smislu nije nevazno osvrnuti na motive za bavljenje tjelesnom aktivno$c¢u — prije svega,

onom rekreativnom, jer se ona u pravilu odnosi na op¢u populaciju.

Prema hrvatskoj inacici standardiziranog upitnika EMI-2 (Exercise motivation measurment) koji
se koristi u znanstvenim istraZivanjima tog fenomena, definirano je ukupno Cetrnaest mogucih
motiva za vjezbanje, a to bi bili kontrola teZine, izbjegavanje bolesti, osvjeZenje, fizicki izgled,
druStveni pritisak, stres, zdravlje, snaga, uZivanje u vjeZbanju, pripadnost grupi, propisano

vjezbanje, natjecanje, pokretljivost i izazov (Simuni¢ i Bari¢, 2011).

U istrazivanju ,,Motivacija za vjeZbanje povremenih rekreativnih vjeZbaca“ koje su 2011. godine

provele autorice Simuni¢ i Bari¢, utvrdeno je da su najvazniji zdravstveni motivi, odnosno
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pokretljivost 1 snaga, dok ih slijede motivi osvjezenja, borbe protiv bolesti te kontrole tezine. Kao
najmanje vazni motivi za bavljenje tjelesnom aktivno$¢u na rekreativnoj razini pokazali su se
drustveni pritisak, propisano vjezbanje i natjecanje. U kontekstu Zivota u suvremenom dobu,
zanimljivo je istaknuti i kako se pokazalo da su ispitanici koji se ne bave tjelesnom aktivnoscéu

redovito, kao razlog naveli manjak vremena.

Neki od prethodno navedenih motiva oc€ituju se i u definiciji rekreacije, koja dolazi iz latinskog
jezika te znaci ,,ponovno stvaranje“, a definira se kao ,,obnavljanje fizicke i psihi¢ke snage
organizma zabavom, odmorom i opustanjem. (...) Kod rekreacije vazno je sudjelovanje, a ne
napori, a uspjeh se ocituje u postizanju psihofizicke ravnoteze ili barem pozitivnoga raspolozenja“

(Hrvatska enciklopedija, 2021a).

Naravno, razmjer uloZenog napora i odricanja u postizanju zadanih ciljeva, izraZeniji je u slucaju
natjecateljskog sporta u odnosu na onaj rekreativni, a osobito je izrazen u kontekstu profesionalnog
sporta, u kojemu u pravilu vlada imperativ rezultata, koji sportasu u konacnici osigurava Zivotnu i

financijsku egzistenciju.

Prema Hrvatskoj enciklopediji (2021b), sport definiramo kao ,,skupni pojam za tjelovjezbene
aktivnosti u kojima dominira natjecateljski duh; njegovanje tjelesnih svojstava i sposobnosti,
njihovo provjeravanje i unaprjedivanje putem igre, borbe i1 natjecanja.* Sport se ujedno istice kao

raSirena 1 popularna druStvena pojava te sastavan dio kulture suvremenoga drustva.

S obzirom na to kako u hrvatskom jeziku Cesto nailazimo na koristenje varijante sport i sport,

vrijedno je dotaknuti se etimolo$kog i uporabnog objasnjenja u tom smislu na koje ukazuje Basi¢
(1999):

»Imenica sport francuskoga je podrijetla, postanjem vezana uz starofrancusku rije¢ desport, a
u liku sport stekla je polozaj medunarodnice preko engleskoga jezika. U hrvatski jezi¢ni sustav
usla je u dvama oblicima, engleskome sport i njemackome $port. Jedan i drugi lik jezi¢no su
prihvatljivi hrvatskomu fonoloskomu sustavu jer u njem nema prepreka za ostvarivanje
pocetnih suglasni¢kih skupina sp-/8p-, pa su stoga i opstali zajedno. Lik Sport, prema
njemackome izgovoru, ustalio se u hrvatskome jezi¢énome sustavu u novinskim i stru¢nim
¢lancima s kraja 19. i prve polovice 20. stoljeca, kao i u nazivima Sportskih rubrika dnevnih
listova ili stru¢nih ¢asopisa, te se zadrzao sve do polovice 1950-ih godina“ (Basi¢, 1999).
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Robert L. Simon (2016: 8) navodi kako mnogi kriti¢ari op¢injenosti danasnje kulture sportom tvrde
da se radi 0 neozbiljnoj aktivnosti koja na$ fokus odmice s ozbiljnih drustvenih problema i podviga
koji mogu poboljsati nasu osobnost. Pritom se koriste argumentom i sloganima da je sve to samo
igra te da nikoga nece biti briga sto je tko osvojio za stotinu godina. Unato¢ tome §t0 je ovakva
kritika glasna, Simon naglasava da se kao takva moze primijeniti na svaki oblik zabave pa i neke

forme umjetnosti.

Postoji nekoliko razina s kojih moZemo sagledavati sport pa se tako izdvaja njegova sociokulturna
razina koja se usmjerava na tjelesnu aktivnost iz perspektive povijesne, filozofske i socioloske
znanosti, kao i sportskog menadzmenta. Pri tome se povijest sporta usmjerava na tradicije i prakse
tjelesne aktivnosti kroz vrijeme u razli¢itim zemljama, kulturama i civilizacijama. Filozofija sporta
analizira definicije, vrijednosti i znac¢enja sporta. Sociologija sporta je znanost o sportu i sportskim
aktivnostima u kontekstu drustvenih uvjeta i kulture u kojoj ljudi stanuju, dok se sportski
menadzment usmjerava prema sportskom biznisu, odnosno organizaciji i upravljanju sportom i
sportskim organizacijama na rekreativnoj, amaterskoj, sveucili$noj i profesionalnoj razini sporta

(Woods i Butler, 2020).

Ranije raspravljenim motivima za bavljenjem sportom, izmedu ostalog se bavi disciplina koja se
naziva psihologija sporta, dok je u sportu, kako navode Hagger i Chatzisarantis (2005: 99),
~motivacija prepoznata kao vazan i nuzan sastojak uspjeha“. Stovise, sport i tjelesno vjeZbanje
sami po sebi utjelovljuju motivaciju, s obzirom na to kako je pojedinac potaknut na djelovanje,
zbog toga Sto te aktivnosti zahtijevaju napor, energiju, fokus te ¢esto visok stupanj discipline

(Hagger i Chatzisarantis, 2007: 1).

Brewer (2009: 7) motivaciju u sportu definira kao ,,usmjeravanje i intenzitet napora pojedinca, pri
¢emu usmjeravanje napora ovisi o tome koliko pojedinca privla¢i odredena situacija (poput,
primjerice ostvarivanja nekog znacajnog rezultata), dok intenzitet napora odreduje razmjer truda 1

energije koji se ulaze u ostvarenje zadanog cilja.*

Za postizanje uspjeha u sportu, osobito u timskim sportovima, od vaznosti je, dakle, motivacijska
klima koju sportasi natjecatelji dozivljavaju u bavljenju sportom te usvajanju sportskih znanja, a

Bari¢ (2004) u tom kontekstu navodi dva temeljna obrasca.
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Prvi se odnosi na motivacijsku klimu koja je usmjerena na ucenje i razvoj vjestina (mastery), dok
drugi obrazac podrazumijeva motivacijsku klimu usmjerenu ka demonstraciji superiorne izvedbe i
rezultata (performance). U tim je okruzenjima osobito izrazena uloga i pristup rada trenera koji
moze biti demokrati¢na i instruktivna osoba ili pak autoritarna osoba, a naglaSena je i uloga sportasa
kao pojedinca usmjerenog na vlastiti napredak kojega smatra nusproduktom vlastitog truda koji u
smislu vlastitoga razvoja vrednuje u usporedbi sa svojim ranijim rezultatima. Pritom se istice i
medusobno nadmetanje sportaSa, u kojem je usporedivanje S drugima takoder jedan od

mehanizama vrednovanja vlastitoga uspjeha (Bari¢, 2004).

Iz prethodno prikazanih definicija te razli¢itih motiva koji se u psiholoskom smislu odnose na
bavljenje rekreativnim i sportskim aktivnostima, ocito je da ono §to nazivamo sportom ponajprije
obuhvacéa kompetitivnu razinu u kojoj je uspjeh odreden postignutim rezultatom. Vazno je uzeti u
obzir i faktor spektakla koji ¢esto prati ona sportska natjecanja koja ukljucuju najvisu razinu
kvalitete sportske izvedbe, odnosno razli¢ite dionike ukljucene u organiziranje i pracenje sporta te

sportskih nadmetanja, o ¢emu ¢e podrobnije biti rije¢i u nastavku ovoga rada.

2.1.3. Motivi za pracenje sportskih natjecanja

Kao §to je navedeno u povijesnom pregledu razvoja sporta 1 sportskih disciplina, jo§ u doba
antike, sportska su se nadmetanja organizirala na za to posebno izgradenim sportskim boriliStima
s ciljem pruzanja zabave publici, a ljudi su se jo§ od prapovijesnih vremena osobito divili
pojedincima s izraZzenim tjelesnim sposobnostima. Uz prethodno prikazane motive kojima se
covjek vodi u bavljenju tjelesnom i natjecateljskom aktivnoscu, u kontekstu ovoga rada osobito je
vazno istaknuti i psiholoSke motive koje pojedince i grupe poticu na pracenje razli¢itih sportskih
aktivnosti (Eco, 1999; Pericles Trifonas, 2002). Tesko da bi sport imao znacajnu ulogu u drustvu
koju ima i medijsku zastupljenost koja ga prati da ne postoji interes za njegovo pracenje, a razloge
I motive pracenju mozemo promatrati s razlicitih stajaliSta, a primarno s onog psiholoskog. Pritom
se prije svega namece pitanje teorijskog odredivanja, odnosno klasifikacije i kategorizacije osoba

koje prate sportska nadmetanja.
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Tako se kao prva najvaznija distinkcija namece diferenciranje izmedu sportskih fanova, odnosno
navijaca te sportskih gledatelja (Sloan, 1989 prema Wann, James, 2019). Pritom se sportski fanovi
isti¢u kao pojedinci koje osobito zanima i koji prate odredeni sport, sportsku ekipu, pojedinog
sportaSa, dok su sportski gledatelji sve osobe koje aktivno svjedoce sportskom dogadaju, bilo
osobno na licu mjestu ili preko neke forme medijskog, odnosno radijskog, televizijskog i sl.
prijenosa. Iako se termini ,,navija¢i“ i ,,gledatelji* ¢esto koriste kao medusobno povezani, 0sobito
u medijskom izvjestavanju, vazno je istaknuti distinkciju izmedu tih dviju kategorija, jer neki
sportski fanovi mogu ujedno i rijetko osobno svjedociti nekom sportskom dogadaju, dok ¢e neki
sportski gledatelji imati malo zanimanja za samoidentifikaciju s odredenim timom ili sportaSem
(Wann, James, 2019: 2-3).

Drugo vazno razlikovanje se odnosi na korisnike sportskog sadrzaja koji se dijele u dvije skupine
s obzirom na fizi¢ko prisustvo na nekom sportskom dogadaju. Prema tome bi izravni sportski
korisnici bili svi pojedinci koji osobno posje¢uju neki sportski dogadaj na licu mjesta, dok bi
neizravni sportski korisnici bili svi oni koji sportski sadrzaj prate preko nekog masovnog medija
(McPherson, 1975 prema Wann, James, 2019: 3). Navedena distinkcija nije povezana s time je li
netko samo ,,0bi¢ni gledatelj ili navija¢, ve¢ bi svaka osoba koja primjerice prati neku nogometnu
utakmicu putem televizijskog programa bila indirektan, dok bi svaka osoba na tribinama

nogometnog stadiona te utakmice bila direktan korisnik sportskog sadrzaja.

S obzirom na to da se na gledatelje u pravilu gleda kao na promatrace, odnosno osobe koje ne vodi
neki poseban emocionalni pokreta¢ u davanju svoje podrSke nekoj ekipi ili pojedincu, prilikom
usmjeravanja pozornosti prema fanovima ili navija¢ima bitno je u obzir uzeti kako i na tom polju
postoje znacajne razlike. Naime, kao §to 1 sami svjedoimo u naSoj svakodnevici, dvije osobe za
sebe mogu re¢i da su navijaci nekog, primjerice nogometnog kluba, no unato¢ tome $to i jedna i
druga osoba gaje emociju prema tom klubu njihov pristup i involviranost nipo§to ne moraju biti

jednaki.

Iz toga proizlazi jos jedna distinkcija koja se odnosi na sportske fanove i do koje dolazi s obzirom
na razinu identifikacije sa sportskim timom ili sportaSem pojedincem. Pritom je vazno istaknuti
kako se radi o vrlo stabilnoj karakteristici, koja nije povezana s rezultatom (primjerice posljednje
utakmice ili sezone), ve¢ govorimo o konzistentnoj razini identifikacije iz utakmice u utakmicu ili

sezone u sezonu. Cesto se radi i o Zivotnom opredjeljenju, odnosno cjeloZivotnom navijanju za
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odredeni sportski kolektiv, a razine izrazavanja te ljubavi ponekad se manifestiraju i tako da se
pojedinci primjerice pokapaju s nekim simbolom sportskog tima, $to je prisutno kod onih sportskih
fanova s izrazeno visokom razinom identifikacije s timom. Kod takvih je osoba njihova uloga kao
pratitelja i navijaca odredenog sportskog kolektiva ili pojedinca jedna od srediSnjih komponenti

njihova identiteta (Wann, James, 2019: 4-6).

Ipak, u obzir treba uzeti i ¢injenicu da tijekom zivota osobe mogu mijenjati stavove, evoluirati u
svakom pa tako i ,,navijackom‘ smislu, o ¢emu u svojoj teoriji o karijeri sportskih fanova pise
Crawford (2004: 42) koji navodi kako sportski fan moze prolaziti kroz sedam faza razvoja, odnosno
stupnjeva svoje privrZzenosti sportskom timu ili pojedincu. Autor smatra kako se taj proces moze
kretati u oba smjera, od onog opceg i nezainteresiranog prema onom zagrizenom, ali i obrnuto.
Pritom se kao prvi i najnizi stupanj interesa istice generalna, op¢a javnost kojoj svi pripadamo,
zatim ju slijedi stupanj zainteresiranosti za odredeni sportski tim, nakon ¢ega nastupa angaziranost
oko njega. U daljnjem tijeku se razvija entuzijazam pa potom posvecenost sportskom timu da bi se
konac¢no doslo do svojevrsne, uvjetno reéeno ,,profesionalnosti* te zagrizenosti (0ko navijanja) kao

posljednjeg stupnja.

Sportski fanovi uspjehe tima Cesto promatraju kao vlastite uspjehe, jednako kao S$to i neuspjehe
tima promatraju kao vlastite neuspjehe. Kod fanova, odnosno navijaca s visokim stupnjem
identifikacije s timom, njihove reakcije na sportsku izvedbu ili rezultat mogu biti ekstremne, kako
u pozitivnom, tako i u negativnom smislu. U kontekstu toga istiCe se nekoliko psiholoskih

odrednica koje je vrijedno istaknuti, a koje se vezuju za ponaSanje navijaca s obzirom na rezultat.

Prva od njih krije se iza engleskog akronima BIRG-ing (Basking in reflected glory — zraciti u
odsjaju slave), a odnosi se na pozitivan rezultat sportskog tima ili pojedinca te posljedi¢no
pozitivne asocijacije koje njegovi pratitelji vezuju uz njega. Fanovi u tom slu¢aju imaju tendenciju
povezivanja s pozitivnim karakteristikama uspjeSnoga tima, $to se izmedu ostaloga o€ituje i u
noSenju timskih boja i simbola te koristenjem svake prilike za izgradnju poveznica s timom kroz
vlastito ponasanje. Potpuno suprotna karakteristika prethodnoj naziva se CORF-ing (Cutting off
reflected failure — odbacivanje reflektiranog neuspjeha), a odnosi se na situacije u kojima negativne
reakcije fanova korespondiraju s negativnim rezultatima tako da se oni pokusavaju distancirati i
smanjiti poveznice s neuspjeSnim timom. Jednako tako imaju manjak tendencije za noSenjem

timskih simbola, posje¢ivanjem sportskih dogadaja ili glasnijeg izrazavanja podrske timu. Postoje
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jo§ dvije specifiéne razine ponaSanja, odnosno CORS-ing (Cutting off reflected success —
odbacivanje reflektiranog uspjeha) kroz koji se fanovi ne Zele identificirati s aktualnim pobjedama
u ,,novije doba“, ve¢ preferiraju vezu s uspjesima iz proslosti te BIRF-ing (Basking in reflected
failure — zraciti u odsjaju neuspjeha) u kojem lojalnost prema sportskom brendu nadmasuje
negativne rezultate i poraze (Campbell, Aiken, Kent, 2004).

Naravno da se podrska timu ocituje i kroz razli¢ite medijske aktivnosti, bilo kroz komunikacijske
kanale fanova ili druge sli¢ne aktivnosti koje posebno dolaze do izrazaja u suvremenom digitalnom

dobu, o0 ¢emu ¢e vise rijeci biti u nastavku rada.

U kontekstu publike se ne moze jasno diferencirati razlika izmedu zabave i sporta, s obzirom na to
da je sport postao integralni izvor zabave za suvremena drustva te da ukljucuje svaki od elemenata
koji zabavljaju pojedinca. Tu se ubraja participacija javnosti, §to ukljuuje osobnu uklju¢enost u
primjerice pjevanje pjesama, izvodenje navijackih ,,valova‘“ na tribinama, igre i kladenje. Jednako
tako se istiCu i rituali prije, tijekom i nakon dogadaja, poput predstavljanja sportasa te sviranja i
pjevanja nacionalnih himni, a sve¢ane ceremonije otvaranja — na primjer Olimpijskih igara i
svjetskih prvenstava — postaju globalno prihvacene i cijenjene svelanosti, gotovo religijske
liturgije. Prisutna je i napetost koja se o¢ituje kroz dramati¢nost, elemente konflikta i bitke, pobjede
ili poraza, neizvjesnosti, duela izmedu ,,dobrih i zlih* te rizika koji prate neko sportsko nadmetanje.
Posebno se isti¢e osjecaj pripadnosti, odnosno navijanje za odredeni tim ili pojedinca, domoljublje
u slu¢aju kada nastupaju nacionalni timovi, pracenje sportskih dogadaja u drustvu prijatelja i bliskih
osoba, kao 1 identifikacija sa sportaSima koje se smatra zvijezdama, ikonama, herojima, ,,svecima*
(npr. Diego Maradona koji u gradu Napulju ima brojne zidne murale koji ga prikazuju kao sveca u
maniri kr§¢anskih ikona), o ¢emu smo ve¢ pisali. Valjda dodati da je u danasnjem vremenu osobito
naglaSen element seksipila, a do razli¢itih mentalnih stimulansa za publiku mogu dovesti neke
neocekivane taktike i nove strategije za postizanje pobjede u sportu (Schramm, Klimmt, 2003;
Barnett, 1995 prema Beck, Bosshart, 2003).

.....

javnosti uz pomo¢ zabavnih stimulansa. Meduodnos medija 1 sporta seze stoljeCima unatrag, a

njihovom isprepletenom razvojnom putu posveceno je sljedece poglavlje rada.
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2.2. Sport u medijima i medijsko pracenje sporta

2.2.1. Korijeni, oblikovanje i nastajanje sportskog novinarstva u tisku

Zahvaljujuéi arheoloskim nalazima i povijesnim zapisima koji su od doba antike svjedo¢ili
o polozaju sporta u drustvu na pocetku ovoga rada mogli smo prikazati razvoj sporta i sportskih
disciplina. Pri tome smo istaknuli da se radilo o najrazli¢itijim sportovima o kojima postoje makar
osnovni zapisi, pa konceptualno mozemo govoriti o prvim korijenima onoga $to danas poznajemo

pod terminom sportsko novinarstvo.

O tome svjedoce brojni izvori pa €ak i oni koji ulaze u domenu mitologije, poput Homerovog zapisa
o hrvackom mecu izmedu Odiseja i Ajanta, ili dvadeset i tre¢eg pjevanja Ilijade u kojemu se
prikazuju igre koje se organiziraju u ¢ast pokojniku Patroklu pa se tako navode natjecanja kao $to
su utrka kolima, borba Sakama, hrvanje, utrkivanje, borba kopljima, bacanje koluta, streli¢arstvo te
bacanje koplja (Juki¢, 2019).

U kontekstu igara u antici, kako onih sportskih, tako i onih gladijatorskih, ve¢ je ranije istaknuto
da ih je u amfiteatarima, kao i na stadionima i hipodromima, koji su mogli primiti na desetke tisuca
gledatelja, posje¢ivao velik broj ljudi, ali naravno da se o postignutim uspjesima uglavnom i
naSiroko govorilo usmenom predajom, bilo da ih se najavljivalo ili komentiralo njihove ishode 1
rezultate. Pobjednike tada$njih natjecanja slavili su tako §to su im likove prikazivali na loncariji,
amforama ili su im dizali spomenike a njihovi su uspjesi kao i dogadaji na sportskim borilistima

takoder bili predmet svakodnevnih razgovora, o kojima je ostao i pisani trag.

Primjere nalazimo i u svojevrsnoj pretec¢i danasnjih novina Acta Diurna (od lat. Drevni izvjestaji),
¢ije se utemeljenje pripisuje Juliju Cezaru, a koje su u formi kamenih ili metalnih ploca na koje je
urezivan sadrzaj, bile objavljivane na najposjecenijim lokacijama u Rimu (npr. na Forumu) s ciljem
informiranja opce populacije o zbivanjima na politickoj sceni, ali su te ,,novine* donosile i sluzbene
izvjestaje Senata te ujedno prenosile i informacije o borbama gladijatora, astroloskim pojavama,
vaznim brakovima, rodenjima i smrtima, sudenjima, pogubljenjima i tome sli¢no (Encyclopaedia

Brittanica, 2022).
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Iako spomenuti antic¢ki, to jest rimski medij ne mozemo usporedivati s kasnijim, a osobito ne
danas$njim medijima, vazno ga je istaknuti kako zbog njegove uloge i utjecaja, tako i zbog
sadrzajnog pristupa koji konceptualno moze odgovarati onome $to danas poznajemo kao rubrike u
medijima, pa tako uvjetno mozemo re¢i da se popularnost tadasnjih verzija ,,sporta”, doduse

primarno ,,krvavih®, o€itovala i kroz zastupljenost svojevrsne ,,sportske rubrike* u Acta Diurna.

Tome u prilog govori i jedan zanimljiv primjer koji zalazi u podrucje politike na najvisoj razini
tadasnjeg rimskog drustva. Naime, zabiljezeno je kako se poznati rimski govornik Marko Tulije
Ciceron jednom pozalio na svojega izvjestitelja zato Sto ga je manje obavjeStavao o politickim

zbivanjima nego o0 razli¢itim utrkama i utakmicama (Miljani¢, 2001 prema Vasilj, 2014: 18).

Usmena predaja i razlicite pisane forme pratile su i svjedoce o razvoju sporta u njegovim daljnjim
evolucijskim fazama kroz stoljeca, pri ¢emu je vrijedno spomenuti i pjesnis$tvo, pa se tako istice
primjer iz razdoblja 1720-ih, odnosno 1730-ih godina u Engleskoj kada se biljeze junacki stihovi
u kojima su opjevana seoska natjecanja u kriketu (Boyle, Haynes, 2009: 21).

U ovom se pjesnickom kontekstu istice i primjer iz Hrvatske, pri ¢emu se kao jedan od najstarijih
opisa sportskog natjecanja prema Jaj¢evicu (1987: 11) istice ,,Pisma od uvoza kako Makarani
prevezoSe Spli¢ane na 6. IX. 1767.“, u kojemu je franjevac Franjo Radman opjevao veslacku
regatu izmedu dviju ribarskih brodica, odnosno splitske i pobjedni¢ke makarske posade na relaciji

od oto¢iéa Mrduja (koji se nalazi izmedu otoka Braca i Solte) do splitske luke.

Trebalo je oko 150 godina od pocetka tiskanog novinarstva pocetkom 17. stoljeca da se u novinama
pojave prvi prilozi i ¢lanci povezani sa sportskim aktivnostima. Kao svojevrsni pocetak
izvjeStavanja o sportu na podrucju dana$njih Sjedinjenih Americkih DrZava istice se primjer novina
Boston Gazette, koje 1733. godine objavljuju izvjestaj o lokalnom boksa¢kom mecu izmedu Johna
Faulcomera i Boba Russela. Pritom je zanimljivo navesti kako su takvi izvjestaji u pravilu pripadali
rubrikama s lokalnim vijestima (Beck, Bosshart, 2003). Primjer Boston Gazzete iznose i drugi
autori (Chandler, 1996 prema Boyle, 2006: 32), koji navode da su te novine prenosile sporadi¢ne
izvjestaje o boksackim mecevima, utrkama konja i turnirima u kriketu, no da tek od devetnaestog
stolje¢a i razvoja novina kao vaznog faktora masovne komunikacije po¢inju rasti poveznice izmedu

sporta i novinarstva.
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Jedna od prvih publikacija koja se isklju¢ivo bavila sportom pojavila se u Engleskoj 18. stoljeca,
to¢nije 1751. godine. Radilo se o tiskovini The Racing Calendar koju je uredivao engleski
dzokejski klub (English Jockey Club), a koja je redovito informirala svoje ¢lanove iz vise klase o
pravilima sporta i nadolaze¢im konjickim utrkama (Beck, Bosshart, 2003). Kao prvi sportski
magazin isti¢e se engleski The sporting magazine, koji je izlazio u Londonu od 1792. godine
(Rodek, 2018), obuhvacaju¢i mjesecni kalendar sportskih, lovackih i sli¢nih aktivnosti. Sugerira se
(Betts, 1953 prema Boyle, 2006: 31) kako je upravo taj, kao i sliéni magazini, s obzirom na svoj
raniji datum izlaZenja, inspirirao razvoj sli¢nih formata u Sjedinjenim Americkim Drzavama, no
vazno je takoder istaknuti kako je primarno bio namijenjen visoj klasi kako bi njezine pripadnike

informirao o tome §to mogu raditi ili pratiti u svoje slobodno vrijeme.

Kao prva novina koja je imala sportsku rubriku istice se Morning Herald 1817. godine u Engleskoj,
dok godinu dana kasnije takvu rubriku pokrece i list The Globe. U tom se razdoblju sportske teme
postupno etabliraju u tisku, ¢ak i u onom konzervativnom poput londonskog The Timesa, koji svoju
sportsku rubriku pokrece 1829. godine. Jednako kao i gotovo stotinu godina ranije te su sportske
vijesti bile lokalnoga karaktera, sto je i logi¢no jer sve do izuma telegrafskog stroja njihova Sira
distribucija u informacijskom smislu (npr. na nacionalnoj razini), nije bila moguca (Beck, Bosshart,
2003).

Ipak, americki su sportski sadrzaji u razdoblju kasnog 18. i ranog 19. stoljeca, kako navode Boyle
i Haynes (2009: 21-22) bili prili¢no marginalni u odnosu na ostale novinske teme, no do znacajnijeg
rasta sportskog novinarstva posebno dolazi s rastom trzista kladenja, ponajvise na konjske utrke i
boksacke meceve, kao najpopularnije sportove u tom vremenu. To Se objasnjava time da su
pratitelji sporta naprosto trazili svojevrstan ,,forum* temeljem kojega ¢e vrednovati i ,,vagati* svoje

oklade pa su tako novine postale vrelo vijesti, $pekulacija i traceva.

Da su sportski sadrzaji u medijima u prvoj polovini 19. stolje¢a bili jo$ uvijek u povojima svjedoce
i Washburn i Lamb (2020: 14), koji iznose kako je sport bio malo medijski zastupljen sve do pada
burze 1837. godine (Panic of 1837), sto je dovelo do postupnog smanjenja odrzavanja tada
popularnih utrka ¢istokrvnih konja zbog visokih financijskih troskova takvog konjickog sporta. U
tom kontekstu valja istaknuti da se list New York Herald iz 1847. godine osvrée na promjene u
konji¢kom sportu govorec¢i da dok jedna vrsta zabave odlazi u propast, druga raste do razina nikada

zabiljezene posjecenosti. Naime, do 1850-ih godina viSe publike je pratilo utrke zapreznih konja
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nego ijedan drugi sport u SAD-u, a izgradeno je sedamdeset hipodroma kako bi smjestili svu
zainteresiranu publiku. Manjak zastupljenosti sportskih sadrzaja u ameri¢kim novinama stvorio je
priliku za poduzetne urednike, s obzirom na to kako je zanimanje za sport raslo s pocetkom 19.
stoljeca. Prvi koji je to uvidio i iskoristio u SAD je John Stuart Skinner, koji je 1829. godine
pokrenuo American Turf Register and Sporting Magazine, koji se smatra prvom tiskovinom kojoj

je primarni predmet interesa sport (Washburn, Lamb, 2020: 14).

Veliku promjenu u prirodi i brzini medijskoga izvjestavanja donosi upotreba telegrafskog stroja od
sredine 19. stolje¢a, $to omogucuje brzu dostupnost vijesti sa sportskoga, ali i s ostalih podrucja.
To rezultira svojevrsnim geografskim proSirenjem interesa za sportske teme s obzirom na brzu
distribuciju informacija (Boyle, Haynes, 2009: 21-22). Naime, telegrafski je stroj omogucio da se
0 sportu izvjeStava gotovo u realnom vremenu, S$to je po prvi puta omoguéilo kolektivno
sudjelovanje u sportskim dogadajima koji su se odvijali daleko, odnosno izvan neke lokalne
sredine. Nisu ga Kkoristili samo sportski novinari, neko takoder i sportski fanovi, a osobito
kladioni¢ari (Beck, Bosshart, 2003).

Do kraja 19. stolje¢a novine u Ujedinjenom Kraljevstvu bile su sve komercijalnije i pristranije, a
pracenje sporta bilo je prepoznato kao jedan od elemenata koji je pomogao u poticanju njihove
prodaje. Paralelno s time, brojne su rastuce sportske organizacije, u zelji da se nametnu kao
nacionalni regulatorni savezi za odredeni sport, prepoznale vaznost i komercijalnu vrijednost

vidljivosti 1 promocije njihova sporta koji je generiralo novinsko pracenje (Boyle, 2006: 32).

Primjer za to je William Porter koji je u svojim novinama Spirit of the Times, koje su imale nakladu
od sto tisu¢a primjeraka, 1840-ih godina nastojao popularizirati kriket, no ve¢ desetljece kasnije
SVoju je pozornost usmjerio na baseball. Popularizaciji baseballa se u 1850-im godinama prikljuéio
novoosnovani tjednik The New York Clipper, koji je za zbog toga na puno radno vrijeme zaposlio
sportskog novinara, §to je s vremenom u smislu povecane medijske zastupljenosti sporta
pridonijelo tome da je baseball danas jedan od nacionalnih sportova SAD-a, dok kriket gotovo i ne
postoji. Osim $§to su sportske tiskovine u Ujedinjenom kraljevstvu tezile pridonijeti organizaciji
sporta, posebno u 1830-im godinama, takoder su zaposljavali sportske novinare specijalizirane za
odredeni sport pa se tako istiCe slucaj tjednika Bell's Weekly Messenger koji zaposljava strucne

novinare za ops$irno i detaljno pracenje sporta (Nicholson, 2007: 19-20). Sve navedeno implicira i
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potvrduje kako su sportski mediji sredine 19. stolje¢a u UK 1 SAD bili vazni u stvaranju sportske

publike i usmjeravanju sporta prema komercijalnijem izgledu i djelovanju.

U drugoj polovini 19. stoljeca isti¢u se i sportske novinske agencije, poput primjerice britanske The
Cricket Reporting Agency koja je u statistickom i izvjestiteljskom smislu pratila natjecanja u
kriketu (Boyle, Haynes, 2009: 25).

Jednako kao i u slucaju razvoju sporta i njegove uloge u drustvu, bilo kroz natjecateljski sport,
organizirano vjezbanje u sklopu sokolskog pokreta ili kroz nastavu tjelesne kulture u Skolama,
Hrvatska nije znacajno zaostajala za zapadnim svijetom niti u ovom vremenu razvoja i etabliranja
sportske publicistike i sportskog novinarstva. Dva najznacajnija imena u samim pocecima domace
sportske publicistike bili su Andrija Hajdinjak i Franjo (Frantisek) Hochman. Prvi je bio profesor
tjelesne kulture koji 1875. godine, samo godinu dana nakon uvodenja obvezne nastave tjelesnog
odgoja u skole, o tome objavljuje prvu knjigu na hrvatskom jeziku naslova Tjelovjezba u puckoj
Skoli: naputak za ucitelje, kako metodicno mogu poucavati u prostih vjezbah, u koliko se one u
skoli izvesti dadu, a zajedno s Hochmanom, koji je bio porijeklom Ceh te je po preporuci praskog
Sokola namjesten kao stru¢ni voda Hrvatskog sokola, od 1878. godine ureduje Sokol, po formatu
Casopis, koji se smatra prvom periodi¢nom sportskom tiskovinom posvec¢enom sportu u Hrvatskoj.
Casopis je ugledao svjetlo dana 15. sijenja 1878. godine i izlazio je godinu dana (Jajéevi¢, 1987:
15, 35).

U Dalmaciji, koja je u to vrijeme bila pod austrijskom, za razliku od Hrvatske i Slavonije koje su
uzivale odreden stupanj autonomije pod madarskom upravom u okviru Austrougarske monarhije,
1890. godine pocinje izlaziti list Sport Dalmato (tal. Dalmatinski sport), kojeg u Splitu pokrece
Ante Paraé. Clanci su pisani na talijanskom i hrvatskom jeziku, list je izlazio dva puta mjeseéno, a
obradivao je teme o vaznijim sportskim dogadanjima u Dalmaciji, pri ¢emu se poglavito istice
lovacki sport, kao 1 ribolov, planinarstvo, tjelovjezba, macevanje, biciklizam, pomorski sportovi,
konjicki sport i sl. Sport Dalmato Jajcevic istice kao prvo periodi¢no sportsko izdanje u Hrvatskoj
koje ima graficke 1 sadrZajne osobine karakteristicne za novine (Jajcevi¢, 1987: 36) pa ga tako

mozemo smatrati prvom pravom sportskom novinom u Hrvatskoj.

Iste godine u Zagrebu pocinje izlaziti mjesecnik Gimnastika — list za Skolsku i druztvenu
gimnastiku, a 1894. godine, takoder u Zagrebu tiska se polumjeseénik Sport — glasilo za svesportske
struke (Rodek, 2018).
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Prvi francuski sportski magazin najvjerojatnije je bio Le Sport iz 1854. godine, dok se kao prvi na
njemackom jeziku isti¢e austrijski Allgemeine Sportzeitung iz 1878. godine (Beck, Bosshart, 2003).
Europske zemlje krajem 19. stoljeca stjeCu sve masovniju publiku novinskih ¢itatelja, obraéajuci
se sve Sirim drustvenim slojevima pa se tako u Engleskoj uz konjske utrke i kriket sve vise
pojavljuju i teme o nogometu, dok na prijelazu stolje¢a postoji ve¢ veliki broj sportskih ¢asopisa
poput talijanskog ,,Gazetta dello sport“, Koji izlazi s prvim Olimpijskim igrama 1896., francuskog
»L'Equipe “ 1900., Spanjolskog ,,El Mundo deportivo™ i sl. (Rodek, 2018).

Kada govorimo o razvoju sportskog novinarstva na globalnoj razini u 19. stolje¢u i njegovom
dostizanju razine koja nam je poznata danas, osobito je vazno istaknuti ¢ovjeka ¢ije ime danas nosi
dnevni list New York World, koji je u tom trenutku imao nakladu od petnaest tisu¢a primjeraka, a
izmjene koje je proveo s ciljem stvaranja suvremenog masovno dostupnog dnevnog lista rezultirale
su time da je do 1892. godine novina povecala nakladu na ¢ak dva milijuna primjeraka, §to je
postavilo novi standard u novinskome poslu. Pulitzer je smanjio troSak papira, promijenio raspored
stranica 1 izgled, razvio uredniStva i modele prikupljanja vijesti, redefinirao senzacionalisticki
pristup vijestima, prodavao oglasni prostor sukladno nakladi novine te ciljano koristio naslove kako
bi privukao pozornost itatelja te potaknuo znatizelju publike (Schudson, 1978; Hughes, 1981
prema Nicholson, 2007: 20). Ono zbog ¢ega je New York World jo$ znacajan i zbog Cega zasluzuje
posebnu pozornost jest Cinjenica kako je ujedno bio pionir u sportskom izvjeStavanju kraja 19.
stoljea. Naime, jedna od Pulitzerovih prvih inicijativa bila je uspostava sportske redakcije s
vlastitim sportskim urednikom, a postupni rast prostora posvecenog sportskim sadrzajima bio je
znacajan faktor koji je pridonio rastu ¢itanosti i ve¢oj nakladi novine. A znacenje je time i vece, jer

je do kraja 19. stoljeca vecina novina imala vlastitog sportskog urednika (Nicholson, 2007: 20).

Spomenuti The New York World postao je dakle prva novina sa sportskom redakcijom, a do 1920-
ih godina 40 posto lokalnih vijesti u toj novini te 60 posto vijesti u ¢asopisu New York Tribune
sastojalo se upravo od sportskih vijesti. U tom razdoblju ranog sportskog novinarstva, kronolosko
opisivanje sportskog dogadaja zamijenjeno je suvremenim novinarskim stilom, koji je
karakteriziralo postavljanje najvaznijih informacija na sam pocetak teksta (Garrison, Sabljak, 1993:

23 prema Beck, Bosshart, 2003).
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Stil je izvjeStavanja u ranim fazama novinarstva, ali 1 poc¢etkom 20. stolje¢a na ameri¢kom primjeru
bejzbola bio pretezito ,,odvjetnicki, radije nego kriticki, s novinarima koji su pisali samo pozitivno
o0 timovima koje su pratili, prikrivajuci sve negativnosti. Ipak, da nije bilo iskljucivo tako, svjedoci
primjer nekih legendarnih novinara poput Ringa Lardnera koji je od 1907. do 1933. radio za sedam
novina u Chicagu, Bostonu i St. Louisu, dok je njegova kolumna prenoSena u vise od 115 novina
Sirom SAD-a. Kao autoru vise od 4.5 tisu¢e novinarskih priloga i kolumni, pripisuje mu se
utemeljenje suvremene ameri¢ke novinske kolumne, ali najznacajniji doprinos je dao u promociji
upravo bejzbola. Njegov je pristup inaugurirao donoSenje nepoznatih detalja o sportasima,
koristenje slenga, ali ujedno 1 literarnog stila koji je nadmasivao klasi¢no obracanje navijacima, o

¢emu svjedoci i to da su ga cijenili autori poput Hemingwaya (Washburn, Lamb, 2020: 50-51).

Kao jedan od sinonima za ,,zlatno doba americkog sporta“ navodi se i novinar Grantland Rice u
razdoblju 1920-ih godina kada su upravo zahvaljuju¢i novinskom izvjeStavanju nastajale prve
velike sportske zvijezde poput bejzbol igraca Babe Rutha. Jednako kao i Lardner, Rice je takoder
imao svoju kolumnu, koja se zvala The Sportlight, a koju je prenosilo vise od 250 novina. Utjecao
je na sportsko novinarstvo koriste¢i sentimentalni stil i hiperbolu, predstavljajuci sportase kao
heroje, ali i promatrajuéi sport kao ,,misti¢no polje snova“ uz isticanje svega $to je plemenito u
sportu. Komercijalnu vrijednost sportskog novinarstva prepoznali su i urednici, a velik broj njih
imao je malo zanimanja za sami sport pa su se tako sportski novinari i njihove redakcije razvijale
kao svijet za sebe u odnosu na ostale kolege u medijskoj kuci. Tako su se sportski novinari nasiroko
medusobno druZzili i suradivali, a ¢esto su se poticali na koriStenje drugacijeg jezicnog stila uz
popularne izraze i $ire kulturne poveznice, $to je bilo suprotno prozai¢nom stilu ostatka novine

(Boyle, 2006: 33, 36-37).

lako je broj americkih dnevnih novina ostao priblizno isti od pocetka 20. stoljec¢a do 1920-ih godina
(oko dvije tisuce), njihova se naklada povecala s 15.1 na 27.8 milijuna primjeraka, Sto je uvelike
rezultat porasta populacije te stupnja rasta pismenosti, $to je u cjelini znacilo da je i vise ljudi ¢italo
o sportu. Kao jo$ jedan znacajan faktor rasta interesa za sportske teme istice se sudjelovanje SAD-
a u Prvom svjetskom ratu od 1917. do 1918. godine. Naime, vojnici i mornari su sudjelovanje u
sportskim aktivnostima smatrali najvecim skretanjem pozornosti od ratnih zbivanja pa su tako
oformljivane vojne momc¢adi u brojnim sportovima poput bejzbola, ameri¢kog nogometa, odbojke,
hokeja, boksa, hrvanja, plivanja, atletike. Natjecanja je pratila publika, dogadaje je pratio vojni i

civilni tisak, a povremeno su organizirane i akcije prikupljanja sportske opreme za slanje u vojne
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baze. O pozitivnom utjecaju Prvog svjetskog rata na razvoj ameri¢ke sportske kulture, svjedoce
rije¢i Johna Rickardsa Bettsa, autora knjige America's Sporting Heritage, 1850-1950, koji navodi
kako je rat ,,vratio milijune muskaraca toliko umornih od rata i svjeze utreniranih u sportskim
aktivnostima da bi oni mogli predstavljati tu nevjerojatnu jezgru iz koje ¢e se sportsko evandelje
prosiriti. Novine su dobile nove Ccitatelje sportskih stranica, sportski su klubovi dobili nove
polaznike, a povrh svega je profitirala komercijalizacija sporta zadobivsi rezervoar entuzijasticnih

gledatelja® (Betts, 1974: 139 prema Washburn, Lamb, 2020: 52).

Sportske su se tiskovine pokazale uspje$nima u Stvaranju opsesije sportom, a tome je pridonijela i
organizacija sporta i sportskih natjecanja kroz redovite kalendare odrzavanja dogadaja iz godine u
godinu i kljuéne velike dogadaje u sportskoj sezoni (npr. zavrsnice i finalne utakmice), §to je
omogucilo redovito dotjecanje vijesti, prica i informacija o ¢emu su tiskovine mogle izvjestavati.
Novine su se takoder pocele okretati prema promotivnom efektu koji je mogao iznjedriti i
povezivanje sa sportskim herojima. Tako se isti¢e primjer novine News of the World kao sponzora
Profesionalnog golf saveza (Professional Golfers Association — PGA) preko osiguravanja novcane
nagrade od 200 funti za pobjednika na prvenstvu, $to je 1920-ih i 1930-ih godina, kako je prvenstvo
raslo, preraslo u dugogodi$nju suradnju s novinom Daily Mail. Rast popularnosti i pracenja
sportskih sadrZaja u tiskovinama, a poglavito dnevnim novinama s nacionalnim dosegom 1930-ih
godina, bio je koban za mnoge neovisne i lokalne dnevne i tjedne sportske tiskovine, ¢ija su naklada

i broj izdanja opadali (Boyle, Haynes, 2009: 24).

Kako je popularnost sporta sve viSe rasla, a novinski su izdavaci sve viSe uvazavali potrebe i Zelje
Citatelja, viSe gotovo da i nije bilo novina koje nisu sadrzavale dio posvecen sportu. U prvi plan su
se sve vise postavljali zabavni aspekti sporta, a tridesetih godina proslog stolje¢a u porastu je
takozvano bulevarsko novinarstvo, koje se ocituje na primjeru pariskog lista Paris-Soir ¢iju su

okosnicu ¢inili skandali, katastrofe, atentati i sport (Dimitriou, 2007 prema Rodek, 2018).

U razvoju takve vrste novinarstva, koje je danas poznato kao zuto ili tabloidno novinarstvo,
zanimljivo je istaknuti primjer iz druge polovine proslog stoljeca, to¢nije 1970-ih godina i rijeci
medijskog mogula Ruperta Murdocha o nastanku danas vrlo utjecajnog britanskog tabloida Sun.
,,Sport je bio kljuéni sastojak, unato¢ Sun-ovoj nemoguénosti objavljivanja izvjestaja s vecernjih
utakmica u gradovima na sjeveru. Za razliku od svoje konkurencije, koji su u ve¢ini sluc¢ajeva imali

tiskare u Manchesteru i u Skotskoj, svi su brojevi Sun-a tiskani samo u Londonu. To je zna¢ilo da
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su najranija jutarnja izdanja izlazila iz tiska i da su se slala vlakovima prije nego je prvi udarac na
utakmici uopce upucéen. Kako bismo kompenzirali, sportski urednik Frank Nicklin je razvio sadrzaj
temeljen na iskustvima, kroz angazman Georgea Besta kao kolumnista, koji je tada bio na vrhuncu
svoje slave kao nogometas, ali i Cest gost no¢nih klubova. Takva je bila Sun-ova snaga privlacenja,

odsutnost sporta uzivo nije se ¢inila vaznom® (Greenslade, 2003: 250 prema Boyle, 2006: 54).

lako ovaj primjer treba promatrati u kontekstu vrste tiskovine kakav je tabloid, on dodatno
naglasava aspekt zabave koji prati sport i izvjeStavanje u sportu. Sport je smatran zabavom, $to se
ocitovalo i njegovim odvajanjem od ,,0zbiljnih* i ,teskih* vijesti, ¢ak i fizicki. Novine su rijetko
propitkivale i sportsku politiku, a samo onda kada su se pojavljivali skandali i korupcija su
podsjecali svoje Citatelje o svetosti sporta. Tome svjedoce i rijeci Trevora Wignalla, sportskog
novinara iz britanskog lista Daily Express 1936. godine: ,,Nogomet je imao vlastito mjesto u
novinama, a ¢ak se i kriket smatrao ne¢im §to se ne bi smjelo mijesati s politikom i ubojstvima.
Sport je mozda najveca stvar u zemlji, on zaokuplja misli i prazni dzepove nebrojenih milijuna

(Wignall, 1936: 6 prema Boyle, Haynes, 2009: 26).

U drugoj polovini prosloga stoljeca, to€nije 1950-ih godina, u prvi plan opcéeg sportskog
novinarstva u svijetu dolaze ekonomski aspekti sporta, a povecava se naklada i razmjer sportskog
sadrzaja, dok se 60-ih godina pozornost sve viSe usmjerava na same sportase kao osobe, §to je
karakteristika koja je prisutna i danas te pridonosi snaznijoj izgradnji sportskih idola i heroja
(Rodek, 2018).

No, 1960-ih godina su se u SAD dogadale velike drustvene promjene i tradicionalne su vrijednosti
dosle pod povecanu razinu napada, a mnogi mladi Amerikanci prihvac¢aju nove kulturne vrijednosti
povezane s gradanskim i Zenskim pravima, seksualnom revolucijom i odbacivanjem duZnosti
sluzenja vojske zbog Vijetnamskog rata. U tom se razdoblju razvija nova vrsta sportasa, koja se ne
plasi izazivanja tradicionalnih pretpostavki kulture i drustva, pri ¢emu se istiCu primjerice Jim
Brown, Muhammad Ali, Joe Namath, koji su Cesto isticali svoja netradicionalna vjerovanja. Na
Olimpijskim igrama koje su odrzane 1968. godine u Meksiku, ameri¢ki sprinteri Lee Evens i
Tommy Smith su Sokirali publiku u SAD proslavljanjem osvajanja zlatnog odli¢ja isticanjem
pozdrava ,,black power®, koji je bio simbol pokreta za emancipaciju crnackih prava. U suo€avanju
s takvim izazovima, sportski su se mediji inicijalno trudili oko zastite ,starog poretka®“ i

tradicionalnih vrednota, no, nisu mogli ignorirati uspjehe koje su sportasi postizali, tako da je

31



povremeno izostavljanje kulturnoga konteksta potrajalo do 90-ih godina, kada sportski mediji
napustaju svoju ulogu zastitnika tradicionalnih kulturnih vrijednosti. lako se sugerira da sport i
sportski mediji postoje kako bi se stvarali heroji, posebno oni koji nedostaju u americkoj kulturi,
moze se diskutirati i o tome kako u velikoj mjeri obuhvacaju netradicionalne kulturne vrijednosti

poput voajerizma, senzacionalizma, slavnih osoba te ponajvise zabave (Schultz, 2005: 43-44).

U takvo su se okruzenje izvrsno uklopili sportski magazini od kojih je vrlo brzo jedan od
najutjecajnijih postao Sports llustrated, koji je iznimno popularan i danas. Pojavio se u kolovozu
1954. godine kao novi sportski tjednik, a zastitna karakteristika mu je bila naslovna stranica s
visoko kvalitetnom fotografijom sportasa, najées¢e u akciji, $to je logika koju je preuzeo od
Casopisa Time (karakteristika koja i danas krasi ovaj ¢asopis), koji je bio i njegov prvi izdavac.
Tako je na prvoj naslovnici bio Eddie Mathews, igra¢ bejzbola u ekipi Milwaukee Braves' na
utakmici protiv momcadi New York Giants s prepunim tribinama u pozadini. Ugledni Wall Street
Journal je izvijestio kako je ve¢ prije svog prvog broja Sports illustrated imao tristo tisuca
pretplatnika, a ve¢ nakon deset dana broj pretplatnika je porastao za pedeset tisuca, Sto ga je vec
onda Cinilo ¢asopisom s najve¢im brojem pretplatnika u ameri¢koj povijesti. Na 144 stranice
sadrzaja nalazili su se razli¢iti novinarski prilozi i pri¢e povezane sa sportom, poput bacanja
bumeranga, sakupljanja bejzbol karata, pregleda 50-ih godina kao najvece sportske ere u povijesti,
dovodenja pasa u formu za lovacku sezonu, savjeta za ribice, a uz najvaznije vijesti iz nogometa,
bejzbola, golfa, tenisa i konjickog sporta bila je prikazana fotografija borbe za naslov u teskoj
boksackoj kategoriji izmedu prvaka Rockyja Marciana i Ezzarda Charlesa, kratki sportski kviz te
Sest sportskih crteza (Washburn, Lamb, 2020: 117).

2.2.2. Hrvatsko sportsko novinarstvo u tisku od pocetka 20. stoljeca

U razvoju sportskog novinarstva u Hrvatskoj, $to je u njegovim po¢ecima na svim razinama
povezano s razvojem sporta u nasoj zemlji, vazno je prije svega i iznad svih istaknuti ulogu Franje
Bucara kao pionira ili ¢ak oca hrvatskoga sporta, olimpizma, ali i sportske publicistike. Bucar

nakon zavrSenog studija u Zagrebu i Becu pocetkom 1890. godine postaje ucitelj predmeta povijest
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i geografija u karlovackoj Kraljevskoj velikoj gimnaziji te ujedno drzi nastavu iz tjelovjezbe. Kao
tajnik Pokupskog sokola sudjeluje na drugom svesokolskom sletu u Pragu 1891., gdje se upoznaje
s poznatim c¢eSkim publicistima na podrucju sporta, a svoj daljnji sportski razvoj duguje
obrazovanju na Centralnom gimnastickom zavodu u Stockholmu, gdje ga na dvogodisnje
usavrSavanje i studij Salje Izidor Krs$njavi kao predstojnik Odjela za bogostovije i nastavu, $to smo
prethodno ve¢ spomenuli. Bucar se tada upoznaje s najsuvremenijim sustavom Svedskog tjelesnog
odgoja i nizom sportskih grana, a svoja iskustva je prenosio i objavljivao od 1893. godine u
Casopisu Gimnastika — list za Skolsku i druztvenu gimnastiku. Nakon smrti Franje Hochmana, Bucar
preuzima urednistvo toga casopisa, a o njegovoj upucenosti u zbivanja u medunarodnom sportu
svjedoci i podatak da je jo§ 1894. objavio ¢lanak o utemeljenju suvremenih Olimpijskih igara. Po
povratku iz Svedske u Hrvatsku, u okviru Hrvatskog sokola intenzivno radi na obu¢avanju o
razli¢itim sportovima poput tenisa i nogometa ili odrzavanju tecaja za ucitelje tjelesnog odgoja. Uz
to odrzava predavanja o razliitim granama sporta poput pedagoske i vojnicke gimnastike, klizanja,
skijanja i sportskih igara, a u okviru njegove prve visoke §kole za obrazovanje kadrova za tjelesni
odgoj po prvi puta se izlazu sistematizirana znanja o starim, ali i potpuno novim sportovima kao
Sto su nogomet, umjetnicko klizanje, hokej na ledu, skijanje, odnosno sanjkanje, kriket, macevanje,
tenis, biciklizam, atletika i boc¢anje. Osim §to mu je priznat status prednjaka u Hrvatskom sokolu,
Bucar pise knjige i udzbenike, poput svojeg prvijenca iz 1895. Gimnastika za pucke skole ili
rje¢nika kroz koji je s preko pet stotina termina obogatio hrvatsku sportsku terminologiju, a
intenzivno suraduje sa sokolskim drustvima iz ostalih slavenskih zemalja, poglavito Ceske i
Poljske. U novinarskom smislu, uz uredni$tvo u ¢asopisu Gimnastika, 1896. godine preuzima
urednistvo &asopisa Sport, U kojemu se njegovo usmijerenje i misija o€ituje kroz njegove rijeci
objavljene u uredni¢kom uvodniku: ,Nastavljajué¢i daljnjim izdavanjem Sporta, valjalo bi da se
sakupimo svi oko naseg zajedniCkog gesla, oko zajedni¢kog Casopisa, da jednako sluzimo svi ideji,
za kojom svi moramo da idemo, a to je: koli tjelesno toli i duSevno oplemeniti na$ hrvatski narod.*
Hrvatski sokol 1903. godine obnavlja i ponovno izdaje Casopis Sokol, koji je od 1878. godine
izlazio samo godinu dana, a ovaj put urednik je bio Franjo Bucar. Tom se ¢asopisu pripisuje osobita
zasluga za povezivanje svih sokolskih organizacija u Savez hrvatskih sokolskih drustava, a novina
se opisuje kao bogat mjesecnik koji je redovito objavljivao vijesti iz svih sokolskih organizacija, a
koji je Bucar uredivao sve do 1911. godine. Bucar je opetovano nastojao Hrvatsku ukljuciti u

Medunarodni olimpijski odbor, §to je na intervenciju Madarskog olimpijskog odbora stalno
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zaustavljano i blokirano, a o sustavu hrvatskog sporta detaljno je upoznao Pierrea de Coubertina s
kojim je suradivao viSe puta. Ipak, na tom medunarodnom planu uspjeh je ostvaren tek s padom
Austrougarske monarhije, kada je 14. prosinca 1919. godine u Zagrebu osnovan Jugoslavenski
olimpijski odbor, za ¢ijeg je prvog predsjednika izabran Franjo Bucar (1919.-1927.), koji je uskoro
funkcije obnasao i u Medunarodnom olimpijskom odboru. U godinama prije Prvog svjetskog rata,
Bucar je suradnik i brojnih stru¢nih ¢asopisa i dnevnih novina pa se tako njegove priloge moze
Citati u primjerice u Hrvatskom planinaru i Hrvatskom sportskom listu, dok 1909. godine ureduje

rubriku Sport i Higijena u novinama Obzor (Jajéevié, 1987: 22-27).

Kao §to smo vidjeli, u Hrvatskoj, dakle, pocetkom dvadesetog stolje¢a dolazi do snazne
emancipacije sporta i to najveCom zaslugom neumornog Franje Bucara, a tako dolazi i do
emancipacije sportskih medija kao nezavisnih listova i novina, revija, sluzbenih i klupskih glasila
te biltena. Uz ranije navedene naslove i godine, svakako se jos isti¢e 1908. godina od kada izlazi
Hrvatski Sportski list, neovisno sportsko izdanje koje je uredivao jedan od prvih sportskih novinara
u Hrvatskoj Marko Reiger Vinodolski. On 1912. godine pokreée list Sport i umjetnost u kojem je
primjerice suradivao i knjizevnik Antun Gustav Mato$. Nakon toga nastaju listovi kao §to je

Jadranski sport u Splitu, Sportski list u Zagrebu te Sportski tjednik u Osijeku (Jajéevié, 1987: 36).

Postojale su i brojne tiskovine lokalnog karaktera poput Zagrebackog skolskog lista, Koji je pratio
sport u Zagrebu i okolici, a izlazio je od 1921. godine. Iste godine u Osijeku izlazi Slavonski sport,
a dvije, odnosno tri godine kasnije Slavonski Sportski list te Sportista. U Karlovcu 1923. godine
izlazi Karlovacki sport, a u Zagrebu 1925. i 1944. Hrvatski sport, 1935. Sportske novine, 1940.
Sport i korzo, itd. (Rodek, 2018).

O razvoju sportskog novinarstva izmedu dva svjetska rata govori i Josip Horvat (2003: 359), koji
istice kako se izmedu dva rata pogotovo razvilo sportsko izvje$¢ivanje za sve grane masovnoga
sporta, pri ¢emu kao pojedince koje su tome dali doprinos istice Pavla Kaudersa 1 Hrvoja

Macanovica.

Pavao Kauders je bio sportski djelatnik i publicist zidovskog porijekla koji je bio prvi hrvatski
nogometni sudac s propisno poloZzenim sudackim ispitom, a sudjelovao je u osnivanju i radu
Jugoslavenskog olimpijskog odbora te Jugoslavenskog nogometnog saveza, kao i Zagrebackog

nogometnog podsaveza. Priredio je priru¢nik Nogometna pravila 1919. godine, a bio je suradnik i
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urednik u sportskoj rubrici Jutarnjeg lista (1919., 1925.-26., 1928.-29., 1933., 1936.-37., 1939.-
40.) (Zidovski biografski leksikon, n.p.).

Hrvoje Macanovi¢ po¢eo se baviti novinarstvom 1923. godine kao dopisnik splitskog Novog doba,
a 1926. godine postaje prvi hrvatski profesionalni sportski novinar u Novostima, gdje je potom bio
urednik i glavni urednik sve do prestanka izlazenja lista u Drugom svjetskom ratu. Pripisuje mu se
prvi radijski prijenos sportskog natjecanja uzivo, a bio je i prvi hrvatski izvjestitelj s Olimpijskih
igara u Amsterdamu 1928., nakon kojih je izvjeStavao s vise ljetnih i zimskih igara. Novinarsku
karijeru je nastavio na Radio Zagrebu i Televiziji Zagreb, a jedan je od utemeljitelja i urednika

Enciklopedije fizicke kulture (Hrvatska enciklopedija, 2021c).

Vazno se osvrnuti i na organizaciju novinskih redakcija i njihovo operativno funkcioniranje u
pocetnim i ranim fazama sportskog novinarstva u Hrvatskoj, u ¢emu se kod Jajcevica (1987) isti¢e
kritika koja se posebno ocituje kada u obzir uzmemo primjere iz razvoja sportskog novinarstva u

svijetu.

Tako se u samim pocecima istiCe kako se tesko dolazilo do informacija, a izvori su se rijetko
spominjali, §to se oc¢itovalo kroz inicijalno koristenje slozenica poput saznali smo, doznali smo ili
javljeno nam je. Takoder, u pocecima su izvjestitelji Cesto bili i sami sportasi, §to se ocituje u
primjeru splitskih sportskih novina Football iz 1929. koje je uredivao nogometa$ Hajduka Veljko
Poduje. Jedan od najboljih hrvatskih nogometasa prije Drugog svjetskog rata, igra¢ zagrebackog
HASK-a Ico Hitrec, tako je nakon nastavka svoje uspje$ne karijere u Svicarskoj, u Sisackom
sportskom listu 1932. godine napisao: ,,Na molbu Vaseg cij. Sportskog lista rado se odazivam da
Vam od vremena do vremena poSaljem po koju sportsku novost iz cijele Evrope, a pogotovo iz
sretne zemlje Svicarske u kojoj stalno boravim. Kako je Svicarska u srcu cijele Evrope dobiju se
mnoge vijesti iz svih evropskih centara, koje ¢u vam moc¢i slati kako sam vec prije naveo* (Jajcevic,
1987: 41). Sportsko novinarstvo u tom razdoblju, kao $to je vidljivo, dakle jo§ uvijek tolerira
povremeno slanje informacija, sto znaci da informacije ¢esto kasne, nekada i po nekoliko mjeseci,

a ¢esto se 1 ne pozivaju na izvor.

U prvim danima domaceg sportskog novinarstva nisu postojali sportski novinari u danasnjem
smislu koji su odlazili na teren pa se vracali u redakciju i iz svojih biljeski donosili tekstove, vec je
fokus usmjeravan na dopisnicku sluzbu, odnosno mrezu izvjestavanja, Sto Cesto nije funkcioniralo

zbog ograni¢enih komunikacijskih sredstava u tehnickome smislu te zbog ogranicenih sportskih
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aktivnosti i dogadaja. Tako su primjerice ¢asopisi Gimnastika i Sport slagani od dopisa pristiglih u
uredni$tvo, a brojni su Casopisi izlazili jednom mjesecno (umjesto viSe puta unutar mjeseca) kada
nije bila sportska sezona ili tada nisu uopce izlazili. Redakcije ¢esto nisu bile ni u izravnoj vezi sa
svojim dopisnicima, osim putem novinskih oglasa usmjerenih prema njima, o ¢emu svjedoce
primjeri kao $to je Jugoslavenski Sport koji 1920. navodi: ,.(...) a naSe cijenjene dopisnike molimo,
da nam 1 nadalje Salju izvjestaje o odigranim utakmicama“ ili osjecki Sport koji 1932. porucuje:
,Nasim dopisnicima dajemo na znanje da izlazimo svakog utorka. Prema tome molimo i dopise.*
Ponekad je kao izvor vijesti koriSten i strani tisak, a unato¢ tome $to su vijesti objavljivane izmedu
dva rata savrSenije u odnosu na one iz lista Sport Dalmato, njihove ¢este boljke o€ituju se kroz
vremensku neodredenost dogadaja ili nejasno objaSnjen smisao sportskog dogadaja. Takoder se
istice kako su se vijesti uporno izlagale kronoloskim redom pa se tako Cesto dogadalo da je
najznacajniji dio vijesti objavljivan na njenom kraju, §to je rezultiralo time da citatelj nije mogao
odrediti $to ga u pojedinoj vijesti o¢ekuje, veé ju je morao Citati u cijelosti te sam odrediti njeno
znacenje i vrijednost. Tridesetih godina, pogotovo pred kraj, pristup se polako mijenja i popravlja
da bi nakon Drugog svjetskog rata s Narodnim sportom standardi izvjeStavanja o sportskim
dogadajima dos$li na profesionalnu razinu kakvu poznajemo i danas. Sve prethodno navedene
kritike, vazno je istaknuti, odnose se na samo izvjeStavanje sa sportskih terena, a ne toliko na
edukativne sadrzaje ili druStvenu angaZiranost po pitanju sporta. Tako se isti¢e prethodno viSe puta
spomenut Jugoslavenski sport, koji se od pocetka zauzima za osnivanje olimpijskog odbora, a u
svom prvom broju pokazuje snagu angaziranosti kroz problematiziranje goruceg sportskog pitanja
za Zagreb: ,,Gospodine nacelnice! Gospodo gradski zastupnici! ZaSto nema jo§ glavni grad Zagreb
svoje igraliste? Novine u ovom razdoblju takoder objavljuju veliki broj oglasa od kojih ostvaruju
znacajan prihod s obzirom da klubovi, zanatlije, dioni¢ka poduzeca 1 industrijalci rado oglasavaju

svoje proizvode u sportskom tisku (Jajcevic, 1987: 43-48).

Ipak, kao Sto je ranije navedeno, do pravog razvojnog skoka na podrucju sportskog novinarstva u
Hrvatskoj dolazi nekoliko mjeseci nakon zavrSetka Drugog svjetskog rata, to¢nije 9. kolovoza
1945. godine kada novinar Miroslav Habunek pokrece prvi poslijeratni sportski list IFN, odnosno
[lustrirane fizkulturne novine. One krajem iste godine mijenjaju ime u Narodni sport, pod kojim
izlaze sedamnaest godina, najprije u sastavu izdavacke kuée Narodna stampa, a od 1952. godine u
okviru vlastitog novinsko-izdavackog poduzeca Sportska Stampa. Deset godina kasnije, dakle

1962. godine, Narodni sport prelazi u sastav NIP Vjesnik, a tada novina mijenja naziv u Sportske
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novosti, ime pod kojim u kontinuitetu izlazi do danas. Ve¢ deset godina nakon izlazenja, odnosno
1955. godine, naklada raste od pocetnih Sest tisu¢a do dvadeset tisuc¢a primjeraka, a od 1950. godine
redakcija uvodi ,,izvor sportasa godine®, $to takoder traje do danas. Sportske novosti su iznjedrile
brojna imena hrvatskog sportskog novinarstva, a uzivale su ugled kako u opcoj javnosti, tako i
medu sportasima i sportskim djelatnicima, priblizivsi ljudima dogadanja i napretke u domacem i
medunarodnom sportu te poticajno djeluju¢i na mlade u njihovom priblizavanju sportu (Novak,

2005: 483).

Sportske novosti su danas jedini dnevni list posvecen sportu u Republici Hrvatskoj, dok gotovo sav
periodi¢ni tisak, na lokalnoj, regionalnoj 1 nacionalnoj razini, redovito donosi vijesti iz svijeta

sporta te ima sportske rubrike i urednistva.

2.2.3. Razvoj i uloga radijskog sportskog novinarstva

Iako poceci radija kao medija sezu do samoga kraja 19. stoljeca, pri ¢emu se isticu inovatori
poput madarskog Teodora Puskasa, hrvatskog Nikole Tesle te talijanskog Guglielma Marconija,
tek 1920-ih godine dolazi do intenzivnog pokretanja radijskih postaja i masovnijeg koristenja

uredaja, odnosno prihvaéanja toga medija kod publike.

Charles D. Herrold je 1909. godine u kalifornijskom gradu San Jose zapoc¢eo prvo redovito radijsko
emitiranje (prvo tjedno, zatim dnevno), a 1919. godine osnovana je Radio Corporation of America
(RCA) koja se bavila proizvodnjom radijske opreme sve do 70-ih godina proslog stolje¢a. U
Pittsburghu je 1920. godine osnovana prva americka i svjetska komercijalna radijska postaja
KDKA, dok je emitiranje radijskog programa u Ujedinjenom Kraljevstvu zapocelo 1922. godine,
kada je osnovan BBC. Vrlo brzo osnivaju se i radijske postaje Sirom europskih zemalja pa tako iste
1922. godine kao u UK, radijski program poginje s emitiranjem u Francuskoj i Cehoslova&koj,
godinu kasnije u Njemackoj, a do kraja desetljeca u vecini zemlja starog kontinenta 1 najve¢im
zemljama ostalih kontinenata. Hrvatska nimalo nije zaostajala za svijetom niti po pitanju
inauguracije radijskog programa pa je tako zabiljezeno da je 1918. godine osnovana prva hrvatska

radiotelegrafska postaja Radio Gric, dok je 1924. osnovan Radio klub Zagreb te naposlijetku 1926.
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godine Radiostanica Zagreb iz koje se razvio Radio Zagreb, a u Sirem smislu i dana$nja Hrvatska

radio-televizija (Hrvatska enciklopedija, 2021d).

Kada govorimo o radiju i sportu te razvoju njihove veze, kako navode Beck i Bosshart (2003),
jedini nacin za dozivljavanje dramatike sportskog dogadaja u stvarnom vremenu je bio ili kroz
sudjelovanje na njemu u ulozi sportasa - natjecatelja ili kroz posjet sportskim tribinama. No onda
je dosao radio sa svojom mogucnoscu izvjeStavanja uzivo, $to je znacajka kojom se ovaj medij

koristi kao svojom predno$c¢u u odnosu na do tada Siroko zastupljen tisak od samoga pocetka.

Sportski su dogadaji bili popularni na radiju od njegovih samih pocetaka, a sport je u tome koriSten
kao jedan od alata popularizacije tog novog medija. Ipak, za razliku od dnevnih i tjednih novina,
radijski prijenos je u pocetku bio ogranicen na sporadicne dogadaje, kao Sto je primjerice bila
bejzbol World Series u SAD-u. U Ujedinjenom Kraljevstvu, BBC (British Broadcasting
Corporation) intenzivno radi na razvoju i poveéanju koli¢ine prijenosa sportskih dogadaja uzivo
od 1920-ih do 1940-ih godina. Tako su ve¢ do 1930-ih godina godisnji prijenosi utakmica u kriketu,
teniski mecevi s turnira Wimbledon, finale nogometnog prvenstva i sl. bili standard, sa $kolovanim
komentatorima i razvijenim standardima komentiranja. Kako su takvi i sli¢ni sportski dogadaji bili
od nacionalne vaznosti, radio je samo dodatno pridonio njihovoj popularnosti i rastu publike
(Nicholson, 2007: 21).

Radijski prijenosi uZivo davali su dojam slusateljima kao da se nalaze na sportskom borilistu te da
svjedoCe neCemu emocionalnom i napetom. Komentatori su vrlo brzo naucili davati dojam
dramati¢nosti, ali jedna od najvaznijih znacajki radija bila je njegova velika brzina, jer su se
rezultati u programu mogli prenijeti u realnom vremenu. Posebna znacajka koju je uveo radio je
i novinarska forma intervjua, koja se posebno koristila i koristi u sklopu najava, specijalnih emisija

prije ili nakon prijenosa, kao i u samom prijenosu (Beck, Bosshart, 2003).

Ipak, neki autori poput Boylea (2006: 57) tvrde da ako promatramo novine kao ,,dom* sportskog
novinarstva, onda su radijski, kao i televizijski prijenosi samo forma prenosenja dogadaja, radije

nego forma novinarstva.

Istice se kako treba biti povucena znacajna razlika izmedu onoga §to je prijenos sportskog dogadaja
1 sportsko novinarstvo, jer je veza izmedu sportskih prijenosa i samoga sporta obiljeZena

medusobnom nepovjerenjem i simbiotskim oslanjanjem jednih na druge. Vaznost 1 uloga
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prenosenja sportskih dogadaja i njihovog priblizavanja publici preko, primjerice, radijskog medija,
rezultirala je procesom medijacija koji je ¢esto mijenjao prirodu dogadaja, u ¢emu je srediSnji

faktor bila osoba komentatora (Haynes, 1999; Boyle, Haynes, 2000 prema Boyle, 2006: 58).

Radio je izmijenio sportsko medijsko okruzenje tako da je regionalizirao i u nekim slucajevima
nacionalizirao sportsku publiku. Danas, naravno s internetskim radijskim postajama i globalizirao.
Tamo gdje su novine bile ograni¢ene na razinu pregleda i analize sportskih utakmica, radio je
stvorio trenutacnost te omogucio prijenos dogadaja uzivo. Preko radijskih valova publika koja je
medusobno i od lokacije odvijanja dogadaja geografski udaljena, mogla je koristiti sportski sadrzaj
u isto vrijeme. Razlika se ocitovala i u nacinu koristenja sadrzaja u odnosu na novine, uz osobniji
pristup. Radio i sport su gajili poveznice koje su se ocitovale u rastu sportske publike, ali i U
financijskim benefitima, no, jednako kao i u eri pisanog sportskog novinarstva tu je vezu vise krasio

zajednicki interes nego pretjerana komercijalnost (Nicholson, 2007: 22).

Neki su sportovi i sportski dogadaji znacajno utjecali na etabliranje radija i radijskih prijenosa, a u
SAD-u ta se uloga pripisuje boksu, koji je zahvaljujuéi prijenosima podigao popularnost samog
sporta i radija. Tako je primjerice 4. travnja 1921. godine radijska postaja KDKA prenosila prvi
boksacki me¢ iz pitsburskog Motor Square Gardena, a iste godine u srpnju, dvije su njujorske
radijske postaje (WJY 1 WIJ2) prenosite boksacki me¢ svjetskog prvenstva u teskoj kategoriji
izmedu Jacka Dempseya i Georgesa Carpentiera. Zanimljiv je i podatak kako je David Sarnoff,
koji je kasnije u zivotu bio predsjednik mreze NBC, postavio radijske uredaje u kazaliSta, plesne
dvorane i barove, a oko tristo tisu¢a boksackih fanova je placalo ulaznice za sluSanje radijskog
prijenosa, dok su prikupljana sredstva ulozena u rekonstrukciju Francuske nakon Prvog svjetskog
rata. Ve¢ 1927. godine oko 40 milijuna Amerikanaca je prijenos boksackog meca izmedu

Dempseya i Sharkeya sluSalo kod kuée, preko vlastitih radijskih prijemnika (Beck, Bosshart, 2003).

Uz tisak se u prvoj polovini dvadesetog stolje¢a sportom u Hrvatskoj pocinju baviti i drugi mediji,
od kojih se posebno isti¢e radio kao tadaS$nji novi medij. Radio Zagreb s emitiranjem svojega
programa pocinje 15. svibnja 1926. godine, a ve¢ u ranim pocecima pocinju se izravno prenositi
mnogi vazni dogadaji, medu kojima i sportski. Sport se vrlo brzo namece kao dobrodo$ao sadrzaj,
sa sve ve¢im brojem specijaliziranih radijskih emisija, §to s vremenom rezultira osvajanjem sve

masovnije publike (Rodek, 2018).
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O brzini emancipacije sporta u novopokrenutom radijskom mediju u Hrvatskoj, svjedo¢i i ¢injenica
kako je prvi sportski radijski prijenos na Radiostanici Zagreb odrzan samo godinu dana nakon
pokretanja radijskog programa. Tako je 1927. godine Vilim Brki¢, koji je bio tehnicki tajnik
Zagrebatkoga nogometnog podsaveza prenosio nogometnu utakmicu Gradanskog i HASK-a
(Novak, 2006: 410).

Govoriti o razvoju radijskog sportskog novinarstva u Hrvatskoj nije moguce bez isticanja uloge
Hrvoja Macanovica kao jednog od prvih naSih profesionalnih sportskih novinara i zaposlenika
Radio Zagreba od prvoga dana njegova postojanja, kojem se pripisuje prvi izravni prijenos nekog
sportskog natjecanja, a to je bilo veslacko prvenstvo Kraljevine Jugoslavije odrzano 1929. godine
na rijeci Savi u Zagrebu. Macanovi¢ je bio jedan od osnivaca Hrvatskog zbora sportskih novinara
(tadasnje sekcije novinara koji rade u fiskulturnim rubrikama, zajedno s Miroslavom Habunekom)
te urednik sportske redakcije Radio Zagreba, koji je u svojoj karijeri bio mentorom i utjecao na
znaCajna imena sportskog novinarstva poput Milke Babovi¢, Mladena Deli¢a i drugih (Baki¢, 2019:

7,28, 38, 41).

Najznacajniji doprinos razvoju radijskog sportskog novinarstva u Hrvatskoj nesumnjivo je dala
upravo sportska redakcija Radio Zagreba, danasnjeg Hrvatskog radija, koja je onda bila, jednako
kao §to je 1 danas, jedina radijska medijska kuca u Hrvatskoj posveéena prac¢enju sportskih sadrzaja
dublje od izvjestaja u sklopu informativnog programa i koja ima razlicite formate i emisije

posvecene Sportu.

Istice se tako 1955. godina kada sportska redakcija Radio Zagreba uvodi stalnu emisiju Sport,
muzika, sport, kojoj je urednik bio Mladen Deli¢, a koja je prenosila razli¢ite aktualne sportske
dogadaje poput utakmica u okviru jugoslavenskog nogometnog prvenstva, nastupa nacionalne
nogometne reprezentacije, vaterpolskih i rukometnih utakmica i sl. Uz Deli¢a su u pocetku emisije
reporteri bili Hrvoje Macanovi¢ i Ivo Tomi¢, a 1968. godine emisije mijenja ime U A sada sport i
glazba, da bi pocetkom 90-ih godina to bilo skra¢eno u Sport i glazba, ime pod kojim je poznata i
danas. Radi se o0 najstarijoj sportskoj radijskoj emisiji u hrvatskom medijskom prostoru koja se
emitira u kontinuitetu, a krasi ju legendarna najavna Spica te brojna sportska novinarska imena koja
su kroz godine bila dio te emisije. Uz spomenutu Sport i glazbu, isticu se i radijske sportske emisije
kao sto je Sportski mikrofon te Sport subotom. Sportska redakcija Hrvatskog radija po prvi put

samostalno i izdvojeno od Jugoslavenske radiotelevizije izvjestava s Olimpijskih igara u Barceloni
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1992. godine, a 1997. godine redakcija prerasta u Sportski program HR-a i prenosi utakmice
nacionalnih sportskih liga u nogometu, kosarci, rukometu i sl. kao i nastupe hrvatskih sportasa na

medunarodnom planu (Novak, 2006: 410).

Jedna od znacajnih revolucija za radijski medij dogodila se 18. listopada 1954. godine kada je na
trziStu postao komercijalno dostupan tranzistorski radio, male tezine od oko 0.3 kilograma te
baterije koja ga je mogla pogoniti vise od dvadeset sati. Ubrzo je tranzistorski radio postao
popularan uredaj kojega se ,,trebalo* posjedovati, a u kulturoloskom smislu je obiljezio cijelu jednu
generaciju. Jednako tako je obiljezio i sportsko novinarstvo jer je njegova mobilnost omogucila da
radijski uredaj po prvi puta izade izvan okvira kuca, stanova, radnih mjesta i automobila te postane
prisutan u parkovima i na ulicama, §to je rezultiralo time da su radijski prijenosi utakmica postali
sastavan dio primjerice piknika, voznji brodom ili boravka na bilo kojoj lokaciji gdje je antena
radio-tranzistora mogla primiti signal (Washburn, 2020: 115-116).

Radio je i danas vazan medij za pracenje sporta, unato¢ tome §to ga je u neku ruku nadvladala ili
bolje re¢eno nadopunila televizija uvodenjem vizualne komponente, pri ¢emu je jedna od njegovih
najve¢ih prednosti jo§ uvijek ta Sto zbog malih fizickih dimenzija prijemnika i mobilnosti
omogucava slusanje prijenosa tamo gdje to nije moguce putem televizije (Beck, Bosshart, 2003)

ili danas putem interneta.

2.2.4. Sport u filmu i na filmskim Zurnalima

U razdoblju kada je radio sa svim svojim prethodno opisanim moguénostima zavladao
publikom, donijevsi razvoj i napredak i na podrucju sportskog novinarstva, jo§ je jedan medij
osobito zaokupljao pozornost Siroke publike 1 poCeo uzivati visok stupanj popularnosti u drustvu,

ato je film.

Zanimljivo je kako je razdoblje u kojem je sport zadobio masovnu popularnost u izravnoj korelaciji
s tehnoloskim izumima toga doba, u ¢emu se uz one prethodno istaknute osobito istice izum te
komercijalna eksploatacija pomicnih, Zivih slika. Iako sport moZe pobuditi gotovo sva osjetila kod

promatraca, mozda je upravo vid to osjetilo koje najviSe budi mastu i emocije kod publike koja
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svjedoCi visokoj razini sportske izvedbe i tjelesnih sposobnosti sportasa na boriliStu. MoZe se
debatirati u kolikoj je mjeri i je li film kao medij utjecao ha masovnu popularnost sporta, no u
njegovim ranim pocecima upravo je sport bio od osobite koristi filmu kao sredstvo za istrazivanje
I prva dokumentiranja ljudskog pokreta i forme, posebno onih kompleksnijih, jednako kao i
izrazavanja snaznijih emocija poput odusevljenja zbog pobjede ili tuge, odnosno ljutnje zbog
poraza. Uostalom, prve kadrove sporta i reprodukcije velikih sportskih trenutaka dugujemo upravo
filmu (Boyle, Haynes, 2009: 26).

Za istaknuti je kako su u samom pocetku filma najpopularniji bili upravo oni sportovi koji su bili
najzastupljeniji u tiskovinama 19. stolje¢a, odnosno konji¢ke utrke i boks pa su tako i prvi filmski

kadrovi sadrzavali upravo te aktivnosti.

Naime, jo§ 1890-ih godina, kada su pioniri filma i filmske tehnologije te znanstvenici poput brace
Lumiere, Thomasa Edisona, Roberta Paula i drugih radili na promociji svojih verzija uredaja za
reprodukciju pokretnih slika po razli¢itim sajmovima i izloZbama, sport je bio zastupljen kao motiv
tih ranih kratkih filmskih sekvenci. Jedan od takvih primjera prvih zabiljeski sporta na filmskom
platnu simboli¢ki datira u prvu godinu suvremenih Olimpijskih igara (mada nije povezan s njima),
odnosno 1896., a pripisuje se redatelju Robertu Paulu. Radi se o kratkom filmu Derby, koji je
sniman na konjickom trkali§tu Epsom Downs u Engleskoj, a kojim je redatel;, postavivsi kameru
dvadesetak metara od ciljne ravnine, snimio zavrsetak konji¢ke utrke u kojoj je pobijedio konj
Persimmon u vlasniStvu tadasnjeg princa od Walesa, Edwarda. Thomas Edison je jo§ godinu radije
u svojem njujorSkom studiju zabiljezio boksacki mec¢ u kojem je sudjelovao poznati boksac¢ Billy
Edwards, a u tim ranim godinama osim $to je boks bio najpopularniji sportski filmski motiv, esto
se dogadalo da su boksacki mecevi nakon §to bi se odrzali uzivo, naknadno bili ponovno odrzavani
za potrebe snimanja. Tako se isti¢e primjer iz 1899. godine kada je u suradnji kompanija Edison i
Biograph sniman ,lazni* boksacki me¢ izmedu Jamesa Jeffriesa i Jacka Sharkeya, koje su u
kasnijim izdanjima filma zamijenili imitatori. Praksa takvog svojevrsnog laziranja dogadaja bila je
prisutna u tim ranim godinama filma koje je karakteriziralo veliko rivalstvo izmedu razlicitih
kompanija koje su tezile prodati svoju filmsku tehnologiju, tako da je sport u tome inicijalno sluzio
kao nesto sto je trebalo prikazati kvalitetu snimanja i ujedno uvjeriti u kvalitetu koju posjeduju

njihove kamere (Fielding, 1972; Puttnam, 1997 prema Boyle, Haynes, 2009: 27).
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Iz ovih je primjera vidljivo kako je popularnost koju su sport i sportasi uzivali u drustvu ve¢ u
ranim razvojnim godinama prepoznata u marketin§kom smislu tako da su prednosti koje donose
kinematograf i pokretne slike Sirokoj publici prikazivane kroz primjer mogucnosti pracenja
omiljenih i najpopularnijih sportskih natjecanja, a da se fizicki na njima ne mora prisustvovati, $to
je u svakom slucaju predstavljalo jednu novinu 1 budilo zanimanje Sirokog spektra ljudi toga
vremena. Uz kratke filmove u samim pocecima, filmove koji su na 0snovi oglasavanja te sportske
filmove kakve poznajemo danas, a o kojima ¢e u nastavku biti vise rije¢i, osobito je vazno istaknuti
filmske zurnale, kako zbog popularnosti i utjecaja kojeg su uzivali, tako i zbog Cinjenice da su oni

svojevrsna preteca kasnijih televizijskih vijesti.

Filmski Zurnal ili filmske novosti, ponekad i kino-kronika, filmski pregled ili na engleskom
newsreel, vrsta je dokumentarnog filma u formi pregleda dogadaja, odnosno aktualnosti koje su se
odvile u nekom vremenskom razdoblju — uglavnom jednog tjedna, a ponekad i dulje. Najcesce su
trajali oko deset minuta i sadrzavali su nekoliko vijesti ili storija i uglavnom su se prikazivali kao
dio predigre filmskoga programa. Rani zacetnici filmskih Zurnala bili su bra¢a Lumiére zajedno sa
svojim snimateljima koji su za te potrebe snimali §irom svijeta. Isticu se i drugi autori poput Oskara
Messtera u Njemackoj ili Roberta Paula u Ujedinjenom Kraljevstvu, a u opéenitom smislu su mnogi
rani filmovi svojim sadrzajem i reportaznim karakterom odgovarali onome $to je kasnije bila jedna
storija u programu filmskog Zurnala. Pocetak filmskih zurnala (newsreel) smjeStamo u Pariz 1908.
godine, a titula njihovog ,,oca* pripisuje se Charlesu Pathéu, koji je te iste godine pokrenuo svoj
Pathé Journal, prvi takav format koji je pokrivao dogadaje iz glavnih gradova Europe koje su

snimali njegovi snimatelji (Filmska enciklopedija, 2019).

Filmski zurnali ili filmske novosti svoj brzi rast i popularnost duguju razvoju filmske produkcije te
filmske industrije kroz ubrzanu izgradnju kinodvorana, a koristeni su kao svojevrsna ,,popuna“
programa. Naime, prikazivali su se prije glavnih projekcija filma, a komercijalna prednost koja je
zahtijevala njihovu Siroku produkciju, o€itovala se u tome $to dok se neki film mogao Sirom svijeta
mogao prikazivati viSe puta, Zurnali su, s obzirom na ciljanu publiku u svakoj drzavi, bili vise
lokalno usmjereni i uvjetovani jezikom koji je publika govorila. Tako je primjerice ekranizacija
nekog americkog filma, mogla biti priredena u Italiji, Francuskoj ili Njemackoj, ali prije projekcije
tog istog filma prikazivani su u svakoj od zemalja sasvim razlicite filmske novosti, koje su Cesto

obuhvacale i oglaSivacke sadrzaje, $to je znacajka koja je i dan danas prisutna u kino-dvoranama.
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Do znacajnije ekspanzije filmskih zurnala dolazi 1920-ih godina, nakon Prvog svjetskog rata, kada
dolazi i do povecane potrebe za zabavom 1 zabavnim sadrzajima, a paralelno s time 1 tradicionalne
vrijednosti objektivnog novinarstva podlijezu efektu dramati¢nosti. Sport se u tom okruzenju
odli¢no snaSao pa tako znacajni sportski dogadaji i popularni sportovi nalaze put do cCeste
zastupljenosti na filmskom platnu. Tako su boks, nogomet, kriket i konjicke utrke bili
najpopularniji sadrzaj u filmskim zurnalima, ali Siroka publika je po prvi puta mogla svjedociti i
nekim do tada kulturno ekskluzivnim dogadajima poput poznate veslacke regate - Henley regate -
na rijeci Temzi ili jedrili¢arske regate u Cowesu, koji su sada postali dostupni svima bez obzira na
klasne i drustvene razlike. Dodatnu revoluciju svakako donosi uvodenje zvuka u film i filmske
zurnale 1929. godine, $to sport postavlja na visoko mjesto interesa kod kompanija koje se bave
proizvodnjom filmskih novosti. Rivalstvo izmedu konkurentskih tvrtki svoj vrhunac dostize 1930-
ih godina kada pocinju borbe za ekskluzivna prava za pracenje velikih sportskih dogadaja i
zavr$nica natjecanja, za Sto kompanije placaju razli¢itim sportskim regulatornim tijelima ili
savezima (Boyle, Haynes, 2009: 28-29) sto je praksa koja je posebno prisutna danas u televizijskom

i digitalnom vremenu.

Kada govorimo o odnosu sporta i filma, vazno je istaknuti i njegovu politicku dimenziju, pogotovo
u okviru propagande. Naime, kao jedan od najstarijih i najznacajnijih dokumentarnih filmova na
tom podrucju istice se film Olympia jedne od najutjecajnijih redateljica u nacisti¢koj Njemackoj,
Leni Riefenstahl. Radi se o cjelovecernjem filmu objavljenom 1938. godine u dva dijela — Fest der
Volker (Festival naroda) i Fest der Schonheit (Festival ljepote), koji prati odrzavanje Olimpijskih
igara 1936. godine u Berlinu, a uz vrijedan sportski aspekt u dokumentarnom smislu, u politickom
ga smislu karakterizira glorificiranje nacionalsocijalizma kroz teznju da ga se svijetu prikaze u
najboljem moguéem svjetlu. Ista redateljica, koju se smatralo omiljenom redateljicom Adolfa
Hitlera je 1935. godine objavila poznati nacisticki propagandni film Triumph des Willens (Trijumf
volje) koji je kronika kongresa nacisticke stranke u Niirbergu godinu ranije. U kontekstu filmskih
zurnala istiCe se 1 primjer iz faSisticke Italije, gdje 1924. godine Benito Mussolini utemeljuje
Instituto Luce s ciljem edukacije Talijana i podizanja svijesti o rezimu kroz utjecaj na publiku
putem filma. Do kraja Drugog svjetskog rata su producirali oko dvije stotine filmskih zurnala i vise
dokumentarnih filmova, od ¢ega se velik broj bavio sportom (Ricci, 2008 prema Crosson, 2021:
128).
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U tom politickom kontekstu moZemo istaknuti i neke danas popularne igrane filmove poput
primjerice sportske drame Rocky IV iz 1985. godine redatelja i glavnog glumca Sylvestera
Stallonea, u kojemu su primjetni elementi hladnoratovske antisovjetske propagande prikazane u
liku malog americkog ¢ovjeka koji se priprema za borbu postenim treningom, nasuprot sovjetskom
predstavniku koji iza sebe ima znac¢ajan stru¢ni tim, suvremenu tehnologiju te se koristi dopingom.
U kontekstu podizanja svijesti o razli¢itim drustvenim problemima, svakako se istice 1 biografska
sportska drama The Race iz 2016. godine redatelja Stephena Hopkinsa, koja prati zivot slavnog
afroameriCkog atleticara Jessea Owensa, koji je na Olimpijskim igrama u Berlinu 1936. godine

osvojio Cetiri zlatna odli¢ja, unato¢ izrazenom rasizmu kojem je bio izlozen.

U ranijim poglavljima rada navedeni su razlozi i emocionalni podrazaji koje sport izaziva kod
publike, a inauguracija vizualne komponente i moguénost takve reprodukcije sportskih zbivanja u

svakom je slucaju pozitivno utjecala na sport, donijevsi mu jo$ vise poklonika.

Filmski su zurnali 0sobito u prvoj polovini proslog stolje¢a pomogli u Sirenju sporta, a u slucaju
primjerice nogometa, postigli su promjenu percepcije iz sporta koji je namijenjen iskljucivo
radnickoj klasi u sport koji je postao znacajan dio popularne kulture. Filmski zurnali prikazivali su
se do 1960-ih godina proslog stoljeca, no zbog njene jednostavnosti i Siroke dostupnosti zamijenila
ih je televizija. Usprkos svemu, ostaje njihovo povijesno znacenje, kako u smislu pretece
televizijskih vijesti, tako i u smislu dokumentiranja sporta u prvoj polovini proslog stoljeca
(Huggins, 2007 prema Boyle, Haynes, 2009: 30).

2.2.5. Televizijski sport — razvoj, transformacija i globalizacija sporta

Pocetke televizije kao medija i javne demonstracije tog novog tehnoloSkog dostignuéa
datiramo jo$ u sredinu 1920-ih godina, dok je americka medijska ku¢a CBS izmedu 1931. i 1933.
godine imala eksperimentalnu televizijsku postaju. Kao datum sluzbenog uvodenja televizije i
televizijskog signala u SAD uzima se 20. travnja 1939. godine kada je na Svjetskoj izloZbi odrzanoj
u New Yorku predsjednik RCA (Radio Corporation of America) David Sarnoff pred okupljenim

auditorijem grandiozno najavio novi medij - televiziju - opisavsi ju kao radanje nove umjetnosti
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koja ¢e biti toliko vazna 1 imati tako snazne implikacije da ¢e one utjecati na Citavo drustvo.
Okarakteriziravs$i tu umjetnost kao ,,baklju u svijetu optere¢enom problemima®, istaknuo je njenu
kreativnu snagu na dobro ¢itavog Covjecanstva te ju okarakterizirao kao ¢udo inzenjerskog umijeca
koje ¢e jednoga dana dovesti svijet u domove brojnih Amerikanaca te postati vazan faktor u
ekonomskom zivotu zemlje. Taj je Sarnoffov govor desetak kilometara dalje od mjesta odrzavanja,
u sjedistu NBC-a, pratilo stotinjak gostiju na crnobijelim ekranima dimenzija osam sa Sest inca
(Washburn, Lamb, 2020: 127).

U terminoloskom smislu, prema Hrvatskoj enciklopediji (2021e), televiziju promatramo kao pojam
s dva osnovna znacenja. Prvo se odnosi na tehnicki sustav koji omogucuje stvaranje, obradu,
prijenos, odaSiljanje i primanje elektricnih signala koji prenose pokretne slike, zvuk i pisane
obavijesti, dok se drugo znacenje, koje je pritom i na$ predmet zanimanja, odnosi na masovni medij

zasnovan na televizijskom tehni¢kom sustavu.

Televizija je danas postala vode¢i medij na podrucju sporta, primarno zahvaljujuéi karakteristici
koja je prednost i popularnost na tom podrucju osigurala i radiju, a to je mogucnost prijenosa
programa uzivo. Naravno da je znaajna prednost u tome nesumnjivo uvodenje vizualne
komponente koje je u smislu zivog prijenosa prije televizije bila nezamisliva i nemoguca pa je tako
osjecaj ,,sudjelovanja“ na nekom sportskom dogadaju uvelike izrazeniji kod televizijskih gledatelja

nego S§to je to kod radijskih sluSatelja.

Zvonko Letica (2003: 264) izravni prijenos istiCe kao upravo ono §to je prava televizija, jer su
,kamere prisutne tamo gdje se neSto dogada, a s njima i njeno gledateljstvo. Mozda stoga ne
pretjeruju oni koji tvrde da televizija tada pokazuje povijest u njenu stvaranju. Ona ne samo da
prikazuje stvarnost, nego tada i utje€e na nju.”“ U terminoloskom smislu se u anglosaksonskoj
tradiciji ovaj tip TV izvjeStavanja naziva izvanjski prijenos (outside broadcast, skraceno OB) ili
uzivo (live reporting, live), dok je kod nas uobicajen termin izravan prijenos ili prijenos uzivo

(Letica, 2003: 264).

Zahvaljuju¢i televiziji sportski dogadaji nisu viSe bili samo dostupni gledateljima koji svjedocCe
dogadaju na licu mjesta, ve¢ se u pracenje ukljucuju milijuni drugih gledatelja koji dogadaj prate u
vlastitim domovima. Dodana vrijednost koju je taj medij s vremenom donio na ovom podrucju
omogucuje primjerice ponovni prikaz (replay) neke sportske akcije ili pak njen usporeni snimak,

razlicite kutove gledanja zahvaljuju¢i kamerama koje su pozicionirane tako da promatraju akciju
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iz vise kutova 1 sl. Ponekad gledatelj pred televizijskim ekranom moze dozivjeti ve¢e uzbudenje i
bolji pregled igre nego Sto to moze gledatelj na licu mjesta, odnosno na sportskom borilistu,
pogotovo ako se fizicki nalazi na dijelu sportske tribine koja je udaljenija od samog terena (Beck,
Bosshart, 2003).

Jednako kao $to je sport vrlo rano bio zastupljen u radijskom programu ili pak na filmu i u filmskim
zurnalima, isti princip je zahvatio i televiziju pa se tako prijenosi sportskih dogadaja biljeze jos u

njenoj eksperimentalnoj fazi.

Naime, upravo ranije spomenuta eksperimentalna televizijska postaja mreze CBS je ranih 1930-ih
godina prenosila odredenu vrstu prijenosa uzivo sveuciliSne utakmice americkog nogometa
(college football). Kada kazemo ,,odredenu vrstu®, to treba dovesti u kontekst ¢injenice da se u
prvoj fazi testiranja TV-prijenosa sve odvijalo u studiju, §to u prakti¢cnom smislu znaci da je kamera
u jednom kadru emitirala plocu na kojoj su uz loptu prikazivana imena timova, a ta je ,,lopta“ fizicki
pomicana po ploc¢i kako je odredeni tim ostvarivao napredak na terenu. U kontekstu danasnjice
stranicama 1 platformama koje nude rezultate sportskih dogadaja uzivo, gdje uz graficki prikaz i
animaciju promatramo simulaciju igre. Naravno, prijenos je bio namijenjen zanemarivo malom
broju ljudi koji je posjedovao TV-prijemnik, a zvu¢ni prijenos se ostvarivao kroz CBS-ovu radijsku
postaju. Ista televizijska kuca je iz studija emitirala boksacke meceve, $to je bilo vrlo izazovno
kako zbog dimenzija prostorije, tako i zbog njene pretrpanosti tehnickom opremom potrebnom za
prijenos, a ponajvise zbog toga Sto je kamera mogla pokriti svega pola kvadratnog metra kadra pa
tako boksace nisu mogli prikazati ispod struka i imali su malo mjesta za kretanje, pri ¢emu su ¢esto
»ispadali* iz kadra (Washburn, Lamb, 2020: 128).

Do znacajnijeg pomaka i svojevrsnog izlaska televizijske kamere iz studija u kontekstu pracenja
sporta dolazi na Olimpijskim igrama odrZzanima 1936. godine u Berlinu, kada se uspostavlja prvi
eksperimentalni televizijski program. On je operativno funkcionirao tako da se signal distribuirao
od posiljatelja prema primatelju u radijusu od petnaestak kilometara, a organizatori su osigurali 21
auditorij s velikim ekranima, odakle je publika mogla pratiti prve prijenose. U Ujedinjenom
Kraljevstvu je BBC pokrenuo svoj testni program krajem iste godine, a 21. lipnja 1937. prenosi
dvadeset i pet minuta teniskog meca na turniru Wimbledon. Godinu kasnije BBC prenosi ragbi

susret izmedu reprezentacija Engleske i Skotske, a 9. travnja 1938. svoj prvi povijesni prijenos
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dozivljava jedna nogometna utakmica, koja se igrala izmedu istih dviju reprezentacija. Te je
programe u tom vremenu moglo pratiti svega dvije do tri stotine kucanstava u Londonu koji su
posjedovali televizijski prijemnik (Llinés, Moreno, 1999: 16; Barnett, 1990: 5; Cashmore, 2000:
277 prema Beck, Bosshart, 2003).

Prvi sportski dogadaj koji je u SAD-u emitiran na licu mjesta, dakle izvan televizijskog studija,
zbio se svega mjesec dana nakon ranije spomenutog Sarnoffovog govora u kojem je opéoj javnosti
»inaugurirao® televiziju. Radilo se o bejzbol utakmici sveucili$nih ekipa Columbije i Princetona
odrzanoj 17. svibnja 1939. godine, koju je pratila skromna publika na oko Cetiri stotine televizijskih
prijemnika koliko je tada postojalo na njujorskom podrucju. Dogadaj je prenosio mobilni tim RCA
(Radio Corporation of America) s jednom kamerom bez mogucénosti zumiranja postavljenom na
drvenu platformu visine 3.6 metara, pored linije za treCu bazu, $to je rezultiralo time da je bilo

nemoguce vidjeti lopticu i udarac (Hitchcock, 1989 prema Raney, Bryant, 2006: 35).

Ti su prvi televizijski ,,pokusaji“ u americkom tisku poput New York Timesa ili ¢asopisa Variety
bili opisani kao da su igraci izgledali kao ,,malene bijele musice®, odnosno sam dogadaj opisan je
kao ,,cirkus muSica u 42. ulici“. Tehnicki nedostaci 1 pocetnicke pogreske su ubrzo nadvladane, a
uz bejzbol su te 1939. godine na televiziji prenoSene utakmice sveuciliSnog i profesionalnog
americkog nogometa, boksa, tenisa, tr€anja, biciklizma, skokova u vodu, hokeja, koSarke, hrvanja,
nogometa i macevanja. Ipak, unato¢ snaznoj inicijalnoj ekspanziji i rastu potraznje za televizijskim
sadrzajem zbog Drugog svjetskog rata Sirenje televizijskih postaja privremeno zaustavlja FCC
(Federal Communication Commision) 1942. godine zbog izrazene potrebe za materijalima i
sirovinama u ratnoj proizvodnji. Do tada je postojalo deset televizijskih postaja u SAD, no broj se
vrlo brzo smanjio na njih Sest koje su prenosile samo nekoliko sati programa dnevno. Od 1945. i
kraja rata, broj postaja i prijenosa je polako rastao, da bi od 1952. godine, kada FCC povlaci
zabranu, do$lo do ,.eksplozije” pa je tako ve¢ 1955. bilo 422, a 1960. godine 559 televizijskih
postaja. Naravno, njihov rast je pratila i ,,eksplozija“ TV prijemnika u zemlji - od oko sedam tisuca
1946. do ¢ak pedeset milijuna do kraja 50-ih godina, s rekordnom 1954. godinom u kojoj je prodano
2.8 milijuna televizijskih uredaja (Washburn, Lamb, 2020: 129-130).

Rana televizija je, dakle, imala nekoliko tehniCkih problema koji su se oc€itovali kroz slabiju
mobilnost kamera, a nije bilo moguce snimati ni krupne planove, zbog ¢ega je u samim pocecima

boks bio idealan sport u televizijskim prijenosima i to zbog malih dimenzija boksackoga ringa.
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Dolaskom sve manjih, mobilnijih i funkcionalnijih kamera od 1950-ih godina, kao i daljnjim

razvojem televizijske tehnologije doslo je do dodatnog razvoja za sport na televiziji (Beck,

Bosshart, 2003).

Nicholson (2007: 22) isti¢e kako je nakon Olimpijskih igara u Londonu 1948. televizijski uredaj
dozivio snaznu promociju i stimulanse u prodaji, s ciljem rasta broja njegovih korisnika. Dvije
godine kasnije oko devet posto americkih te pet posto britanskih domova posjedovalo je televizijski

uredaj, dok je do 1965. godine ta brojka skocila na 93 posto u SAD te 80 posto u UK.

Pocetkom 1970-ih godina s inauguracijom kabelske i satelitske televizije, televizijski medij
dozivljava velike promjene, koje rezultiraju ve¢im mogucnostima na podrucju sporta i medija, dok
je rezultat te svojevrsne ,,satelitsko-kabelske* revolucije bio nastanak i rast superpostaja. Sve do
tog tehnoloSkog iskoraka, lokalna publika je mogla pratiti sportske dogadaje ovisno o analognom
televizijskom signalu koji se distribuirao na podrucju na kojem stanuju i koji prije svega ovisi 0
programskog shemi televizijske kuce ¢iji program mogu pratiti, a one kuée koje su imale nacionalni
doseg su u pravilu prenosile dogadaje od nacionalnog znacenja, jednako kao $to je to slucaj i danas.
Kabelska i satelitska televizija omogucile su da se sportski dogadaji iz neke lokalne sredine na
nekom kanalu koji je po svojoj prirodi ,,lokalnijeg* karaktera mogu pratiti Sirom zemlje, $to je
otvorilo i nova trzi$ta za oglasivace te utjecalo na profit. Naravno da je to utjecalo i na prirodu
izvjestavanja kao i na promjenu pristupa publici, jer se sada trazi ,,ni$a* za ciljanu publiku, a to je
velika razlika u odnosu na obra¢anje masovnoj publici kakav je bio slucaj u 1950-im i 1960-im

godinama.

Nastanak superpostaja o¢itovao se i u tome da je vise medijskih kuca bilo u rukama manjeg broja
kompanija pa tako Schultz (2005: 5) isti¢e podatak kako su najveé¢e medijske kompanije, kao §to
su Paxson, Viacom, General Electric i News Corporation posjedovale znacajan udio industrije

sportskih prijenosa uzivo.

U kontekstu komercijalizacije je vazno istaknuti i svojevrsno ,trojstvo — sport, medije i
oglasivace, koji prema Becku i Bosshartu (2003) na ovom podrucju stvaraju showbussines kao
uslugu s visokim marketinskim potencijalom. Sport na televiziji, naravno, doseze znacajno $iru
publiku nego §to je to na licu mjesta, na sportskom borilistu, a zbog dodanih vrijednosti koje
proizlaze iz dramatizacije u izvjeStavanju i prijenosima uzivo, masovna konzumacija sporta stvorila

je drugaciji osje€aj za sport nego Sto je to bilo ranije. Televizija je dala snaznu podrSku u
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popularizaciji sporta, $to je rezultiralo njenom dominacijom na podrucju sporta te posljedi¢no
pridonijelo globalizaciji sporta. Navedeno se o€ituje kroz primjere kao $to su reklame koje se
emitiraju tijekom prekida utakmica (time-out), od kojih i same prekide te njihovu koli¢inu i
ucestalost namece televizija kako bi se u prijenos moglo ,,ugurati* vise oglasa, o cemu ¢e vise rijeci
biti u nastavku rada. Naravno da se sport tome morao prilagoditi, jer bez televizije nije bilo
publiciteta, a bez publiciteta nije bilo ni sponzora. Jo§ jedan znacajan komercijalni aspekt kada
govorimo o vezi televizijskog medija i sporta su prava na prijenos sportskih dogadaja, koja su TV-
ku¢e morale placati ako su zeljele prenositi neki dogadaj, a kako su dogadaji postajali sve

popularniji medu publikom pa time i oglaSivacima te su naknade takoder postajale sve vise (Beck,

Bosshart, 2003).

Kada je rije¢ o televizijskim pravima, isticu se primjeri Olimpijskih igara odrzanih u Helsinkiju
1952. s kojih je izvjeStavalo preko dvije tisu¢e novinara, jer su se tada po prvi puta vodili pregovori
oko televizijskih prava za prijenos natjecanja. Na iduc¢im Olimpijskim igrama u Melbournu 1956.
Organizacijski odbor je trazio pola milijuna dolara za televizijska prava u SAD, no bili su odbijeni
od TV kuéa s argumentom kako se radi o dogadaju koji je vijest te bi prava stoga trebala biti
besplatna, zbog Cega se publika morala oslanjati na radijski prijenos. Razmjere biznisa s
televizijskim pravima, o ¢emu ¢e takoder biti vise rijeci u nastavku rada, najbolje oslikava ¢injenica
da su ona 1958. godine inkorporirana u Olimpijsku povelju, u kojoj je organizacijskom odboru
pojedinog izdanja Ol dano pravo prodaje TV prava uz suglasnost Medunarodnog olimpijskog
odbora (Nicholson, 2007: 23).

Vrijedno je istaknuti 1 glas kritike koji je pratio sve vecu zastupljenost sporta i rast sportske publike
zahvaljujuéi televizijskom mediju pa tako magazin Sports Illustrated 1954. godine navodi kako je
jedan od problema televizije to Sto je previSe s nama, odnosno da se prenosi velik broj loSih
sportskih susreta koji se ne bi smjeli prenositi nikada. U magazinu New York 1970-ih godina David
Halberstam okrivljuje televizijske gledatelje, odnosno fanove za koli¢inu sportskog sadrzaja koji
se pojavljuje u programu, isticu¢i kako se ve¢ do tada vidjelo naprosto previSe sporta. Govori i 0
tome kako se pohlepa televizijskih mreza i njihovih vlasnika moze usporediti samo s pohlepom

fanova kojima nikada nije bilo dovoljno sadrzaja (Washburn, Lamb, 2020: 130).

Sedamdesete godine su obiljezile razdoblje dodatnog razvoja americkih sportskih natjecanja pa su

tako primjerice bejzbol, koSarka, hokej na ledu, sveuciliSni ameri¢ki nogomet i koSarka osigurali
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ugovore s televizijskim mrezama, §to je rezultiralo time da je kroz to desetljece godisnji broj sati
TV-prijenosa porastao sa 787 na 1356. O financijskim razmjerima dovoljno govori podatak da je
1977. godine liga americkog nogometa (NFL - National Football League) osigurala
cetverogodi$nji ugovor vrijedan 656 milijuna americkih dolara za TV prava, Sto je bilo

proporcionalno oglasivackom prihodu koje su ostvarile televizijske ku¢e (Nicholson, 2007: 24).

Do 1980-ih godina u Ujedinjenom Kraljevstvu je doslo do jo$ snaZnijeg razvoja poveznica
televizije i sporta, $to se pripisuje i novim tehni¢kim inovacijama 60-ih godina poput uvodenja
televizije u boji, usporenog snimka, ponovnog prikaza ili replaya, kao i znac¢ajno laksih kamera te
sve vece kvalitete televizijske slike 80-ih godina. U osamdesetim godinama u UK je bilo preko
1800 sati sportskog televizijskog programa, ponajvise na BBC-u, odnosno njegovom drugom
kanalu BBC2 sa sportskim ,,udarnim danima srijedom, subotom i nedjeljom. Od toga je 36 posto
sportskih prijenosa otpadalo na subotu, a 71 posto se odvijalo u poslijepodnevnim satima, §to
pokazuje da su se termini odrzavanja sportskih dogadaja prilagodavali gledateljima koji su ih mogli
pratiti u tim terminima kada uglavnom nisu na radnom mjestu. Porast sportskih dogadaja i prijenosa
je primijeéen u ljetnim mjesecima, kako zbog Olimpijskih igara, tako i drugih slicnih dogadaja, a
samo u lipnju i srpnju emitirano je trideset posto godisnjeg sportskog programa (Whannel, 1992:
81-82).

Kada je rije¢ o BBC-u, vrijedno je istaknuti i njegovu najdugovjecniju sportsku emisiju koja se do
danas u kontinuitetu emitira subotom navecéer od 1964. godine. Posebnost i jedinstvenost emisije
Match of the Day, koja predstavlja sinonim za BBC-evo pracenje nogometa, o€ituje se u tome §to
sadrzi skracene prikaze (highlights) s najvaznijim presjekom odigranih utakmica, a unato¢ tome
§to su se nositelji TV prava za englesku Premier ligu ¢esto mijenjali (pa tako BBC ¢esto nije bio
nositelj prava, odnosno nije mogao emitirati utakmice uzivo), popularnost emisije nije padala.
Naime, uz razli¢ite sportske medijske sadrZaje, ovaj je format ostao posebno privlacan publici koja
nema vremena, volje niti financijskih moguénosti pratiti cijele prijenose utakmica uzivo na
televiziji. Isjecke utakmica prati studijska emisija sa stru¢nim komentatorima 1 analitiCarima, a
2015. godine organizacija Guiness World Records proglasila ju je najdugovje¢nijom nogometnom
emisijom na svijetu (Haynes, 2016: 255-256). Format koji je inaugurirao BBC s emisijom Match
of the Day danas predstavlja jedan od standarda sportskih emisija na televiziji pa je prisutan na

brojnim televizijskim programima, kako u svijetu, tako i u Hrvatskoj.
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Jednako kao i u slucaju radija, Hrvatska je uz odreden vremenski odmak isla u korak s ostalim
europskim zemljama, kako s uvodenjem televizije kao medija, tako i s pra¢enjem sporta putem

televizije.

Tako je i prva demonstracija televizijske tehnologije u nasoj zemlji takoder priredena tridesetih
godina proslog stoljeca, tocnije 1939. godine, a novi je medij zainteresiranima predstavila poznata
nizozemska tvrtka Phillips. Trideset godina nakon pokretanja radijskog programa, simboli¢no na
isti datum, 15. svibnja 1956. godine, s eksperimentalnim emitiranjem zapocela je Televizija Zagreb,
prvo iz Tomislavova doma na Sljemenu, najviSem vrhu Medvednice odakle je emitiran program
primljen putem signala iz Austrije, koji su zainteresirani gradani mogli pratiti putem uredaja u
izlozima trgovina. Iste godine, 29. studenog, zapocelo je i emitiranje programa Televizije Zagreb

iz studija u JuriSi¢evoj ulici (Rodek, 2018; Hrvatska enciklopedija, 2021¢e).

Da je sport od samih pocetaka bio i kod nas zastupljen kao programski sadrzaj, svjedoci kako je
jo§ u predeksperimentalnoj fazi TVZ u listopadu 1956. godine sportski novinar Mladen Delié
posebnom sportskom emisijom emitiranom uzivo najavio Olimpijske igre u Melbournu. Sam
eksperimentalni program u studenom iste godine zapoceo je upravo prijenosom jednog sportskog

dogadaja, a radilo se o nogometnoj utakmici izmedu reprezentacije Engleske i Jugoslavije (Novak,
2006: 410).

Upravo sportskim novinarima Televizije Zagreb je tako pripala uloga da se prvi na podruéju bivse
Jugoslavije iskuSaju u izravnim prijenosima. Isti¢e se tako 1 anegdota Hrvoja Macanovic¢a koji se
prisjetio kako je 1928. godine prilikom izvjeStavanja s Ol u Amsterdamu, njegov materijal putovao
Cetiri dana do redakcije, dok su mnogo godina kasnije, 1964. godine kada je iz ljubljanskog studija
prenosio Ol u Tokiju, magnetoskopske vrpce mlaznim zrakoplovima prebacivane iz Japana u
eurovizijsko srediSte u Hamburgu, odakle ih se emitiralo u europsku televizijsku mrezu. Dio je
materijala ve¢ tada bio emitiran putem satelita izravno sa sportskih boriliSta, dok je novinar

komentirao iz studija ono $to je vidio da se dogada na ekranu, a takva se vrsta rada naziva komentar
off-tube (Letica, 2003: 268).

Sportska redakcija TVZ-a osnovana je ve¢ nepunu godinu nakon pocetka rada televizije, a njena
prva urednica bila je Milka Babovi¢, znacajno sportsko ime i doajenka hrvatskog sportskog
novinarstva kojoj je mentor bio jedan od prvih profesionalnih sportskih novinara u hrvatskoj

povijesti Hrvoje Macanovi¢. Prvi izravni televizijski prijenos uopce (dakle, ukljucujuci cjelokupan
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televizijski program u Hrvatskoj) u vlastitoj produkciji TVZ je ostvario iste godine kada je nastala
sportska redakcija, to¢nije 12. svibnja 1957. godine, a radilo se 0 nogometnoj utakmici Jugoslavije
i Italije koju je komentirao Mladen Deli¢. U pocecima sportske redakcije TVZ, razmjerno puno
pozornosti je posvecivano tjelesnoj kulturi i masovnom sportu, a u tom je razdoblju televizija imala

i ulogu promotora manje popularnih, ali za sportsku kulturu vrijednih sportova (Novak, 2006: 410).

Pocetkom 1990-ih godina televizija je kao medij na globalnoj razini dozivjela revolucionarnu
promjenu savladavsi prostorno-vremenske prepreke, a kao njeno novo poglavlje isti¢e se izravno
prenoSenje americ¢ke vojne operacije Pustinjska oluja, kada je televizijska mreza CNN u 24-satnom
programu globalno prenosila taj rat uz gledateljstvo od milijardu ljudi. KoriStene su nove
tehnologije 1 medijske moguénosti uz izuzetnu brzinu izvjestavanja, golemu koli¢inu snimljenog

ili materijala uzivo te koristenje elektronicke grafike i vizuala (Letica, 2003: 271).

Komercijalizacija sporta i televizije o kojoj je ranije bilo rijeci u kontekstu primjera iz zapadnoga
svijeta, nije zaobis$la ni Hrvatsku, a od 1990-ih godina i prerastanja Televizije Zagreb u Hrvatsku
televiziju (HTV), sportska je redakcija premjestena iz informativnog u Zabavno-sportski program,
koji je realizirao viSe razli€itih emisija kao Sto su Telesport, Sportski pregled, Svijet sporta, Brze,
Vise, jace, Arena, Top sport, Petica, Hrvatska nogometna liga i sl. Povremeno je sportski program
HTV-a dosezao i dvadeset posto udjela u ukupnom programu televizije, osobito za vrijeme velikih
sportskih dogadaja od kojih se kao najve¢i tehni¢ko-produkcijski projekti isti¢u razli¢ita europska
i svjetska prvenstva te olimpijske igre, a osobito VIII. Mediteranske igre u Splitu 1979. te
Univerzijada u Zagrebu 1987. godine. Kao najvaznija dnevna sportska emisija sportske redakcije
istiCe se emisija Sport, dnevni pregled sportskih dogadaja, koja se emitira nakon sredi$njeg
Dnevnika, kao i u sklopu drugih informativnih emisija, dok su sportski sadrzaji zastupljeni i u

okviru ostalih formata (Novak, 2006: 409-411).

Danas u hrvatskom televizijskom medijskom prostoru sportske emisije i sportske vijesti ¢ine
redovit sadrzaj srediSnjih informativnih emisija svih televizijskih kuca s nacionalnim dosegom
(RTL, Nova TV, N1), jednako kao i brojnih lokalnih televizija, a sportski sadrzaji u svojim razli¢itim
oblicima su stalno zastupljeni, kako u specijaliziranim sportskim emisijama, osobito u vremenu

odvijanja velikih sportskih dogadaja, tako i u sklopu zabavnog, mozai¢nog i sli¢nog sadrzaja.

Tehnoloski napredak na podrucju televizije stalno je vidljiv pa je tako prelazak na digitalni signal

jo$ vise poboljsao kvalitetu slike na onu visoke razlu¢ivosti (HD — high definition) pa time i
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kvalitetu sportskih prijenosa, a omogucuju se i dodatne usluge i mogucnosti poput Pay-TV,
odnosno plac¢anja za gledanje odredenog sadrzaja, interaktivnosti, viSekanalnog zvuka i sl.
Suvremeni televizijski prijenos donosi i usavrSene pokretne kamere, omogucuje nove kutove
snimanja i mnoge razliCite znacajke koje rezultiraju veéim intenzitetom napetosti i dramatike

sporta, kao i povecanom atraktivnosti sporta koji se ostvaruje putem medija (Rodek, 2018).

Prelazak s analognog na digitalni signal u SAD-u 2009. godine znacajno je utjecao na sport o cemu
svjedoc¢i Dick Ebersol, predsjednik NBC Universal Sports & Olympics kanala koji iznosi kako je
televizija u visokoj razluc¢ivosti (HD) podigla rejting gledanosti americkog nogometa. Tako je HD
televizija bila zastupljena u otprilike polovini americkih kucanstava, a u njima je broj gledatelja
NFL natjecanja porastao za 13 posto u 2009. u odnosu na 2008. godinu. Zavr$nica lige u americkom
nogometu (NFL) 2010. godine, poznati Super Bowl privukao je najveéu publika nekog
televizijskog programa u SAD ikada, od 106.5 milijuna gledatelja (Billings, 2011: 33).

Odnos izmedu sporta i televizije se promatra kao sredis$nji u cjelokupnom utjecaju koji mediji imaju
na sport, a prema Nicholsonu (2007: 25), njega oblikuju tri komponente — globalizacija,

komodifikacija i modifikacija.

Kao sto je vidljivo iz svega prethodno napisanog, televizija je neupitno onaj medij kojem dugujemo
globalizaciju sporta. Dogadaji poput Olimpijskih igara ili Svjetskog prvenstva u nogometu postali
su globalni spektakli, dok su neki ekskluzivno nacionalni sportovi presli granice drzave koje su
ranije bile neprobojne. Primjer tome je poznata biciklisticka utrka Tour de France, kao i kriket, ali
1 nekada ekskluzivno americki, a sada jedan od najpopularnijih globalnih sportova, koSarka

(Barnett, 1995 prema Nicholson, 2007: 25).

Komodifikacija kao pojam oznacava pretvaranje umijeca, usluga i dobara u uslugu na trzistu, a ona
je na podrucju sporta ostvarila osobite uspjehe. Naime, dolaskom televizije i cjelokupnog biznisa
koji ju prati, sport se iz amaterizma transformirao u hiperkomercijaliziranu industriju, $to se
ponajbolje ocituje u primjerima prodaje televizijskih prava. Velika zarada koju sportske
organizacije ostvaruju od sporta, a osobito televizijskih prijenosa, rezultirala je brojnim
modifikacijama sporta kako bi se vise prilagodio potrebama medijskih kuc¢a nego publici na samom
sportskom borilistu. Te su modifikacije varirale ovisno o sportu, drzavi, komercijalnom i kulturnom
kontekstu. To je vidljivo iz ¢injenice da se nogomet u smislu pravila prilagodenih medijima gotovo

uopce nije mijenjao i da je zadrzao koncept od dva poluvremena po 45 minuta, dok se americki
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nogomet izrazito prilagodio i uveo veci broj time-outa kako bi televizije mogle emitirati veéi broj
reklama (Nicholson, 2007: 25).

2.2.6. Sport u digitalnom okruZenju

Jednako kao radio i televizija, i internet je svojim korisnicima omogucio trenutacnost U
informiranju — ako korisnik danas zeli najbrze doznati primjerice rezultat neke utakmice ili dobiti
informaciju o nekom sportskom dogadaju, internet je najceSce upravo taj prvi i najbrzi izvor.
Internet je nesumnjivo imao nevjerojatan utjecaj i na sportske medije, posebno u kontekstu
nastanka sadrZaja, njegove distribucije i koriStenja, a njegov utjecaj i na tom podrucju raste iz dana

u dan.

Dok se 1995. godine samo oko 9 posto odrasle populacije u SAD koristilo internetom, sredinom
2000-1h godina taj je postotak narastao na 66 posto s prosjeénim korisnikom koji provodi vise od
tri sata tjedno na internetu, dok korisnike sportskih internetskih stranica ponajvise ¢ini mlada muska
populacija (Schultz, 2005: 89).

Prema podacima servisa Statista (2022a) iz travnja 2022. godine, ukupno 63 posto globalne
populacije, $to je malo vise od pet milijardi ljudi, koristi se internetom, dok 4.65 milijardi ljudi
aktivno koristi drustvene mreze, u ¢emu su zemlje sjeverne Europe globalno rangirane na prvom
mjestu, jer se internetom koristi 98 posto stanovnika. Kao drzave s najviSe internetskih korisnika
danas se isti¢u Ujedinjeni Arapski Emirati, Danska 1 Irska, dok se na posljednjem mjestu nalazi

Sjeverna Koreja. Na europskom kontinentu ukupno ima 744 milijuna korisnika interneta.

KorisStenje rac¢unala i njihovo umrezavanje predstavljaju jednu od komunikacijskih prekretnica i
najvaznijih odrednica suvremenog informacijskog doba. Tome su se naravno prilagodili i sportski
mediji koji su vrlo rano zapoceli suradivati s dizajnerima i programerima mreznih stranica s ciljem
stvaranja Sto boljih internetskih platformi, Sto ukljucuje 1 neke danas najpopularnije sportske
stranice na internetu. Poznata sportska medijska ku¢a ESPN tako je svoju stranicu pokrenula 1995.
godine (Raney, Bryant, 2006: 41). S druge strane, jedna od prvih sportskih internetskih stranica

koja je uspjeSno pokrivala jedan sportski dogadaj nije uopce bila iz nekog od najpopularnijih 1
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financijski najunosnijih sportova. Radilo se o jedrili¢arskoj regati Whitbread oko svijeta 1997.
godine (Bertrand, 1999 prema Beck, Bosshart, 2003).

Digitalna tehnologija je donijela najnoviji stupanj evolucije sportskog novinarstva kojoj su se sve
grane profesije trebale prilagoditi, jednako kao Sto su se tiskane novine svojevremeno trebale
prilagoditi dolasku novih medija kao $to su radio i televizija. Kao $to su potonji mediji utjecali na
novine koje su prilagodile svoj stil izvjesStavanja, pruzivsi jos vise detalja o pojedinim dogadajima
i ljudima, tako je slucaj i s internetom koji je pruzio pristup nikada Siroj lepezi i dubokoj medijskoj

pokrivenosti raznolikih sportskih sadrzaja.

Globalni karakter interneta na podrucju sporta i njegova znacajna uloga u globalizaciji sporta
mozda se ponajbolje ocituje kroz primjere sportskih ekipa kao $to je recimo americka kosarkaska
NBA ekipa Houston Rockets, koja je zbog popularnosti kineskog kosarkasa Yao Minga, koji je
nastupao kao ¢lan ekipe, u drugoj polovini 2000-ih imala verziju svoje internetske stranice na
kineskom jeziku, a sve kako bi olakSala praenje sadrzaja brojnim novim fanovima iz Kine
(Nicholson, 2007: 28). Danas su ti primjeri globalizacije sporta jo§ prisutniji nego prije 15-ak
godina pa tako gotovo sve velike sportske ekipe, poput nogometnih momcadi kao $to su Real
Madrid, Barcelona, Manchester United i druge, imaju visejezi¢ne vlastite stranice, kako bi bili §to
prilagodeniji svojim fanovima §irom svijeta, koji upravo zahvaljujuci internetu imaju priliku pratiti

aktivnosti sportske mom¢adi za koju navijaju.

Nikada prije nije doslo do tako dramati¢nih promjena na podrucju sportske komunikacije, koje su
duboko utjecale na velike medijske kuée i to pogotovo zbog Sirenja broja navijaca, to jest fanova.
Tako su 2015. godine Amerikanci zabiljeZili trideset i jednu milijardu sati utroSenih na gledanje
sportskog sadrZaja, §to je porast od Cetrdeset posto u odnosu na prethodno desetljece. Na tragu toga
je ugledni International Business Times naveo: ,,Prije dvadeset godina, ljubitelji sporta su vise ili
manje bili ovisni o primjerku lokalnih novina kako bi doznali najnovije vijesti koje su se odnosile
na njihov omiljeni tim. S razvojem interneta, posljednje je desetljece dozivjelo eksploziju na
podrucju sportskih vijesti i analiza, zahvaljuju¢i vjernim navija¢ima / fanovima koji su i dalje
koristili sav sadrzaj do kojega su mogli do¢i. Nikada nije bilo vise izvora koji su nudili takve
informacije. Naravno, postojali su i novinari iz tradicionalnih novina, internetskih stranica i s

televizije, no neovisni blogeri, fanovi te sami sportasi su razvijali svoje vlastite vijesti preko
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sportskih stranica i preko drustvenih mreza kao $to su Twitter i Facebook (Washburn, Lamb, 2020:
172).

Kada spominjemo drustvene mreze, vrijedno je istaknuti korelaciju izmedu pracenja sportskih
dogadaja putem, primjerice, televizijskoga prijenosa i aktivnosti gledatelja na drusStvenim mrezama
pa je tako 61 posto korisnika Twittera u istrazivanju provedenom 2014. godine izjavilo kako
tijekom gledanja utakmica posjeéuje drustvenu mrezu i ostavlja svoje komentare, dok je njih 49
posto izjavilo kako im ¢itanje komentara povezanih s utakmicom obogacuje pracenje tog sportskog
dogadaja (Mutz, 2014 prema Rodek, 2018), sto govori i o promjeni navika kori$tenja novih medija

1 sportskih sadrzaja.

Dodatna karakteristika suvremenog digitalnog doba koje je obiljezeno konvergencijom
medusobna je programska zastupljenost novinara iz razli¢itih medijskih kuéa. Tako se na podru¢ju
sporta isti¢u primjeri kolumnista magazina Sports Illustrated koji se redovito pojavljuju kao
komentatori aktualnih zbivanja u programima poznatih TV kuéa kao $to su ESPN, CNN i drugi.
Neki imaju i svoje redovite emisije, primjerice na nekoj od radijskih ili televizijskih postaja, a u
komunikacijski proces su uklju¢eni i sami sportasi koji se redovito pojavljuju kao gosti u
emisijama. Dodatnu posebnost danasnjeg sportskog medijskog okruzenja ¢ini profesionalni
angazman strucnih sportskih djelatnika. Tu se kao arhetip istice John Madden, koji je kao trener
osvaja¢ NFL Super Bowla 2002. godine s televizijskom mrezom FOX potpisao ugovor vrijedan 7.5
milijuna dolara za prenoSenje utakmica, $to ga je u to vrijeme Cinilo najplac¢enijim sportskim

komentatorom na svijetu (Raney, Bryant, 2006: 42)

Takvim primjerima struénih komentatora, bilo da se radi o sudackim ekspertima, bivS§im sportasima
formama, bilo da se radi o gostovanjima u informativnom i sportskom programu, specijalnim

emisijama ili nekom drugom medijskom formatu.

Jedan od najvaznijih elemenata kojem internet duguje svoju popularnost svakako je interakcija koja
ukljucuje sve faktore u komunikacijskom procesu. Milijuni fanova i ljubitelja sporta koji su do
dolaska interneta 1 promjene komunikacijske paradigme bili iskljuCeni iz komunikacijskoga
procesa, sada u njemu mogu sudjelovati na najrazlicitije nacine, Sto povrh svega ukljucuje povratnu

informaciju (feedback) na internetskim stranicama sportskih medija, kupovinu razli¢itih materijala
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sportskog tima (merchandise - odjeca, navijacki rekviziti i sl.), sudjelovanje u igrama i kvizovima

te komunikaciju s drugim fanovima (Schultz, 2005: 89).

Navedeno se posebno ocituje kroz velik broj stranica koje pokre¢u sami fanovi sportskih ekipa i
sportasa pojedinaca, osobito na drustvenim mrezama, $to je trend koji je postojao jo§ od 70-ih
godina 1 pokretanja navijackih fanzina u Engleskoj (Coleman, 2010: 111). Prema podacima
istrazivanja Perform Progressive Sports Media iz 2014. godine, vise od osamdeset posto sportskih
fanova u SAD prati sportske sadrzaje na drustvenim mrezama (Trail, James, 2015 prema Rodek,
2018).

Ipak, jedna od danas najkarakteristi¢nijih znacajki pracenja sporta putem interneta svakako su
internetski prijenosi uzivo preko razli¢itih platformi. Usprkos tome, na tom je podrucju napredak
bio vrlo spor i tek se emancipirao u posljednjih nekoliko godina. Takvo se stanje pripisuje
tehni¢kim 1 ekonomskim razlozima, jer iako je tehnologija postojala, bila je okarakterizirana vrlo
niskom kvalitetom prijenosa, i to zbog ogromne koli¢ine internetskog prometa kojega je zahtijevao
prijenos video-materijala u zivoj formi. Promjenu na tom podruéju svakako donosi postupno
uvodenje brzog interneta, kao 1 sve sofisticiranijih, manjih 1 brzih uredaja s kamerama visoke

razlu¢ivosti koje danas omogucuju prijenos bilo ¢ega, pa tako i sportskih nadmetanja.

Kao jedno od ranijih poslovnih usmjerenja prema sportskim prijenosima uZivo isti¢e se primjer
ameri¢ke College Sports Television, koja prenosi sveucili$na sportska natjecanja najvise razine u
okviru NCAA sustava. Oni su 2005. godine sklopili dvogodisnji ugovor vrijednosti 3 milijuna
dolara s mrezom CBS za prijenos utakmica sveucilisne kosarke tijekom najatraktivnijeg dijela
sezone (March Madness) po modelu placanja za pregled (pay-per-view), pri ¢emu su krajnjem

korisniku naplac¢ivali izmedu 10 1 20 dolara za uslugu (Schults, 2005: 91)

Danas su prijenosi uzivo putem interneta osobito popularan komunikacijski kanal koji za znac¢ajno
manja financijska sredstva nego $to to zahtijeva televizijski prijenos, omogucuju osiguravanje
usluga prijenosa sportskog dogadaja od sportske organizacije ili sportskog medija korisnicima.
prisutni na besplatnim platformama i drustvenim medijima kao Sto je YouTube, a mogu biti
dostupni i na ekskluzivnim servisima dostupnima samo registriranim korisnicima uz prethodno

placanje za gledanje sadrzaja.
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O razmjeru financijskih sredstava i opredjeljenju medijske kuce ovisi i kompleksnost njihovih
internetskih platformi pa tako $to je medij manji, odnosno ekonomski ograni¢en, to je i manje
sofisticirana njegova stranica. To Cesto moze biti slucaj s radijskim i televizijskim postajama koje
¢e teze biti zastupljene na internetu, jer u takvim situacijama najcesc¢e pribjegavaju objavljivanju
istog materijala, to jest sadrzaja koji je objavljen u njihovom , klasi¢cnom* programu (Schultz, 2005:
92).

Jednako kao 1 u slucaju tiskovina, radija i televizije, sport je od samih pocetaka naSao svoje mjesto
na internetskim portalima, kako u svijetu, tako i u Hrvatskoj pa je tako 2010. godine na tada
najposjecenijim portalima u naSoj zemlji - index.hr, net.hr i tportal.hr - sportski je sadrzaj zauzimao
malo vise od 15 posto u odnosu na cjelokupan sadrzaj portala, Sto ga je svrstavalo u najpopularnije
i sadrzajno najzastupljenije rubrike (Benkovi¢, Balabani¢, 2010). Osim portala koji su pokrivali
aktualnosti i vijesti iz svih podrucja, naravno, razvio se i velik broj internetskih medija koji su se
bavili isklju¢ivo sportom, poput primjerice internetskih inacica tradicionalnih medija, kao Sto su
primjerice portal Sportskih novosti, Gol.hr kao sportski portal Nove TV, a u veéem su se broju
pojavili sportski portali koji djeluju neovisno o nekom od tradicionalnih medija. Internetska
tehnologija te znacajno niza cijena pokretanja i odrzavanja u odnosu na skuplje tradicionalne
medije, omogucila je i razvoj ,,niSiranih“ sportskih medija poput onih posvecenih iskljucivo

borilackim sportovima, biciklizmu, nogometu, koSarci 1 sl.

U svojoj biti, internet predstavlja svojevrstan hibrid koji objedinjuje brzinu i doseg prijenosa uzivo
s usmjerenjem na detalje kao $to je to slu¢aj i u tiskovinama. Pritom se nikako ne smije pomisliti
da je razvoj digitalne tehnologije blizu svojega kraja, jer stalno nastaju nove tehnologije i nove
mogucnosti, od kojih su brojne najavljivane jo§ davno prije poc€etka njihova razvoja. Primjer tomu
je i virtualna stvarnost, tehnologija koja je danas sve dostupnija i koju karakterizira noSenje
posebnih naocala putem kojih korisnik u vizualnom i auditivnom smislu dobiva dojam kao da se
nalazi na nekom mjestu. Virtualna stvarnost je u kontekstu sporta najavljivana i prognozirana kao

budu¢i smjer razvoja joS krajem devedesetih godina proslog stoljeca.

Tako se tada prognoziralo kako ¢emo kroz koristenje digitalne tehnologije biti u moguénosti vidjeti
ponovljene snimke (replay) iz bilo kojega kuta kojeg odaberemo ili se pak prebacivati izmedu dva
simultana sportska dogadaja (meca) te kreirati kuc¢ne ,virtualne stadione pri ¢emu c¢e kroz

promatranje u prvom licu, korisnik imati dojam da je dijelom igre. Pretpostavilo se i kako ¢e svatko
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imati mogucnost prebacivati se iz uloge gledatelja na tribini u ulogu sportasa na terenu kao
svojevrstan cyber sporta$, §to je u skladu s pristupom tehnologije novih medija koja tezi publiku

preseliti sa stvarnih tribina u vlastiti stolac (Cockerill, 1997; Shipp, 1998 prema Rowe, 2004: 205).

Natemelju primjera virtualne stvarnosti, mozemo pretpostaviti i smjer u kojem ¢e se odvijati daljnji
razvoj odnosa sporta i medija u digitalnom svijetu, a tako i sportskog novinarstva u budué¢nosti, no
ako su nas posljednja desetljeca svojevrsne informacijske revolucije icemu naucila, to je da je tesko
sa sigurnoscu pretpostaviti kako ¢e izgledati budu¢nost medija za primjerice dvadeset godina. Puno
tehnologije kojom smo danas okruzeni teSko smo mogli zamisliti prije dva desetljeca, a danas nam
je dostupna na dohvat ruke. Naravno, taj cjelokupan razvoj tehnologije, jednako kao i od samih
pocetaka razvoja radija i televizije, pratili su mediji — kako oni op¢i, tako i sportski te mu se
prilagodavali, iznova pronalazec¢i na¢ine kako doprijeti do §to Sire publike i kako joj ponuditi

relevantan sadrzaj koji zanima pratitelje sporta.

2.3. Obiljezja sportskog novinarstva

2.3.1. Odredivanje uloge sporta u medijima — ozbiljan ili neozbiljan sadrzaj?

Prije pristupa definiranju razli¢itih prakti¢nih odrednica i tehnika u sportskom novinarstvu
te njihovih osnovnih karakteristika, nuzno je postaviti pitanje pristupa promatranju sportskog
novinarstva, odnosno pripadnosti sportskog sadrzaja primarno informativnom ili zabavnom
podru¢ju. Naime, kao S§to je pokazao pregled povijesnog razvoja sportskog novinarstva prema
vrstama medija, sport je Cesto sadrzavao elemente jednog i drugog i od samih su pocetaka za
sportske izvjeStaje bila zaduzena samostalna urednistva, ali u sadrzajnom se smislu teme mogu
okarakterizirati kao nesto §to pripada zabavnom, kao i informativnom sadrzaju. Schultz (2005)
tvrdi kako dugo u novinarstvu postoji rasprava treba li sportski medijski sadrzaj tretirati i o njemu
izvjeStavati kao da se radi o ne¢emu ozbiljnom ili kao o necemu neozbiljnom, isti¢u¢i kako svaki

od ta dva pristupa ima svoje argumente.
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Oni koji zagovaraju ozbiljan pristup isticu ogromnu koli¢inu novca koja je ukljuena u sport —
milijarde dolara koji se svake godine trose kako na profesionalni, tako i na amaterski te rekreativni
sport. Taj ekonomski utjecaj je zapanjuju¢i i moze snazno utjecati na razliCite aspekte
pojedina¢noga zivota ali i drustvene zajednice. Uzmimo samo jedan primjer: ako neki sportski tim
odluci izgraditi stadion na novoj lokaciji ili se ¢ak preseliti u neki drugi grad, to moze zna¢ajno
utjecati na lokalnu ekonomiju, a osobito na male poduzetnike. Uz ekonomski aspekt, tu su i ostale
vazne teme S podrucja sporta ili su s njime povezane, a kojima novinari u novije vrijeme posvecuju
vise pozornosti kao §to su koristenje dopinga, kockanje i ilegalno (ali i legalno) kladenje, kriminal

i korupcija u sportu, diskriminacija na rasnoj ili spolnoj razini i sl. (Schultz, 2005: 17-18).

Mnogi bi se slozili kako dana$nji mediji nisu ozbiljniji u odnosu na prijasnja razdoblja, ve¢ su
samo prisutniji, a budu¢i da ih je sve vise oni ¢eScée prate sport koji je zastupljen u medijima vise
no ikada ranije. No, u malo je sadrzaja zaista ozbiljan pristup. Naime, ve¢ina se dana$njih medija
usmjerava ponajprije na samu igru, ali sve CeSée I na privatne Zivote sportaSa te njihovo
,,senzacionalno® ponasanje na sportskom terenu i izvan njega, $to je snazan argument za one koji
smatraju da bi mediji sport trebali tretirati kao zabavu. Njihov se argument oslanja na ¢injenicu da
se vecina sportskih sadrzaja odnosi na samu igru, odnosno na sportska nadmetanja, a ona nisu
pitanja zivota i smrti, ve¢ puke ¢injenice je li netko pobijedio ili izgubio na nekom natjecanju. Za
njih je sport samo jos$ jedna vrsta razonode za veéinu populacije te bi ju i trebalo tretirati kao zabavu
(Schultz, 2005: 18-19).

Moze se zakljuciti kako oba pristupa dobro argumentiraju svoja stajalista, odnosno kako se kod
sportskog novinarstva radi o svojevrsnom hibridu koji objedinjuje ili pak ukljucuje kako ozbiljne
tako i neozbiljne elemente, ovisno o tome S§to je u datom trenutku tema izvjeStavanja, pa tako
sportsko izvjeStavanje moze pripadati i informativnoj i zabavnoj funkciji medija. Ipak, da je
sportsko novinarstvo potpuno vlastita kategorija kojoj bi kao takvoj trebalo pristupati i koju bi
trebalo zasebno analizirati, jasno nam je iz medijske i novinarske teorije o kojima piSu brojni

domadi 1 inozemni autori.

Tako Marko Sapunar (2000: 291-320), istice da je napredak novinarske profesije kroz godine
rezultirao razvojem posebnih vrsta novinarstva sukladno interesu publike pa se tako od tih
podru¢nih vrsta novinarstva isticu poslovno, vjersko, obrazovno, turisticko, sportsko i vojno

novinarstvo.
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S druge strane, Stjepan Malovi¢ (2005: 305) sport isti¢e kao tradicionalnu novinarsku rubriku (uz
unutarnju i vanjsku politiku, gospodarstvo i kulturu), koja je od svih podruénih vrsta novinarstva
najbolje definirana i kojoj mediji u svim svojim razli¢itim vrstama i oblicima posvecuju veliku
pozornost, a istice i tri karakteristike koje se odnose na sportsko novinarstvo. Prvo od tih obiljezja
odnosi se na klasi¢no prenoSenje sporta, odnosno izvjeStavanje o sportskim natjecanjima, Sto
ukljucuje njihove najave, dakle razdoblje prije odrzavanje dogadaja, izvjeStavanje sa samoga
dogadaja u tijeku njegovog odrzavanja te razliCite komentare i odjeke nakon zavrSetka dogadaja.
Uz to se kao druga kategorija isticu profili kao price i portreti sportasa i ekipa, bilo kroz njihovo
predstavljanje kao novih, odnosno posebno uspjesnih igraca i trenera ili kroz razli¢ite analiticke
sadrzaje. Kao posljednja odrednica kojoj danas nazalost sve ¢eS¢e svjedoCimo isticu se razliite
negativnosti povezane sa sportom, osobito na podru¢ju kriminala i korupcije u sportu, kao $to su
podmicivanja sudaca, namjestanje utakmica, koristenja nedozvoljenih supstanci, odnosno dopinga

te navijackih izgreda ili kazni zbog nesportskog ponasanja (Malovi¢, 2005: 305-306).

Sport dakle spada u tradicionalne novinarske rubrike, odnosno redakcije, §to potvrduje i povijesni
razvoj sportskog novinarstva, a predrasude o tome kako je ono manje vazno u novije vrijeme bitno
su rjede, pogotovo zato Sto medijski prakticari navode kako se novinarstvo ponajbolje uci kroz
pracenje sporta. Wilbur Schramm sredinom 20. stoljeca razlikovao je vijesti u medijima prema
odgodenim 1 trenutatnim nagradama za primatelje, pri ¢emu je sport zajedno s korupcijom,
kriminalom, nezgodama, katastrofama i zabavom svrstao u vijesti s trenuta¢nim nagradama (Vasilj,
2014: 21).

Miroslav Vasilj (2014: 23) donosi definiciju sportskog novinarstva kao ,,posebne vrste novinarstva
koja sportske dogadaje i s njima povezane teme najavljuje, izravno prenosi, komentira te ih
analizira nakon §to zavrSe, a neizostavan dio tog procesa su: sportski dogadaji i njihovi sudionici,

predmet informacije, mediji 1 sportski novinari te recipijenti.

Svracanje pozornosti na praksu sportskog novinarstva omogucava nam razumjeti sportske sadrzaje
u medijima kao posebne kreacije i konstrukcije koje proizlaze iz kompleksnosti kulturnih utjecaja,
a proces produciranja takvih sadrzaja podrazumijeva mnogostruke odabire i uvjetuju ga brojne

odluke, kalkulacije, dileme i neslaganja (Rowe, 2004 prema Kennedy, Hills, 2009: 75).

Kada je rije¢ o sportu i sportskim sadrzajima u kontekstu promisljanja o urednickoj politici, vazno

je osvrnuti se na kriterije za odabir sportskih dogadaja kojemu ¢e pojedini medij posvetiti izrazeniju
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pozornost. Na temelju teorija o selekciji vijesti Vasilj (2014: 36) donosi specifi¢nu selekciju vijesti
koja se odnosi na sport te istice kako se ne radi o preporuci, ve¢ o nacinu na koji danas urednici i
sportski novinari vrse selekciju sportskih dogadaja u specijaliziranim sportskim i informativnim
medijima. Vise je tih ¢imbenika koji odredenoj sportskoj temi osiguravaju veéu zastupljenost u
medijskim sadrZzajima, u ¢emu se prije svega isti¢u elitni sportovi i elitna natjecanja, kojima
urednici daju nerazmjerno veliku prednost u odnosu na ostale sportove i natjecanja. Tako ¢e u
Europi nogomet, koSarka ili tenis, kao najprofitabilniji sportovi, uvijek imati prednost nad
primjerice veslanjem, stolnim tenisom ili brzim klizanjem, jednako kao Sto ¢e Olimpijske igre,
Europsko nogometno prvenstvo, teniski turnir u Wimbledonu i sl., biti u prednosti u odnosu na
istovrsna natjecanja u manje popularnim sportovima. Jednako tako su u urednickom smislu vazni
i vrhunski, odnosno poznati sportasi i sportasSice koji uvijek izazivaju pozornost medija i publike,
dok ¢e po istoj logici elitni klubovi i elitne nacije uvijek biti zastupljeniji od manjih ili neuspjesnijih
drzava te klubova u nekom sportu pa ¢emo tako ¢esce Citati nogometne vijesti o Hajduku i Dinamu
nego o Varazdinu i Slaven Belupu. Kako publika Zeli biti u tijeku dogadaja dok se on odvija i dok
je aktualan, bitan faktor je i pravodobnost u izvjestavanju, a u kontekstu sportskih dogadaja istice
se sportska blizina koja se o€ituje ili u geografskoj blizini odvijanja nekog dogadaja ili ,,blizini po
osjecajima* 1 vaznosti, kao §to je to u slucaju nastupanja primjerice nacionalne vrste na nekom
natjecanju, bez obzira na to odvija li se na drugom kraju svijeta ili negdje blize. Neizvjesnost
sportskih natjecanja, njihovo znacenje, rivalstva, kao i rekordi, takoder ¢e privla¢iti medijsku
pozornost, jednako kao i neke neuobicajenosti, konflikti i negativnosti bilo koje vrste. Uz pozitivne
aspekte poput pravedne igre ili fairplaya koji uvijek nailaze na odjek u medijima, vazno je istaknuti
1 negativne od kojih se posebno isti¢e medijsko favoriziranje muskog u odnosu na Zenski sport,
osim u slucajevima kada se u Zenskoj konkurenciji ostvaruju posebno znac¢ajni rezultati (Vasilj,
2014: 36-43), sto je u Hrvatskoj svojevremeno bio primjer u slu¢aju Janice Kosteli¢, Blanke Vlasic¢,

zenske rukometne reprezentacije i drugih povremenih slucajeva.
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2.3.2. Specifi¢nosti profesije sportskog novinara

Danasnji sportski novinari u svojem poslu rade puno vise od pukog izvjeStavanja o sportu,
jer njihov opis posla ukljucuje Sirok set znanja poput administracije internetske stranice, rada na
drustvenim mrezama, uredivanja foto i video sadrzaja, rada s grafikom, komunikacije s agencijama
za odnose s javnos¢u, komentiranja sportskih dogadaja, izvjeStavanja uzivo, pisanja reportaza i sl.
Konvergencija medijskog sadrzaja do koje je dovela suvremena internetska era, nesumnjivo je
utjecala i na ulogu sportskog novinara od kojega se svakog dana trazi sve §iri set znanja i

kompetencija.

Kada govorimo o razlici koja se uocava izmedu svih novinara i onih koji se bave samo sportom,
istice se njihova blizina ljudima o kojima izvjeStavaju, s obzirom da ¢esto provode vrijeme sa
sportaSima, trenerima i sportskim djelatnicima zbog zajedni¢kih putovanja na sportska natjecanja,
kada i viSe dana zajedno borave u nekom gradu. Sport kao tema izvjeStavanja pruza i puno vise
prostora za davanje odgovora na temeljna pitanja zasto je netko ostvario odredeni rezultat, pobjedu
ili poraz, nego §to je to slucaj u oplem novinarstvu (Mencher, 1977: 426 prema Malovi¢, 2005:

306).

Glavni sportski novinar poznatog britanskog lista The Guardian Richard Williams u intervjuu iz
2005. godine, je istaknuo: ,Mislim da je generacija sportskih novinara koja sazrijeva vise
kozmopolitska i da je standard ljudi od srednjih dvadesetih do srednjih tridesetih godina Zivota
puno visi nego §to je to moje iskustvo. Oni su otvoreniji, imaju Sire interese, Siri opis poslova,
sofisticiraniji su i vise Kritiziraju. Njihov jezi¢ni stil izrazavanja je na vi$oj razini, mada najbolji
medu njima danas nisu nuzno bolji od najboljih prije trideset godina. Op¢i standard je visi“ (Boyle,
2006: 160).

Sean Ketterer, John McGuire 1 Ray Murray su 2014. godine objavili istrazivanje provedeno na
uzorku od 117 urednika sportskih rubrika u SAD-u, koje je za cilj imalo utvrditi vjestine koje bi
sportski novinari trebali posjedovati u doba konvergiranog novinarstva. Ispitanici su u svojim
odgovorima rangirali one najpoZzeljnije vjestine, u ¢emu se kao najistaknutija pokazala vjestina
pisanja, odnosno izrazavanja. Vaznom se takoder pokazala specijalizacija, jednako kao i

produkcijske vjestine u slucaju televizijskih sportskih novinara, a ispitanici su ujedno istaknuli da
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ponajvise zele one novinare koji posjeduju vecu Sirinu znanja i vjestina, kako bi na taj nacin mogli
doskociti konvergiranom medijskom okruzenju te silaznom trendu zastupljenosti kvalitetne radne

snage u medijima (Ketterer, McGuire, Murray, 2014).

Sportsko je novinarstvo specijalizirana forma izvjeStavanja, koja je unutar sebe dodatno
fragmentirana na uze specijalnosti po sportovima koji su njegov predmet pracenja. Veliki sportovi
poput nogometa, kosarke, ragbija, utrka, golfa, tenisa, atletike, borilackih sportova i drugih
pokrivaju novinari koji su specijalizirani za pracenje tih podrucja. Razlog lezi u Cinjenici da su
fanovi tih sportova sami po sebi detaljno informirani kako o samom sportu, tako i o ekipama te
sporta§ima pa ako se novinari ne Zele doimati kao neznalice ili slabo informirani, moraju
posjedovati isti, ako ne i visi stupanj znanja od publike. Samo je mali broj sportskih novinara u
moguénosti odabrati sportove i dogadaje koje pokrivaju, a u tim se slu¢ajevima uglavnom radi o
najupucenijim, najsposobnijim i najprodornijim novinarima ili kolumnistima s dugogodi$njim
karijerama koji su pozvani govoriti 1 stvarati Sarolike sadrzaje o kljuénim sportskim trenucima

(Andrews, 2005: 3).

Danas takoder ne manjka prica i sadrzaja koje moze pratiti sportski novinar. Kako navodi Rob
Steen (2015: 104), Sto je veci utjecaj onih koji ulazu novac stvarajuci bolju povezanost izmedu
sporta, sponzora 1 vlasnika medija, to je veca odgovornost novinara za otkrivanje pukotina i
predstavljanje onih koje se eksploatira, odnosno gledatelja koji nisu plac¢eni u milijunima za minutu
svojega vremena. U tom se kontekstu isticu tri teSkoce s kojima se sportski novinari susrecu danas.
Prva je manjak povjerenja u novinare kod onih koji su na poziciji mo¢i, a ona je usko povezana i s
drugom potesko¢om, odnosno pojavom ureda i1 profesionalaca za odnose s javnoSc¢u koji djeluju
kao svojevrstan ,,Stit* izmedu novinara i ¢elnika organizacija, cesto onemogucujuci izravan pristup
prema njima. Kao posljednja poteskoca navodi se ona najocitija, a to je neutaziva glad za instantnim
informacijama, koja ostavlja malo prostora dubinskom istrazivanju. Iako postoji manjina novinara
spremnih na rizike koje istrazivanje nosi sa sobom, urednicka logika je hladna i jednostavna te vidi
sve manje financijskog opravdanja za ulaganje u dugotrajna istrazivanja, kada nema jamstva da ¢e
ona biti objavljena (Steen, 2014: 104-105) pa je pristup, osobito u danasnjoj koncepciji ovisnosti o

,»kliku“, bolje usmjeriti na §to vecu produkciju sadrzaja.

Kako bi sportski novinari na §to profesionalniji na¢in obavljali svoj posao trebali bi imati odredena

znanja, vjestine i kompetencije, od kojih Vasilj (2014, 24) isti¢e njih nekoliko. Prije svega to je
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poznavanje sporta, odnosno informacijska kompetencija sportskog novinara, koji bi trebao puno
znati o sportu koji prati, a pozeljno je da se ranije amaterski ili profesionalno bavio tim sportom.
Poznavanje teorijskog pristupa, povijesti, rezultata i detalja o sportaS§ima i trenerima, kao i
posjec¢ivanje prvenstava, sportskom novinaru daju legitimitet da govori 0 sportu, kao i da Kritizira.
U kontekstu toga isticu se rije¢i Hrvoja Macanovic¢a koji navodi da novinar ne smije dopustiti da
ga posao zatekne nespremnog bez obzira izvjeStava li s pionirskog prvenstva, radni¢ko-sportskih
igara ili Olimpijskih igara. Osobito je vazno voditi raCuna i o razumijevanju potreba recipijenata,
odnosno publike ¢iji bi puls novinar trebao osjecati, ne podilazeci joj i uzimajuci u obzir ono za $to
se javnost zanima, a $to bi pak trebala biti osnova za istrazivanje odredene teme. Sportski novinar
bi trebao poznavati i osnovna retori¢ka pravila, jednako kao i tehnike pisanja, a vazne su specijalne
tehnicke vjestine, koje su posebno u kontekstu novih medija izrazene u danasnjem digitalnom
svijetu. Uz sve prethodno navedeno istiCe se i op¢a naobrazba novinara, razvijanje osobnosti i
vlastitoga stila rada, koriStenje statistickim podacima u izvjestavanju te naravno, pridrZzavanje

zadanih rokova u radu (Vasilj, 2014: 24-32).

U istrazivanjima provodenim 2000-ih godina istaknule su se tri prevladavajuce teme koje se odnose
na raspravu o vjestinama novinara u suvremenom i konvergiranom medijskom okruzenju. Prvo je
naglasak stavljen na dobar stil izrazavanja, osobito pismeni stil u pisanju prica, koji je iznad svih
ostalih vjestina. Zatim se postavlja pitanje treba 1i mlade novinare obucavati kao specijaliste S
ciljem unapredenja specifi¢nih podrucja ili staviti fokus na opca znanja i njihovu Sirinu, odnosno
polivalentnost. IstiCe se i pitanje veli¢ine medija u kontekstu njegove adaptacije konvergenciji pa
se tako navodi da su kod ve¢ih medija kao $to su kod tiska oni s ve¢om nakladom, zastupljene
razli¢ite multimedijalne sadrZaje na digitalnim ina¢icama svojih izdanja odnosno portalima (Hang

2006; Pierce, Miller, 2007; Adams, 2008; Russial, 2009 prema Ketterner i sur., 2014).

Iz svega do sada napisanoga, vidljivo je koliko $irokim spektrom sposobnosti treba vladati sportski

novinar u obavljanju svojega posla, a isti¢u se i pitanja stila koji je u sportskom izvjeStavanju

.....

poglavlju.
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2.3.3. Karakteristi¢ni sportski novinarski stil izvjeStavanja

Novinarski stil izvjeStavanja uvelike ovisi o vrsti medija o kojem se radi pa se prilagodava
njegovoj prirodi i zakonitostima, no postoje univerzalne odrednice koje karakteriziraju novinarski

stil u sportu ¢ineci ga jedinstvenim u odnosu na druge.

Jednako kao Sto specijalizirani sportski magazini imaju svoj jedinstven stil, sport na razli¢ite nacine
pokrivaju i o njemu izvjeStavaju u tisku, radijskim i televizijskim prijenosima ili na internetu, jer

svaki od tih elemenata zahtijeva razliCit set znanja i vjestina (Andrews, 2005: 3).

Operativno gledajuéi, cjelokupni proces novinarskog rada u sportu, jednako kao i na drugim
podrucjima, dramaticno je promijenio internet, osobito u smislu prikupljanja informacija. Naime,
novinari se viSe ne trebaju oslanjati na knjige s referencama 1 statistikama (iako takva praksa jos
uvijek ponegdje postoji) kako bi temeljito pokrili dogadaj. Ali, jednako kao $to su ti podaci
dostupni njima, dostupni su i Sirokoj publici, koja onda od novinara o¢ekuje vise. Osim toga, nikada
nije bilo manje prostora za isprike i izgovore za pogresno navodenje nekih informacija, jer se sve
moze provjeriti, a rasporedi sportskih dogadaja su ponekad dostupni i godinama unaprijed pa tako

I novinar mora konstantno gledati i planirati unaprijed (Steen, 2015: 74).

Moze se pretpostaviti kako ljudi koji prate sport uglavnhom razumiju barem osnovna pravila onih
najzastupljenijih sportova, primjerice nogometa u Europi ili drugih najpopularnijih sportova negdje
drugdje u svijetu. Sportovi koji nisu toliko zastupljeni u medijima i koji su rijetko predmet
televizijskih prijenosa zahtijevaju vise objaSnjavanja, pa novinari koji o njima izvjeStavaju moraju
pripaziti kako ne bi upali u zamku o¢ekujuci da njihovi €itatelji o tom sportu znaju koliko i oni

(Andrews, 2005: 20).

Prilikom svakog izvjestavanja, cjelokupan se novinarski pristup temelji na izvorima informacija,
pri ¢emu su primarni izvori najvazniji, jer se radi o osobama cije su informacije i misljenje
najrelevantniji za ishod pric¢e. U kontekstu sporta gotovo ¢e se svaka vijest temeljiti na izvorima
poput samih sportasa, trenera ili sportskih djelatnika, odnosno predstavnika uprave nekoga kluba,
saveza i tako dalje. U slu¢ajevima kada postizu zna¢ajne rezultate ili dobivaju nagrade primarni
izvor postaju sportasi, jer publika i fanovi Zele znati njihovo misljenje te ¢uti njihovu reakciju, bez

obzira na to u kolikoj bi mjeri njihov komentar mogao biti predvidiv. Naravno, vecina prica se
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najbolje pokriva kada je ukljueno viSe izvora pa izvjeStavanje o sluCajevima koji se odnose,
primjerice, na buducnost trenera u nekoj momcadi, zahtijeva svakako i komentar uprave. Moguce
je da potonji nekada nemaju komentara, no nekada je i Sutnja komentar sam po sebi, pa se kao
takav i navodi u izvjeStaju. Izvor mogu biti i menadZeri sportasa kada su tema transferi u druge
sportske ekipe, a primaran izvor takoder mogu biti i investitori ili politicki ¢imbenici kada se govori
o velikim investicijama poput izgradnje stadiona i sli¢no (Stofer, Schaffer, Rosenthal, 2010: 32-
33).

Kako navodi Andrews (2005), novinarski stil u izvjeStavanju o sportu trebao bi biti jednostavan,
uz izbjegavanje kompleksnih i nejasnih re¢enica. Re€enice bi trebale biti kratke i izravne i ne bi
trebale biti duze do trideset ili manje rijeci, dok paragrafi ne bi smjeli sadrzavati vise od dvije
reCenice, s obzirom da su dulji paragrafi teski za itanje i obeshrabrujuci su za Citatelja. U stilskom
smislu bi se moralo teziti izbjegavanju koristenja eufemizama i kliSeja te ih pokuSati zamijeniti
alternativnim rjeSenjima. Humor, iako bi mogao biti ponekad koristan, bolje je izbjegavati tamo
gdje moze izazvati nemir ili uvredu. U slu¢aju izvjestavanja o tragi¢nim dogadajima u sportu, kao
§to su nesrece na sportskim borilistima, smrti sportasa ili neredi s najtezim posljedicama, trebalo
bi imati na umu da Ce te sadrzaje pratiti i rodbina i prijatelji stradalih pa se zato treba drzati
relevantnih Cinjenica i ne ulaziti previSe u neugodne detalje, uz izbjegavanje senzacionalizma te
odupiranje ,,potrebi‘ za okrivljavanjem ili davanjem osudujucih zaklju¢aka. Prilikom izvjestavanja
se ne bi smjelo koristiti Zargonskim izrazima, kao ni koristiti akronime bez objaSnjavanja na §to se

odnose (Andrews, 2005: 71-72).

U tehni¢kom smislu izvjeStavanja sa sportskog dogadaja, vrijedno je istaknuti klasi¢nu strukturu
izvjeS¢a kao povijesno najdominantnije forme u sportskom novinarstvu, koja obuhvaca Cetiri
temeljna podrudja. Prije svega je to uvod - lead, odnosno prvi dio teksta koji se osvrée na najvazniji
aspekt u sportskom izvjestavanju, tj. ostvareni rezultat, s tim da se ponekad kut gledanja daje onom
timu ili pojedincu koji je ,,blizi* mediju koji izvjestava pa Ce tako hrvatski mediji kada izvjestavaju
o utakmicama neke naSe nacionalne reprezentacije uvijek o rezultatu govoriti iz kuta nase
momcadi, dok ¢e neki internacionalni medij po tom pitanju biti neutralan ili neodreden. Nakon
leada, u kojem Citatelj treba doznati sve one najvaznije informacije u skracenom obliku, slijedi dio
s dodatnim informacijama koje se mogu osvrnuti na posjec¢enost dogadaja, atmosferu te kronologiju
sportskog susreta — golove, koSeve, prilike i sl. Kao tre¢i element slijedi navodenje citata, odnosno

izjava sportasa i trenera koje mogu biti prenesene integralno ili biti parafrazirane, dok se na samom
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kraju izvjestaja daje pozadina u kojoj se istice vaznost sportskog susreta, navode znacajni pojedinci

ili najavljuju buduca sportska nadmetanja (Vasilj, 2014: 61).

Naravno, osim izvjeStaja koji ne mora nuzno zadovoljavati ovakvu konstrukciju i1 prikazani
,.Skolski“ pristup - ve¢ moze biti jednostavniji, $to je karakteristicno za internetske portale, ali
jednako tako moze biti i kompleksniji, jer se o sportskim sadrzajima izvjeStava i u ostalim
novinarskim formama prilagodenima vrstama medija koji ih prenose pa su tako Cesti intervjui,

komentari i kolumne, najave, reportaze, kao i kratke blic vijesti.

Kada je rijec o stilu izvjeStavanja sportskih novinara, bitno je dotaknuti se i kulturoloskih odrednica
koje se posebno ocituju na primjeru sportskih komentatora u prijenosima uzivo. U europskim ga
okvirima mozemo podijeliti na dva razli¢ita stila pri ¢emu onaj kontinentalni (kontinentalne
europske zemlje, ali jednim dijelom i Hrvatska te njene susjedne zemlje) karakterizira izostanak
unoSenja previSe emocija u izravne prijenose. S druge strane, mediteranski stil koji je
karakteristi¢an za Italiju, Spanjolsku, Portugal, Gréku, itd., njeguje znatno emocionalniji pristup
sportskom komentiranju od ostatka Europe i primjetno je kako komentatori tijekom prijenosa puno
viSe govore nego sto je to slucaj na kontinentu. NajizraZenije emocije ipak se na globalnoj razini u
stilskom smislu oc¢ituju u zemljama Latinske Amerike, gdje su izljevi emocija koji ponekad granice

s galamom vrlo Cesti, osobito u trenucima postizanja gola (Vasilj, 2014: 182).

Danas su u izravnim prijenosima ¢esto zastupljene osobe stru¢nih komentatora kao eksperata na
podruc¢ju odredenog sporta, a uglavnom se radi o bivS$im i sada$njim sportasima, trenerima ili
sportskim djelatnicima koji mogu publici pribliziti ili dodatno objasniti, kao i ponuditi dodatne
informacije 1 zanimljivosti te pribliZiti sportska pravila ako se radi o manje poznatom sportu koji

je predmet prijenosa.

Sportski mediji izvjeStavaju o sportu tijekom cijele godine, ali sportske sezone ne traju u
kontinuitetu cijelih dvanaest mjeseci. Kao $to je pokazao povijesni razvoj novinarstva, u ranim
pocecima je nepostojanje redovitih sportskih kalendara Cesto utjecalo na gasenje listova koji nisu
imali o ¢emu tada pisati, no danas je situacija radikalno drugacija jer dok je u jednom sportu pauza,

odvijaju se natjecanja u drugom sportu ili se odrzava neki dogadaj na drugom kraju svijeta.

Ipak, kod novinara koji su specijalizirani za pracenje odredenog sporta, takve sezone bez zbivanja

na sportskim boriliS§tima karakterizira pra¢enje drugih sportskih tema kao $to su primjerice transferi

69



sportasa, dodjele nagrada, odrZzavanje obljetnica i sveCanosti, pracenje sjednica i sastanaka, kao 1
posjec¢ivanje konferencija za novinare te koriStenje priopéenjima za javnost koja Salju sportske

organizacije (Vasilj, 2014: 217-221).

2.3.4. UdruZenja sportskih novinara — AIPS i HZSN

Jednako kao i brojne druge profesije, poput primjerice lije¢nika i odvjetnika, novinari se
takoder u svojemu radu okupljaju u profesionalnim udruZenjima s ciljem zajednicke suradnje,
medusobne zastite prava, ocuvanja digniteta profesije te utvrdivanja etickih normi kroz donoSenje
profesionalnih kodeksa c¢asti. Tako novinari Sirom svijeta imaju svoje krovne organizacije na

globalnoj, kontinentalnoj, lokalnoj, regionalnoj i drugim razinama.

U na$oj su zemlji novinari ponajvise okupljeni u Hrvatsko novinarsko drustvo (HND) Koje je
osnovano 1910. godine i predstavlja jedno od najstarijih udruzenja u Hrvatskoj. To je Drustvo u
svojim poc¢ecima okupilo znamenita novinarska i knjizevna imena poput Marije Juri¢ Zagorke i
Antuna Gustava MatoSa koji su bili medu prvih tridesetak osnivac¢a Drustva. Izmedu dva svjetska
rata, to¢nije 1930. godine dovrsena je izgradnja zgrade Novinarskog doma u kojoj HND i danas
ima sjediste, dok je rad novinara u socijalisti¢koj Jugoslaviji sveden na razinu drustveno-politickih
radnika kao prijenosne poluge vlasti pa je tako u tom razdoblju i promijenjeno ime u Drustvo
novinara Hrvatske. Nakon prvih demokratskih izbora 1990. godine vraceno je izvorno ime pod
kojim HND djeluje i danas okupljajuci najveci broj hrvatskih novinara (Hrvatsko novinarsko
drustvo, n.p.). Uz HND, u Hrvatskoj na nacionalnoj razini postoje i druga drustva koja iako
okupljaju manji broj novinara vrijedi istaknuti, a to su Hrvatsko drustvo katolickih novinara

osnovano 1990. te Hrvatski novinari i publicisti (HNIP), osnovano 2015. godine.

lako su sportski novinari €esto ¢lanovi ovih 1 ovakvih prethodno spomenutih op¢ih novinarskih
udruzenja, njihovo djelovanje u ovom kontekstu se ponajvise ocituje kroz vlastita udruzenja u
kojima se na medunarodnoj razini istiCe krovna svjetska organizacija sportskih novinara AIPS
(International Sports Press Association), odnosno kod nas Hrvatski zbor sportskih novinara
(HZSN).
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AIPS ima preko 9.5 tisuca ¢lanova u svijetu, a osnovan je u Parizu 1924. godine pod nazivom
L'Association Internationale de la Presse Sportive, iz kojeg proizlazi i njegov akronim. Sjediste
drustva je u Svicarskom gradu Lausanne, gdje se nalazi sjediSte Medunarodnog olimpijskog odbora
(MOO), jednako kao i brojnih drugih velikih svjetskih sportskih organizacija. Organizacija je
podijeljena na Cetiri kontinentalne razine — azijsku, africku, ameri¢ku te europsku te okuplja 161
nacionalnu ¢lanicu, dok se dan osnutka AIPS-a, 2. srpanj slavi kao medunarodni dan sportskih

novinara (AIPS, n.p.)

Izmedu 161 svjetske Clanice nalazi se i ona iz nase zemlje, odnosno Hrvatski zbor sportskih
novinara, koji je osnovan 6. travnja 1949. godine na prijedlog redakcije Narodnog sporta (danasnje
Sportske novosti) iz 1948. godine da se osnuje sekcija novinara koji rade u fiskulturnim rubrikama,
a uz suglasnost upravnog odbora Drustva novinara Hrvatske. Prvim predsjednikom imenovan je
Miroslav Habunek, pokreta¢ Narodnog sporta, dok je suinicijator osnivanja bio Hrvoje Macanovi¢,
a radilo se o prvom druStvu toga tipa u bivSoj Jugoslaviji, koje je pokrenulo trend osnivanja
specijaliziranih novinarskih sekcija. Vrlo brzo su uspostavljene prisne veze s AIPS-om pa je tako
Sekcija sportskih novinara Hrvatske 1970-ih godina ugostila i organizirala dva kongresa AIPS-a,
odrzana u Dubrovniku i Splitu povodom Mediteranskih igara. S proglasenjem neovisnosti
Republike Hrvatske, hrvatsko udruZenje sportskih novinara istupa iz onog jugoslavenskog te
kasnije mijenja ime u Hrvatski zbor sportskih novinara i postaje punopravna ¢lanica svjetske
organizacije AIPS. Vrijedno je u povijesnom smislu istaknuti kako je zbog istupanja iz
jugoslavenske organizacije Savez za fizicku kulturu Jugoslavije iskljucio hrvatske novinare iz
popisa akreditiranih za pracenje Olimpijskih igara u Barceloni 1992. godine, no zahvaljujuéi
dugogodisnjim dobrim odnosima a AIPS-om i njihovoj reakciji, MOO je osigurao ¢ak dvadeset
akreditacija za hrvatske novinare koje su im omogucile pracenje tih prvih OI na kojima je nasa
zemlja nastupila kao neovisna drzava. Danas je HZSN priznato i respektabilno udruzenje u okviru
medunarodnih tijela, sa sekcijama u Karlovcu, Medimurju, Splitu, Rijeci 1 Zadru, a 2019. godine
je okupljalo 170 ¢lanova. U etickom se smislu vodi Kodeksom profesionalnih standarda ponasanja
AIPS-a, aredovito dodjeljuje nagrade i priznanja u razli¢itim podrué¢jima. Kao predsjednici drustva
od 1949. uz Habuneka se istiCu imena kao Sto se Milka Babovi¢, Slavko Cvitkovi¢, Darko
Drazenovi¢ te Jura Ozmec koji je na ¢elu HZSN od 2003. godine (Baki¢, 2019: 27, 29, 32-33, 45-
46, 49, 80, 97-105, 121).
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3. KOMERCIJALNI, MARKETINSKI I PROMOTIVNI ASPEKT SPORTA

3.1. Sportska industrija: vrijednost, podrucja i financijski razmjeri

Ekonomska aktivnost je organizirana oko trzista, a ekonomisti uobicajeno grupiraju trzista
sa sliénim karakteristikama u industriju, pa je stoga prvi korak za razumijevanje marketinga i
oglasavanja u sportu definiranje sporta u ekonomskim terminima, odnosno definiranje sportske
industrije. Sport je viSeznacna aktivnost jer obuhvaca suvremene spektakle poput ljetnih i zimskih
olimpijskih igara, kao i neformalna natjecanja na kvartovskim koSarkaskim terenima. Na
dogadajima poput primjerice Bostonskog maratona ili sli¢nih trkackih masovnih dogadaja mogu
sudjelovati natjecatelji rekreativci, jednako kao i profesionalci, a sve osobe koje prate sport putem
televizije ili nekog drugog medija, takoder na neki nacin sudjeluju u tom sportskom natjecanju.
Tako kompleksna aktivnost zahtijeva precizno definiranje pa prema tome sportska industrija
obuhvaca tri temeljne komponente, odnosno aktivnosti koje ukljucuju pojedincevo sudjelovanje u
sportu, aktivnosti koje se odnose na posjet sportskim dogadajima te aktivnosti koje ukljucuju

pracenje sportskih dogadaja putem medija (Humphreys, Howard, 2008a: 1).

Prema podacima iz 2018. godine, globalno sportsko trziste je procijenjeno na 471 milijardu
americkih dolara, dok je 2011. godine ta brojka iznosila 324 milijarde (Statista, 2020a), $to
pokazuje znacCajan rast koji se moZe pripisati 1 ekspanziji novih digitalnih tehnologija te Sirenja

mogucénosti za pracenje sporta.

Kada u ukupnu brojku pribrojimo sportsku infrastrukturu, sportske dogadaje, smjestaje, prijevoz,
treninge, proizvodnju opreme i suplemenata, onda u danaSnjim okvirima govorimo o industriji u
kojoj su zaposleni milijuni ljudi i koja zauzima oko jedan posto globalnog BDP-a, odnosno 600 do
700 milijardi americkih dolara (Schmidt, 2020: 3).

Najvece pojedinacno trziste je ono u Sjedinjenim Americkim Drzavama, na koje je u 2018. godini
otpadalo 32.5% svjetskog globalnog trzista, a slijedile su ith NR Kina s 12.7%, Japan s 4.6%,
Njemacka s 4.1 te Francuska s 3.2 posto, dok su sve ostale svjetske drzave zajedno obuhvatile 43%

udjela na sportskom trzistu (Statista, 2020b). Unato¢ globalnoj popularnosti nogometa, najvrjedniji
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sportski timovi dolaze iz tipi¢no ameri¢kih sportova pa je tako prema podacima ¢asopisa Forbes
najvrjedniji sportski tim na svijetu u 2022. godine bio Dallas Cowboys (americki nogomet),
vrijedan 6.5 milijardi dolara, a slijedila ga je ekipa New York Yankees (baseball), vrijedna 6
milijardi te New York Knicks (kosarka) ¢ija je vrijednost procijenjena na 5.8 milijardi dolara.
Nogometni klubovi na toj listi dosezu do Sestog mjesta pa je tako najvrjednija nogometna ekipa
Real Madrid s 5.1 milijardu dolara, dok je njihov najve¢i rival FC Barcelona na 5 milijardi dolara
vrijednosti. Najvrjedniji globalni sportski brend u 2019. godini bio je proizvodac sportske opreme
Nike, ¢ija je trziSna vrijednost procijenjena na gotovo 37 milijardi dolara, a slijedila ga je americka
sportska medijska ku¢a ESPN vrijedna 13 milijardi te Adidas vrijedan 11 milijardi dolara (Statista,
2021a).

Vrijedno je istaknuti i nagrade za sportsku izvedbu te ostvarenje zamjetnih rezultata, koje utjecu
na motivaciju sportaSa da ¢ak i kada se natjeCu protiv inferiornijeg suparnika ne spustaju znacajno
razinu svoje izvedbe. Tako se nagrade u vidu novca ili poklona, poput primjerice automobila,
dodjeljuju najistaknutijim pojedincima, a neki se sportovi poput tenisa oduvijek istiCu svojim

visokim nagradnim fondom za osvajanje turnira (Humphreys, Howard, 2008b: 18)

U financijskim razmjerima sportske industrije snazan utjecaj imaju osobito sponzorstva u sportu,

kao 1 posao prodaje televizijskih prava za prijenos najvecih i najpopularnijih sportskih dogadaja.

Globalno trziste sportskih sponzorstava 2020. godine je iznosilo 57 milijardi dolara, dok su
projekcije za 2027. godinu takve da se predvida njegov rast na priblizno 90 milijardi dolara.
Industrije koje najvise ulazu u sportska sponzorstva u svijetu pripadaju najvise financijskom
sektoru na koji otpada 6.92 milijarde dolara, a slijede ih tehnoloska industrija (4.58),
automobilisticka industrija (2.67), telekomi (2.55), maloprodaja (1.81), bezalkoholna pica (1.42
milijarda dolara), itd. Na SAD otpada ¢ak 35 posto svjetskog trziSta sponzorstava u sportu, a do

2024. godine se predvida da ¢e ta brojka iznositi gotovo 20 milijardi dolara (Statista, 2021d).

Beck i Bosshart (2003) nude odgovor na pitanje zasto je sport postao veliki biznis, a nalaze ga u
tome $to profesionalni sportasi prolaze sve intenzivnije treninge i koriste se sve sofisticiranijim
sportskim spravama pa je samim time sport na elitnim razinama postao sve skuplji. Uz troskove
treninga navode kako takvi sportasi zahtijevaju visoke place ili nagrade od organizatora sportskih
dogadaja, koji im to omogucuju zele¢i da njihovi dogadaji budu $to atraktivniji zbog nastupa

vrhunskih natjecatelja, no to ne postizu kroz visoke cijene ulaznica koliko kroz angazman sponzora.
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3.1.1. Primjer sportskog medijskog biznisa: prodaja televizijskih prava

Unato¢ tome Sto sportske dogadaje posjecuju milijuni ljudi Sirom svijeta, putem medija, a
osobito putem televizije i danas sve vise internetskih prijenosa uzivo, sport prate i njemu svjedoce
milijarde ljudi. Prema Stoldtu (2012: 124) razvoj komercijalne veze medija, sporta i oglasivaca

mozda ponajbolje oslikava porast cijene otkupa televizijskih prava.

Do rasta cijene prijenosa sportskih dogadaja dolazi kroz 70-e, 80-e i 90-e godine proslog stoljeca
kada organizatori sportskih dogadaja, mediji, sponzori 1 oglaSivaci kontinuirano podizu ulaganja i
utjeCu na povecanje cijene. Sve vise medija je postajalo zainteresirano za prenosenje sportskih
dogadaja i samim time spremno platiti visu cijenu od konkurencije za ekskluzivno pravo prenosenja
sportskog dogadaja. U tome su, naravno, najveci sportski dogadaji izazivali 1 najvecu paZnju, a
razlog je logi¢an sam po sebi. Prijenos uzivo moze se emitirati samo jednom, a unato¢ tome §to je
naravno moguce prikazivanje snimke, uzbudenje kod publike nije na istoj razini kada im je vec
poznat rezultat. Kako prijenos (primjerice nogometne utakmice) ne traje samo devedeset minuta,
ve¢ ukljucuje dodatne izvjeStaje, analize, intervjue i emisije, tih viSe sati programa koriste svi
ukljuceni faktori (mediji, sponzori i oglasivaci) kako bi najbolje iskoristili puni potencijal takvoga

formata (Beck, Bosshart, 2003).

Kako navodi Nicholson (2007: 60) atraktivnost za kupovinu prava na prijenos sportskog dogadaja
je u korelaciji s publikom do koje je moguée doprijeti zahvaljujuéi prijenosu tog dogadaja, Sto znaci
da ¢e velika potencijalna publika dovesti do plac¢anja vecega iznosa, dok ¢e kupovina TV prava za

dogadaj koji ¢e pratiti manje publike, sam po sebi biti manje privlacan za neki medij.

Tako je primjerice Olimpijske igre u Pekingu 2008. godine gledala do tada najveéa globalna
televizijska publika u povijesti, a procjenjuje se da je Cak sedamdeset posto ukupne ljudske
populacije, odnosno 4.7 milijardi ljudi gledalo barem neki sadrzaj s tih OI, dok se njihova sve¢ana
ceremonija otvorenja smatra najgledanijim televizijskim dogadajem uopcée. U SAD-u je u medijima
te Ol na razlicite nacine pratilo cak 98 posto populacije, a americka televizijska mreza NBC platila

je MOO-u 894 milijuna dolara za televizijska prava (Billings, 2011: 95).
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Porast cijene otkupa televizijskih prava za Olimpijske igre kao jedan od globalno najgledanijih
sportskih dogadaja dobro oslikava pregled nekoliko izdanja igara kojega donosimo u nastavku
teksta.

Televizijska prava na prijenos OI odrzanih u Moskvi 1980. godine za americko trziSte iznosila Su
87 milijuna dolara, dok je za Igre odrzane u Ateni 2004. godine ta brojka skocila do 793 milijuna
americkih dolara. Osam godina kasnije, dakle 2012. godine i lgara u Londonu, televizijska prava
su porasla na dvije milijarde dolara i to samo za trziste SAD-a. Olimpijske igre 2016. u Rio de
Janeiru dozivjele su pad u gledanosti u odnosu na one u Londonu, iako su zabiljezile 4.4 milijarde
gledatelja. Mreza NBC je tako platila 1.23 milijarde ameri¢kih dolara za TV prava na Ol u Brazilu,
Sto je bio dio paketa od 4.4 milijarde dolara placenih za prijenos igara od 2014. do 2020. godine,
zakljuéno s posljednjim igrama odrzanima u Tokiju 2021 (Woods, Butler, 2020; Chatziefstathiou,
2021).

Koliko je posao s televizijskim pravima vazan, najbolje svjedoc¢i Cinjenica da su ona integrirana u
Olimpijsku povelju, to¢nije njen 24. ¢lanak koji navodi:
»,MOO moze prihvacéati poklone ili ostavstinu i moze traziti ostala sredstva potrebna za
izvr$enje svojih zadataka i jaCanje podrske sportasima. On prikuplja prihode od koristenja svih
prava, ukljucujuci ali se ne ograniCavajuci na televizijska prava, sponzorstva, licence i

olimpijsko vlasni$tvo kao i prava proslave olimpijskih igara“ (Hrvatski olimpijski odbor,
2018).

Prema izvjeStaju Medunarodnog olimpijskog odbora objavljenom u prosincu 2021. godine,
Olimpijske igre u Tokiju doZivjele su pad u gledanosti u odnosu na prijasnja izdanja, §to se prije
svega pripisuje pandemiji COVID-19, koja je dovela do odgadanja igara i njihovog odrzavanja
2021. umjesto predvidene 2020. godine, ali utjecala je i na cjelokupni sport na globalnoj razini.
Tako je igre u Japanu na globalnoj razini pratilo 3.05 milijardi televizijskih gledatelja, $to je o¢it
pad u odnosu na prije, no rast od ¢ak 139 posto prema Rio de Janeiru 2016. je zabiljezen na podrucju
gledanosti putem digitalnih platformi na kojima je zabiljeZzeno 28 milijardi pregleda razlicitih video
sadrzaja te preko 6 milijardi aktivnosti na drustvenim mrezama, Sto oslikava aktualne

komunikacijske promjene (International Olympic Commitee, 2021).

Nisu samo multinacionalni i visesportski dogadaji poput olimpijskih igara ti koji mogu privuci

siroku televizijsku publiku i zahtijevati visoke iznose za televizijska prava. Finale prvenstva u
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ameri¢kom nogometu, popularni Super Bowl, tako je 2010. godine pratila publika od 106.5 milijuna
gledatelja u SAD-u (Fixmer, Pulley, 2010 prema Billings, 2011: 96). Isti dogadaj 2014. godine,
odnosno njegovo 47. izdanje koje je sucelilo momcadi Seattle Seahawks i Denver Broncos, pratilo
je 111.5 milijuna gledatelja sa zabiljezenih 26.1 milijun objava na drustvenoj mrezi Twitter, a tada
se radilo o najgledanijem programu u americkoj televizijskoj povijesti (Shank, Lyberger, 2015:
14).

Vrijedno je osvrnuti se i na zaradu od prodaje televizijskih prava sa Svjetskih nogometnih
prvenstava koja je od izdanja u 2002. godini do onog posljednjeg, odrzanog 2018. godine, porasla
s 1.2 milijarde na 3 milijarde dolara (Statista, 2021a).

Sve prikazane brojke ne pokazuju tendenciju pada u buduénosti. Snazna potraznja za sportskim
prijenosima uzivo dovela je do razvoja jo$ specificnije orijentiranih sportskih kanala poput
primjerice Sky Sports F1, kojem je primarni fokus na natjecanja Formule 1, zatim College Sports
Television, koja je orijentirana na sveucili$na sportska natjecanja, Blackbelt TV koji prati borilacke
sportove, Tennis Channel, NFL Network, itd. Svi ti kanali su se pojavili i rasli zbog zahtjeva publike
i trziSta, a ta praksa ,niSiranja“, odnosno uske specijalizacije te usmjerenosti na vrlo specifi¢ne

publike se ¢ini kao buduénost sportskih medija (Shank, Lyberger, 2015: 15).

Kada je rije¢ o onome $to donosi buduénost na podrucju sportskih prijenosa, Schmidt (2020: 57)
navodi kako ¢e u razdoblju od pet do deset godina umjetna inteligencija biti integrirana u prijenose
kroz odabiranje kadrova, a tehnologije poput kamera od 360 stupnjeva, kao i kamera te mikrofona
na tijelu sportasa ili onih koje ¢e nositi dronovi, omogucit ¢e gledanje sportskih dogadaja uz
tehnologiju virtualne stvarnosti i stvaranje dojma kao da se gledatelj zaista nalazi na sportskom

borilistu.
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3.2. Marketing, brand, oglasavanje i sponzorstva u sportu

3.2.1. Sportski marketing i njegove karakteristike

Mnogi marketing poistovjecuju iskljucivo s prodajom i oglasavanjem, s obzirom na nasu
izloZenost takvim sadrzajima kroz cijeli zivot i u gotovo svakoj sferi zivota, ali danasnja koncepcija
marketinga je $ira od one tradicionalne koja je podrazumijevala ,,govorenje i prodaju* (telling and
selling), tako da su prodaja i oglasavanje samo jedan dio Sireg marketinskog miksa — seta alata koji
zajednicki djeluje kako bi dosegao potrosace, zadovoljio im potrebe te izgradio veze s potrosacima

(Kotler i sur., 2020: 6).

Marketing se svodi na identificiranje i zadovoljavanje ljudskih i drustvenih potreba, pri ¢emu je
jedno od njegovih najjednostavnijih i najkra¢ih objasnjenja naprosto ,,profitabilno zadovoljavanje

potreba‘““ (Kotler, Keller, 2015: 27).

Pojam marketing dolazi iz engleske rije¢i market, $to znaci trznica ili trgovina, a prema definiciji
Ameri¢ke marketin§ke asocijacije (AMA — American Marketing Association) koja je naSiroko
prihvacena, odreduje se kao proces planiranja i provodenja stvaranja ideja, proizvoda i usluga,
odredivanja njihovih cijena, promocije 1 distribucije kako bi se obavila razmjena koja zadovoljava

ciljeve pojedinca i organizacija (Hrvatska enciklopedija, 2021f).

U kontekstu sporta bi ta razmjena bila usmjerena na zadovoljavanje potreba potrosaca i
konzumenata sporta, $to ukljucuje osobe koji se bave sportom ili natjecu u sportu, gledaju ili slusaju
sportske programe, kupuju robu i promotivne materijale kluba (merchandising), odje¢u i obucu,
kolekcionari su memorabilija, prate komunikacijske kanale primjerice nekog tima na internetu i sl.
Postoji razlika izmedu pojmova konzument i potrosa¢, pri ¢emu bi na podrucju sporta oni prvi bili
svi koji se opcCenito koriste uslugama i proizvoda sporta, dok su potrosaci svi oni koji placaju za
koristenje neke specifi¢ne usluge ili proizvoda, mada se ta dva pojma Cesto ispreplic¢u 1 ponekad

odnose na isto (Smith, 2008: 2).

Korijene sportskog marketinga u sjevernoj Americi mozemo pratiti do sredine 19. stoljeca kada su

brojne tvrtke prepoznale popularnost sporta, pokusavajuci stvoriti poveznice izmedu njega i svojih
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organizacija, kako bi na taj na¢in potaknuli nove komercijalne prilike. Pritom se posebno isti¢u dva
dogadaja iz tog istog vremena koji su pomogli u uspostavljanju sporta kao marketinskog medija u
SAD - jedan iz podrucja amaterskog, sveuciliSnog sporta te jedan iz profesionalnog sporta.
Sluzbenici zeljeznice zajedno s lokalnim poduzetnicima su 1852. godine Zzeljeli ostvariti profit i
pobuditi interes za voznju zeljeznicom te posjet lokaciji kroz organizaciju sportskog dogadaja.
Radilo se o sveucilisnoj veslackoj regati izmedu posada sveuciliSta Harvard i Yale na jezeru
Winnipesaukee u New Hampshireu, koja se odrzava i danas te predstavlja svojevrstan americki
pandan britanskoj regati izmedu Oxforda i Cambridgea. Ve¢ u spomenutom prvom izdanju takav
je dogadaj privukao velik broj gledatelja rezultiravsi pozitivnim ekonomskim u¢incima na lokalnu
zajednicu kroz povecan stupanj voznje zeljeznicom, popunjene smjestajne kapacitete te prihod za
grad domacin. Drugi se primjer odnosi na duhansku industriju, odnosno kompanije koje su bavile
proizvodnjom duhanskih proizvoda zeleé¢i potaknuti prodaju kroz partnerstvo s profesionalnom
ligom u bejzbolu. To su napravile kroz proizvodnju sli¢ica s prikazom fotografija igraca i timova,
koje su ubacivali u kutije duhana. Na taj je na¢in poticana vidljivost i lojalnost sportskom brendu,
naravno prije svega prodaja cigareta, a takva se strategija zadrzala kroz godine mijenjajuci svoju
formu pa je tako bila prisutna i kod prodaje zvakacih guma, no najznacajniji utjecaj ovog primjera
oCituje se kroz uspostavljanje nove industrije koja postoji i danas — kolekcionarstva sportskih
memorabilija (Shank, Lyberger, 2015: 6).

Ta se produkcija bejzbol kartica sastoji od fotografiranja igraca, razvijanja dizajnerske teme koja
prati tim za koji nastupa, dizajna same Kkartice, prikupljanja statistike i sastavljanja potrebnog teksta
za nali¢je Kkartice, fizicku produkciju kartica te distribuciju koja ide od proizvodac¢a prema

prodavacima (Humphreys, Howard, 2008c: 242).

Slican koncept, samo na primjeru samoljepljivih sli¢ica ve¢ je desetlje¢ima osobito popularan u
Europi na podru¢ju nogometa za vrijeme odigravanja velikih nogometnih natjecanja poput
europskih 1 svjetskih prvenstava kada se proizvode slicice s likom igraca, timova 1 grbovima

momcadi, koje fanovi mogu sakupljati i razmjenjivati s ciljem popunjavanja albuma.

Zanimljiv je i primjer s Olimpijskih igara odrzanih 1936. godine u Berlinu, na vrhuncu moci
Nacionalsocijalisticke stranke. Adolf Adi Dassler, pokreta¢ tvrtke Adidas, tada je svoje tenisice
dao njemackim natjecateljima, ali i apsolutnom heroju tog izdanja igara afroamerickom atleticaru

Jesseju Owensu, koji je upravo u tim tenisicama osvojio Cetiri zlatna odli¢ja, $to je brend Adidas
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inicijalno lansiralo prema dana$njim razinama prepoznatljivosti. Do Olimpijskih igara u Mexico
Cityu 1968. godine, natjecanje izmedu proizvodaca sportske opreme da dodu do vrhunskih sportasa
jos uvijek se u nekim sluc¢ajevima odvijalo kroz gotovinske isplate ,,ispod stola®, ali vrlo brzo je
doslo do inauguracije profesionalnih ugovora. Tako se isti¢e primjer tvrtke Puma, koja je s jednim
od najboljih nogometasa svih vremena, Brazilcem Peléom, potpisala ugovor na iznos od 25 tisuca
americkih dolara za noSenje njihovih tenisica na Svjetskom nogometnom prvenstvu 1970. u
Meksiku. Uz to su ugovorili jos sto tisuc¢a dolara za sljedece Cetiri godine, ako i deset posto profita
od svih prodanih Puma tenisica bude s Peléovim imenom. Ubrzo je takav model suradnje postao
standard pa su i drugi sportasi poput Joea Namatha u americkom nogometu, Walta Fraziera i
Kareema Abdul-Jabbara u kosarci, Stana Smitha u tenisu i drugih, potpisivali ugovore s
proizvodac¢ima sportske opreme, Sto je trend koji je danas standard u sportskom marketingu

(Woods, Butler, 2020).

Izgradnja poveznica sa sportasima kao brendom istice se 1 kroz primjer poznatog americkog brenda
zitarica Wheaties, koje proizvodi tvrtka General Mills, a koja je na taj na¢in odlu¢ila brendirati svoj
proizvod nazvavsi ga ,,doruc¢ak Sampiona“ (The breakfast of champions). S takvim pristupom su
zapoceli 1934. godine i prisutan je joS 1 danas, a karakterizira ga prikaz poznatih sportaSa na
ambalaZi Zitarica, Sto prema potroSac¢ima stvara asocijacije da ¢e biti kao njihovi sportski idoli ako

konzumiraju taj proizvod (Openmedia, 2018).

Primjer Zitarica oslikava i1 joS jedan aspekt u sportskom marketingu koji je karakteristiCan za
ponasanje fanova odredenog sportasa ili sportske ekipe. Tako se navodi primjer Kevina Keegana,
trenera engleske nogometne momcadi Newcastle United, koji je jednom prilikom bio zastitno lice
kampanje za jedan brend Zitarica na britanskim televizijama. U isto vrijeme zabiljezen je
dramati¢an pad prodaje tog proizvoda u obliznjem Sunderlandu, koji je veliki lokalni rival
Newcastle Uniteda, $to nam govori 0 marketingu koji se usmjerava na jedan tim i time gubi na
prodaji svoga proizvoda medu pobornicima nekog drugog tima, osobito rivala koji sve povezano

sa svojim ,,sportskim neprijateljima* smatraju nepozeljnim (Beech, Chadwick, 2007: 11).

Navedeno ipak ne treba znaciti da je 1 takav pristup marketinSki nepoZzeljan, pogotovo ako se u
lokalnom smislu prilagodava publici, dok na nacionalnoj ili medunarodnoj razini obuhvaca
neutralne ili globalno prihvaéene sportase. Primjer tome moze biti kampanja Karlovackog piva u

Hrvatskoj, kada je za trziSte u Dalmaciji 1 Splitu lansirala kampanju i proizvode koji su sadrzavali
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logotip HNK Hajduk, dok takav proizvod niti oglasni materijal na javnim povr§inama nije bilo

moguce pronaci u kontinentalnom dijelu Hrvatske, koji tradicionalno vise navija za GNK Dinamo.

Sportski marketing osim toga ima dvije kljuéne znacajke. Jedna je primjena opéih marketinskih
praksi na proizvode i usluge u sportu, dok se druga odnosi na marketing drugih konzumentskih i
industrijskih proizvoda i usluga kroz sport (Smith, 2008: 7). Tako primjerice ¢esto mozemo
svjedociti marketin§kim kampanjama koje prate neki veliki sportski dogadaj, primjerice Svjetsko
nogometno prvenstvo, kao §to mozda jos ¢eS¢e mozemo svjedociti sportaSima ili sportskim
timovima koji se pojavljuju u kampanjama za prodaju nekog proizvoda koji nema nikakve veze sa

sportom, primjerice avio-karata, lanaca prehrane, $minke, odjece i sl.

Marketing moze pomo¢i u unapredenju razine zadovoljstva koju osjeca konzument ili posjetitelj,
jer unato€ tome Sto sportske organizacije ne mogu utjecati na ishod svojeg temeljnog ,,proizvoda®,
odnosno npr. sportske utakmice, mogu znacajno utjecati na ,,produzetak proizvoda* (Mullin i sur.,
tako gledateljima na sportskim borilistima, primjerice, moze osigurati $to bolje i ugodnije iskustvo
pra¢enja dogadaja, kroz visok organizacijski standard te razlicite usluge, poput hrane i pica,

suvenira i navijackih rekvizita i sl.

Promotori sporta i sportske industrije mogu proSirivati svoje trZiSte Uz povecanje broja
konzumenata, $to postizu kroz ostvarivanje novih marketinskih ciljeva kao $to je dosezanje novih
populacija (Zene, mladi, djeca, osobe s invaliditetom 1 sl.) ili zahvacanje novih geografskih
podrucja s visokim razvojnim potencijalom. Ujedno mogu povecavati stupanj koriStenja proizvoda
ili usluge kroz umnoZzavanje prilika za njegovom konzumacijom, primjerice organizacijom veceg
broja sportskih natjecanja, kao i unapredenjem same kvalitete usluge. Kako europsko i americko
trziSte postaje sve viSe zatrpano, a kako se trziSte sve viSe globalizira, sportska se industrija
usmjerava na zahvacanje novih trzista, posebno jugoisto¢nih azijskih zemalja. Neki od najvaznijih
razloga zbog kojih je do toga doslo se o€ituju kroz ¢injenice kako se radi o trziStima Koja rastu,
imaju visoki potencijal komercijalnog razvoja te veliki broj stanovnika (Kina, Koreja, Japan). Ta
su trzi$ta ujedno solventna i na njima raste razina kupovne mo¢i, a ujedno su i visoko razvijena
drustva koja su strastvena prema sportu pa se tako radi o svojevrsnim super-konzumentima koji
najpopularnije sportove, osobito europski nogomet, prate putem medija te kroz kupovanje odjece,

opreme i navijackih rekvizita sportskih klubova (Desbordes, 2007: 3-5)
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Sto se ti¢e samog sportskog marketinga moze doéi do razligitog pristupa u kontekstu profitnih i
neprofitnih organizacija. Tako je kod prvih funkcija marketinga opcenito usmjerena ka razvoju
dobara i usluga koje je onda moguce prodati konzumentima kako bi se ostvario neophodan profit
za kupovinu i razvoj novih proizvoda i usluga. S druge strane, princip koji se primjenjuje kod
neprofitnih organizacija Cesto se naziva druStvenim marketingom, jer je cilj takvih organizacija
poticanje neke drustvene promjene poput podizanja svijesti o zdravlju kroz marketinske aktivnosti.
U kontekstu marketinskih strategija, bez obzira provode li se za profitni ili neprofitni sektor, sport
ili nesto drugo, klju¢no je uspostaviti zajednicke teme i dimenzije, pri ¢emu za svaku organizaciju
postoje tri temeljna pitanja. Odgovor na pitanje gdje smo sada nudi se kroz potpuni pregled
okruzenja organizacije, njenih proslih uc¢inaka i jasnog smjera razvoja u buduc¢nosti. Da bi se moglo
odgovoriti na pitanje gdje Zelimo biti, organizacija mora identificirati i isplanirati svoj smjer i
ciljeve koje moja ostvariti kako bi postigla visi stupanj svoje vidljivosti i percepcije, dobrog imidza
i boljih komercijalnih rezultata, odnosno prodaje. Strateski i takticki pristup koji organizacija
pritom provodi trebao bi ponuditi odgovor i na posljednje pitanje, odnosno kako ¢emo tamo stic¢i
(Sargeant, 2005; Kotler, 1997 prema Beech, Chadwick, 2007: 24-25, 34) .

U tom marketin§kom kontekstu, ¢ak i najmanje sportske organizacije i klubovi trebaju imati aktivan
1 sastavljen plan ili strategiju djelovanja zele li aplicirati na financiranje iz javnih sredstava,
sponzora ili financijskih institucija. Predstavnici svih tih organizacija Zele vidjeti dokaz 1
opravdanje ulaganja pa tako sportske organizacije trebaju racionalno naglasiti glavna podrucja
ulaganja 1 gdje svoju organizaciju vide u nadolaze¢im godinama. Strategija se izmedu ostalog
usmjerava na isticanje razlika u odnosu na konkurenciju i opisuje postupak kako ¢e organizacija
sti¢i od jedne do druge razvojne tocke. Prednosti strateskog planiranja oc€ituju se u isticanju fokusa
za upravu, poticanje konzistentnosti, umanjivanje rizika, unapredenje postojec¢ih ciljeva 1 bolju
raspodjelu resursa, a u tom je procesu jedna od sredi$njih uloga upravo ona marketinska (Ennis,
2020: 131, 133-135).

Dva su koraka u razvoju strateSkog marketinsSkog smjera, pri ¢emu prvi ukljucuje razvoj
marketingkih ciljeva, dok drugi podrazumijeva mjerenje ué¢inaka za te ciljeve. Cetiri su glavne
kategorije unutar kojih se postavljaju marketinski ciljevi, kako u sportu, tako i u drugim sektorima,
a poznati su i pod nazivom 4 P, prema nazivima svake od cjelina. Prva bi kategorija pritom bila
sudjelovanje (participation), a ciljevi bi mogli biti primjerice povecanje broja ¢lanova kluba,

povecanje broja klubova ili sudionika u natjecanju, povecanje broja volontera u organizaciji i sl.
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Druga je kategorija u¢inak (performance) s ciljevima poput povecanja trziSnog udjela, povecanja
kvalitete usluge i zadovoljstva publike. Promocija (promotion) je tre¢a kategorija, a podrazumijeva
ciljeve kao $to je usmjerenje na neku odredenu poruku, pobolj$anje javnog imidza organizacije ili
povecanje svjesnosti o proizvodu ili usluzi. Posljednja kategorija odnosi se na zaradu (profit), gdje
ciljevi ukljucuju povecanje prodaje, prikupljanje novih sponzora ili povecanje godiS$njeg profita.
Svi ti ciljevi trebali bi biti definirani kroz mjerljive kategorije, primjerice povecanje Clanstva kluba
od te do te razine do odredenog vremenskog roka ili povecanje prosjecne posjecenosti sportskih

utakmica od toliko do toliko gledatelja u nekom razdoblju (Smith, 2008: 82, 84, 86).

Ovakav pristup postavljanju ciljeva odgovara akronimu SMART, odnosno isti¢e da bi ciljevi trebali
biti specifi¢ni ili svojstveni (specific), mjerljivi (measurable), ostvarivi (achievable), relevantni
(relevant) te vremenski odredeni (time-bound) (Beech, Chadwick, 2010: 140).

Podruc¢ju komunikacija nesumnjivo je najbliza promotivna kategorija, za koju u kontekstu sporta
pojedini autori poput Pittsa i Stotlara tvrde kako su joj funkcije informiranje o proizvodima
sportskih tvrtki, njihovoj javnoj vrijednosti ili razini imidza. ,,Sportske organizacije, sportasi i
sportski objekti predstavljaju sami po sebi medij koji je zanimljiv za oglasivace i sponzore, a ujedno
I sami predstavljaju oglasivace. Ta dvostruka uloga u promociji daje sportu Siroke mogucnosti da

kompleksno predstave sebe u drustvenoj, socijalnoj i ekonomskoj sferi zivota® (Tomi¢, 2016: 553).

Prije provodenja svake strategije pa tako i one promotivne, nuzno je provodenje analize okruzenja
u ¢emu je jedan od korisnih alata SWOT analiza, ¢iji naziv je akronim od pocetnih slova njenih
sastavnih dijelova, odnosno snaga (strenghts), slabosti (weaknesses), prilika (opportunities) te
prijetnji (threats) (Stoldt, Dittmore, Branvold, 2012: 25). Prije provodenja takve analize potrebno
je poznavati svaki detalj organizacije ili dogadaja, ukljucuju¢i budzet (proracun), osoblje,
volontere, vrijeme i mjesto odrZavanja, ciljnu skupinu te zajednicu gdje se neko sportsko natjecanje
odrzava (Graham i sur., 2001: 20). Postoje i druge metode analize poput PESTEL analize koja se
usmjerava na politicko (political), ekonomsko (economical), drustveno (social), tehnolosko
(technological), pravno (legal) i okruzenje koje se odnosi na okolis (enviromental) (Beech,
Chadwick, 2010: 220-221).

Sportski se marketing obi¢no povezuje s promotivnim aktivnostima poput oglasavanja,
sponzorstava, odnosa s javnoSc¢u i osobne prodaje, a djelatnici u sportskom marketingu su cesto

ukljuceni u izradu strategija povezanih s proizvodima i uslugama, u donosenje odluka o visini
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cijena te o pitanjima distribucije. Sve te aktivnosti ¢ine sportski marketinski miks, koji se definira
kao koordinirani set elemenata koje sportska organizacija koristi kako bi dostigla svoje marketinske
ciljeve te zadovoljila potrebe konzumenata. Osnovni elementi marketin§kog miksa su sportski
proizvodi, cijene, promocija i distribucija, a kada su ti elementi medusobno koordinirani i
integrirani onda govorimo o marketinskom programu. Radi se o faktorima koje je moguce
kontrolirati s obzirom na to da se svakim od ta Cetiri elementa moze ispravno upravljati (Shank,
Lyberger, 2015: 36).

3.2.2. Sastavni elementi sportskog branda

Brending u sportu je znacajan aspekt sportskog marketinga, a izrazavanje identiteta je
kljucan faktor u poslovanju i komunikaciji sportske organizacije. Razliciti su faktori koji odreduju
ono $to ¢ini sportski brend, a to su platforma fanova, odnosno broj pratitelja brenda na lokalnoj,
nacionalnoj i medunarodnoj razini te njihova kupovna mo¢. Snagu nekog sportskog brenda ujedno
oznacava 1 povijest sportskih uspjeha, jer dugoro¢ni i izraZzeni uspjesi imaju utjecaj na rast
vrijednosti brenda. Istice se i komunikacijska strategija brenda, odnosno nacini na koje brend
komunicira s opéom javnosti kako bi maksimalizirao svoju financijsku vrijednost, $to se osobito
istiCe za vrijeme nastupa sportske organizacije, tima ili pojedinca na nekom znacajnom sportskom
dogadaju. Tu su i specifi¢ne vrijednosti koje su povezane sa samim brendom tako da su privlacne
javnosti i odreduju vrijednost brenda — primjer bi mogao biti slogan koji prati stadion nogometnog
kluba Manchester United — ,teatar snova“ (the theatre of dreams). Vazan faktor su i sportasi sa
statusom ,,zvijezda‘“, bez obzira na to radi li se o pojedincima koji su ostvarili uspjehe u proslosti
ili u sadasnjem vremenu, jer stvaraju poveznice koje grade Zelju publike za povezivanje s brendom

(Céslavové, 2003, 2006, 2009; Schilhaneck, 2005 prema Caslavova, Petrackova, 201 1).

Jednostavno receno, brend je kolekcija percepcija u umu konzumenta, a brendovi su neopipljiv
faktor koji se s vremenom gradi kroz komunikaciju i osnazivanje njihovih sredi$njih atributa i
karakteristika. Na primjer, osobni brend sportasa je sastavljen od percepcija publike o tome $to
razlikuje jednog pojedinca od drugog, a radi se o zbroju karakteristika osobnosti s naglaskom na

reputaciju 1 karakter pojedinca. Kao i drugi brendovi, brendovi uspjeSnih sportasa se grade kroz
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kombinaciju jedinstvenih i prepoznatljivih setova kvaliteta koji sluze kako bi se stvorila vrijednost
i razlika u brendu. AKo su ti atributi pravilno razvijeni, pozicionirani i odrzavani, sportasev osobni
brend moze izaci izvan okvira sportske i zabavne industrije, omogucavajuci dodatne prilike ne

samo za sportasa nego i za organizacije koje predstavlja (Carter, 2011: 76).

U istrazivanju identiteta brenda koriste se cetiri metode koje organizacijama pomazu u
pojasnjavanju i diferenciranju brenda. To je pogled na brend kao na proizvod, pogled na brend kao
kompaniju, pogled na brend kao osobu te pogled na brend kao simbol (Aaker, 2003 prema
Caslavova, Petrackova, 2011). Navedeno se u konkretnom smislu odnosi primjerice na sve
karakteristike i asocijacije koje povezujemo s nekim proizvodom, npr. omiljenim brendom pica
koji osobno favoriziramo u odnosu na sva druga pica. Jednako tako kompanija koja u svom
portfelju mozda ima na desetke ili stotine razli¢itih proizvoda, primjerice pica, ima svoj Vvlastiti
identitet. Njega mogu odredivati i neke neopipljive stvari koje utjeCu na reputaciju brenda poput
drusStvene odgovornosti ili dobrih benefita za radnike, prema kojima su neke kompanije i na naSem
domacem trziStu osobito poznate, primjerice DM. Vizualni identitet karakterizira pogled na brend
kao simbol, a radi se 0 jednom od najvaznijih elemenata brendinga jer se odnosi na ono §to je o¢ito

i vidljivo pa je kao takav izrazito utjecajan jer ostavlja snazan dojam.

Vizualni identitet se sastoji od grafickih komponenti koje zajednicki djeluju kako bi stvorile sustav
identifikacije i predstavljanja brenda. Osnovni elementi vizualnog identiteta su pritom logotip,

simboli, boja i tipografija (Clifton, Simmons, 2003: 114).

Ako su navedeni elementi poslozeni na medusobno komplementaran i harmonican nacin, onda vrlo
¢esto mogu jasno komunicirati pripadnost brendu koji predstavljaju pa tako ¢esto 1 sami svjedocimo
situacijama u kojima mozemo prepoznati o kojem se brendu na nekom oglasu radi i to samo uz
koriStenje njihove karakteristi¢ne tipografije ili boje. Primjerice, brend Coca Cola Koristi
karakteristi¢nu tipografiju koju mozemo povezati s brendom bez obzira na to §to je napisano tom
tipografijom. Isti brend koristi 1 specifi¢nu nijansu crvene boje, a komunikacija bojama osobito je
karakteristi¢na u politickoj komunikaciji, ali jednako tako i u onoj sportskoj, gdje vrlo ¢esto u
medijskim napisima mozemo naici na izvjestaje u kojima se navodi ,,obrana boja‘“ tima. Vrlo ¢esto
se upravo prema bojama odjece koju nose na sportskim boriliStima mogu razlikovati i navijaci
sportskih timova, primjerice kod nas u Hrvatskoj najvise bijela koju nose navijaci HNK Hajduk ili

plava (modra) koju nose navija¢i GNK Dinamo. Naravno, oba spomenuta elementa, ukljucujuéi i
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eventualne karakteristi¢ne simbole, uglavnom su sadrzani i u osnovnom zastitnom znaku brenda,
njegovom svojevrsnom grbu, odnosno logotipu, koji moze biti 1 jedinstven simbol kojem je
naknadno u brendiranju dano znaenje — primjerice poznati ,,swash* logotip tvrtke Nike ili tri
obi¢ne paralelne linije koje asociraju na brend Adidas. Svi ovi karakteristi¢ni elementi vizualnog
identiteta pojavljuju se na svim tiskanim i digitalnim materijalima nekog brenda, pa tako i
sportskog brenda, gdje je njihova primjena jos Sira. Tako uz odjecu i navijacke rekvizite, vizualne
identifikacijske elemente brenda primje¢ujemo na sportskim borili§tima, na brending materijalima,

na digitalnim i tradicionalnim komunikacijskim kanalima kluba i sl.

Kao $to je ranije navedeno, kljuc¢an faktor za svaki brend, a osobito sportski je pronaéi razlike s
kojima ¢e se komunikacijski, u vizualnom smislu i po atributima, istaknuti u odnosu na druge
brendove. U sportu to predstavlja osobit izazov jer se ¢esto zanemaruje ¢injenica kako se radi o
homogenom trziStu u kojem mnogi timovi ¢ine neku sportsku ligu, jednako kao $to i mnogi sportasi
¢ine neko natjecanje, no naposlijetku svi oni nude identican proizvod. Svi oni imaju i jednake opce
ciljeve kao Sto je osvajati titule i trofeje, postizati veéu gledanost i privlaciti veci broj sponzora.
Ako neka osoba bez, nazovimo to ,,navijackog pedigrea“, odluci pratiti odredeni sport, izmedu
brojnih timova koje ima izbor podrzavati, o tome koga ¢e podupirati najcesce ¢e presuditi upravo
ono gdje se izmedu njih ocituju razlike. To gdje se razlike ocituju je brend identitet, odnosno
osobnost brenda, kao set ljudskih karakteristika koje dajemo brendu, a koja omogucuje
diferenciranje brendova na pretrpanom trziStu (Aaker, 1997: 347, Ross, 2008; Watkins,
Gonzenbach 2013 prema Watkins, 2019: 53).

Neki od najranijih primjera brendiranja sportasa sezu u 20. stolje¢e 1 povezuju se s rastom i
popularnos¢u Olimpijskih igara, jer kako su rasle Igre, tako su rasle i prilike za sportaSe koji su
ostvarivali izvanredne rezultate na terenu te posjedovali karizmu zbog koje ih se primjecuje i izvan
terena. Primjerice, Johnny Weismuller koji je osvojio pet zlatnih olimpijskih odli¢ja u plivanju je
nakon sportske karijere postao holivudska filmska zvijezda. Vrhunski uspjesi brazilskog
nogometasa Peléa doveli su ga u priliku za suradnju s kompanijama kao $to su MasterCard, Pepsi-
Cola, Petrobas itd., a u svojoj sedamdesetoj godini Zivota je pokrenuo vlastiti brend odjece Pelé
Sports AG. Neki sportasi po dobi i karijeri blizi danaSnjem vremenu poput engleskog nogometasa
David Beckhama, ameri¢kog skejtera Tonyja Hawka ili kineskog kosarkasa Yao Minga se takoder
isticu kao primjeri uspje$nog razvoja i monetizacije mo¢nih osobnih brendova, kroz povezivanje

karizme sa sportskim rezultatima. Naravno, od snaznih brendova sportasa pojedinaca profitiraju 1
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klubovi, odnosno nacionalni timovi, organizacije ili lige u kojima se natjecu, jer podizu njihov
prestiz, a samim time i gledanost, medijski doseg te povecan stupanj sponzorstava (Carter, 2011:

77, 84, 86).

3.2.3. Sponzorstva i oglasavanje u sportu

Sponzorstvo je u sluc¢aju sportskih organizacija postalo neprijeporno i nezamjenjivo vazno
za njihovu financijsku dobrobit. Kada je sportski sektor prigrlio principe komercijalizacije, uprave
sportskih klubova i kolektiva, voditelji razlic¢itih sportskih dogadaja, jednako kao i sportasi
pojedinci, brzo su prepoznali vrijednost svojega proizvoda. Jednako tako su stru¢njaci na podruc¢ju
brandinga shvatili dodatnu vrijednost svojih proizvoda zbog povezivanja sa sportom (Ennis, 2020:
247).

Iako postoji stav kako je sponzorstvo samo druga vrsta oglaSavanja, neki se autori (Meenaghan,
1991; Jones, Dearsley, 1989; Marshall, 1993) protive takvom gledanju te smatraju kako
sponzorstvo moze proizvesti dodatne benefite u svijesti kupaca koji vide opipljive vrijednosti za
sport, umjetnost, zajednicu i sl. Sponzorstvo komunikaciji sponzora moze donijeti neke elemente
koji bi bili teSko ostvarivi kroz obi¢no oglaSavanje poput vjerodostojnosti, odnosno omogucavanja
punovaznosti za ono §to proizvod tvrdi da nudi; oponasanja, odnosno povezivanja dobrih dojmova
o dogadaju ili sportasu s potencijalnim kupcima; prenosenja imidza, tj. povezivanja proizvoda s
pozitivnim dojmovima o kvaliteti; vezanja, koje postize sudjelovanje potencijalnih kupaca te

zadrzavanja kroz stvaranje trajne svjesnosti i izlozenosti (Beech, Chadwick, 2010: 351-352).

Prema Kennedy i Hillsu (2009: 119), veliki sportski dogadaji su posebno privlacan resurs za
oglasivace zbog njihovih razli¢itih znacajki i elemenata poput ikonografije, protokola i ceremonija,
medijske zastupljenosti te ponajviSe duboke emocionalne razine nacionalnog ponosa i dozivotnih

poveznica fanova s timom ili sportskim klubom.

Sponzorstva u sportu postoje dugo, a jo$ u pred-industrijskom vremenu su plemenitaske obitelji

podrzavale (bile mecene), ne samo umjetnika, nego 1 sportasa kako bi ostvarili dobru reputaciju
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medu populacijom. Takva vrsta patronata je zamijenjena komercijalnim sponzorstvima u 19.
stolje¢u pa se tako istiCe engleski proizvoda¢ hrane Bovril kao sponzor nogometnog kluba
Nottingham Forest jos 1896. godine, dok je francuski sportski list L'Auto (kasnije mijenja ime u
L'Equipe) bio prvi organizator i glavni sponzor biciklisticke utrke Tour de France 1903. godine
(Beck, Bosshart, 2003).

Jedan od brendova koji ima ponajve¢i marketinski doseg na globalnoj razini svakako je Coca Cola,
koja je uz sport, sponzorstva i oglasavanja u sportu vezana jo$ od svojih najranijih dana. Portfolio
globalnih sportskih sponzorstava Coca Cole je impresivan, jer su sponzori Olimpijskih igara jo§ od
izdanja u Amsterdamu 1928. godine, a u svojem se oglaSavanju vezuju za sportaSe jo§ od 1903.
godine kada je kompanija koristila fotografije svjetskog biciklistickog prvaka Bobbyja Walthoura.
Danas je jedan od najvecéih sponzora sporta na svijetu koji samo na to podrué¢je godisnje trosi oko
jednu milijardu ameri¢kih dolara, a njithova poveznica sa sportaSima i timovima ukljucuje
prepoznate globalne ikone, kao i lokalno priznate zvijezde. Coca Cola je sponzor sportas§ima iz
gotovo svih svjetskih drzava preko ekskluzivnih sponzorskih ugovora svojih proizvoda (Powerade,
Coca Cola Zero, Coca Cola, itd.), a od 1974. godine je partner krovne svjetske nogometne
organizacije FIFA-e, kao i brojnih nogometnih prvenstava. Prisutna je i u drugim sportovima, a
posebno se istiCe stogodi$nji ugovor s americkom NBA ligom da Sprite bude sluzbeno pice

natjecanja (Beech, Chadwick, 2007: 457-458).

Televizijski prijenosi uZivo su u zna¢ajnoj mjeri utjecali na rast sponzorstava, kao i oglaSavanja u
sportu, a razlog je sam po sebi logi¢an. Moguénost za pracenje sportskih dogadaja koja se zbog TV
prijenosa otvorila enormno velikim publikama, dovela je do toga da sami mediji traze visoke cijene
za oglaSavanje, a 1 sponzori su bili spremni platiti organizatorima dogadaja visoke iznose kako bi

njihova poruka bila zastupljena na sportskom borilistu (Beck, Bosshart, 2003).

Aktivnosti poput sponzorstava, izravnog marketinga i e-trgovine se koriste u upravljanju brendom
jednako kao i publicitet, odnosi s javnoscu te prodaja. Sponzorstvo se koristi u slu¢ajevima kada
neki brend zeli ojacati ili kreirati svoj imidz i poziciju, a ne radi se o jednosmjernoj suradnji,
odnosno financijskoj pomoc¢i bez povrata. Sve sponzorske aktivnosti se primjenjuju S jasnim
ciljevima i unaprijed su organizirane, a zato $to se radi o poslovnom ugovoru izmedu podrzavatelja
1 podrzavanog mora zadovoljavati potrebe i ciljeve jedne i druge strane. Sponzorstvo u sportu je

jedna od najzastupljenijih i financijski najunosnijih metoda sponzorstava, a svoju popularnost
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duguje ¢injenici da sport moze doseéi razlicite ciljane skupine i socioekonomske slojeve Sirom
svijeta, Sto je posebno privlacno brendovima koji Zele svoje proizvode i usluge promovirati te

uspostaviti poveznice s odredenim karakteristikama sportskog imidza (Batu, 2010).

Prema pisanju uglednoga Forbesa, 2019. godine je dvadeset nogometnih klubova s najvise prihoda
zaradilo 8.3 milijarde eura i 40% tih prihoda je doslo iz komercijalnih izvora, tj. iz raznih
sponzorskih ugovora i oglasavanja. Dva kluba koja su najvise zaradila su Spanjolski klubovi Real
Madrid i Barcelona, a u najboljih deset se jos nalaze Paris Saint-Germain iz Francuske, Bayern
Miinchen iz Njemacke i1 nekoliko engleskih klubova poput Arsenala, Liverpoola (Kidd, 2019) i
drugih.

Uz suvremena sredstva oglasavanja putem kojih sponzori upucuju svoje poruke prema ciljnim
publikama, vanjska su sredstva oglaSavanja ona koja su prisutna od samih pocetaka oglasavanja u
najopcenitijem smislu, a u sportu se pritom osobito isti¢u oglasivacke ploce koje se nalaze uz samo
sportsko boriliste. Dok se ranije radilo o stati¢nim i tiskanim plo¢ama, danas su to u pravilu LED-

ekrani koji naizmjence prikazuju vise oglasivackih poruka razli¢itih brendova.

Kao i svaki komunikacijski kanal, tako i oglasivacke ploce karakteriziraju neke prednosti i
nedostaci. Od prednosti se pritom isti¢e kvantitativan doseg s obzirom na Siroku publiku koja putem
prijenosa prati sportski dogadaj. Jednako tako je zastupljen i kvalitativan doseg, jer ploce
karakterizira moguénost upucivanja poruke razli¢itim ciljnim skupinama koje prate odredenu vrstu
sporta pa ¢e tako na automobilistiCkim utrkama ili utrkama Formule 1, biti zastupljeni oglasi iz
auto-moto industrije, dok ¢e primjerice na umjetnickom klizanju biti zastupljeniji proizvodi
povezani s publikom koja je viSe Zenskoga spola. Prednost u ovakvom vidu oglasavanja posebno
se ocituje kod medunarodnih dogadaja, jer se omogucuje doseg na trzista gdje odreden brend nije
zastupljen, a 1 moguce je premostiti barijere koje ogranicavaju oglasavanje nekih vrsta proizvoda,
primjerice alkoholnih pi¢a odnosno piva. Gledatelji sportskog dogadaja su oglasivackog poruci
izlozeni za vrijeme trajanja prijenosa, Sto moze biti 1 po nekoliko sati, a kako one nisu u prvom
planu, jer u prvom je planu sportsko natjecanje, ne iritiraju gledatelja na isti na¢in kao druge vrste
oglaSavanja pa samim time mogu imati pozitivnije efekte. Negativnosti bi bile potencijalna
nezamjetljivost i neuo€ljivost u odnosu na druge ploce uz teren, ogranicenost u cilju (jer je u pravilu
mogu¢ marketinski pristup koji se usmjerava na informiranje i podsjecanje, a manje na uvjeravanje)

te teSko mjerljivi ucinci. Oglasivacke ploce mogu biti predmet sponzorstva neke sportske
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organizacije ili predmet zakupa oglasa, $to ne mora biti povezano sa samim sponzorstvom vec

zeljom odredenog brenda da se oglasava bas na nekom dogadaju (Milovanovi¢, 1990).

U novije vrijeme istiCu se i primjeri sponzorstava sportskih kolektiva koji se o€ituju u tome da
sportska boriliSta nose imena sponzora, kao §to primjerice stadion na kojem igra nogometni klub
Bayern Munchen prema glavnom sponzoru — osiguravaju¢oj kué¢i Allianz — nosi naziv Allianz
Arena. Jednaka analogija je zastupljena i u slucaju sportskih ekipa, kao $to je u Hrvatskoj
Rukometni klub Zagreb koji u natjecanjima nosi ime PPD Zagreb, prema svom generalnom
pokrovitelju, tvrtki Prvo plinarsko drustvo. Postoje razli€ite razine sponzorstava u sportu koje se u
pravilu oc€ituju 1 kroz oglaSavanje 1 prisutnost sponzora na svim vizualnim materijalima kojima
sportska organizacija komunicira pa tako logotipe sponzora primjeéujemo na natjecateljskoj
sportskoj opremi, sportskim rekvizitima, na grafikama u prijenosima uzivo, kroz objave na

druStvenim mreZzama i komunikacijskim kanalima sportske organizacije i sl.

Tomi¢ istice nekoliko razina sponzorstava u sportu pa se tako izdvaja pravo pokroviteljstva, koje
se o€ituje u tome da dogadaj sadrzi ime sponzora koje je Cesto prisutno u logotipu dogadaja, a
postoji i tome konceptualno sli¢éno pravo prezentiranja koje podrazumijeva prikaz sponzorovog
loga uz logo dogadaja. Pravo imenovanja se odnosi na ranije prikazan primjer s imenovanjem
stadiona ili sportske ekipe po sponzoru, dok se pravo kategorije odnosi na ekskluzivno pravo
sponzora da neki dogadaj ne moZe sponzorirati nijedna kompanija iz istog podrucja ili trzista.
Postoji jo§ pravo dobavijaca koje podrazumijeva odavanje priznanja sponzoru Koji osigurava
odredenu robu u nekoj kategoriji, primjerice sportsku opremu. Ono moze biti ekskluzivno, a na
najvec¢im sportskim dogadajima cesto 1 jest, Sto se o€ituje kroz primjere poput sluzbenih lopti za

Svjetsko nogometno prvenstvo (Tomi¢, 2016: 569-570).

Prema Nicholsonu (2007: 73) produZzetak sponzorskih odnosa se moze ocitovati i u potpunom
vlasnistvu neke kompanije nad nekim sportskim klubom, no za sada se ipak radi o limitiranim
fenomenima. Ipak, takvi su slu€ajevi ve¢ nekoliko desetljeca prisutni u SAD, a posljednjih godina
sve su prisutniji u Europi, gdje sve vise svjedo¢imo velikim investicijama, primjerice bliskoisto¢nih

naftnih kompanija u sportske kolektive.

Sponzorstvo kompanijama daje priliku za izrazavanje njihove osjetljivosti za drustvena pitanja
kroz podrZzavanje sporta, edukacije, istraZzivanja i umjetnosti pa tako ono daje svoj doprinos u

ojacavanju one poruke koja se pokuSava odaslati prema ciljnim javnostima putem odnosa s
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javnoscu, Sto znaci da organizacije koje sudjeluju u razlicitim medijskim projektima kao sponzori

na taj na¢in pobolj$avaju svoj imidz, pokazujuéi drustvenu osjetljivost i odgovornost (Batu, 2010).

3.3. Odnosi s javnoScu i strateSka komunikacija u sportu

3.3.1. Sportski odnosi s javnoséu

Prakticari odnosa s javnoséu (PR, OsJ) u razgovoru s osobama koje ne poznaju tu profesiju,
ponekad se susrecu sa situacijama u kojima sugovornik ¢esto ne razumije o kakvoj se struci radi te
se Cesto stavlja znak jednakosti izmedu PR i marketinga, odnosno oglasavanja. Iako u praktiénom
smislu postoje brojne konceptualne sli¢nosti, prije definiranja samoga pojma, valja ukazati na

razlike izmedu ovih dviju sfera.

Raney i Bryant (2006: 321) navode kako sofisticirani brendovi koriste sve potencijalne nacine
razmjene kako bi dostavili poruku do svojih konzumenata, ali da konzumenti ne vide razlike
izmedu elektroni¢ke posSte, odnosa s javnoSc¢u, plasiranja proizvoda ili bilo kojeg drugog tipa

komunikacije brenda, ve¢ sve to percipiraju kao oglaSavanje.
Prema Zoranu Tomicu (2016: 129):

»oglaSavanje je informacija koju u medije plasiraju identificirani narucitelji plac¢ajuéi pritom
medijski prostor i vrijeme, a radi se o kontroliranoj metodi plasiranja poruka u medije*. S druge
strane ,,0dnosi s javnoScu su proces komuniciranja organizacije s njezinom unutarnjom i
vanjskom javnoSéu u svrhu postizanja medusobnog razumijevanja, izgradnje druStvene
odgovornosti i ostvarivanja zajednickih interesa“.

Tomicéeva usporedba dala bi se najjednostavnije objasniti kolokvijalnim objasnjenjem iz svijeta
prakti¢ara odnosa s javno$c¢u, odnosno rijeCima koje se pripisuju Helen Woodward, prvoj
prakticarki oglasavanja na izvr$noj razini u SAD-u, koja je govorila: ,,Oglasavanje je nesto §to

placate, a odnosi s javno$¢u su nesto cemu se nadate, za §to molite” (RevPR, 2020).
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Poveznica odnosa s javno$c¢u i oglasavanja naglaSava se i u hrvatskom prijevodu jednog od prvih
udzbenika odnosa s javno$c¢u, koji je svoje prvo izdanje dozivio 1952. godine, Cutlip & Center's
Ucinkoviti odnosi s javnoscu, gdje se zakljucuje kako organizacije uz uvjet da raspolazu dostatnim
financijama, u svojim djelatnostima, odnosno aktivnostima odnosa s javnosc¢u koriste i oglasavanje,
kao plac¢enu formu koja im omogucuje sticanje kontrole nad sadrzajem, plasmanom i tempiranjem
svojih poruka u medijskim sadrzajima (Broom, Cutlip, Center, 2010: 14). Ovime se naglasava da
je placanje za plasman sadrzaja, $to je element svojstven oglasavanju, ujedno implicira i kontrolu

nad plasiranim sadrzajem.

U prethodnom poglavlju kada je bilo rijei o marketingu u sportu, istaknuta su cetiri dijela
marketinSkog miksa, naziva ,,4 P“, od Cega je jedna od kategorija bila promocija, $to je uloga koju
u najopcenitijem smislu povezujemo s oglasavanjem i odnosima s javnoscu. Ipak, unato¢ tome §to
¢e Cak 1 neki prakticari staviti znak jednakosti izmedu odnosa s javnosc¢u i promocije, kako navode
Grunig i Hunt (1984: 356-357) neki praktiari i ve¢ina edukatora na polju odnosa s javnoscu ipak

¢e promociju istaknuti kao primarno marketinsku funkciju.

Razlika se ocituje 1 u kontekstu sporta jer sportski se marketing razlikuje od sportskih odnosa s
javnos$céu u tome Sto se prvi usmjerava na konzumente odnosno potrosace, dok se PR fokusira na
medusobno raznolike vrste javnosti, a njegove aktivnosti zahvacaju puno viSe dionika od

konzumenata (Stoldt, Dittmore, Branvold, 2012: 5)

U svojoj knjizi Public Relations iz 1952. godine, jedan od zacetnika suvremenih odnosa s javnoscu,
Edward Bernays iznosi kako su odnosi s javnos$c¢u stari koliko i CovjecCanstvo te kako ih
karakteriziraju tri osnovna elementa koja su se mijenjala kroz stoljeca kako su se mijenjali
tehnologija i mediji. Ta tri ¢imbenika su informiranje ljudi, odnosno javnosti, uvjeravanje ili
persuazija javnosti te naposlijetku medusobna integracija javnosti, odnosno spajanje ljudi s ljudima
(Bernays, 1952: 20).

Definicija odnosa s javnoscu koju su iznijeli Grunig i Hunt 1984. godine ocituje se u samom
naslovu njihove knjige Managing Public Relations, gdje govore kako je svaka od aktivnosti odnosa
s javnoscu - u koje ubrajaju pisanje priopcenja za javnost, sastanke s upravom, odnose s medijima,
konzultantske poslove i sl. — dio upravljanja komunikacijama izmedu organizacije i njenih javnosti,
u kojoj profesionalci u odnosima s javnoséu upravljaju, planiraju i provode komunikaciju za

organizaciju u cjelini (Grunig, Hunt, 1984: 6).
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Na hrvatskom govornom podrucju istie se definicija Zorana Tomica (2016: 99) koji odnose s
javnoscu definira ,kao proces komuniciranja organizacije s njenom unutarnjom i vanjskom
javnoséu u svrhu postizanja medusobnog razumijevanja, izgradnje drustvene odgovornosti i

ostvarivanja zajednickih interesa.*

Vidljivo je kako se sve navedene definicije slazu oko toga kako su odnosi s javnoscu proces
razmjene informacije, $to isti¢u i Phillips i Young (2009: 4) naglasavajuéi kako takve komunikacije
teze povecanju ili konsolidaciji reputacije pa se upravo reputacijski menadzment moze objasniti
kao svrha odnosa s javnoscu. Ipak, isticu kako u danasnjem vremenu sofisticiranija definicija izlazi

izvan okvira reputacije te se usmjerava na optimizaciju veza.

Na tragu navedenog je i definicija krovnog americkog udruzenja za odnose s javno$¢u — PRSA
(Public Relations Society of America), koja odnose s javnoS¢u definira kao ,,strateski

komunikacijski proces koji gradi medusobno korisne veze izmedu organizacije i njezinih javnosti®
(PRSA, n.p.)

Ovakvo gledanje, koje posebno istice izgradnju veza, s naglaskom na ono dugotrajno, osobito je
aktualno ako ga promatramo u kontekstu danasnjice i komunikacijske transformacije koju je
donijelo internetsko okruzenje s drustvenim medijima. Takva izgradnja poveznica kakvoj danas

svjedo¢imo opisana je jo§ 80-ih godina kada su ustanovljeni modeli odnosa s javnoscu.

Na teorijskom podruc¢ju odnosa s javnoSc¢u istiCu se Cetiri osnovna modela koja su prvi opisali
Grunig i Hunt 1984. godine kada su kategorizirali razvoj PR profesije isticuc¢i pojednostavljene
najvaznije komponente ponasanja prakticara u kontekstu komunikacijskih aktivnosti. Prvi od Cetiri
modela nazvali su modelom tiskovnih agenata (press agentry / publicity) kojem su kao svrhu
istaknuli propagandu, dok je priroda komunikacije jednosmjerna i potpuna istina nije klju¢na, a
komunikacija se provodi jednosmjernim modelom koji je usmjeren od izvora prema recipijentu.
lako se radi o starijem modelu, prisutan je u promotivnim aktivnostima u ¢emu su autori istaknuli
upravo sport, kao i kazaliste te promoviranje proizvoda. Na primjeru sporta mozemo reci da se 0vaj
model koristi kako bi se medijima dostavile sve informacije o sportskoj organizaciji. Model javnog
informiranja za svrhu ima diseminaciju informacija, a iako je takoder jednosmjeran po prirodi,
istice se vaznost komuniciranja istinitim informacijama. U dvosmjernom simetricnom modelu
svrha je znanstveno uvjeravanje, a komunikacija se odvija dvosmjerno, tako da izvor informacije

dobiva povratni odgovor primatelja, dok je cilj formirati publiku i utjecati na njihova ponasanja.
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Posljednji je dvosmjerni simetri¢ni model koji se temelji na medusobnom razumijevanju s obzirom
na svoju dvosmjernu karakteristiku komunikacije s balansiranim ucincima jer medusobno
komuniciraju dvije skupine s naglaskom na izgradnji medusobnog razumijevanja i rjeSavanja
konflikta (Grunig, Hunt, 1984: 21-22). Dok je prije 40 godina posljednji model smatran idealnim
za uspjesno vodenje odnosa s javnoscu i stabilnu izgradnju poveznica, tada ga zbog tehnoloskog
stupnja razvoja nije mogao prakticirati veliki broj organizacija, no danas je u internetskoj eri

situacija sasvim drugacija jer u online okruzenju publike komuniciraju ponajvise na taj nacin.

Prilikom prakticiranja kako jednosmjernih, tako i dvosmjernih komunikacijskih formi, sportski
entiteti se najviSe bave uvjeravanjem (persuazijom) svojih ciljnih skupina, no kako bi istinski
utjecali na percepciju javnosti, sportske organizacije trebaju razumjeti klju¢ne elemente persuazije.
Sugerira se kako veéina pojedinaca nema ¢vrsto misljenje ni o kojem specificnom problemu, §to
znaci da sportske organizacije kroz strateSke odnose s javno$¢u mogu utjecati na percepciju brojnih
sportskih konzumenata. Naravno, postoje i oni pojedinci, iako u manjini, koji imaju cvrsto
misljenje o nekom problemu pa se promjena njihovih percepcija namece kao poseban izazov. Kako
bi se ucinkovito utjecalo na pojedince, organizacije moraju ponuditi dokaze koji koincidiraju s
postoje¢im vjerovanjima, osjecajima i ocekivanjima, §to se najucinkovitije ostvaruje Kkroz
koriStenje statistickih podataka, emocionalni pristup prema pojedincu, personalizaciju informacije

te usmjeravanje na potrebe pojedinca (Pedersen, Miloch, Laucella, 2007: 266).

Iz svega prethodno navedenog proizlaze i funkcije odnosa s javnoS¢u. Prema njemackom
znanstveniku G. Benteleu to su informacija, komunikacija, persuazija, oblikovanje imidza,
kontinuirano njegovanje povjerenja, upravljanje konfliktima te uspostava drustvenog konsenzusa.
R. L. Heath 1 W. T. Coombs pak isti¢u stratesko planiranje, istrazivanje, publicitet, promociju te

donoSenje odluke suradnjom kao funkcije odnosa s javnos¢u (Tomi¢, 2016: 105).

Svi ovi elementi zastupljeni su na op¢oj razini u praksi odnosa s javnoscu u razli¢itim industrijama
pa tako i u sportskoj, koju pak krase vlastite karakteristike s obzirom na prirodu komunikacije u
sportu. Tako Tomi¢ (2016: 550) izdvaja dvije osnovne funkcije odnosa s javnosc¢u u sportu. Kao
prva se isti¢e komunikacijska funkcija koja ,,nastoji pomoci sportasima i sportskim zvijezdama u
svakodnevnoj komunikaciji s klubovima (interna komunikacija), medijima i s drugim javnostima
(eksterna komunikacija)®“. Projiciranje sportasa kao brenda istice se kao druga funkcija. Naravno

da su pritom oni sportasi koji se po sportskim uspjesima izdvajaju puno vise od ostalih te imaju
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svojevrstan status ,,zvijezda®, istaknutiji kao brendovi, odnosno imaju snazniju snagu brenda u

odnosu na one pojedince koji ne izazivaju toliki stupanj pozornosti javnosti i medija.

Na svojoj opcenitoj razini, sportska bi se komunikacija mogla objasniti kao razmjena opcih
informacija ili sportskih informacija kroz sport. Sira definicija sportske komunikacije kako ju
donose Pedersen, Miloch i Laucella (2007: 76) govori o ,,procesu kroz koji osobe u sportu, u
sportskom okruzenju ili kroz sportsko djelovanje zajednickom interakcijom razmjenjuju Simbole

kojima pridodaju znacenja.*

Sportski odnosi s javnoséu jedan su aspekt sportske komunikacije, a njihovu definiciju donose
Stoldt, Dittmore i Branvold (2012: 2) koji ih objasnjavaju kao ,,menadZersku i komunikacijsku
funkciju stvorenu kako bi identificirala kljuéne javnosti sportske organizacije, procijenila njezine

veze s tim javnostima te odrzavala zeljene odnose izmedu sportske organizacije 1 tih javnosti‘.

Tomic¢ istice ciljeve sportskih odnosa s javnoséu medu kojima izdvaja: ,,uspostavljanje i odrzavanje
obostrano korisnih dugoro¢nih odnosa, podizanje svijesti o sportskoj organizaciji, informiranje,
educiranje, izgradnju povjerenja, stvaranje prijateljstava, izgradnju ozracja i razloga za potporu
sportskoj organizaciji te kreiranje ozra¢ja navijatkog prihvacanja sportske organizacije® (Tomi¢,
2016: 550).

Kao najc¢es¢i oblik aktivnosti sportskih odnosa s javnoséu isticu se odnosi s medijima, Koji
podrazumijevaju odrzavanje Zeljenih odnosa izmedu sportskih organizacija i predstavnika
masovnih medija, u prvom redu novinara i urednika. Priroda takvih odnosa najcesce se ocituje kroz
dva modela odnosa s javnos¢u kako su ih definirali Grunig i Hunt, a to su model tiskovnih agenata
te model javnog informiranja. Programi za odnose s medijima u najopcenitijem smislu se tako
kreiraju s ciljem poticanja i generiranja sto viSe pozitivnog publiciteta te izbjegavanja i anuliranja

negativnog publiciteta (Stoldt, Dittmore, Branvold, 2012: 9).

Kada je rije¢ o odnosima sa (sportskim) medijima, Schultz (2005: 195) istie dvije strane u
kontekstu takve prakse odnosa s javnosSc¢u. S jedne strane nalaze se brojne profesionalne PR
agencije ili sluzbe u okviru samih sportskih organizacija, €iji je osnovni posao pruZiti
predstavnicima medija informacije i osigurati im pristup sportu. Pozicija sportskih medija

predstavlja drugu stranu, jer oni moraju suradivati s tim agencijama i do¢i do Zeljene informacije
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kroz velike koli¢ine materijala koje im se distribuiraju. Kljuc uspjeha za obje strane lezi u razvijanju

dobrih suradnji i razumijevanju medusobnih ciljeva.

Kako bi komunikacijski proces tekao $to jednostavnije, djelatnici sportskih odnosa s javno$c¢u
koriste se dvama razinama medija, koje Tomi¢ (2016: 558) naziva kontroliranim i nekontroliranim
medijima. Pritom bi kontrolirani mediji bili vlastiti komunikacijski kanali u kojima postoji potpuni
utjecaj nad izreCenim i objavljenim sadrzajem, s obzirom da postoji potpuna urednic¢ka kontrola
,unutar kuée®. Primjer takvih kanala bila bi mrezna stranica, digitalni komunikacijski kanali
organizacije ili razliciti tiskovni materijali. S druge strane nalaze se nekontrolirani mediji kao
vanjski komunikacijski kanali u kojima ne postoji kontrola nad objavljenim sadrzajem, odnosno,
djelatnici odnosa s javno$¢u nemaju uredivacku ulogu u medijskom sadrzaju koji se u pravilu

odnosi na masovne medije.

Drugi najucestaliji oblik odnosa s javno$¢éu u sportu je odnos sa zajednicama, koji mozemo
objasniti kao organizacijsku aktivnost usmjerenu prema odrzavanju Zeljenih poveznica i odnosa
izmedu sportskih organizacija i zajednica prema kojima organizacije dijele strateSke interese.
Nacelno gledajuc¢i moze se re¢i da su odnosi s medijima primarno usmjereni na ono §to se dogada
na terenu, dok se odnos sa zajednicama usmjerava na ono izvan terena pa tako oba oblika zajednicki
funkcioniranju u ostvarenju komunikacijskih ciljeva. Unato¢ tome §to odnosi s medijima daju brze
i vidljivije rezultate koji se o¢ituju u medijskoj zastupljenosti pa ih zato organizacije i favoriziraju,
odnosi sa zajednicama teze izgradnji dugorocnih pozitivnih poveznica, koje u prakticnom smislu
karakteriziraju aktivnosti poput pokazivanja druStvene osjetljivosti, izgradnje javne svijesti,
podizanja morala zaposlenika, doprinosa boljitku zajednice te dobivanja poreznih olakSica
temeljem tih aktivnosti (Berkhouse, Gabert, 1999; Mullin 2007; Tate, 2002 prema Stoldt, Dittmore,
Branvold, 2012: 15-16).

Naravno, za vecinu sportskih organizacija mediji nece biti u mogucénosti pokriti sve aktivnosti
kojima se one bave pa je zato vazno prioritiziranje onoga cemu se tezi kako bi se ostvarilo medijsku
1 javnu pozornost. Jedna od najucinkovitijih metoda za postizanje toga cilja je postavljanje
inicijalnih i kona¢nih planova koji se primjerice odnose na cjelokupnu sportsku sezonu ili na
odredeni sportski dogadaj (Helitzer, 1999 prema Nicholson, 2007: 129).
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3.3.2. Strategije u odnosima s javnoSéu

Prije svega je u terminoloSkom smislu vazno ukazati na razliku izmedu komunikacijskog
programa i kampanje. Naime, iako se konceptualno radi o sli¢nim pojmovima, Navodi se (Smith,
2009 prema Stoldt i sur. 2012: 50) da se kampanje od programa razlikuju u tome S$to prije svega
imaju specifi¢nu svrhu, a ne opce ciljeve; odnose se na konkretan problem, a ne na opée poveznice

s javnos§cu; periodi¢ne su, odnosno vremenski odredene, a to znaci da nisu trajne.

Tomi¢ izdvaja nekoliko vaznih aspekata programa u sportskim odnosima s javno$¢u. Programi u
PR-u sportske organizacije mogu se dovoditi u vezu s viSe javnosti u odnosu na marketinske
programe koji su usmjereni samo prema ciljnim trzistima i populacijama potrosaca te potencijalnih
potroSaca. U odnosima s javno$¢éu programi mogu biti usmjereni na vanjske javnosti, koje mogu
ukljucivati elemente poput ¢lanova zajednica, kao i regulatornih, odnosno politickih tijela, a mogu
se usmjeravati i na unutarnje javnosti, kao $to su zaposlenici sportske organizacije. Posljednja
karakteristika se oCituje u dvosmjernoj komunikaciji izmedu sportskih organizacija i njezinih

javnosti s ciljem izgradnje medusobnog razumijevanja (Tomi¢, 2016: 551).

Kako navodi John Fortunato (2000) prakti¢ari odnosa s javno$¢u moraju raditi s pretpostavkom da
imaju mo¢, odnosno da mogu utjecati na sadrzaj masovnih medija, a S obzirom ulogu koju imaju u
komunikaciji s medijima u ime organizacije koju predstavljaju. Kako se PR aktivnosti vr§e prema
strategijama odnosa s javnos¢u koje implementiraju prakticari, vazno je voditi rauna 0 tome da
strategije i planovi pozitivno utjeCu na misljenja i ponasanja publike, osobito ciljne publike kojoj

se organizacija zeli usmjeriti.

Wilcox, Cameron i Reber (2015: 182) navode da planovi u odnosima s javno$¢u u pravilu
ukljucuju osam osnovnih elemenata: situacija ili okruzenje, ciljevi, publike, strategije, taktike,

kalendar, budzet i evaluacija.

Kako bi se u samom pocetku postavljanja strategije razumjela situacija o kojoj ¢e se govoriti,
potrebno je provesti analizu okruzenja pri ¢emu se mogu koristiti i razli¢ite istrazivacke metode
poput SWOT ili PESTEL analize o kojima je ve¢ bilo rijeci u radu. Zatim je potrebno odrediti ciljeve
komunikacije, a kako bi oni bili validni, trebali bi jasno davati odgovor na pitanja odnose li se na

opisanu situaciju, jesu li realni i ostvarivi te moze li se uspjeh jasno izmjeriti. Pritom bi bilo dobro
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da ti ciljevi odgovaraju akronimu SMART za postavljanje ciljeva, o ¢emu Smo takoder ve¢ pisali u
radu. Odredivanje publika koje se zeli dosegnuti aktivnostima odnosa s javnos$cu postize se Kroz
odredivanje razli¢itih socio-demografskih elemenata poput njihove dobi, materijalnih prihoda,
mjesta stanovanja, stupnja obrazovanja i vlasnistva odredenog proizvoda ili pracenja nekog brenda.
Strategija opisuje kako i zasto ¢e komponente kampanje ostvariti zadane ciljeve te nudi smjernice
i klju¢ne poruke koje se koriste u komunikaciji s ciljnim publikama i medijima, kao i obrazloZenja
za planiranje programske komponente. Taktike se odnose na specificne aktivnosti koje
operacionaliziraju cjelokupnu strategiju i pomazu u ostvarenju ciljeva. Radi se o najvidljivijem
dijelu svakog komunikacijskog plana koji se koristi razli¢itim metodama za dosezanje ciljnih
javnosti s kljuénim porukama. Strategija govori o tome zaSto ¢e neSto ostvariti svrhu, no taktika je
ta koja provodi taj posao. Sljedeé¢i korak u planiranju komunikacije je odredivanje vremenskog
trajanja kampanje ili programa, pri ¢emu trajanje uvelike ovisi o ciljevima i potrebama
organizacije. Financijski aspekt za provedbu kampanje, odnosno budzet prema kojem se ona
planira se ¢esto odreduje u dvjema kategorijama — trosak samog osoblja te neposredna potros$nja.
Evaluacija kao posljednji element komunikacijskog plana se usmjerava na ranije postavljene
ciljeve, koji upravo zbog toga i trebaju biti mjerljivi te procjenjuje uspjesnost provedbe kampanje

(Wilcox, Cameron, Reber, 2015: 184-192).

Svaka se strategija usmjerava prema odredenoj publici ili publikama pri ¢emu se isti¢e njihovih pet
osnovnih karakteristika u skladu s kojima definiramo ciljne javnosti kojima komuniciramo svoje
poruke. Publike tako trebaju biti prepoznatljive, odnosno posjedovati prepoznatljive karakteristike
koje ih razlikuju od drugih skupina, §to se Cesto objasnjava demografskim (dob, spol, mjesto
stanovanja i sl.) ili psihografskim (vrijednosti) karakteristikama. One trebaju biti i homogene, jer
iako se medusobno ne poznaju, posjeduju zajednicke kvalitete u smislu njihove povezanosti s
organizacijom. Publike trebaju biti vazne, jer nije svaka grupa jednako vaZzna za sportsku
organizaciju, dok su neke nezaobilazne u ostvarivanjima ciljeva. Uz to, publika bi trebala biti
dovoljno velika da bi bila relevantna, sto ovisi o samoj prirodi publike ako posjeduje dovoljnu
kritiénu masu da utjeCe na organizaciju. Naposlijetku, publika treba biti dostupna, jer proces
planiranja kampanje podrazumijeva da je komunikacija s kljuénim javnostima nekako moguca

(Smith, 2009 prema Stoldt, Dittmore, Branvold, 2012: 59).

Da bi se postalo uspjesnim strategom u sportskom menadzmentu, Beech 1 Chadwich (2010: 215)

izdvajaju potrebu za razvojem prigodnih sposobnosti koje treba primjenjivati u kombinaciji s
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elementima kao $to su analiza, strast, hrabrost, prilagodljivost i kreativnost. Njih treba kombinirati
zajedno s visokom razinom komunikacijskih vjestina, a na kraju kada je formulirana, strategiju

treba ,,prodati zainteresiranim stranama.

Werder 1 Holtzhausen (2009) izdvajaju pet opc¢ih tipova strategija prema njihovoj prirodi
komunikacije. Informativna strategija tezi komunikaciji kroz predstavljanje nepristranih ¢injenica,
karakterizira ju neutralnost, a poruke ne donose zakljucke, ve¢ se pretpostavlja kako ¢e ciljne
skupine izvu¢i ispravne zakljuCke iz tocnih podataka. OlakSavajuca strategija osigurava
dostupnost resursa javnosti kako bi im se omogucilo djelovanje sukladno njihovoj predispoziciji,
Sto se ostvaruje kroz opipljive alate (npr. omotnice s placéenom poStarinom) ili upute koje
objasnjavaju kako posti¢i odredeni cilj, npr. na plakatima. Strategiju uvjeravanja karakterizira apel
na vrijednosti i emocije javnosti, Sto moze ukljucivati selektivno predstavljanje informacija i stil
koji nije neutralan, ve¢ isti¢e vaznost problema te uklju¢enost organizacije u situaciju. Persuazivne
poruke pruzaju izravan ili neizravan poziv na akciju. Kooperativna strategija usmjerava se na
rjesavanje problema kroz poruke koje izrazavaju volju za zajedni¢kim definiranjem problema i
njihovog rjeSenja, a karakterizira ju otvorena razmjena informacija kako bi se ustanovili zajednicki
ciljevi i podijelila odgovornost oko situacije. Strategija moci ukljucuje izravnu ili neizravnu
egzekuciju moc¢i U komunikaciji, sto moze prakticirati ona vrsta organizacije koja u odredenom
pitanju ima odredenu mo¢, a ostvaruje se kroz metode obecanja 1 nagradivanja poslusnosti te

prijetnje 1 kaZznjavanja neposluha.

lako aktivnosti odnosa s javnoscu koriste masovne medije kako bi dosegli svoje publike, vazno je
da prakticari odnosa s javnoS¢u razumiju kako su upravo oni svojevrsni posrednik u vezi izmedu
masovnih medija, PR i publike. Tako prakticarima prili¢i uloga asistenata u procesu gatekeepinga,
odnosno selekcije medijskoga sadrzaja, a ne pukog oslanjanja na medijsku interpretaciju dogadaja.
Odgovornost prakti¢ara ocituje se u razvoju i implementiranju strategija koje proaktivno

predstavljaju organizaciju u najpozitivnijem svjetlu (Fortunato, 2000).
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3.3.3. Odnosi s medijima u sportu

Publicitet je vazan alat za sportsku organizaciju, a potraga za njime i njegovo odrzavanje su
izazovan dio posla u odnosima s medijima. Praktiari se koriste razli¢itim tehnikama kako bi
generirali publicitet pa tako objavljuju informacije i vijesti o aktualnostima u sportskoj organizaciji
i na sportskom dogadaju, organiziraju konferencije za novinare na kojima mogu imati osobnu
interakciju s novinarima, organiziraju druge dogadaje posebno ,,skrojene* za medije, a mogu
provoditi i posebne krace i tematske kampanje, ne bi li zadobili pozornost medija (Favorito, 2007,
Helitzer, 2000 prema Stoldt, Dittmore, Branvold, 2012: 15).

U kontekstu odnosa s medijima u sportu Nicholson (2007: 135, 151) izdvaja dvije razine. Jedna je
komunikacijska, koju karakteriziraju objave za javnost te priprema statistickih i drugih materijala
za medije, poput medijskih priru¢nika, video-objava za medije i sl., dok je druga interakcijska koja

se ostvaruje kroz konferencije za novinare, medijske dogadaje i intervjue.

Razli¢ite su vrste medijskih sadrzaja koje su posvecene podrucju sporta pa su samim time i razlicite
tematske mogucnosti kojima se prakticari odnosa s javnos¢u mogu posluZiti kako bi Zeljeni sadrzaj

usmjeren prema ciljnim javnostima pronasao svoje mjesto u medijima.

Kao $to je prikazano u prethodnom poglavlju, masovni mediji su sastavni dio Strateskog sportskog
komunikacijskog modela (SSCM), kako ga definiraju Pedersen, Miloch i Laucella (2007: 85). S
obzirom na to kako mediji sport prate u svojim razli¢itim oblicima i formama, njihove funkcije i
uloge variraju, ali u sadrzajnom smislu uglavnom sadrze funkcije ,,informiranja, odnosno
predstavljanja prica vrijednih da se objave; kreacije, $to se odnosi na produkciju prica ili dogadaja;
utjecaja, odnosno izvjestavanja koje rezultira promjenom misljenja ili djelovanjem; zabave, o kojoj
publike mogu ¢iti, vidjeti, Citati ili ju doZivjeti; prenosenja, Sto bi se odnosilo na objave komentara
I miSljenja; dostavljanja, odnosno dovodenja poruke do publike te pojacavanja, tj. podrzavanja

kulturnih vrijednosti“ (Pedersen, Miloch, Laucella, 2007: 151).

Na komunikacijskoj razini odnosa s medijima u sportu, kako ih izdvaja Nicholson (2007: 136),
istice se razlika u pristupu izmedu velikih profesionalnih sportskih organizacija koje ¢e u
komunikacijskim praksama redovito i repetitivno kroz natjecateljske sezone posebno i ponajvise

koristiti alate poput objava za medije i materijala za medije poput letaka s ¢injenicama, odnosno
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statistikama (fact-sheet), dok ce iste alate koristiti i manje sportske organizacije, koje ¢e ipak vrlo
rijetko u prakti¢cnom smislu sastavljati dodatne materijale namijenjene novinarima poput medijskih

prirucnika.

Upravo zato, pozornost ¢e se u ovom dijelu rada posvetiti tim dvama najce$ce koriStenim
elementima, dok ¢e o medijskom priru¢niku ili vodi¢u posebno biti rijeci u nastavku rada, kao i u

samom istrazivanju.

Objava za medije predstavlja jedan od osnovnih alata prakse odnosa s javno$c¢u koji je zastupljen
u svim granama i djelatnostima, pa i u sportu. Objave za medije u sportu pisu se o bilo kojoj
aktivnosti koja je relevantna za organizaciju, a mogu sadrzavati pregled natjecanja s rezultatom,
bez obzira na ishod za tim koji Salje objavu za medije. One Cesto sadrZe obavijesti vezane za
osoblje, raspored i njegove eventualne izmjene, predstavljanje proizvoda, sponzorstva i
partnerstva, a ne moraju nuzno biti pozitivne konotacije jer im je primarna namjena informiranje

(Stoldt, Dittmore, Branvold, 2012: 155).

Kako bi se postiglo da objava za medije privuce pozornost i bude objavljena treba voditi racuna o
nekoliko elementa, a prije svega o tome koliko je neka informacija koju se zeli distribuirati
medijima uopce vrijedna objave. Samim time, sportske organizacije uop¢e medijima ne bi trebale
slati one informacije koje nemaju teZinu vijesti te koje nisu od opéeg interesa za javnost. Uz to je
od osobite vaznosti na koji je nacin objava za medije sastavljena te zadovoljava li elemente pisanja
vijesti poput obrnute piramide u kojoj su najvaznije Cinjenice navedene na samome pocetku,
odnosno u uvodu ili leadu, koji sam po sebi treba nuditi odgovor na pet temeljnih pitanja u
novinarstvu (5W), odnosno tko, sto, kada, gdje i zasto. Objave za medije uvijek trebaju ukljuéivati
1 naslov koji jasno naznacuje o cemu se u tekstu radi, kao i1 kontaktne informacije za novinare koji
upucuju na sluzbu, prakticare ili kontakt za komunikaciju s medijima, kako bi novinari mogli znati

gdje i kome uputiti eventualna dodatna pitanja (Pedersen, Miloch, Laucella, 2007: 271).

Dok su opisane objave za medije primarno namijenjene za objavu u tisku i na internetskim
portalima, a u pravilu ih prati dodatan vizualni materijal poput fotografija ili grafika, mogu se
koristiti i video te audio objave za medije, koje su namijenjene objavi u televizijskom i radijskom
programu (Nicholson, 2007: 149). One mogu sadrzavati izjavu duznosnika iz sportske organizacije

ili izjavu sportasa nakon nekog sportskog natjecanja, Sto uvelike olakSava izvjeStavanje o sportu
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osobito onim audiovizualnim medijima koji nisu prisutni na licu mjesta, odnosno na sportskom

borilistu.

Sirok je spektar razli¢itih materijala koje se moZe pripremiti za medije u aktivnostima sportskih
odnosa s javnosc¢u. Uz ve¢ spomenute medijske prirucnike, koji su rjeda pojava svojstvena vec¢im
organizacijama i velikim sportskim dogadajima, isticu se medijski materijali u praksi poznati pod

skupnim imenom na engleskom - media kit ili press kit.

Oni mogu ukljucivati razli¢ite informacije o organizaciji, a obi¢no se sastavljaju kao popratni
materijal u organizaciji razli¢itih dogadaja poput konferencija za novinare, dogadaja za medije,
razli¢itih predstavljanja, suradnji ili potpisivanja ugovora. Njihova prednost je u tome $to ih
novinari mogu ponijeti sa sobom nakon dogadaja, a obi¢no sadrze i popratnu objavu za medije,
tablicu s ¢injenicama (fact sheet), koja u brojkama isti¢e najvaznije informacije o primjerice nekom
sportskom dogadaju koji se najavljuje, kao i druge materijale sukladno potrebama (Stoldt,
Dittmore, Branvold, 2012: 166).

Interaktivna razina odnosa s medijima, kao druga razina uz prethodno prikazanu komunikacijsku,
odnosi se na izravan kontakt izmedu organizacije i novinara, a moze se odvijati na jednostavan
nacéin, kroz medusobni kontakt novinara i predstavnika za medije (media manager) sportske
organizacije za dobivanje viSe informacija, primjerice kao odgovor na odaslanu objavu za medije.
Ujedno moze biti i kompleksnija, $to se najcese ocituje kroz aktivnosti poput organizacije
konferencija za novinare te organizacije intervjua, odnosno davanja izjava, kao i razli¢itih
medijskih dogadaja (Nicholson, 2007: 152), koji su pak svojstveniji veéim organizacijama i

sportskim dogadajima.

Konferencije za novinare omogucavaju sportskoj organizaciji diseminaciju informacija svim
predstavnicima medija odjednom, a njena klju¢na karakteristika se o€ituje u tome $to omogucuje
novinarima interakciju s kljuénim dionicima organizacije kroz postavljanje pitanje i uzimanje
izjava kako bi bolje popratili odredenu temu ili dogadaj. Profesionalci u odnosima s medijima
trebali bi planirati, voditi 1 napisati sinopsis za konferenciju, ¢ije trajanje ne bi trebalo prelaziti 30
minuta, a po moguénosti bi se uvijek U ime organizacije trebala obracati ¢elna osoba, koju
prethodno treba pripremiti (Pedersen, Miloch, Laucella, 2007: 273). Dogadaji koji izazivaju

posebnu medijsku pozornost poput smjene trenera, krize u organizaciji, velikih infrastrukturnih
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investicija, odlaska 1 sudjelovanja na velikom sportskom dogadaju, u pravilu ¢e zahtijevati

organizaciju konferencije za novinare.

Kada je rije¢ o praksi odnosa s medijima u sportu, vazno je osvrnuti se i na kriznu komunikaciju,
koja moze pogoditi i sportsku, jednako kao i svaku drugu organizaciju. Tomi¢ (2016: 572) navodi
kako u sportu postoje dvije vrste prakticara odnosa s javnos$cu — oni Koji se nikada nisu susreli s
krizom, ali je gotovo sigurno da hoce te oni koji su se susreli s krizom i vjerojatno ¢e opet. Pritom
se izdvajaju tri karakteristike kriza, odnosno njihova neocekivanost, izazivanje poremecaja te
negativnog publiciteta za sportsku organizaciju. Pri noSenju s krizom u komunikaciji se istice

pripremljenost i planiranje, kako samih prakticara odnosa s javnosc¢u, tako i ¢elnika organizacije.

Nekoliko je kategorija rizika za nastanak krize u sportu - prva je poslovna dimenzija koja se moze
ocitovati kroz pogreSnu poslovnu strategiju, pad industrije ili prespore inovacije. Financijsku
dimenziju karakteriziraju rizik likvidnosti, kreditni rizik i loSe koriStenje financijskih resursa, dok
se kategorija uskladenosti oCituje kroz porezne kazne ili krSenja pravilnika. Tu su jo§ razlicite
aktivnosti poput problema nasljedivanja (npr. trenera), zdravlja i sigurnosti te razli¢itih rizika za

reputaciju (Beech, Chadwick, 2010: 419).

Krize u pravilu ne nanose istu vrstu Stete organizaciji pa tako ni sportskoj organizaciji, ako nisu
prisutne u medijima, tako da su odnosi s medijima Cesto najvazniji 1 najteZi aspekt kriznog
komunikacijskog procesa. Krize su same po sebi vijest i predstavnici medija ¢e nastojati prikupiti
Sto je moguce viSe informacija kako bi pratili takvu pricu. Upravo zbog toga, prakticari sportskih
odnosa s javno$¢u moraju sebe i svoju organizaciju nametnuti kao vjerodostojan izvor informacija,
pri ¢emu je nuzno Cesto informiranje medija i njihovo azuriranje s novim informacijama (Broom,
2009; Matera, Artigue, 2000 prema Stoldt, Dittmore, Branvold, 2012: 209).

Uz navedene aspekte odnosa s medijima, korpus prakticne odgovornosti danas osobito ukljucuje
digitalnu sferu koja se posebno ocituje kroz digitalne komunikacijske kanale kao $to su internetska
stranica i drustvene mreze, o kojima ¢e vise rijeci biti i narednim poglavljima, kao i u istrazivackom

dijelu.

Internetska, web ili mrezna stranica je sredisnji digitalni komunikacijski kanal svake organizacije,
a sa stajaliSta odnosa s javnoséu sluzi kao distribucijski sustav u cyber-prostoru. Tako organizacije

koriste svoje internetske stranice kako bi informirale o proizvodima i uslugama, objavljivale objave
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za medije 1 vijesti o aktivnostima organizacije, jednako kao i razli¢ite multimedijalne sadrzaje
poput foto 1 video materijala. Danasnje stranice su sve interaktivnije, Sto omogucuje povratnu
informaciju publike, a u vecini slucajeva Stranice sadrze poveznice (hyperlinks) na druge izvore
informacija ili kanale poput drustvenih mreza. Neka istrazivanja sugeriraju kako sluzbene
internetske stranice organizacije predstavljaju primarni istrazivacki kanal za prikupljanje
informacija koje novinari koriste u velikoj mjeri kako bi prikupili informacije, objave za medije i

druge materijale (Wilcox, Cameron, Reber, 2015: 360).

Uloga digitalnih odnosa s javnos¢u u broj¢anom se smislu ponajbolje oslikava kroz godisnji
izvjestaj jednog od najvecih svjetskih profesionalnih tijela industrije odnosa s javnos¢u — Public
Relations and Communications Association (PRCA). Oni su 2021. proveli istrazivanje u suradnji s
tvrtkom 3Gem na uzorku od 242 ¢elnika agencija za odnose s javno$c¢u. Rezultati istraZivanja
pokazali su vrlo zanimljiv trend, a to je da je 92 posto ispitanika izjavilo kako su klijenti motivirani
za povecanje potroSnje na digitalne kanale zbog pandemije COVID-19, Sto pokazuje kako je u
prakti¢nom smislu pandemija bila katalizator pojacane digitalizacije, ¢emu smo i sami svjedo¢ili.
Vecina brendova se prema rezultatima istrazivanja koristila drustvenim medijima kako bi povecala
svijest o tome Cime se bave (79%) te kako bi naciljala Siru publiku (78%). Kao najces¢i razlozi
zaSto se brendovi ne koriste viSe drustvenim medijima u komunikaciji, izdvajali su se manjkovi
budzeta (35%), osoblja (32%), vremena (28%) te edukacije (17%). NajviSe se ulagalo u video
sadrzaj (61%), placene aktivnosti na druStvenim medijima (56%) te dizajn i izradu mreZnih stranica
(48%), dok su agencije za odnose s javnosc¢u na digitalnom podrucju ponajvisSe nudile odnose s
digitalnim medijima (83%), strategije za drustvene mreze (77%), distribuciju objava za medije

(76%) te organizaciju virtualnih dogadaja (76%) (PRCA, 2021).

Kada je rije¢ o drustvenim medijima, oni su znacajan alat i u sportskoj komunikaciji pa tako i
sportskim odnosima s javnos$¢u, a njihova je pojava, prema Filo, Lock i Kargu (2015) duboko
utjecala na dostupnost 1 konzumaciju sportskih sadrzaja. Tako sportski brendovi koriste druStvene
medije kako bi ostvarili interakciju s konzumentima na zabavan nacin, s ciljem njihova angazmana,
Sto Cesto ukljucuje osobniji 1 ljudskiji pristup. Namjena druStvenih medija, jednako kao i stil
njihova koristenja, razlikuje se kod razli¢itih dionika komunikacije u sportu pa ¢e se stoga na taj
nacin i pristupiti pregledu njihovog koristenja u nastavku rada, sagledavajuci ih u kontekstu svakog

od dionika komunikacijskog sustava u sportu za sebe.
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4. KARAKTERISTIKE NAJVAZNIJIH DIONIKA KOMUNIKACIJE U

SPORTU

Pedersen, Milloch i Laucella (2007: 85) razvili su strateski sportski komunikacijski model
(SSCM - Strategic sport communication model) koji prikazuje jedinstvenost sportske komunikacije
te sustavno 1 racionalno objasnjava poveznice izmedu kljuénih varijabli sportskog

komunikacijskog procesa.

Model sportske komunikacije tako ¢ine tri osnovne komponente. Sredi$nja od njih ukljucuje dva
podruc¢ja, od Cega se prvo odnosi na personalnu komunikaciju u sportu, koju pak cine
intrapersonalna, interpersonalna te komunikacija u manjim skupinama, dok drugo podrucje
podrazumijeva komunikaciju u organizaciji, pri ¢emu razlikujemo intraorganizacijsku (unutar
organizacije) te interorganizacijsku komunikaciju izmedu organizacije i vanjskih javnosti. U
procesu sportske komunikacije na njenu srediSnju komponentu izravno utjeCu preostale dvije,
odnosno sportski masovni mediji, gdje razlikujemo tiskovne, elektronicke i nove medije te
sportske komunikacijske servise i podrSku, u §to ubrajamo oglasavanje, odnose s javnoscu i kriznu
komunikaciju te istraZivanja u sportskoj komunikaciji. Posljednju komponentu autori smatraju
kriticnom u cjelokupnom procesu 1 modelu strateske sportske komunikacije (Pedersen, Milloch,

Laucella, 2007: 86-89).

4.1. Sportske organizacije: uloge i vrste, upravljanje i komunikacija

Termin ,,sportska organizacija“ obuhvaca Siroko podrucje i moze ga se smjestiti u vise
konteksta 1 na viSe razlicitih razina. Sportska organizacija je 1 sportski klub, primjerice nogometni,
jednako kao i neki lokalni sportski savez, a organizacija je i Medunarodni olimpijski odbor. Sve te,

kao i brojne druge sportske organizacije imaju vlastite karakteristike sukladno prirodi i razini
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njihova djelovanja, a provedba tih aktivnosti u javnosti se u pravilu ponajviSe percipira kroz

njihovu komunikaciju.

Prema Beechu i Chadwicku (2010: 70) ,,organizacija je promisljeno rasporedivanje ljudi kako bi

se ostvario odredeni cilj.*

Da bi se neSto moglo zvati organizacijom, trebalo bi zadovoljavati tri osnovna i najopéenitija
kriterija, odnosno elementa. Prije svega to je ¢lanstvo, koje implicira jednu od najvaznijih svrha
svake organizacije, a to je vodenje ljudi. Organizacija nije samo skup ljudi, a od njenih formalnih
¢lanova se ocekuje da ¢e njihovo ponasanje barem donekle biti pod utjecajem drugog Kriterija, tj.
pravila organizacije. Pravila pak podrazumijevaju strukture i procedure koje u organizaciji mogu
biti sluzbeno utvrdene ili mogu nastati neformalno, a utvrduju zadatke, uloge i odgovornosti,
odnosno odreduju tko je za §to odgovoran; nacin komunikacije U organizaciji te veze autoriteta, tj.
hijerarhijsku strukturu ili veze nadredenih i podredenih. Kao posljednji kriterij organizacije izdvaja
se njena posebna svrha pa je odgovornost rukovoditelja poticati napore svih ¢lanova u postizanju
te svrhe (Beech, Chadwick, 2010: 71-72).

Menadzeri u sportskim organizacijama teze oformiti formalnu organizacijsku strukturu kako bi
najbolje ostvarivala zadane ciljeve, a to se postize preko pet principa sportske organizacije, kako
ih donose Pedersen, Miloch i Laucella (2007: 126). U upravljanju organizacijom tako je potrebno
razumjeti podjelu rada i raspored organizacijskih jedinica (odjela) prema kojima je sportska
organizacija podijeljena (npr. odjel za marketing, sigurnost, sport, itd.). Jednako tako vazno je
razumjeti i lanac zapovijedanja, odnosno formalnu hijerarhijsku strukturu organizacije, odnosno
liniju autoriteta odozgo prema dolje. Razmjer kontrole odnosi se na broj pojedinaca i odjela koji
odgovaraju svakom menadZeru, a cjelokupno upravljanje organizacijom moZze se u raspodjeli
autoriteta odvijati na centraliziran ili decentraliziran nacin. Kao posljednji princip organizacije

istice se medusobna koordinacija rada svih zaposlenika i odjela sportske organizacije.

Sirenje globalizacije, komercijalizacije i odgovornosti u sportskoj industriji kroz nekoliko proteklih
desetljeca sportske je organizacije dovelo do prihvacanja sve sofisticiranijih modela upravljanja
(menadZzmenta) te njihovog opéeg usmjerenja prema trzistu. Te su silnice oblikovale razmjer i
provedbu sportskih natjecanja, nacine organiziranja i upravljanja sportom, a ujedno su i utjecale na
viSesmjerno kretanje sportaSa, trenera, menadzera i rukovoditelja kroz lokalne, nacionalne i

medunarodne razine. Promjena u nacinu na koji je sport tradicionalno bio organiziran mozda se
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ponajvise ocituje u tijelima kao Sto su lokalne i nacionalne organizacije i savezi u kojima je placeno
osoblje zauzelo mjesta koja su prije drzali volonteri (Auld, 1997; Kikulis, 2000 prema Taylor,
Doherty, McGraw, 2008: 5).

To bi se moglo objasniti kroz rad organizacija 1 sportskih saveza na najvisSim razinama zahvaljujuci
suradnji s razliCitim vanjskim dionicima i koriStenjem vanjskih usluga (outsourcing), od onih
komunikacijskih poput fotografije i videa, usluga odnosa s javnosc¢u, preko vanjskih kooperanata
za produkcijske poslove, transport, logistiku, sportsku opremu i materijale te brojne razlicite
organizacijske jedinice koje su prije svega predmet velikih sportskih dogadaja o kojima ¢e zbog

toga kasnije vise biti rijeci.

Prema Zakonu o sportu Republike Hrvatske koji je na snazi od 18. travnja 2020. godine, na

podrucju oblika sportskog udruzivanja razlikuje se nekoliko razina.

Prva od njih je sportski savez, koji ,,uskladuje aktivnosti svojih ¢lanica, organizira i provodi
natjecanja, ureduje sustav natjecanja, pitanja koja se odnose na registraciju sportasa i njihov status
te stegovnu odgovornost sportasa, promice struéni rad u sportu i skrbi se o kategoriziranim
sportasima‘“, dok se ,,na nacionalnoj razini i na razini jedinica lokalne i regionalne (podrucne)
samouprave moze osnovati samo jedan sportski savez za jedan sport* (Zakon o sportu, NN 94/13,
85/15, ¢l. 46). Druga, hijerarhijski vi$a razina, prema tome kako ju prepoznaje isti Zakon je
nacionalni sportski savez, a ,,¢lanovi nacionalnoga sportskog saveza su sportski savezi zupanija,
Grada Zagreba 1 gradova te sportski klubovi istoga sporta u Republici Hrvatskoj* (Zakon o sportu,
NN 94/13, 85/15, ¢l. 47). Najvisa nevladina nacionalna udruga u Republici Hrvatskoj je Hrvatski
olimpijski odbor (HOO), u koji se ,,udruzuju nacionalni sportski savezi, sportske zajednice u
zupanijama 1 Gradu Zagrebu te druge udruge ¢ija je djelatnost od znacaja za promicanje sporta,
sukladno pravilima Hrvatskoga olimpijskog odbora* (Zakon o sportu, ¢l. 49). Zakon prepoznaje
jos§ Hrvatski paraolimpijski odbor i Hrvatski sportski savez gluhih kao krovne organizacije u koje
se udruzuju sportski savezi osoba s invaliditetom (Zakon o sportu, ¢l. 54), dok se na podrucju
osnovnoskolskog i srednjoskolskog obrazovanja isticu Udruzenja Skolskih sportskih drustava i
Hrvatski skolski sportski savez (Zakon o sportu, NN 98/19, ¢l. 54). Na razini akademskog
obrazovanja Zakon o sportu (NN 98/19, ¢l1. 56, 57) prepoznaje studentske sportske udruge koje se

udruzuju u studentske sportske saveze na razini visokih ucilista, ¢ija je zadaca ,,uspostava i vodenje
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sustava sportskih natjecanja u sklopu visokih u¢ilista“, dok se ti savezi udruzuju u krovni nacionalni

Hrvatski akademski sportski savez.

U ovakvoj organizaciji sportskog sustava koji je poslozen hijerarhijski i vertikalno tako da
obuhvaca od lokalne prema nacionalnoj razini, vazno je istaknuti kako potonja nije najvisa razina
sustava, jer sve su krovne nacionalne sportske organizacije ujedno i ¢lanice te sastavnice
nadnacionalnih istovrsnih organizacija (u istim sportovima ili na istoj razini natjecanja), odnosno
kontinentalnih i medunarodnih sportskih saveza. Tako je, primjerice, Hrvatski nogometni savez
(HNS) ¢lan europske kontinentalne nogometne organizacije UEFA (Union of European Football
Associations), jednako kao i svi ostali europski nacionalni nogometni savezi, dok je pak UEFA
sastavnica krovne svjetske nogometne organizacije FIFA (Fédération Internationale de Football
Association). Na geografski i organizacijski niZzoj razini, sastavnica HNS-a je primjerice Nogometni
savez Zupanije splitsko-dalmatinske, kojeg je pak ¢lanica HNK Hajduk. Istu analogiju moZemo
primijeniti na sve druge saveze, primjerice Hrvatski rukometni savez koji je ¢lanica EHF (European
Handball Federation) na kontinentalnoj razini, dok je na svjetskoj razini tu IHF (International

Handball Federation) i sl.

Razumijevanje organizacijske hijerarhije osobito je vazno kada govorimo o organizaciji sportskih
dogadaja, osobito onih velikih ¢ije je nositeljstvo u domeni medunarodnih sportskih saveza, koji

odreduju temeljna organizacijska pravila, a o ¢emu ¢e viSe rijeci biti u daljnjim poglavljima rada.

Celnici i obnasatelji upravljackih funkcija razligitih sportskih organizacija u svakodnevnoj su
interakciji s razli¢itim pojedincima 1 predstavnicima javnosti. Te se interakcije mogu odvijati u
internom smislu, to jest unutar organizacije, Sto bi ukljucivalo formalne sastanke, neformalne
razgovore 1 individualne konzultacije, a mogu ukljucivati 1 interakciju s razli¢itim eksternim
dionicima, bilo individualno, bilo u ve¢im skupinama. Uz ova dva aspekta, tu je i posebno istaknut
aspekt komunikacije s medijima, a u svim navedenim sluCajevima verbalna i neverbalna
komunikacija predstavnika sportske organizacije ima potencijal zbog kojega ju moZe primijetiti
manja skupina ljudi ili ¢ak globalne publike (Scott, 2014: 34), zbog Cega su osobito vazne

komunikacijske vjestine vodecih ljudi.

Komunikacijski aspekt unutar samih sportskih organizacija ukljucuje viSe razina interakcije, vrsta
publike i kanala. Takva organizacijska komunikacija ukljucuje verbalne i neverbalne forme

diskursa, koji je za organizaciju vazan jer se radi o glavnom sredstvu putem kojega ¢lanovi
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organizacije stvaraju drustvenu stvarnost koja daje smisao organizaciji, ali 1 oblikuje dojam o tome
Sto organizacija jest. Najuéinkovitiji nacin za ilustriranje oblika komunikacije u sportskim
organizacijama vidljiv je na temelju kategorizacije komunikacijskih kanala. Tako se prema razini
interakcije izdvajaju tri kategorije ili formata. Najmanje interaktivan format ukljucuje pisanu rijec,
jer se radi o obliku komunikacije kojim se poruke dostavlja bez verbalnog elementa ili odnosa
licem-u-lice, no, radi se i o jednom od najvaznijih oblika komunikacije za ugled organizacije koji
se ostvaruje na brojnim kanalima, primjerice elektroni¢koj posti, dopisima, mreznoj stranici i Sl.
Drugi se format odnosi na potencijalno interaktivne formate poput verbalnih ili prezentacija putem
plakata i videa. Verbalna komunikacija moze se odvijati jednosmjerno ili dvosmjerno, individualno
ili na sastancima, a prezentacije takoder mogu biti ili jednosmjerne ili vrlo interaktivne. Kao
najinteraktivniji formati isti¢u se radni sastanci, sinkronizirana elektronicka komunikacija, odnosno
video-konferencije, chat sobe, telekonferencije te osobne rasprave, bilo uzivo ili putem interneta

(Pedersen, Miloch, Laucella, 2007: 132-137).

Drugi komunikacijski aspekt sportske organizacije je medijski i o tome smo ve¢ pisali. Naime,
sportske organizacije, jednako kao i mediji, znaju da je u njihovom najboljem interesu medusobno
suradivati 1 zajednicki raditi na promoviranju sporta kako bi se povecao broj zainteresirane publike,
Sto onda posljedicno rezultira veCom gledanoscu i1 prihodom od oglaSivaca. Ipak, taj odnos ne moze
biti bezuvjetan, jer mediji i sportski novinari znaju kako je za pridobivanje nove publike kljuc¢an
uvjerljiv sadrzaj, pa je stoga vazna i stru¢nost u komunikaciji s medijima. Upravo zbog toga
sportske organizacije odgovornost za upravljanje tim kompleksnim odnosima i poslovima
prepustaju svojim voditeljima odjela za odnose s javno$c¢u, marketing ili komunikacije. Djelatnici
za odnose s medijima u sportskoj organizaciji izloZeni su izazovima maksimaliziranja pozitivne
medijske slike o organizaciji, zastiti njenih interesa te odrZzavanju dobrih odnosa s predstavnicima

medija (Covell, Walker, Siciliano, Hess, 2007: 89-90).

Uz prethodno navedene interne komunikacije 1 odnose s medijima sportskih organizacija, danasnje
okruzenje drustvenih medija osobito naglaSava odnose sa zajednicama koje sportske organizacije i
sportski brendovi odrZzavaju putem digitalnih komunikacijskih kanala, posebno druStvenih mreza.
Rast popularnosti ovakvog vida komunikacije doveo je do toga da danas ne moZemo viSe ni
govoriti 0 komunikaciji organizacija, a kamoli najuspjesnijih organizacija i saveza u sportu, a da
ne uklju¢imo ovaj aspekt, jednako kao S$to sportska organizacija ne moze biti jednako

komunikacijski relevantna danas, ako nije prisutna na drustvenim medijima.
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S obzirom na to da neke, osobito manje sportske organizacije imaju limitirane resurse, a kako su
znacCajnije investicije potrebne za upravljanje druStvenim i digitalnim medijima, razumijevanje
onoga S$to potice angazman publike, vazno je za upravljanje stranicama na drustvenim mreZama te
stvaranje ciljanih kampanja. Tako Vale i Fernandes (2018) predlazu koriStenje stranica za poticanje
drustvenih interakcija izmedu samih fanova kako da se njima daje glavna uloga i osje¢aj moci,
kako bi se povecala i potaknula baza fanova. Tako bi primjerice sportski klubovi na drustvenoj
mrezi Facebook trebali omoguciti fanovima izrazavanje kroz razli¢ite diskusije, komentare i sli¢ne
komunikacijske metode koje poticu dijalog izmedu organizacije i njenih pratitelja, a u smislu
angazmana se istice 1 korist alata poput anketa preko kojih se moze potaknuti fanove na glasovanje

o najboljem sportasu ili nekom drugom pitanju.

U tom cjelokupnom procesu danas se sve vise isticu digitalni komunikacijski kanali, odnosno
drustvene mreZe koje su primarno vizualnog tipa, kao $to je Instagram, koji prema Siguenciji i
suradnicima (2017) moze biti visoko u¢inkovit kanal za sportske organizacije, a tematski prikaz
sadrzaja koji se na njemu objavljuje na primjeru sportskih klubova moze ukljucivati podrucja poput
foto 1 video sadrzaja, treninga i natjecanja, konferencija za novinare, vaznih dogadaja u zivotu
kluba (transferi, sponzorstva, prezentacije), promotivne i dobrotvorne kampanje te osobni Zivot

sportasa.

Prilikom upravljanja komunikacijskim kanalima na druStvenim medijima, osobito je vazno
poznavanje njihovog djelovanja kako bi u¢inak bio $to veéi, Cemu u prilog govori i Wang (2020),
koji je utvrdio kako postoji znac¢ajna poveznica izmedu dimenzije povezanosti publike te nacina
koriStenja komunikacijskih kanala sportske organizacije. Tako se pokazalo da koriStenje
specificnih komunikacijskih alata drustvene mreze Twitter utjeCe na visi stupanj angazmana

publike.

Kada govorimo o sportskoj organizaciji, sve njene ranije navedene karakteristike, od upravo
spomenutih drustvenih mreza, preko internih komunikacija i odnosa s medijima do razine
organizacije, elementi su koji zajednicki ¢ine dijelove ukupne slike javnosti o toj organizaciji. Sirok
je spektar tih elemenata koje u brendovskom smislu mora zadovoljiti sportska organizacija, ali

isti¢e se nekoliko primjera onih najvaZznijih.

Tako Team Brand Associaton Scale, odnosno model poveznica s brendom sportskog tima, kojeg

su razvili Ross i suradnici (2006) identificira jedanaest dimenzija brenda sportskog kluba, a to su:
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uspjeh, povijest, stadion, karakteristike tima, logo, koncesija, socijalizacija, rivalstva, posvecenost,
organizacijski atributi, ne-igracko osoblje. Skralenija verzija s kategorizacijom najvaznijih
podrucja sportskog brenda prema tome obuhvaéa pet relevantnih dimenzija brenda sportskog
kluba: sportska strucnost, natjecateljski stil, rivalstva, simboli i povezanost (Arai, Ko, Kaplanidou,
2013).

4.2. Brend sportasa kao sastavni dio upravljanja medijima

Kada govorimo o liku sportasa u komunikaciji, prije svega treba istaknuti da nije svaki
sporta$ u tom smislu isti niti jednako komunikacijski relevantan, a kao §to postoje razlike izmedu
razli¢itih organizacija i njihovog stila komunikacije, tako postoje razlike i u komunikaciji sportasa.
U promisljanju komunikacijske uloge sportasa ili zamisljanju mentalne slike sportasa, vecini ¢e
prvo na pamet pasti oni sportasi kojima smo najvise medijski izlozeni i koji su svojom vrhunskom
razinom sportske izvedbe postigli zapazene rezultate, zbog ¢ega su informacijski zanimljivi
medijima, a mi pak onda, kao publika, ¢esto svjedo¢imo njihovim gostovanjima u medijima. Takve
sportase, jednako kao i sve poznate osobe danas kolokvijalno nazivamo zvijezdama ili sportskim
zvijezdama, a njihov status im omogucuje izgradnju brenda sportaSa koji se materijalizira kroz
suradnje sa sponzorima i partnerima, medijsku zastupljenost te danas sve viSe specifi¢ne

komercijalne aktivnosti u digitalnoj sferi i na druStvenim medijima.

Tipizacija sportaSa prema Charlesu Critcheru (1979) dijeli se na Cetiri vrste sportasa, a na primjeru
nogometasa odreduje se prema njihovom kulturalnom identitetu koji se mijenja sukladno kretanju
i financijama. Tako razlikujemo tradicionalne ili locirane sportase, koji su ostali ukorijenjeni u
zajednice radnicke klase iz kojih proizlaze i ¢ije vrijednosti predstavljaju. Druga kategorija bili bi
tranzicijski ili mobilni sportasi koji imaju visi stupanj drustvene mobilnosti prema najvisim
statusima, ali dobar dio ih takoder zadrzava kulturu radnic¢ke klase. Inkorporirane ili burzujirane
(gentrificirane) sportaSe karakterizira svjesna transformacija u svojevrsnu drustveno ,,viSu razinu

staleza®, §to se pripisuje novim moguénostima koje su dosle s financijskim obiljem. Posljednja

110



kategorija su superzvijezde sto ukljucuje sportase s velikim talentom i snaznom medijskom
zastupljeno$¢u (Whannel, 2002: 50-51).

Na sportske zvijezde se osvrce i Nicholson (2007: 168) koji ih objasnjava kao:

»Medijske kreacije iza kojih, iako lezi stvarna osoba, ona ¢e se tesko otkriti publikama koje
konzumiraju sport putem medija. Te ¢e publike radije imati pristup medijskim
konstrukcijama i narativima koji iznose pri¢e o tome kako i zaSto su ti ljudi vazni i
zanimljivi‘.

O ,,zvjezdanom statusu‘ sportasa i utjecaju medija na njihov nastanak takoder govore Pedersen,
Miloch i Laucella (2007: 53-54), koji njihove temelje pronalaze u pisanju sportskih novinara jo§ u
,,zlatnim godinama sporta“, koje se smjestaju u razdoblje od 20-ih do 30-ih godina proslog stoljeca
kada su sportasi, treneri, ali 1 sportski izvjestitelji dobivali status ikona. Deskriptivni stil sportskih
novinara i sentimentalan jezik izrazavanja pridonio je poticanju uzbudenja kod publike koja je
¢itaju¢i novinske izvjestaje stvarala mentalne slike o sportasima iz tih napisa. Kako je manji broj
fanova u tom vremenu svjedocio sportskim dogadajima uzivo, sportasi su u tom razdoblju kao
ikone postajali ,,ve¢i od zivota“ (Inabinett, 1994; Laucella, 2004; Starr, 1999 prema Pedersen,
Miloch, Laucella, 2007: 54).

Sportske zvijezde takoder imaju neka obiljezja po kojima se razlikuju od zvijezda u drugim
kulturnim kontekstima. Prije svega, ostvarenje slave u sportu je ¢esto rezultat talenta, posvecivanja
1 teSkog rada, a ne naslijedenog bogatstva 1 statusa. Vazan je 1 poloZaj sporta kao kulturne prakse
visoke vrijednosti u drustvu, Sto implicira da ¢e vidljivost sportasa vrlo vjerojatno sama po sebi biti
na visokoj razini. Kao posljednja tocka isti¢e se Cinjenica da se sportaSi natjeCu u sportu
predstavljajuc¢i sami sebe, dok slavne osobe iz filmske i glazbene industrije ¢esto preuzimaju

fikcijske karakteristike njihovoga posla (Andrews, Jackson, 2001 prema Nicholson, 2007).

Garry Whannel (1992: 115) donosi trojaku funkciju sportasa za televiziju pa tako izdvaja sportase
kao zvijezde, pri ¢emu preuzimaju ulogu nositelja zabavne vrijednosti u svojim nastupima, sportase
kao osobnosti, koji nude individualizaciju i personalizaciju kroz koju se pridobiva i zadrZava

publika te sportase kao likove pri ¢emu su oni nositelji sportskih narativa.

Hrvatski nacionalni pravni okvir osobu sportaSa prepoznaje kroz nadlezni Zakon o sportu, koji

sportasa definira kao osobu ,,koja se priprema i sudjeluje u sportskim natjecanjima®, odnosno
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,»Clana pravne osobe (npr. klub), koji moze imati status profesionalnog sportasa ili amatera“ ili kao
samostalnog natjecatelja. Kategorizacija sportasa prema njihovim uspjesima kod nas prepoznaje

vrhunske, vrsne i darovite sportase (Zakon o sportu, NN 98/19, ¢l. 6).

Dok se potonje dvije razine sportasa povremeno i pojave u medijima kada ostvare neki rezultat, a
1 primarno se radi o mladim sportaSima, oni kojima je javnost najizloZenija i koji su Cesti gost

medijskih rubrika su upravo vrhunski sportasi.

Vrhunski sportasi koji postizu zapazene sportske rezultate u svojim sportovima, posebice na
europskim i svjetskim smotrama te olimpijskim igrama, ujedno imaju ulogu zvijezda pa tako svoj
novi marketinski status - koji ih ¢ini atraktivnim komunikacijskim kanalom za oglasivace i
sponzore - mogu utrziti i na drugom podrucju. Upravo zbog toga danas, kada se razvijaju
komunikacijska sredstva brze nego ikada, kod takvih zvijezda postaje vrlo vazan element
odrzavanja vlastitoga brenda 1 vlastite pojave, koja se zatim posljedi¢no reflektira u
komunikacijskom smislu, bilo da govorimo o medijskim istupima, vizualnoj komunikaciji ili
vrijednosti njihove pojave u vidu nekog sponzorskog dogadaja. Da su sportasi oduvijek bili
atraktivan komunikacijski kanal, govore nam i primjeri koje smo iznijeli u prethodnim poglavljima
u kojima smo govorili i 0 razvoju sportskog marketinga te karticama/sli¢icama bejzbol igraca koje
su dolazile u svakom pakiranju cigareta, §to je razvilo trziSte memorabilija. U tom smo kontekstu
predstavili i kampanju kompanije Wheaties sa svojim pahuljicama koje su prikazivale sportsku
zvijezdu na ambalazi uz slogan dorucak Sampiona. Primjeri su brojni, ali motivi su uvijek isti jer
svaki brend u funkciji sponzora ili partnera neke sportske zvijezde teZi vezati svoj brend za sportske
uspjehe koje postize sporta$ koji u javnim nastupima nosi primjerice tenisice svojeg sponzora,
koristi brend pametnog telefona svojega sponzora, vozi brend automobila ili koristi razli¢ite usluge
nekog od sponzora. Dapace, danas one sportske zvijezde koje su globalno najpoznatije, u §to mogu
ulaziti oni trenutno najpoznatiji sportasi poput portugalskog nogometasa Cristiana Ronalda ili
Argentinca Lionela Messija, od svojega osobnog brenda i suradnji sa sponzorima znacajno

zaraduju u odnosu na visinu svojih godis$njih ugovora u sportskim klubovima.

Dokaz tome donosi istrazivanje Statista Sport Brands iz 2021. godine prema kojemu je primjerice
upravo Cristiano Ronaldo u 2021. godini od pla¢a i bonusa uprihodio 70 milijuna americkih dolara,
dok je od sponzora zaradio 55 milijuna dolara. Leo Messi je pak od placa i bonusa zaradio 75

milijuna, a od sponzora 35 milijuna dolara, no do pravih razlika u razmjerima ovih dviju kategorija

112



dolazi na americkom sportskom trziStu, gdje oglasSivaci igraju puno snazniju ulogu. Tako je
primjerice koSarka$ NBA lige LeBron James od ugovora za svoje sportske igre lani uprihodio 41.2
milijun dolara, dok je od sponzora zaradio viSe nego od svojeg igranja koSarke, odnosno 70

milijuna dolara (Statista, 2021b).

Arai, Yong i Kaplanidou (2013) su razvili model imidza sportasevog brenda (Model of Athlete
Brand Image — MABI) koji prepoznaje tri dimenzije imidza sportasa, odnosno njegov sportski
ucinak (athletic performance), atraktivan izgled (attractive appearance) i utrziv nacin Zivota

(marketable lifestyle).

Tako bi se sportasev u¢inak mogao objasniti kroz podrucja koja ga definiraju, a to bi bila sportska
strucnost, natjecateljski stil, sportski duh te rivalstva. Pritom se prvo podrucje, odnosno sportska
strucnost, koja ukljucuje sportaSeva pojedinacna postignuéa i sportske sposobnosti (pobjede,
vjestine 1 strucnost u sportu kojim se bavi), namece kao najznacajniji faktor u prepoznatljivosti
sportaSa na trziStu. Uspjesi su takoder jedan od vaznijih faktora u izgradnji vrijednosti brenda
sportasa. Jednako tako natjecateljski stil utjelovljuje osobnost sportasa, ¢ak i filozofiju njegove
izvedbe pa su jedan od kriti¢nih faktora u interpretaciji poruke prema konzumentima (Arai, Yong,

Kaplanidou, 2013).

Isticu se tako kao primjer oglasivacke kampanje najveceg svjetskog proizvodaca sportske opreme
Nike, ¢ija je kampanja u kojoj je sudjelovao slavni americki koSarkas Michael Jordan, dala svoj
doprinos u izgradnji brenda same kompanije, ali 1 brenda samoga sportaSa, jer primjerice brend
tenisica koje nose ime po njemu i na kojima je prikazan njegov lik jo$ i danas kolaju svijetom.
Michael Jordan je dobar primjer s podrucja snage sportaSevoga brenda za kojega se isti¢e kako je
kroz svoju igracku karijeru postao vrlo uspjeSan koSarka$, ali kroz svoja je sponzorstva,
oglasivacke 1 marketinSke aktivnosti, postao brend sa svojim osobnim vrlo prepoznatljivim

imidZzem (McDonald, Andrews, 2001 prema Nicholson, 2007: 169-170).

Naravno da je u takvom okruZenju onda izrazito vazan osobni izgled sportasa, kako navode Stoldt

i suradnici (2012: 225) jer:

»sportasi i treneri koji su dio profesionalnih organizacija imaju potencijal privlacenja velikih
publika, ¢ak i ako nemaju javno obracanje. Oni se mogu susresti i pozdravljati s ljudima,
potpisivati autograme, predstavljati neki proizvod, demonstrirati sport te sudjelovati u nekim
drugim aktivnostima koje su povezane s njihovim pojavljivanjem. Cesto su razliGita
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pojavljivanja sportasa na nekim dogadajima, primarno sponzorske prirode te su dio
sponzorskih ugovora.«

Zastupljenost digitalne tehnologije 1 drustvenih medija, znacajno su utjecali i na sportase koji danas
zasigurno imaju i svoju izrazenu komunikacijsku ulogu te vrlo aktivnu izravnu komunikaciju sa
svojim fanovima na drustvenim mrezama, $to i njima omogucuje novi komunikacijski kanal koji
moze biti utrziv u sponzorskome smislu. U sadrzajnom smislu ta komunikacija je sama po sebi vise
neformalnog tipa pa ukljucuje i svakodnevne trenutke iz sportaseva zivota, prikazujuci njegov stil
zivota, koji opet kao takav moze biti zanimljiv oglasiva¢ima. Su, Baker, Doyle 1 Kunkel (2020)
pisu:

»Sportasev osobni brend jedna je od njegovih najvrjednijih imovina, a snazni brend sportasa

povezan je s ve¢om zaradom od plae, provizija i sponzorstava te moze pridonijeti

odrzavanju pozitivne slike, ¢ak i kada natjecateljska razina opada ili je nema. Drustvene

mreze pak omogucavaju sportaSima izgraditi svoj osobni brend bez puno financijskih

ulaganja pa su tako posljedi¢no kanali na druStvenim mrezama sportasa danas jedan od

neodvojivih dijelova njihova brenda i kljuéni mehanizam u izgradnji brenda (Su, Baker,
Doyle, Kunkel, 2020).«

Razmjer podruc¢ja aktivnosti pojedinog sportasa, osobito onoga na najvisoj razini sportske izvedbe
s velikim brojem marketinskih, sponzorskih 1 slicnih ugovora, pokazuju da za snagu brenda danas
viSe nije dovoljan samo sportski aspekt, §to dijelom dotice i eticko promisljanje, o kojem ¢e biti

rije¢i kasnije u radu, ali posebno i ulogu u odnosu s medijima.

Naime, isti¢e se da upravo mediji stvaraju i uniStavaju sportske zvijezde pa se tako izdvaja nekoliko
korisnih tema u analiziranju sportskog narativa koji prati sportsku zvijezdu. Oni su prikazani
kronoloski pa tako redom obuhvacaju novinarske teme poput poc¢etne pojave nevjerojatnog talenta,
opisivanja njegovih nevjerojatnih postignuca i podviga, slavijenja njegovog lika u javnosti,
sportasevog prikaza arogancije, pojave sumnji javnosti, nestabilnog ponasanja sportasa, njegovog
javnog skandala, a zatim i neuspjeha, no zatim se ,,pila okre¢e naopako* pa imamo iskupljenje
heroja nevjerojatnom izvedbom, koju prati oprost javnosti te kona¢no i postupno slabljenje snage
sportasevog brenda (Whannel, 2002 prema Nicholson, 2007: 174).
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4.3. Odnos medija i sporta i percepcija utjecaja medija na sport

Uloga medija u cjelokupnom komunikacijskom procesu i diseminaciji sporta pa time i
vijesti o sportskim organizacijama te sportskim zvijezdama u javnosti o€ituje se i u ranije opisanom
SSCM - modelu strateske sportske komunikacije (Pedersen, Miloch, Laucella, 2007: 85), prema
kojem se dvije od tri cjeline primarno odnose na medije, odnosno komunikacijski aspekt. Od toga
se jedna odnosi na komunikaciju medija s organizacijom, a druga se ti¢e komunikacije organizacije
s medijima preko odjela za odnose s javnoscu, $to medije isti¢e kao najvazniju komponentu toga

odnosa i1 objasnjava njihovu ulogu u sportskom komunikacijskom procesu.

Na cjelokupni razvoj odnosa medija i sporta, o kojem smo ve¢ prethodno pisali, osvrée se
Nicholson (2007: 10) naglasavajué¢i njihovu transformacijsku ulogu te isti¢u¢i njihovu

komercijalnu korist u toj razmjeni dobara. Tako se navodi da je:

»Veza izmedu sporta i medija postala najvaznija komercijalna i kulturalna poveznica za obje
industrije na pocetku dvadeset i prvog stolje¢a. Mediji su transformirali sport iz amaterizma u
hiper-komercijaliziranu industriju, dok je sport medijima donio masovne publike i prihod od
oglasivaca. Medijska zastupljenost sporta, posebno na televiziji stvorila je proizvod koji publike
mogu konzumirati, koji mogu prodavati klubovi i lige, kupovati i prodavati ga medijske
organizacije, a manipulirati oglasiva¢i. Od druge polovine dvadesetog do dvadeset i prvog
stoljeca, veza izmedu medija i sportske industrije se intenzivirala do tocke da su postali toliko
isprepleteni da je teSko odrediti gdje jedan zavrSava, a drugi po¢inje* (Nicholson, 2007: 10).

Prethodno smo cijelo poglavlje posvetili rastu i1 vrijednosti trzista otkupa televizijskih prava, gdje
je naglaseno o koliko visoko vrijednom biznisu se radi, a zbog tako snaznog upliva medijskog i
oglasivackog novca, mediji su utjecali i na prilagodbu sporta u kontekstu same igre i pravila. Tako
Stoldt, Dittmore 1 Branvold (2012: 123) navode da su televizijske mreze, ¢im su shvatile koliko su
za kontinuirani uspjeh sporta vitalna televizijska prava, pocele traziti promjene u sportskom
proizvodu, a te su modifikacije prihvatila sportska regulatorna tijela smatrajuc¢i da se za to treba
platiti niska cijena s obzirom na povec¢anu zaradu od TV prava te Sirenje baze fanova. U nekoj se

mjeri toj novoj okolnosti prilagodio svaki sport, pa su tako televizijske kamere instalirane u
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NASCAR trka¢e automobile da bi se ponudio novi kut gledanja, crte za tricu i shot-clocks su uvedeni
u koSarku kako bi potaknuli viSe atraktivnih koSeva, a hokej na ledu je uveo produzetke. Jednako
tako prilagodili su se i bejzbol i americki nogomet kroz, primjerice, uvodenje veceg broja prekida
igre ili time-outa tijekom kojih se moglo emitirati vi$e reklama (Stoldt, Dittmore, Branvold, 2012:
123).

Kada govorimo o ulozi medija u sportu, nezaobilazna je upravo uloga oglasivaca za koju Kennedy
(2009: 119) navodi da je vrlo kompleksna, jer ,,oglasivaci se ne koriste medijima samo kako bi
dosegli konzumente, oni su potpuno integrirani u svaki dio medija. Postoji simbiotska veza izmedu

urednicke kontrole medijskog sadrzaja i oglasivacke industrije.*

lako ovdje znacajno zahvacamo podrucje (novinarske) etike, o kojoj ¢emo podrobnije pisati u
radu, vrijedno je sagledati komercijalnu ulogu oglasivaca kao znacajnog elementa u financijskom
smislu neophodnog za operativno funkcioniranje medija. Tako podaci servisa Statista iz svibnja
2022. godine pokazuju da je televizijski kanal Sport 1 u Njemackoj, dakle sportski medij, od
oglaSivaca uprihodio 398.5 milijuna eura (Statista, 2022b).

U obzir ipak treba uzeti i ¢injenicu da upravo mediji omoguéuju dostupnost sporta Sirokoj publici,
kao 1 da su ga u razvojnom smislu transformirali i duboko su s njim isprepleteni, Sto se osobito
pokazalo tijekom pandemije COVID-19, kada je upravo sportski sadrzaj bio jedna od rijetkih formi
zabave, ¢ak u onako ograni¢enom modelu odvijanja, koji je publiku odmaknuo s tribina, ali

»privezao* uz televizijski ili internetski prijenos.

Billings (2011: 36) tvrdi kako ,,za razliku od televizijske ere, u rastu¢em digitalnom i umrezenom
drustvu koje je samo po sebi interaktivno u komunikacijskom smislu, ¢injenica da publika viSe nije
pasivan, ve¢ aktivan subjekt je otvorila vrata prema njenom diferenciranju te posljedicnoj
transformaciji medija iz masovne komunikacije prema segmentaciji, prilagodbi i individualizaciji,

od trenutka kad su tehnologija, korporacije i institucije dozvolile takve korake.*

Ocituje se to kroz danas neophodnu konvergenciju medijskog sadrzaja, koju Dwyer (2010: 2)
definira kao ,proces u kojem nove tehnologije nalaze mjesto u postoje¢im medijima,

komunikacijskim industrijama i kulturama.*

U prakti¢nom smislu, to pogoduje medijima koji su prihvatili tehnoloske promjene i u kratko

vrijeme se prilagodili te paralelno djeluju na vise platformi djelujuéi prema njihovim zakonitostima
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i komunicirajuéi prema njima sa svojim publikama. Na primjer, u to spada neka sportska tiskovina
koja paralelno ima svoj podcast, video-izvjestaje, portal te je vrlo aktivna na drustvenim medijima
¢ime dopire do jos Sire i vece publike. Povijesni pregled odnosa sporta i medija o kojemu smo pisali
pokazao je neraskidivu povezanost, koja se ocitovala u tome da je svaki novi medij u najranijim
fazama svojeg emitiranja imao i sportski sadrzaj, §to smo pokazali na slucaju radija, filma, kao i
televizije, a upravo su sportski susreti i utakmice bili predmet najranijih prijenosa uzivo na radiju i
televiziji. Isti trend vidimo danas i u digitalnoj komunikaciji, na druStvenim medijima, ¢ak i u
slu¢aju industrije videoigara i eSporta, gdje je opet sportski sadrzaj u visokoj mjeri zastupljen jos$

u njihovim ranim razvojnim fazama.

Svoj zaklju¢ak o dubini odnosa sporta i medija donose Stoldt, Dittmore i Branvold (2012: 132) koji
navode sljedece:
,» Trenutni odnos sporta i medija je simbiotski, $to znaéi da trebaju jedan drugog kako bi
prezivjeli. (...) Kako je sportski sadrzaj cvao na televiziji, tako je velik broj sportskih
organizacija prilagodio svoja pravila kako bi se maksimalizirao publicitet. Mediji su tu vezu
razvili jo§ dublje kroz razvijanje sporta kao programskog i zabavnog sadrzaja. Kako je sportu

postajalo sve ugodnije u tom odnosu s masovnim medijima, javila se potreba za prakti¢arima
u odnosima s javnoséu“ (Stoldt, Dittmore, Branvold, 2012: 132).

4.4. Komunikacijsko znacéenje sportske publike i fanova

Kako navode Wann i James (2019: 203-204) sportski su fanovi i sportska publika pridonijeli
op¢em komunikacijskom procesu na dva najvaznija nac¢ina. Na prvome mjestu isticu postojanje
,.sportskog jezika“, koji ukljucuje razli¢ite sportske Zargone (Sportugese) i izraze koji su pronasli
svoje mjesto u svakodnevnom govoru. Na primjeru SAD-a se tako isti¢e podatak da je 1700
popularnih rijeci, metafora i izraza nastalo iz termina izravno povezanih sa sportom. Druga razina
se oCituje u doprinosu §to ga daje sportska publika u svakodnevnom komunikacijskom procesu ili
— jednostavnije reCeno: sport je postao tema svakodnevnih razgovora. Osim toga, sport kao
popularna svakodnevna tema, osobito medu sportskim fanovima, dobro funkcionira kao /aksa tema

razgovora (small-talk), pa je sport postao vrlo vazan komunikacijski kanal u suvremenom drustvu,
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jer pojedincu omogucuje da se osje¢a ugodnije u raznim drustvenim okolnostima, a ujedno mu

pomaze uspostaviti nove odnose kao i odrzavati stare (Wann, James, 2019: 203-204).

Kako navode Billings i Hardin (2014: 167), lojalnost brendu jedan je od temeljnih elemenata
odnosnog marketinga (relationship marketing), a dugotrajnije veze izmedu fanova i timova vode
do stvaranja snaznijih poveznica izmedu njih. Fanovi ¢e radije u drugi plan staviti negativne pojave,
i to zbog svoje zelje da obrane veze koje su kao fanovi uspostavili u dugotrajnom odnosu prema
brendu. Ta se emocionalna poveznica o€ituje ponajprije u lojalnosti fana, a $to je on vise posveéen

timu, to je snaznija emocionalna veza.

Pojedinac ¢e se prije identificirati s timom kada identifikacija vodi pozitivnhom drustvenom
identitetu i poboljSanju vlastite slike u drustvu, ali ¢ak i u slucaju losih nastupa, sportski ¢e fan
vjerojatno ostati posveéen svojem timu zbog emocionalnih poveznica koje dijeli s drugim
fanovima i samom organizacijom, odnosno klubom (Donavan i sur., 2005; Wann, Brancombe,
1993 prema Billings, Hardin, 2014: 201).

Uloga publike u cjelokupnoj komunikaciji neupitna je i osobito vaZna, jer se sva komunikacija i
odvija zbog publike, koja se moze razli¢ito segmentirati prema tome tko je kome kakva ciljna
javnost. Govore¢i u kontekstu odnosa s javnos$éu ili komunikacije sportskih organizacija,
neprepoznavanje ciljne javnosti smatra se jednim od Deset smrtnih grijeha marketinga, kako istice
Kotler u istoimenom djelu, jer ,.ciljna ¢e javnost presudno utjecati na odluke komunikatora o tome

Sto reci, kada reci, gdje rec¢i i kome to re¢i* (Tomi¢, 2016: 144 prema Grunig, 1989).

Fanovi su posebno vazna javnost za svaku organizaciju, a oni se mogu i komunikacijski angazirati
u smislu masovne komunikacije, §to se ocituje u uspostavljanju vlastitih komunikacijskih kanala

namijenjenih onim publikama s kojima se dijele iste vrijednosti.

Tako se isticu nogometni fanovi koji su 1970-ih godina objavljivali nesluzbene fanzine u kojima
su davali vlastite poglede na svoje klubove, zajednice te druge sportske teme, a 0 takvim temama,

kao i brojnim drugima, jo§ dublje i detaljnije danas diskutiraju na digitalnim platformama

(Coleman, Ross, 2010: 111).

S obzirom na postojanje baze fanova i razine njihove ukljuéenosti u sportski brend, sportske

organizacije mogu idealno profitirati od drustvenih mreza kao platformi za angaZman fanova pa
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tako sportski klubovi investiraju sve viSe vremena i resursa u poticanje digitalne komunikacije,

svjesni visoko-involvirajuce prirode svojih fanova (Vale, Fernandes, 2018).

Tako su Pedersen, Miloch i Laucella (2007: 214) razvili model online sportske komunikacije
(Model for online sport communication - MOSC) prema kojem se izdvaja sedam faktora koji se
smatraju najprisutnijima u digitalnoj sportskoj komunikaciji. Ipak, treba uzeti u obzir da su to
napisali 2007., zbog ¢ega u model nisu ukljucene druStvene mreze, ali u kontekstu sluzbenih
internetskih stranica i danas se mogu smatrati relevantnima. Ti faktori ukljucuju razinu ukljucenja
pojedinca u sportski entitet, motive za koristenje interneta, sadrzaj, dizajn, rad, mogucnost

koristenja | komercijalni aspekt sluzbenih internetskih stranica.

Kada je rije¢ o drustvenim medijima, neupitno je da su oni jo§ dodatno naglasili ulogu razli¢itih
publika koje se okupljaju preko sluzbenih klupskih stranica na Facebooku i Instagramu, ali i preko
vlastitih kanala. Na taj na¢in publika, a osobito ona najukljucenija, dakle, sportski fanovi postaje
snazan 1 relevantan komunikacijski faktor koji se osobito razvio kroz novo medijsko i

informacijsko okruZenje.

Kada govorimo o sportskim organizacijama, onda valja re¢i da je njihovo usmjerenje prema
drustvenim medijima vidljivo ve¢ 1 na samoj ,razini brojki“, pa tako rezultati istrazivanja
objavljenih na servisu Statista pokazuju da su drustveni mediji bili oni ¢ije je sportske sadrzaje
publika koristila s izrazito visokim postotkom od ¢ak 86.1% posto (Statista, 2022c¢) ispitanika, dok
drugo istrazivanje iz 2019. godine ukazuje da 60 % sportskih fanova u dobi 18 do 43 godine starosti,
pri ¢emu je s 68% najistaknutija skupina od 28 do 35 godina, konzumira sportske sadrzaje putem
drustvenih medija (Statista, 2022d). Da taj trend popularnosti sportskih sadrZaja na drustvenim
medijima nije nesSto novo, oslikavaju i rezultati istraZivanja iz 2017. koje je provedeno medu
korisnicima interneta na razini cijeloga svijeta, od kojih su svi ispitanici pripadali generaciji X
(osobe rodene izmedu 1965. 1 1980. godine), a koje je pokazalo da je za ¢ak 17 % korisnika
interneta najpopularniji razlog koriStenja drustvenih medija upravo pracenje sporta (Statista,
2022¢). Kada tom trendu pribrojimo danasnje komunikacijsko okruzenje, osobito uzevsi u obzir
dokazanu mo¢ medija u diseminaciji sporta na primjeru pandemije COVID-19 u digitalnom svijetu,

onda se ocituje vaznost komuniciranja s javnosti(ma) te odrzavanja dugoro¢nih dobrih odnosa.
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4.5. Eticka dimenzija najvaznijih dionika komunikacije u sportu

Etika u sportu je vrlo Sirok pojam koji se dotice i svih elemenata sportskog komunikacijskog
procesa, a iznova se aktualizira kada se suo¢imo s razli¢itim eticki upitnim situacijama, pri cemu
se u sportu mogu izdvajati primjeri od kojih su neki dio i1 kriznih odnosa s javnos¢u, o ¢emu je
ranije bilo rijeci. Kako eticke teme i eticka pitanja na razgovornoj razini uglavnom ukljucuju pitanja
krSenja neCega ili ponasanja suprotno uvrijezenim pravilima, kratko ¢e se sagledati najizraZenija

podrucdja sporta s kojima se ispreplicu eticka pitanja.

Medu razli¢itim pitanjima Sto je eticno, a Sto nije, Kreft (2019) se pita je 1i sport takva kultura koja
moze postati vazan moment u suvremenoj etici nade, a pri tome se vodi Kantovim argumentom
da je biranje kulture ispravan put ljudskog razvitka prema civilnom drustvu i kozmopolitskom
jedinstvu. Na to je pitanje dao uvjetno pozitivan odgovor navodeci odredene prepreke:
»Prvo, jedan je od razloga za to (misljenje) inauguriranje olimpijskog sporta s ciljem
odrzavanja ravnoteze u druStvenim sukobima. Da je takvo S$to ostvarivo sugerira nam
(Cinjenica) da bi hijerarhijski poredak izvrsnosti u sportskom natjecanju osnazio drustvenu
hijerarhiju. Drugo, sport je jedna od najpopularnijih i najprofitabilnijin globalnih zabava, no
njime upravlja aristokratska elita s iznimnim potencijalom za zloupotrebu moci. Trece,

globalni organizatori sporta imaju mnogo politicke moci skrivene iza olimpijske 'mantre’ o
iskljucivanju politike iz sporta“ (Kreft, 2019).

Ipak, treba uzeti u obzir Cinjenicu da je etika duboko ukorijenjena u sportsku kulturu na
natjecateljskoj razini jo§ od najranijih dana razvoja sporta, tako da su oduvijek postojala pravila,
neka od njih nepisana i univerzalna, jednako kao i vrijednosti koje se pojavljuju u svim sportskim
disciplinama. Osim toga, tu je joS i ona posebna ,eticka dimenzija“ sporta koja se opisuje kao -

sportski duh.

U tom smjeru razmislja i Simon (2016: 218) kada isti¢e $to to Cini jezgru etickih vrijednosti u
sportu:
,,P0stoji jezgra vrijednosti koja je u samom sredistu sportskog natjecanja kada se ono odrzava

eticki, a ujedno je u korelaciji sa $irim eti¢kim perspektivama. To bi se moglo zvati unutarnjim
moralom sporta. Vrijednosti u toj jezgri ukljuuju poStovanje prema drugima kao osobama
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koje su nam jednake te naglasavaju vaznost postenja u osiguravanju da se natjecanje za sve
sudionike odvija na istoj razini.. Nismo potpuno implementirali ove ideale u sport niti Sire
drustvo, ali principi utjelovljeni u najboljem razumijevanju toga Sto sportsko natjecanje
obuhvaca, mogli bi ponuditi podrsku za takve vrijednosti ne samo u sportu nego takoder u
njihovoj implementaciji u drustvo* (Simon, 2016: 218).

U sagledavanju eticke dimenzije sporta sa stajalista sportasa kao pojedinca, namece se jedna tema
koja je Cesto aktualna, a ranije smo u radu vidjeli 1 da se smatra jednim od razloga za kriznu
komunikaciju u sportskim odnosima s javnoséu. Rije¢ je o koristenju dopinga, odnosno
nedozvoljenih supstanci koje sportasu kemijskim putem poboljsavaju psihofizicko stanje te ga na
neposten, pa samim time i neetican nacin vode do lakSeg ostvarenja vrhunskih sportskih rezultata,
koji opet sami po sebi, vidjeli smo ranije u radu, dovode do zvjezdanog statusa i moguénosti za

ostvarenjima dodatnih zarada i suradnji.

Javnost je tako prije nekoliko godina potresao slucaj tada najpoznatijeg sportskog biciklista na
svijetu Lancea Armstronga za kojega je utvrdeno da je koristio doping dulji niz godina, pa su mu
je stoga nepovratno narusen ugled i oduzeti gotovo svi postignuti sportski uspjesi poput olimpijske
medalje, dok mu je svjetski biciklisticki savez oduzeo sedam titula osvajaca utrke Tour de France

te ponistio sve postignute rezultate od 1998. godine (ESPN, 2013).

Ovako radikalan ¢in ukazuje na to koliko se snaZzno neke sportske organizacije bore protiv dopinga
te na koliku javnu osudu to nailazi, odnosno kako moze lik 1 brend sportasa moze dozivjeti potpuno
ruSenje iz zvjezdanog statusa sportskog heroja u potpuno negativnu licnost. Primjer Svjetskog
biciklistickog saveza (ICU — International Cycling Union) istice se i u slu¢aju budu¢ih planova za
borbu protiv dopinga pa se tako navode bioloske putovnice za bicikliste koji se natjeCu na najvisoj

razini natjecanja, dok neke nacionalne ekipe provode antidoping programe (Rosen, 2008: 190).

Primjer iz biciklizma ujedno je 1 primjer kvalitetnog noSenja s krizom 1 jasan pokazatelj noSenja sa
situacijom i sprecavanja da se ona ponovi, §to je zasigurno snazno utjecalo na odrzavanje reputacije
biciklizma kao sporta u javnosti, unato¢ doping skandalu tadaSnjeg heroja biciklizma Lancea

Armstronga.

Pitanje dopinga jedno je od razli¢itih tema kojima se bavi bioetika sporta, kao podru¢je unutar
filozofije sporta (Skerbié, 2019). Podru¢ja koja obuhvaéa bioetika sporta sadrzana su u njezinoj

definiciji kako ju donose Skerbi¢ i Radenovié (2018):
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,Bioetika sporta je interdisciplinarno podrucje u kojem dolazi do sjeciSta, medusobnih
dodira, susreta i veza izmedu filozofije i etike sporta sa 'sportskim znanostima', poput
sociologije sporta, medicine sporta odnosno sportske medicine, psihologije sporta odnosno
sportske psihologije, kineziologije, fizioterapije, ali i onim drugim znanostima za sport
relevantnim, poput kemije, biologije, farmakologije itd., kako bismo se bavili razli¢itim
pitanjima koja se ticu biosa u sportu, od njegove krajnje egzistencijalne ugroze do postizanja,
odrzavanja i uvecavanja njegove kvalitete* (Skerbi¢, Radenovié, 2018).

Osim njih, 1 Simon (2016: 23) isti¢e ,,da pracenje pravila ne dolazi u pitanje samo onda kada
govorimo o lo$im stvarima koje sportasi rade, jer mnoga ponasanja koja karakteriziraju sportski

duh nisu propisana pravilima, ali ih se bez obzira na to postuje.*

SnaZzan je 1 utjecaj koji dolazi od oglaSivaca, kao 1 utjecaj digitalnog komunikacijskog okruZenja,
a u etickom smislu se posebno i ponajvise u ovom radu naglasava uloga koju imaju mediji, osobito
zbog povezanosti s oglasiva¢ima. Da su mediji transformirali sport pokazali smo u prethodnim
poglavljima, a govorili smo i o cijeni koju je sport morao platiti ne bi li prilagodio vlastita pravila,
a neki autori (Kennedy, Hills, 2009: 4) na sportske medije gledaju kao na ,,izraz komercijalizacije
u sportu kroz njenu zabavnu formu, njihovo naglasavanje golova i spektakla te njihovu konstrukciju
sportaSa kao zvijezda.” Naglasavaju i da se ,,sport i njegove publike prodaju kao roba oglasivacima,
pri ¢emu je visoka cijena za oglaSavanje na velikom sportskom dogadaju povezana s kapacitetom
sporta u dosezanju milijuna potencijalnih konzumenata®, dok povezivanje sa sportom u smislu
brenda sponzora ,,daje faktor zabave bilo kojem aspektu trzista — ¢ak 1 bankama te osiguravaju¢im

ku¢ama* (Kennedy, Hills, 2009: 4).

Na primjer, sponzorski aspekt u kontekstu oglaSavanja na velikim sportskim dogadajima moZemo
sagledati 1 u kontekstu pravne regulative koja se dotice televizijskih prijenosa uzZivo, pa tako
Jagodic 1 MateSa (2021) u svojem radu objaSnjavaju kako na ovo pitanje gleda pravo Europske
unije:
,Pravom Europske unije, zajedno s nacionalnim zakonodavstvom ¢lanica EU, postavljena su
pravila za sektor oglasavanja TV emisija. Direktiva o televiziji bez grani¢nog prijenosa sastoji
se od detaljnih vremenskih i drugih ogranicenja za razlicite situacije. Kako direktiva EU ne
regulira vizualno pokrivanje logotipa sponzora i drugih obiljezja vidljivih tijekom sportskog

natjecanja na TV-u, to znaci da sponzori i drugi subjekti ne trebaju postivati pravila te
direktive* (Jagodic, Matesa, 2021).
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Ovakvo pravno gledanje opravdava ono ¢emu svjedocimo kao opca publika i pratitelji sporta, a to
je znacajna prisutnost sponzora, njihovih logotipa i1 vizuala gotovo u svakom sportskom
televizijskom kadru te na svakoj fotografiji na internetskom portalu ili u novini, $to naglasava u
kojoj su mjeri oglasi putem medijskog sadrzaja integrirani u temeljni sportski proizvod, a to je

sportska igra ili sportsko nadmetanje.

Tako se medu razli¢itim pitanjima nalazi i ono o ulozi sporta, koje je 1971. postavio W. O. Johnson:
,.Sto je sport zauzvrat ponudio televiziji za takvu podrsku? Je li prodao svoju etiku, Zrtvovao svoj
moral, postavio hipoteku na svoju dusu? Je li promijenio svoja pravila, prilagodio svoje heroje,
elektrificirao tamo gdje je ljudski duh nekada slobodno tr¢ao? Koliko je to kostalo?* (Johnson,
1971: 58 prema Whannel, 1992: 191).

Ipak, koliko god ova kritika odzvanjala glasno, tesko je pobjeé¢i od ¢injenice da nesto $to izaziva
toliki stupanj globalne pozornosti kao sport, nije suoceno s brojnim moralnim dilemama, kao i
brojnim pritiscima kojima nekad podlijeze kako bi osigurao financijsku dobit koja mu osigurava
opstanak. Zbog toga smo u prethodnom dijelu rada posebno naglasili transformacijsku i simbiotsku
uloga sporta, medija i oglaSivaca. Ipak, 1 na tim razli¢itim podru¢jima koja ¢ine sportsku

komunikaciju i odnose se na sve njezine dionike, vazno je voditi racuna o etickim pitanjima.

Na podrucju odnosa s javnosc¢u u sportu Stoldt, Dittmore 1 Branvold (2012: 315) izdvajaju neke

eticke dileme koje se doticu te profesije. Tako se u prvom planu istice:

,,Konflikt izmedu onoga $to je dobro za sportasa ili trenera, a $to je dobro za organizaciju, moze
dovesti do nesigurnosti kako nastaviti. Ipak pritom treba istaknuti da i odgovornosti koje
prakti¢ar u odnosima s javno$¢u ima prema svojem zaposleniku, mogu biti uvjetovane Sirim
drustvenim pitanjima. Kada se suocava s otpustanjima trenera ili prodaje igraca, Cesto se
namecu i krizna pitanja te neslaganja njih i organizacije, pri ¢cemu bi prakti¢ar odnosa s javnoscu
trebao zauzeti neutralan stav, jer iako mu je glavna odgovornost ona prema organizaciji, mora
razmiSljati o etiCkim implikacijama informiranja laznim c¢injenicama prema najvaznijim
javnostima §to ukljucuje fanove, sponzore i medije. Savjetnik za odnose s javnosc¢u trebao bi
pazljivo balansirati potrebe organizacije i potrebe fanova, odnosno balansirati svoju obavezu za
projiciranjem pozitivnog duha, s obvezom davanja istinitih informacija“ (Stoldt, Dittmore,
Branvold, 2012: 315).

Kada je rije¢ o medijima, Schultz (2005: 213) izdvaja nekoliko etickih dilema s kojim se suocavaju

mediji i novinari, a koje mogu bili problemati¢ne za sport. Prije svega to je sukob interesa, koji
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moze imati razliCite oblike, ali sustinski se odnosi na kompromitiranje pra¢enja sporta jer medij
ima prisutne neke vlastite, primjerice komercijalne 1 oglaSivacke interese ili zastupa aspekt vlasnika
medija. Sukob interesa se ocituje i kroz osobne veze koje mediji i sportasi, uprave i treneri imaju
jedni sa drugima, jer sportski novinari imaju gotovo neograni¢en pristup sportasima, s kojima ¢esto
putuju na istim letovima te provode vrijeme zajedno na sportskim dogadajima, a privatno se i druze
nakon njih, $to utjece i na njihove poslovne odnose koji mogu postati prijateljski, $to dovodi do

o¢itih eti¢kih pitanja (Schultz, 2005: 213-217).

Specificnije doticanje pitanja odnosa novinara u sportu definirano je i novinarskim profesionalnim
kodeksima. Prethodno smo jedno poglavlje posvetili udruZivanju sportskih novinara s naglaskom
na krovne organizacije sportskih novinara, koje izmedu ostalog donose i svoj kodeks casti kojim

reguliraju krSenja etickih normi svojih ¢lanova.

Tako Hrvatski zbor sportskih novinara na svojoj sluzbenoj internetskoj stranici donosi sluzbeni
hrvatski prijevod Kodeksa profesionalnih standarda ponasanja AIPS-a, krovnog svjetskog
udruZenja sportskih novinara, koji ,,utvrduje skup jasnih i jednostavnih profesionalnih etickih
standarda kao smjernica za ponaSanje nasih ¢lanova, kako bismo osigurali da svi koji dolaze u
kontakt s nama imaju povjerenje u nas.” Kodeks naglasava zakonske obveze sportskih novinara,
odgovornost prema javnosti i javnom interesu, eti¢no i profesionalno ponasanje te izbjegavanje
sukoba interesa. Novinar bi takoder trebao cuvati povjerljivost podataka, raditi na profesionalnom
razvoju, a savjetuje mu se imati i policu osiguranja od profesionalne odgovornosti. Sportski
novinari prema Kodeksu ne bi smjeli objavljivati lazne i netocne informacije i vijesti, a ,,svi oglasni
materijali koje objavljuju trebali bi biti u skladu s kodeksom oglaSavanja, kao 1 zakonima 1
propisima vezanima uz =zaStitu potroSaca.” Isto tako se istiCe uloga povjerenja izmedu
profesionalaca i njihovih klijenata, pri ¢emu svi ¢lanovi, to jest sportski novinari trebaju pokazati
svoje postenje, iskrenost i otvorenost u poslu, pruzanje visokog standarda usluge, djelovanjem
promicati povjerenje u profesiju sportskog novinara, preuzimati odgovornost za svoje postupke te
ispravljati velike 1 male pogreske u medijskom sadrzaju, ¢im ih postanu svjesni. Posebno se izdvaja
plagiranje i objavljivanje laznih informacija iz nemara, a clanovima se zabranjuje pocinjenje
nezakonitih radnji bilo koje vrste, dok kodeks zavrsava uz naglasavanje vaznosti profesionalne
etike kao ,,uporiSta za primjereno ponasanje, koje osigurava dosljednost i jasno¢u bez obzira na

promjenjive ¢imbenike (...)* (Hrvatski zbor sportskih novinara, 2016).
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5. VELIKI SPORTSKI DOGADAJI

5.1. Tipizacija i odredivanje pojma velikog sportskog dogadaja

Kako bismo otvorili temu sportskih dogadaja i objasnili $to ih ¢ini industrijom, prije svega
je potrebno dotaknuti se pojma dogadaja ili kako ga se danas u slobodnom govoru sve vise naziva
po anglizmu - eventa?, za kojeg se sugerira kako ga karakteriziraju dvije temeljne osobine: njegova

jedinstvenost te privremenost (Getz, 2005 prema Jackson, 2013: 2).

U istom duhu o dogadajima govore Camy i Robinson (2007: 280) koji navode da su eventi
,,jedinstveni, neponovljivi i specifi¢ni, ¢ak i oni dogadaji koji se regularno odvijaju poput
Olimpijskih igara, jer iako domadin moze nauciti na iskustvu svog prethodnika, ne moze
organizirati dogadaj na potpuno jednak nacin. Dogadaji moraju biti zavrSeni do odredenog
vremenskog roka, a izazovni su jer uspjeh ukljuCuje kombinaciju meduovisnih elemenata i

aktivnosti®.

Te se osobine odnose na svaki sportski dogadaj, jer svaki od njih, od Olimpijskih igara do
primjerice svake nogometne utakmice u nekom nacionalnom prvenstvu, privremen je, odnosno

jednokratan, ali 1 jedinstven jer ukljucuje druge sudionike, suparnike, publike, mjesto odrzavanja.

Sportski se dogadaji, prema Guyu Mastermanu (2004: 13) organiziraju Sirom svijeta za osobe sa 1
bez tjelesnog invaliditeta, Zene 1 muskarce svih dobnih skupina, a u odnosu na razli¢ite dimenzije

koje obuhvacaju isticu se njihove opcenite karakteristike:

,Postoje kao natjecanja u jednom sportu ili u visesportskom formatu, od ¢ega su neki
univerzalno dostupni, dok su drugi specificni samo za jedni regiju ili jednu zemlju. U odnosu
na dimenziju vremena postoji vise razli¢itih formata natjecanja od jednodnevnih natjecanja
do prvenstava koji se odvijaju tijekom cijele godine. U odnosu na drustveno-ekonomsku
dimenziju postoje amaterski i profesionalni dogadaji te oni koje vode gledatelji ili sudionici.
Takoder je izrazena dimenzija sposobnosti i umijeca kao neCega S§to se nalazi u srzi
natjecanja, s natjecanjima za one koji su novi u nekom sportu, kao i elitnim dogadajima koji
Se organiziraju za najvjestije sportase” (Masterman, 2004: 13).

1 U nastavku rada ravnopravno ¢emo upotrebljavati termin “dogadaj” i njegovu englesku inagicu “event .
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S obzirom na veli¢inu, moguce je identificirati Cetiri razliCite vrste dogadaja, pri ¢emu se kao
najniza razina izdvajaju lokalni dogadaji kao opcenito mali dogadaji vezani za odredenu
geografsku lokaciju, poput primjerice lokalnog nogometnog turnira ili veslacke regate. S druge
strane, veliki dogadaji su oni dogadaji koji imaju potencijal privlacenja znacajnog broja posjetitelja
i medijske pokrivenosti, jer nude potencijalno pozitivne ekonomske Koristi, $to je kategorija koja
moze obuhvacati kontinentalna i svjetska natjecanja u razlicitim sportovima ili zavrsnice natjecanja
u najpopularnijim sportovima. Kao vrsta se prepoznaju i Hallmark dogadaji koji ne moraju nuzno
biti veéi od velikih dogadaja, ali karakterizira ih vezanost za lokaciju poput teniskog turnira
Wimbledon ili Frankfurtskog sajma knjiga. Posljednja kategorija su mega-dogadaji koji su globalni
i mogu utjecati na gospodarstvo drzave domacina, a u svojoj prirodi su sportski ili turisticki, pri
¢emu se izdvajaju primjeri poput FIFA Svjetskog nogometnog prvenstva, Olimpijskih igara te

Svjetske izlozbe (Bowdin, 2010 prema Jackson, 2013: 3).

Dogadaji mogu imati razliCite utjecaje, a razlikuju se s obzirom na tip, trajanje, vaznost i
popularnost, dok njihovi utjecaji mogu biti pozitivni, negativni ili njihova kombinacija. To navode
Beech i Chadwick (2010: 322) izdvajajuéi kako ti utjecaju mogu ukljucivati ,,drustvene i kulturne
aspekte (izgradnja gradanskog ponosa ili pojacano koriStenje dopinga), fizicke aspekte i okolinu
(infrastrukturno naslijede i gubitak okolisa), politicke aspekte (poboljSanje vjestina administriranja
i podbacivanje dogadaja) te turisticke i gospodarske aspekte (Stvaranje radnih mjesta i povecanje

cijena).*

Camy 1 Robinson (2007: 281) o sportskim dogadajima govore kao o jedinstvenima i isticu da
njihovo brendiranje moZe pomo¢i organizaciji u iskoriStavanju jedinstvenog identiteta dogadaja na
najbolji moguci nacin. Prema tome nude klasifikaciju sportskih dogadaja i navode da ima onih
globalnih poput Olimpijskih igara ili lokalnih poput nacionalnog prvenstva. Jednako tako,
prepoznaju popularne dogadaje kao $to su razlicite utrke, kao i elitne dogadaje za koje takoder
vrijedi olimpijski primjer. Dogadaji mogu biti povezani sa sportom poput atletskog Grand Prixa
ili promotivne prirode, a mogu biti i jednodisciplinarni kao drzavno prvenstvo u plivanju ili
visesportski kao §to su Ol. Jednako tako mogu se odvijati na jednom mjestu (single-site) ili na vise

mjesta (multisite) kao visesportski dogadaji (Camy, Robinson, 2007: 281).

Kako navode Graham i suradnici (2001: 5), danas se odvija na tisu¢e sportskih dogadaja, od

natjecanja za mlade kategorije sportasa do mega-dogadaja poput Olimpijskih igara ili FIFA
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Svjetskog nogometnog prvenstva, a svaki od tih sportskih dogadaja organizira jedna ili vise
sljedecih organizacija: nacionalno sportsko upravijacko tijelo, odnosno najcesc¢e krovni nacionalni
sportski savez, sportski objekti, klubovi 1 timovi, sportske komisije, obrazovne ustanove,
korporacije i poduzetnici (Graham i sur., 2001: 5).

Parent i Chappelet (2015: 1-2) isticu zajednicke tocke sportskih dogadaja koje se mogu pojavljivati
u razli¢itim veli¢inama 1 oblicima i koje se mogu kategorizirati kroz viSe parametara, te pritom
izdvajaju: velicinu dogadaja, koja se oslikava kroz broj sudionika, sportskih objekata, budzet i broj
gledatelja putem televizije i interneta. Potom navode prostorne karakteristike koje ukljucuju
odrzavanje dogadaja na zatvorenom ili otvorenom prostoru, pa vremenske karakteristike, odnosno
trajanje i periodi¢nost dogadaja te kalendar natjecanja. Sportske karakteristike, nastavljaju isti
autori, mogu ukljucivati jedan ili viSe sportova i odrzavati se na elitnoj ili razini razbibrige, dok se
financijski cilj dogadaja moze o€itovati kroz investiranje dobiti u druge sportske aktivnosti i mlade
kategorije ili ¢isto zbog profita, kao show ili zabava za gledatelje, sponzore te televizijske i
internetske gledatelje. Posljednja kategorija je prepoznatost (prepoznatljivost) dogadaja odnosno
njegov vanjski doseg koji moze biti na lokalnoj, regionalnoj, nacionalnoj ili medunarodnoj razini

Sto se takoder moze mjeriti brojem gledatelja (Parent, Chappelet, 2015: 1-2).

U tom se kontekstu isti¢u dvije srediSnje karakteristike onih najvecih, sportskih mega-dogadaja za
koje Frawley (2017: 2) navodi::

Prvo, ove dogadaje oblikuju vanjski organizacijski faktori Sirokom globalnom medijskom
pokrivenoséu, priviacenjem medunarodnih turista na posje¢ivanje dogadaja te razli¢itim
utjecajima kojima rezultiraju domacinstva takvim dogadajima.. Drugo, na sportske mega-
dogadaje utje¢u kompleksni interni organizacijski faktori poput razmjera i veli¢ine dogadaja,
trajanja dogadaja 1 vremena za pripremu, broja sudionika, sluzbenog osoblja, gledatelja te
predstavnika medija na dogadaju (Malfas, Theodoraki, Houlihan, 2004; Cahman, 2006;
Chappelet, Bayle, 2005 prema Frawley, 2017: 2).

Tesko je to¢no odrediti gdje se nalazi granica izmedu onoga $to nazivamo mega-dogadajima |
onoga §to bi po svojoj veli¢ini ulazilo u kategoriju velikog sportskog dogadaja, ali jasno je da je
svaki mega-dogadaj vjedno i veliki sportski dogadaj, dok svaki potonji ne moze nuzno vjerojatno

nikada postati mega-dogadayj.
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Iako su se do sada spominjali dogadaji poput Olimpijskih igara, FIFA Svjetskog nogometnog
prvenstva, kao i ranije ameri¢kog Superbowla, neki autori kao $to su Caslavova i Petra¢kova (2011)
uz nogomet i OI tu pribrajaju i biciklisti¢ki Tour de France kojeg su izdvojile kao dogadaje od
svjetskog znacenja, koje karakterizira supranacionalni karakter te vlastiti ekonomski i marketinski

potencijal.

Govoreéi o velikim sportskim dogadajima (major sporting events), Barros i suradnici (2002: 155)
ih navode prema najvecoj dosegnutoj globalnoj publici pri ¢emu su, prema podacima Bourga i
Gougeta iz 2001. godine, najvecu globalnu gledanost ostvarile ljetne i zimske Olimpijske igre,
svjetsko atletsko prvenstvo, Formula 1 Grand Prix, svjetsko i europsko prvenstvo u nogometu,
svjetski kup u ragbiju, teniski turnir Roland Garros, biciklisticka utrka Tour de France, Superbowl
te British Open u golfu.*

Promatrati se moze i iz kuta televizijskih prava pa se tako prema podacima servisa Statista (2021c)
isti¢e da su od 2015. do 2019. godine americke nacionalne televizije uprihodile najvise sredstava
na Cetiri velika sportska dogadaja a po visini zarade to su Olimpijske igre, finale Superbowla, finale

koSarkaske NBA lige te World Series zavrsnica u bejzbolu.

Frawley (2017: 8) izdvaja Cetiri klju¢na elementa koji oblikuju mega-dogadaje i ¢ine ih ve¢ima od
velikih sportskih dogadaja. To su atraktivnost prema posjetiteljima, $to se ocituje u broju turista
koji posjec¢uju dogadaj te medijski doseg, odnosno moguénost i oblike konzumacije sadrzaja
sportskog dogadaja putem medija. Kao vazan faktor namece se onaj financijski, odnosno cijena,
Sto ukljuCuje infrastrukturne, transportne 1 organizacijske troSkove zbog kompleksnosti
organizacije takvog dogadaja. Posljednji klju¢ni element je urbana transformacija radi izgradnje
okoliSa, sportskih borilista, konferencijskih kapaciteta, cesta, zeljeznickih 1 metro linija, hotela ili

elektrana (Frawley, 2017: 8-15).

Jedna od najkompletnijih, istovremeno jednostavnih, a ne suvise simplificiranih tipizacija sportskih
dogadaja opisuje ih prema medijskoj pokrivenosti pa tako Parent i Chappelet (2015: 2) izdvajaju
vrlo velike (XL) i velike (L) dogadaje, dogadaje srednje veli¢ine (M), male (S) i vrlo male (XS)
dogadaje.

,»Pritom prva kategorija vrlo velikih i velikih dogadaja (XL i L) ukljucuje Olimpijske igre,

svjetsko i europsko nogometno prvenstvo, neka svjetska prvenstva (atletika, plivanje,
skijanje, itd.), Tour de France, Super Bowl i nekoliko drugih hallmark dogadaja. Ovakvi
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dogadaji okupljaju svjetsku sportsku elitu, zadobivaju Siroku medijsku pozornost, dobivaju
medunarodnu televizijsku pokrivenost te privlace velike publike gledatelja. (...) Dogadaji
srednje velic¢ine (M) ukljucuju neka svjetska i kontinentalna prvenstva, velike turnire, velike
sportske konferencije i velike masovne dogadaje poput maratona, a mogu okupiti veliki broj
sudionika te okupiti sportsku elitu i amatere. (...) Vrlo mali i mali (XS i S) dogadaji primaju
manje medijske pozornosti, a mogu ukljucivati i javnost, kao i sportsku elitu na svjetskim i
europskim prvenstvima u manjim sportovima** (Parent, Chappelet, 2015: 2).

Temeljem svih prethodno iznesenih parametara i karakteristika velikih sportskih dogadaja, velike
sportske dogadaje kao pojam ¢e se u nastavku ovoga rada tretirati najblize prethodno iznesenoj
tipizaciji, uzevsi u obzir geografske i kulturoloske znacajke drustva u kojem zivimo, gdje se
izdvajaju jos neki sportovi i dogadaji koji zadovoljavaju navedene parametre te uzivaju popularnost

u drustvu 1 medijsku zastupljenost.

Unato¢ tome §to ova podjela proSiruje spektar onoga S$to ulazi u kategoriju velikog sportskog
dogadaja, kako su navodili neki autori, ona istovremeno zadovoljava osnovne kriterije kako ih
navode Parent i Chappelet (2015: 2), koji tvrde da veliki sportski dogadaji ,,okupljaju svjetsku
sportsku elitu, zadobivaju Siroku medijsku pozornost, dobivaju medunarodnu televizijsku
pokrivenost te privlace velike publike gledatelja.” Podsjetimo se da u velike sportske dogadaje
kako ih je navelo ovo dvoje autora ulaze i mega-dogadaji odnosno XL sportski dogadaji, a razliku
u tipizaciji izmedu onoga $to zadovoljava kriterij da bi bilo veliko i onoga $to je iznad toga, o€ituje
se u tome §to su ,,veliki dogadaji oni dogadaji koji imaju potencijal privlatenja znac¢ajnog broja
posjetitelja i medijske pokrivenosti, nude¢i potencijalno pozitivne ekonomske benefite* (Bowdin,
2010 prema Jackson, 2013: 3).

Jednako kao Sto bi ova prikazana podjela ukljucivala aZuriranje s uklju¢enjem kriketa kao vaznog
sporta u Indiji ili bejzbola u SAD-u, tako ju se prilikom promatranja s nasSega stajaliSta treba
prosiriti za one sportove ¢ija natjecanja zbog popularnosti mogu ulaziti u kategoriju velikih
sportskih dogadaja v Hrvatskoj. Uz primjer dogadaja koji iznose inozemni autori, svakako se na
hrvatskom primjeru tu mogu pribrojiti svjetska i1 europska prvenstva u rukometu, koSarci 1
vaterpolu, kao i najveéi turniri u tenisu, Davis Cup, europska natjecanja klubova u nogometu,
rukometu, kosSarci, a povrh svega neki veliki i mega-dogadaji kojima je nasa zemlja ranije bila
domacin poput Mediteranskih igara u Splitu 1979., Svjetskih sveucilisnih igara — Univerzijade u

Zagrebu 1987. ili Europskih sveuciliSnih igara u Zagrebu i1 Rijeci 2016. godine.
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U prilog zauzimanju takvog kuta gledanja govori i sluzbeno stajaliste Republike Hrvatske, to¢nije
Ministarstva turizma i sporta, koje je u svojoj Odluci o raspodijeli financijskih sredstava za
sufinanciranje organizacije velikih sportskih manifestacija u aktualnoj 2022. godini, kao velike
sportske manifestacije kojima je dodijelilo od 200 tisu¢a do preko 1 milijuna kuna, prepoznao
primjerice atletski WACT Zagreb 2022 — Boris Hanzekovi¢ memorijal i memorijal Ivana Ivancica,
biciklisticki CRO Race, gimnasticki World Cup Osijek 2022., Svjetsko prvenstvo u streljastvu u
gadanju glinenih golubova, Europsko prvenstvo za seniore i seniorke do 22 godine u boksu, 1JF
Judo Grand Prix Zagreb 2022, Zlatnu europsku ligu 2022. u odbojci i Final four Zlatne Europske
lige, teniski ATP turnir Croatia Open u Umagu i jo§ sedam drugih dogadaja, a takav dokument i
potporu objavljuje svake godine (Ministarstvo turizma i sporta, 2022). Tako su godinu ranije uz
neke ve¢ spomenute iste dogadaje poput atletike i gimnastike, na listi bili WRC Croatia Rally 2021,
Europsko prvenstvo u streljastvu 2021, Europsko seniorsko prvenstvo u karateu, FIBA Olimpijski
kvalifikacijski turnir u kosarci, FIS Svjetski skijaski kup ,,Snow Queen Trophy 2021, Svjetski
veslacki kup 1 drugi dogadaji (Ministarstvo turizma i sporta, 2021).

S ciljem jednakoga pristupa i vrednovanja tih sportova i komunikacijskih aktivnosti njihovih
krovnih saveza u Hrvatskoj, u istrazivackom dijelu rada velike sportske dogadaje promatrat ¢emo
ukljucujuéi europska i svjetska natjecanja u onim sportovima ¢ija natjecanja, zbog razine vece ili
manje medijske zastupljenosti i javne popularnosti, ulaze u dogadaje srednje veli¢ine prema jednoj

od ranijih tipizacija.

5.2. Motivi i ocekivane koristi od organizacije velikih sportskih dogadaja

Govore¢i o danasnjoj sofisticiranoj industriji sportskih dogadaja, Masterman (2004: 8)
isti¢e vaznost povijesne perspektive u razumijevanju nacina na koji se danas upravlja i strukturira
suvremene sportske dogadaje. Tako navodi da je uloga i vaznost organiziranog sporta u ranim
grékim, kineskim 1 egipatskim kulturama dovela sportske dogadaje do danasnjega razvoja 1 do
prave sportske industrije koja se sastoji od viSe razina dogadaja koji variraju od lokalne do globalne

vaznosti.
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Stoga je vazno prije svega osvrnuti se na mjesto koje sport uziva u drustvu, kao i na popularnost
velikih sportskih dogadaja kao medijski Siroko dostupnih proizvoda koje barem na povrsnoj razini
prati veliki broj ljudi, to jest brojne publike. Pri tome se isprepli¢e vise razlicitih utjecaja, pocevsi
od toga zaSto publika uopce prati / gleda velike sportske dogadaje, zasSto se uopce organiziraju,
kakav je sportski utjecaj i kakva je uloga drzave koja se pojavljuje u tom cijelom procesu pa sve

do podrucja u kojima se zeli posti¢i odredena korist.

Na popularnost velikih sportskih dogadaja osvréu se takoder Mutz i Gerke (2017), koji tvrde kako
Se:
»sport ¢esto smatra alatom za konstrukciju nacionalnog identiteta, jer uspjesi sportasa koji
predstavljaju naciju na medunarodnom natjecanju mogu imati u¢inak i na ujedinjenje cijele
nacije, budu¢i da povecava nacionalni ugled, kao i privrzenost gradana i generirajuci
nacionalni ponos, §to su pokazala i istrazivanja koja su sportske dogadaje istaknula kao glavni
izvor za osjecaje nacionalnog ponosa povezanog sa sre¢om, osjecajem pripadanja naciji i

povecanog patriotizma“ (Houlihan, 1997; Meier, Mutz, 2016; Hallman i sur., 2013; Atwell i
sur, 2016; Elling i sur, 2014; van Hilvoorde i sur, 2010; von Scheve, 2014 prema Mutz, 2017).

Veliki sportski dogadaji, vidjeli smo u njihovoj ranijoj tipizaciji, popularni su medu Sirokom
publikom, a kasnije smo naveli da medu publikom i navija¢ima postoji tendencija da se povezuju
s odredenom timom ili nacionalnom reprezentacijom. Kada odredeni tim ili reprezentacija postigne
veliki uspjeh, onda se taj uspjeh ,,preslikava“ i na percepciju vlastite osobnosti pojedinaca u publici.
Primjer mozZe biti 1 joS uvijek svjeZe hrvatsko iskustvo osvajanja titule svjetskog doprvaka na FIFA

svjetskom nogometnom prvenstvu u Rusiji 2018. godine.

Da takvu popularnost prepoznaju i drzave, koje su u tom kontekstu vazni ¢imbenici, potvrduju
Skoko i Vukasovi¢ (2008) kada govore da su ,,vlasti pojedinih drzava odavno prepoznale politicku
1 gospodarsku moc¢ velikih sportskih manifestacija te su im pristupale kao svojevrsnom
promotivnom i ekonomskom alatu, koji im je omogucavao jac¢anje imidza u svijetu i dodatnu
zaradu“ te dodaju da ,,posljednjih desetljeca drzave i1 gradovi na organiziranju sportskih dogadaja

cak temelje svoje razvojne i imidZ strategije.*

Tako nesto se osobito moze primijetiti kod drzava s krac¢om povijes¢u drzavnosti, Sto navodi Simon
Licen (2019), koji tvrdi da se takve drzave Cesto okre¢u sportu kako bi izgradile nacionalni

identitet. Ako tu tezu primijenimo na Republiku Hrvatsku, koja je teritorijalno i po broju stanovnika
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manja zemlja sa samo tridesetogodi$njom drzavno$¢u, onda ¢emo primijetiti da je upravo
zahvaljujuci sportskim uspjesima na globalnoj razini uspjela postati poznata Sirom svijeta, dok je
medu vlastitim stanovniStvom sport znacajan katalizator patriotizma, ¢emu smo uostalom
svjedocili primjerice na doceku hrvatske nogometne reprezentacije nakon osvajanja titule

nogomeetnog viceprvaka svijeta 2018. godine.

Glediste vodstva jedne drzave o sportu prenose Beech i Chadwick (2007: 48) navode¢i rijeci bivseg
britanskog premijera Tonyja Blaira iz 2000. godine:
»Sport je vazan. Od 73.000 gledatelja naguranih na stadion Wembley koji navijaju za Englesku,
do djevojke koja sate i sate udara tenisku lopticu u zid, sport nadahnjuje strast i posvecenost
koje imaju sredi$nju ulogu u zivotima mnogih ljudi. Bilo da se radi 0 gledanju nekih nasih
velikih sportasa i sportasica kako se bore do krajnjih granica izdrzljivosti, bilo o tome da se mi
ostali jako trudimo u nizeligaskom lokalnom timu nedjeljom ujutro, bilo da se trudimo na
plivackim stazama u lokalnim bazenima kako bismo bili u formi, sport nam je svima vazan —

pojedincima, obiteljima i zbog toga Sto spaja ljude oko zajedniCkog cilja, u zajednicama na
svim razinama*“ (Blair, 2000 prema Beech, Chadwick, 2007: 48-49).

Na aktivnosti drzava se osvréu Holt i Ruta (2015: 46) isticuci kako su ,,mnoge vlade Sirom svijeta
prihvatile nacionalne sportske politike koje specificiraju da je domacinstvo mega-sportskim
dogadajima znacajan cilj.” Nadalje, autori sugeriraju da ¢e organizacija velikih sportskih dogadaja
donijeti Sirok spektar koristi za zemlju i grad domacina (2015: 46), Sto ukljucuje gospodarski
utjecaj, ostavstinu i koristi od urbane regeneracije, koristi od sportske ostavstine, koristi na poljima

imidza | turizma te drustvene i kulturalne Koristi.

Autori nadalje navode da rast dogadaja osobito oblikuju tri industrije. Prva je industrija
ugostiteljstva, bilo da se radi o restoranima, hotelima ili objektima, koji su se okrenuli prema
dogadajima kao sredstvu privlacenja nove klijentele. Na drugome je mjestu turisti¢ka industrija,
koja ukljucuje turisti¢ke zajednice, lokalne vlasti ili poslovni sektor, a okrenula se dogadajima kao
sredstvu privlacenja turista ili produljenja njihova boravka, dok je posljednja istaknuta industrija

ona odnosa s javno$¢u i marketinga (Jackson, 2013: 7-8).

Kada govorimo o turistickoj komponenti neki autori poput Grahama i suradnika (2001: 226)
navode kako zapisi o posjeivanju sportskih natjecanja datiraju joS do antike, a da praksa
stimuliranja turizma preko sporta postoji vise od stoljeca. Isto tako isticu da ,,sportski turizam kao

trodimenzionalni koncept ukljucuje putovanje daleko od kuce zbog sportskog natjecanja, praéenje
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sporta ili posjet sportskoj atrakciji, a uklju¢uje kompetitivne i nekompetitivne aktivnosti.“ De Knop
i Hoecke (2003) korijen sportskog turizma takoder nalaze u antici, a nazivaju ga ,,jednim od
brojnim nacina razbijanja dnevne rutine* te smatraju da ,,pruza mogucnosti za poticanje emocija i

uzbudenja u drustveno prihvatljivom kontekstu.*

Politicka i ekonomska vrijednost sportskih dogadaja, tvrde Chalip i Green (2003), ¢esto ovisi o
vrijednostima koje ti dogadaji nude zajednicama domacina dogadaja, a povecanje zahtjeva javnosti
za odgovornoscu, trazi od svakog domacina sportskog dogadaja, kao i upravitelja destinacije da
dokazu kako njihova organizacija sportskog dogadaja pridonosi zivotu zajednice u kojima se

odrzavaju.

Beech i Chadwick (2007: 62) dalje navode da drZzava u opéenitom smislu moze utjecati na sport na
mnos$tvo izravnih nacina koji u sebi ukljucuju zabranjivanje odredenih aktivnosti, regulaciju i
davanje dopusnica, izgradnju objekata (ili davanje potpora izgradnji), poticanje i potporu velikim
sportskim natjecanjima, financiranje kroz obrazovanje (ukljuc¢ujuéi i zdravstveno obrazovanje) te

kroz medudjelovanje sa sportskim tijelima.

Selhanovi¢ (2007) se doti¢e i pojma sportske diplomacije pa tako navodi da ,razvoj sporta i
odgajanje dobrih sportasa takoder spada u podrucje socijalnog, kulturnog i politickog marketinga
drzave, jer su vrhunski sportaSi ujedno najbolji ambasadori svake drzave (...). To je takoder

razvojni smjer 1 imperativ tzv. sportske diplomacije.*

U kojoj mjeri organizacija velikih sportskih dogadaja pozitivno utjece na imidZ drZzave domacina,
mogu osobito oslikati primjeri nekih autokratskih i povijesno negativno percipiranih rezima.
Nacisticka Njemacka i Berlin su ugostili Olimpijske igre 1936. godine, na vrhuncu mo¢i Adolfa
Hitlera s ciljem globalne promocije rezima i drzave, a u prethodnim poglavljima smo mogli vidjeti
inovacije na tim Igrama poput prvih televizijskih prijenosa, prvog sportsko-propagandistickog
dokumentarnog filma Olympia i sl. Holt i Ruta (2015: 339) tvrde kako je nakon lIgara u Berlinu i
uspjesne organizacije Svjetskog nogometnog prvenstva 1934. u Italiji, fasisticka vlast takoder tezila
organizaciji Olimpijskih igara u Rimu 1940. ili 1944. godine, $to naravno zbog rata i pada rezima
nije ostvareno. Zanimljivo je da je domacinstvo neodrzanim Igrama 1940. dobio tre¢i ¢lan Trojnog
pakta, Japan, §to oslikava kako su sva tri saveznika imali aspiracije graditi imidZ svoje drZave i
rezima preko domacinstva mega-sportskim dogadajima, ve¢ tada prepoznajuci snagu utjecaja koji

imaju sport i sportska diplomacija.
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Sli¢an primjer mozemo danas uvjetno primijeniti 1 na Rusiju koja je na svojem medunarodnom
ugledu radila i kroz organizaciju Zimskih olimpijskih igara u So¢iju 2014. godine te Svjetskog
nogometnog prvenstva 2018. godine, kao i drugih sportskih dogadaja poput Svjetske Univerzijade
u Kazanu 2013. i sl. Tako Gruneau i Horne (2016: 131) navode da je tadasnji zamjenik predsjednika
vlade Ruske Federacije rekao da ¢e Igre potaknuti pozitivne promjene u njihovoj mladoj
demokraciji, a istice se 1 kako su Igre pomogle u promjeni ugleda Rusije na globalnoj razini te da
su bile ,,velika medunarodna prilika za povratak na scenu i predstavljanjem jace, bolje i

glamuroznije politicke i gospodarske slike.*

Khaptsova i Fruchtmann (2021) proveli su istrazivanje na temu kako stanovnistvo Rusije gleda na
Olimpijske igre, pri ¢emu su izdvojili tri elementa koja su relevantna u ruskom drustvenom i
politickom kontekstu: Olimpijske igre kao utjelovljenje olimpizma, zatim kao alat za dozivljavanje
1 izraZzavanje nacionalnog ponosa te na kraju kao tradicijski element, a ta tri elementa nisu

medusobno iskljuciva ve¢ privlace publike s razli¢itim vrijednosnim prioritetima.

Frawley (2017: 15) navodi kako ,veéina gradova, zemalja 1 regija tezi strateSki koristiti
domacdinstvo mega-sportskim dogadajima kako bi razvili infrastrukturu i poticali urbanisticku

obnovu, Cesto kroz osiguranje sredstava s kojima ne bi raspolagali u drugom slucaju.*

Westerbeek 1 suradnici (2005: 16) izdvajaju Cetiri podrucja koja se naj¢esce istiCu investitorima i
lokalnoj zajednici kada se opravdava zasto ¢e novi objekt ili veliki dogadaj pridonijeti svim
ukljuc¢enim dionicima. To su razvoj zajednice, kao i gospodarski, destinacijski te drustveni i

kulturalni razvoj.

Medijski menadzment je takoder jedan od aspekata turizma dogadanja (event tourism), sto tvrde
Getz i Fairley (2004), a temeljita strategija bi se prema njima trebala usmjeriti na sljedece aktivnosti
na tom podrucju: placeno oglasavanje i formalna sponzorstva, maksimaliziranje izravnih preporuka
publike te ponovni dolazak sudionika natjecanja na destinaciju, ali ovaj puta turisti¢ki. Uz navedene
istiCu jos 1 koriStenje procesa kandidature za organiziranje dogadaja kao promotivne kampanje za
destinacije, jer mnoge kandidature nece i1 pobijediti, ali bi i same kandidature trebale imati
marketinSku vrijednost. Getz i Fairley dogadaje gledaju kao katalizatore koji bi trebali unaprijediti
infrastrukturu destinacije 1 povecati marketinsku stru¢nost, a njihova prednost se ocituje i u

umreZavanju razli¢itih dionika poput medija, sponzora, korporacije i turisti¢ke industrije.
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Kada govorimo o sportskom dogadaju, ne smije se zanemariti ni razina nositelja njihove
organizacije, odnosno krovne medunarodne sportske organizacije, koje su Cesto nadlezne 1 za

proces kandidature koji prolaze svi mega-sportski dogadaji, kao veliki sportski dogadaji.

Prema Holt i Ruta (2015:46) jedan od najvaznijih interesa Medunarodnog olimpijskog odbora je
nasljede ili bastina dogadaja, to jest ono Sto ¢e organizatorima ostati nakon njega, pri ¢emu se
izdvajaju tri razloga. ,,Kao prvo, pozitivno nasljede pridonosi izbjegavanju situacija u kojima se
domacini okrenu protiv MOO-a, a ujedno 1 nudi dokaz o tome zasto je odrzavanje dogadaja bilo
dobro za grad ili drzavu domacina. Drugo, opravdava koristenje javnih sredstava za izgradnju trajne
ili privremene infrastrukture te trece, pozitivno nasljede motivira druge gradove i drzave na

kandidaturu za buduca izdanja dogadaja.*

Masterman (2004: 119) tvrdi da je danaSnji sportski kalendar pun velikih sportskih dogadaja koji
zahtijevaju od gradova domacina prolaZzenje postupka kandidature (bidding) iako se ne radi o toliko
javno popularnim sportovima, $to govori o interesu koji vlada za njihovim domaéinstvom, posebno
u slucaju kontinentalnih i svjetskih prvenstava. Pripremu i implementaciju kandidature za
domacinstvo velikom sportskom dogadaju Masterman (2004: 119) smatra unutarnjim dijelom

planiranja dogadaja.

Proces natjecanja za kandidaturu 1 osobe uklju€ene u njega ovise o odnosima s nekoliko zna¢ajnih
dionika kao Sto je vlada drzave, uprava grada, sportski objekti, konzumenti 1 zajednica, nacionalni
sportski savezi, sponzori, mediji, sudionici 1 vlasnik dogadaja, odnosno nositelj dogadaja, Sto je u
pravilu medunarodni sportski savez (Turner, Westerbeek, 2004 prema Hautbois, Parent, Seguin,
2012).

Cjelokupni proces odvijanja sportskog dogadaja moguce je odrediti zbog toga jer se dogada u
specificno vrijeme, Sto se ostvaruje kroz nekoliko osnovnih koraka projektnog plana. Kako isticu
Camy i Robinson (2007: 280), to su faza dizajna, odnosno konceptualizacija, dizajniranje i
organiziranje dogadaja od ideje do kandidature za domacinstvo, zatim slijedi razvojna faza, koja
ukljucuje razvoj i postavljanje dogadaja, a nakon nje nastupa implementacijska veza, $to se odnosi
na izvedbu dogadaja. Na kraju je procesa disolucijska faza, koja se odnosi na zatvaranje dogadaja

nakon natjecanja.
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Sve te faze odvijaju se kroz razliCite razine organizacije 1 kroz razlicita tijela koja upravljaju
organizacijom sportskog dogadaja. U osiguravanju nesmetanog tijeka odvijanja sportskog
dogadaja i u upravljanju uklju¢enim javnostima, klju¢na je uloga event managera, odnosno osoba
zaduzenih za provedbu dogadaja, jednako kao i razli¢itih organizacijskih cjelina i operativnih tijela

o kojima se vise donosi u nastavku ovoga rada.

5.3. Organizacijska struktura velikih sportskih dogadaja

Siroko je podrugje ukljudenih koje obuhvaéa organizacija sportskog dogada, iako se u
javnosti najcesce percipira kako u njemu sudjeluju samo natjecatelji na terenu. Masterman (2004:
21-23) tako izdvaja nekoliko publika i sudionika ukljuc¢enih u sportski dogadaj, odnosno same
natjecatelje, zatim sluzbenike, $to ukljucuje suce i zapisnicare, kao i njihovu pratnju - najcesce
Clanove obitelji koji ith mogu pratiti na nekim dogadajima. Tu su i dobavijaci koji dogadaju
omogucuju svu opremu i usluge, Sto moze ukljucivati najSira podrucja, a istie se i uloga
upravljanja dogadajem (event management) u osiguravanju nastojanja da dogadaj protekne onako
kako je zamiSljen. Naglasak se stavlja i na osoblje, bilo da se radi o placenom osoblju ili
volonterima, a interakcija izmedu fanova 1 odaziv publike na akciju je takoder temeljni dio
dogadaja s usmjerenjem na publiku, bez obzira nalaze li se na tribinama ili ne. Mediji su takoder
vazno sredstvo u dostavljanju informacija publikama prije, tijekom i1 nakon dogadaja, a odnos s
njima je toliko sofisticiran da novinari imaju dostupne medijske centre s najnovijom tehnologijom
1 posvecenim 1 zauzetim osobljem na licu mjesta. Kao posljednja skupina namecu se vazne osobe
(very important people — VIP) koje obuhvacéaju sponzore, pripadnike politi¢ke vlasti ili druge

dionike ¢ije je misljenje ili utjecaj vazan za buduénost dogadaja (Masterman, 2004: 21-23).

Organizatori sportskih dogadaja trebaju osmisliti, postaviti i razviti organizacijsku strukturu koja
osigurava da dogadaj teCe 1 da sve zavrsi uspjesno. Radi se o procesu u dva koraka, kako ih navode
Camy 1 Robinson (2007: 288) koji u dosta slucajeva zapo€inje imenovanjem, osnivanjem ili

uspostavljanjem odbora za kandidaturu, a ako kandidatura bude uspjesna, treba se uspostaviti

136



organizacijski odbor, ¢ija bi glavna briga bila ponuditi ¢vrst referentni okvir za sve pojedince i

partnere ukljuc¢ene u organizaciju.

Westerbeek 1 suradnici (2005: 31) donose tipi¢ni zivotni ciklus sportskog dogadaja koji se moze
primijeniti na svaki sportski dogadaj, a koji prema Emeryju (2003) ukljucuje tri faze: prije
odrzavanja dogadaja (pre-event), implementaciju samog dogadaja (implement) te fazu nakon

zavrSetka dogadaja (post-event).

Inicijalna faza ukljucuje proces planiranja i uspostavljanja organizacije, u ¢emu se prvo, prema
Beech i Chadwick (2010) oformljuje strateski plan koji definira viziju, misiju, ciljeve te prikazuje
rezultate SWOT analize. Nakon toga se odabire vrsta strategije i strateski cilj, da bi se potom
prionulo na izradu operativnog plana s definiranjem organizacijske strukture i daljnje upravljanje
ljudskim resursima, kako menadzmenta, tako osoblja i volontera (Beech, Chadwick, 2010: 324-

327).

Donald Getz (2007: 264) navodi kako postoje tri modela vlasniStva i nositeljstva organizacije u
svijetu (sportskih) dogadaja, Sto obuhvaca privatne dogadaje koje organiziraju kompanije kako bi
ostvarile profit, one koje organiziraju drzavna tijela i organizacije te naposlijetku one koji se odnose
na neprofitni sektor. Getz (2007: 265) upravljanje dogadajem smatra vaznim, a u kontekstu ova tri
modela navodi da je u profitnoj organizaciji u pravilu jasno tko vodi dogadaj, dok model koji se
odnosi na drzavu sa sobom ponekad povlaci birokraciju koja je zbunjena, nedorasla i spora. U
neprofitnom sektoru, osobito onom u kojemu je cjelokupna organizacija volonterske prirode,
upravljanje i koordinacija predstavlja poseban izazov kojega treba savladati. Zbog toga su i odabir
osoba ili osobe koje su na ¢elu organizacije, bez obzira na model, vrlo vazno pitanje, posebno s

obzirom na prednosti i nedostatke u odnosu s klju¢nim dionicima.

Da pravna struktura koja se odnosi na upravljacko tijelo organizacijskog odbora nije dovoljna za
osiguravanje organizacije dogadaja, navode Camy i Robinson (2007: 292) koji isti¢u potrebu za
zadovoljavanjem operativnih potreba, za §to nalaze rjeSenje u uspostavljanju funkcionalne
organizacije kroz podjelu uloga i njima srodnih zadac¢a kroz komplementarne i koordinirane odjele
ili odbore (departments), ¢ijim bi voditeljima trebalo dati autoritet za donoSenje odluka koje

osiguravaju odjelu da obavlja svoju funkciju i ostvaruje svoje zadace.
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Neke od funkcija odjela u organizaciji upravljanja dogadajem (event managementa) tako mogu biti
financijski menadzment, menadzment sponzorstava, marketing i promocija, logistika dogadaja te

upravljanje sportskim objektima (Beech, Chadwick, 2010: 324-332).

Zbog kompleksnosti aktivnosti kojima se treba upravljati na svakom sportskom dogadaju, kako
navode Westerbeek i suradnici (2005: 192), organizacijski odbor mora isplanirati, ustanoviti i
razviti svoje ljudske potencijale u koordinirani tim kojega vodi zajednicki cilj.
Kao osobe u ulozi onih koji rade cijeli posao, trebaju biti optimalno motivirani i prikladno
rasporedeni, ako ¢e se misliti na kvalitetu izvedbe i ishoda. Na razini provedbe dogadaja to
znaci da placeno i volontersko osoblje trebaju znati kome odgovaraju, kao i $to, gdje i kada
trebaju uciniti. Upravljanje i koordiniranje grupama ljudi se smatra temeljnim zahtjevom za
uspjesno bavljenje sportskim event managementom. Formalna i neformalna hijerarhijska
grupiranja postoje u svakog organizaciji. Ipak, u slu¢aju upravljanja sportskim dogadajima,

one moraju raditi osobito ucinkovito, s obzirom na ograniCavaju¢i vremenski faktor*
(Westerbeek i sur., 2005: 192).

Privlacenje i odabir pravih pojedinaca Taylor, Doherty i McGraw (2008: 63) izdvajaju kao kritican,
to jest izuzetno izazovan faktor uspjeha u strateSkom menadzmentu, jer ljudi su u sredistu svih
organizacijskih procesa, no koli¢ina ulozenog truda moze enormno varirati izmedu njih, zbog cega

okupljanje onih pravih ljudi moze biti faktor razlike izmedu organizacijskog uspjeha i neuspjeha.

Pritom se, prema Beech i Chadwick (2010: 326) u organizacijskom smislu isticu tri dimenzije
organizacijskih struktura nekog sportskog dogadaja. Prve su jednostavne strukture, koje
karakterizira centralizirano donoSenje odluka 1 osoblje koje posjeduje vjeStine za obavljanje vise
poslova, $to je karakteristicno za manje organizacije. Funkcionalne strukture karakteriziraju
specijalizirani menadzeri i podjela odgovornosti, dok mrezne strukture podrazumijevaju

angaziranje vanjskih konzultanata onda kada je to potrebno.

Masterman (2004: 140-141) kao vazne za uspje$nu implementaciju sportskog dogadaja izdvaja
nekoliko organizacijskih kategorija ili jedinica. Na prvo mjesto stavlja komunikaciju u odnosu s
menadzmentom, tehnoloSkom te u audio-vizualnom smislu. Zatim navodi objekte i opremu, sto
ukljucuje ugovore o koriStenju objekta, materijale i sponzorske materijale, produkciju, pristupe i
osiguranje. Istice pravne poslove te kontrolu financija, a u marketinske djelatnosti ubraja prodaju

karata, komunikaciju, odnose s javnosc¢u, dizajn, sponzorstva, promotivne materijale, oglaSavanje,
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tisak i publikacije. Pod razli¢itim uslugama navodi transport, smjestaj, hranu i pice, brigu o okolisu

i ¢is¢enje, dok se kao posljednja kategorija navodi zdravlje i sigurnost.

Uz navedene se na sportskom dogadaju, ovisno o njegovim razmjerima, mogu naci i druge
organizacijske jedinice, poput one koja skrbi o volonterima, one koja organizira protokole, poput
dodjela odlicja ili pak ceremonije, kao S$to su one otvorenja i zatvaranja. Poseban dio organizacije
moze se baviti primjerice VIP osobama, ako je dogadaj takvoga tipa, a organizacijska se struktura
moze i treba povecavati i smanjivati sukladno moguénostima i zahtjevima. Ipak, koliko god da se
organizacijski aspekt organizacije dogadaja smanjuje, u danasSnje je vrijeme iz svih razloga koji su
ve¢ navedeni u radu, uloga komunikacije s medijima jedna je od osnovnih, §to su pokazali i prijasnji
primjeri. Unato¢ tome S§to ju se Cesto brka i mijeSa s marketingom i $to je vidljivo iz uvrStenja
sportskih medijskih djelatnosti u marketinsku sferu (za $to, vidjeli smo, postoje i neka teorijska
opravdanja), djelatnosti koje ulaze u korpus medijskih aktivnosti na velikim sportskim dogadajima,
snazno su navezane jedna na drugu i u organizacijskom smislu djeluju kao jedno tijelo, o ¢emu je

vise rijeci u nastavku.

5.4. Medijski aspekt organizacije velikog sportskog dogadaja

Prakticari odnosa s medijima u sportu su odgovorni za puno Siri aspekt od pracenja
statistiCkih podataka na sportskim igrama i sportskim dogadajima, a jedan od klju¢nih aspekata
njihovog posla u tim je situacijama upravljanje medijima (media management). Odgovorni su za
poticanje medijske prisutnosti na sportskom dogadaju, upravljanje medijskim zahtjevima za
akreditacijama, osiguravanje radnog prostora i drugih relevantnih usluga te generiranje razlicitih

oblika informacija za medije (Stoldt, Dittmore, Branvold, 2012: 15).

Westerbeek i suradnici (2005: 31) navode mo¢ i utjecaj medija kao razlog $to je na mega-sportskim
dogadajima broj medijskih predstavnika usporediv s brojem natjecatelja. To ukljucuje novinare u
pisanim medijima, akreditirane fotografe, televizije i radijske postaje koje su nositeljice prava na
prijenos uzivo te druge medije, koji kontinuirano zahtijevaju informacije o dogadaju usmenim,

elektronickim 1 tiskanim putem.
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Kako istice Hoyle (2002: 30) bez obzira na prirodu dogadaja, njegov ¢e uspjeh u velikoj mjeri
ovisiti o promociji kao vitalnoj zada¢i u stvaranju svijesti o dogadaju, u poticanju Zelje za
sudjelovanjem i osjecaju potencijalnih sudionika da ulaganje vremena i novca opravdava sve one

koristi i prednosti koje donosi sudjelovanje u dogadaju..

Sve to isti¢e i daje do znanja koliko je vazno 1 koliko je bitna uloga organizatora i njihovoga
posvecivanja medijima u organizaciji velikih sportskih dogadaja te u planiranom i strateSkom
vodenju medijskih aktivnosti, §to u kontekstu sportskih dogadaja obuhvaca elemente odnosa s
medijima, marketinga, brandinga, upravljanja sportskim objektom, komunikacijskih kanala te

nudenja dodatnih usluga za novinare.

Profesionalci u sportskim odnosima s javno$¢u, koji u praksi najéeS¢e preuzimaju ulogu
organizacije medijskog dijela dogadaja, prije svega trebaju razumjeti potrebe predstavnika medija
koji izvjestavaju s dogadaja te im osigurati usluge koje im pritom olakSavaju taj posao. Tako
navode Stoldt, Dittmore i Branvold (2012: 136) dodajuci kako je veza izmedu organizacije i medija
jedinstven fenomen u sportskoj industriji, jer na svakom sportskom dogadaju novinari koji s njega
izvjesStavaju trebaju mjesto s kojeg ¢e pratiti dogadaj, mjesto s kojega ¢e moc¢i raditi i pisati, trebaju
pristup statistikama i1 drugim relevantnim informacijama, kao i pristup sudionicima nakon
natjecanja. Uz to treba imati na umu da predstavnici razli€itih vrsta medija imaju 1 razli¢ite potrebe,
kao i da si je dosta medija medusobna konkurencija, ali i da dio prisutnih novinara vjerojatno nikada

nije bio u objektu u kojem se odrzava dogadaj.

Na slicnom tragu su Westerbeek 1 suradnici (2005: 152) kada govore o operativnoj fazi provedbe
velikog sportskog dogadaja, a u kontekstu medijskog podrucja isti¢u osiguravanje pristupa kroz
poseban ulaz na sportsko boriliste, kao $to ga imaju sportasi, osiguravanje lokacija za rad te

osiguravanje uredaja poput telefona, faksa ili prikljucaka za racunalo.

Detaljniji, odnosno proSireniji pristup prilagodbe sportskog boriliSta za potrebe medija, ukljucivao
bi i druge elemente kao §to je odredena zona kretanja za novinare koja im olakSava 1 ubrzava
pristup do svih jedinica na sportskom borilistu koje su im namijenjene, poput mix-zone kao mjesta
na kojem novinari mogu uzimati izjave sportasa prilikom njihovog odlaska s terena do svlacionica.
U novije vrijeme postoji i flash-zona kao mjesto neposredno uz samo sportsko boriliste, gdje
osobito televizijski mediji koji su nositelji prava na prijenos, mogu uzimati izjave sportasa odmah

po zavrSetku utakmice ili u stankama izmedu poluvremena. Tu su, naravno, ve¢ spomenuta radna
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mjesta na tribinama sportskog borilista, a rije¢ je o osiguranim sjediStima ili posebnim radnim
stolovima koji su na samim tribinama osigurani za novinare. Tehnicki zahtjevniji element odnosio
bi se na radna mjesta za one novinare koji rade prijenos uzivo pa im je samim time potrebno vise
prostora za ekrane, opremu te ostale uredaje i materijale, dok neki mediji, to¢nije nositelji
televizijskih prava na sportsko boriliSte postavljaju i televizijske studije iz kojih se u program
mogu javljati razli¢iti gosti, analitiCari, sportasi 1 sportski djelatnici, novinari 1 sl. Prilagodba
sportskog boriliSta za medije svakako ukljucuje i mjesta koja su namijenjena za postavljanje
televizijskih kamera koje rade prijenos uZzivo, prostor s kojeg se oni mediji koji nisu nositelji
televizijskih prava eventualno mogu javiti u program, a ponegdje su prisutne i razli¢ite dodatne
usluge kao Sto su posebna parking mjesta, smjestaj, transport 1 prehrana za novinare. Kao sredi$nja
radna i organizacijska jedinica za predstavnike medija na velikom sportskom dogadaju namece se
press centar koji sadrzi tehnicku opremu i radna mjesta gdje novinari nesmetano i uz svu logisticku
pomoc¢ organizatora mogu pripremati svoje izvjestaje, a da ne moraju napustati sportsko boriliste 1

odlaziti u redakciju.

Kada je rije¢ o odnosima s medijima, uz tehnike odnosa s javnos$¢u u sportu o kojima je bilo rijeci
u prethodnim poglavljima, isticu se i neke aktivnosti koje su osobito vezane za lice mjesta
odrZavanja dogadaja. Aktivnosti OSJ, navodi Hoyle (2002: 51) utjecat ¢e na ono §to drugi kazu o
organizaciji daleko vi$e nego ono §to organizacija sama govori, a kredibilitet ili njegov izostanak
definira se ucinkovitoS¢u kontinuirane pozornosti koju organizacija usmjerava na odnose s
javnos¢u kao alata za dugoro¢nu izgradnju imidZa. To se odnosi 1 na komunikaciju sportske
organizacije, primjerice sportskog saveza, onda kada se i ne odrzava neki veliki sportski dogadaj,
jer bi sporadi¢nost u PR aktivnostima, samo onda kada su te aktivnosti potrebne, mediji mogli,

tvrdi Hoyle, percipirati kao prozirne te narusiti imidZ organizacije.

Uz redovito slanje objava za medije u razli¢itim formama (tekst, audio, video), izazov u
organizaciji medijskog dijela je 1 redovito odrZavanje konferencija za novinare, u pravilu vro brzo
nakon zavrSetka sportskog susreta u za to osiguranoj i tehnic¢ki opremljenoj prostoriji na samom
sportskom borilistu. Takve ¢e konferencije okupiti one klju¢ne dionike, trenere, odnosno izbornike,
sportaSe i druge faktore a na taj na¢in organizator, $to navode i Pedersen, Miloch i Laucella (2007:
272), moze odjednom informaciju prenijeti svim predstavnicima medija kojima se pak omogucuje

interakcija, postavljanje pitanje 1 uzimanje izjava od klju¢nih dionika.
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Vazna je 1 priprema publikacija za potrebe medija poput medijskih vodica, programa sportskog
dogadaja, rasporeda natjecanja i sl. Pritom se posebno isticu medijski vodici (media guide, media
handbook) kao termin koji tradicionalno opisuje sadrzajno bogate publikacije koje se produciraju
u redovitim intervalima (npr. godis$nje) ili prigodno za potrebe olakSavanja pracenja sportskog
dogadaja. Uz pripremu publikacija u tiskanom obliku, danasnje vrijeme nesumnjivo zahtijeva
pozornost prema digitalnom sadrzaju pa tako u korpus odgovornosti ulazi odrzavanje mreznih
stranica, kao 1 razliitih komunikacijskih kanala na druStvenim medijima (Stoldt, Dittmore,
Branvold, 2012: 15). Medijskom je priru¢niku primarna namjena na jednom mjestu osigurati sve
potrebne tehnicke informacije za novinare pa tako Nicholson (2007: 146) navodi njegov osnovni
sadrzaj koji obuhvaca elemente od uvoda s objasnjenjem sportskog dogadaja, eventualne povijesti
dogadaja te formata natjecanja, preko rasporeda natjecanja, informacije o komunikacijskim
kanalima i TV prijenosu, kontaktima za medije, a istice da ga se moze distribuirati u fizickom ili
digitalnom obliku. Medijski vodi¢ moZe obuhvacati i $iri spektar informacija, poput onih 0 samim
sportaSima, donoseci viSe informacija o njima i njihovim sportskim uspjesima, moze govoriti o
drzavi i gradu domacinu, kao i o sportskom boriliStu, a moze sadrzavati i pravila ponaSanja,
odnosno pristupa te moguénosti za novinare. Tomi¢ (2016: 587) medijski vodi¢ naziva ,,Biblijom
sportskog PR-ovca®, koja daje cjelokupni prikaz sporta i sportskog natjecanja, a kroz godine su se
razvili iz osnovne statisti¢ke knjige dZepnog formata do danasnje standardizirane profesionalne

razine (Tomi¢, 2016: 587).

Uz novinare te prijenose uZivo, na sportskim dogadajima, a osobito onim velikima je prisutan i
znacajan broj fotoreportera. Schultz (2005: 104) isti¢e neizmjernu vaznost lokacije na kojoj se
nalazi fotoreporter prilikom fotografiranja sportskog dogadaja, pa organizatori moraju i o tome

voditi posebno racuna.

Upravo zbog toga se za fotoreportere osiguravaju posebne pozicije uz samo sportsko boriliSte
kojima nesmetano mogu pristupiti za obavljanje svojega posla, a Cesto im je osigurana i posebna
internetska veza namijenjena samo njima kako bi s lica mjesta mogli slati fotografije agencijama
ili medijima za koje rade. Jedno od pravila ponaSanja koje je standard za fotoreportere na vecini
sportskih dogadaja je zabrana koristenja bljeskalice (blica), dok je foto-materijal gotovo pa
standardna oprema koja se Salje medijima uz tekstualne objave, a neki sportski dogadaji
omogucavaju dostupnost fotografija za novinare pa tako manji mediji ne moraju troSiti dodatne

resurse 1 osobu za izvjeStavanje s dogadaja.
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Stoldt, Dittmore i Branvold (2012: 143) navode listu aktivnosti u medijskom dijelu organizacije na
terenu koja obuhvaca opcenite elemente na koje bi trebalo obratiti pozornost u prilagodbi sportskog
borilistima medijima. U tom kontekstu prije svega isti¢u akreditaciju kao klju¢ni dokument koji
novinaru osigurava pristup na sportsko boriliste i pradenje dogadaja, a u njihovom kontekstu se
navodi sustav podnoSenja prijave za akreditaciju, poziv zainteresiranim novinarima, dizajn
akreditacije i njezina distribucija. Na samom sportskom borili$tu, navode isti autori na radnim
mjestima za novinare na tribinama moguce je postaviti raspored sjedenja s imenima na mjestima
koja su rezervirana, telefonsku vezu, internetski pristup, elektricne prikljucke, televizijske ekrane,
fotokopirni uredaj, faks, ugostiteljske usluge te osoblje koje ¢e distribuirati statisticke podatke
novinarima. Press centar bi trebao sadrzavati priblizno iste elemente uz neke specifiéne za
zatvoreni radni prostor poput ormara za spremanje opreme i razliCitih publikacija. Posljednja
kategorija odnosi se na parkiraliSna mjesta, odnosno njihovu lokaciju te dizajn i distribuciju

propusnice za parking.

Uz sve navedene elemente, korpus djelatnosti upravljanja medijskim dijelom organizacije velikog
sportskog dogadaja danas posebno obuhvaca i digitalne komunikacijske kanale. Tako Filo i
suradnici(2009) navode da sportske organizacije mozda nisu u moguénosti kreirati potrebe
konzumenata, ali kroz komunikaciju mogu ponuditi informacije putem sadrzaja internetske
stranice, Sto pojedincima omogucava da lakSe odrede gdje, kada i kako mogu ispuniti svoje

postojece potrebe.

Uz Siroku publiku, internetska stranica osobito je vaZzan komunikacijski kanal i za novinare koji
prate veliki sportski dogadaj pa tako uz prethodno spomenute medijske vodice koji se mogu
posredovati digitalnim putem, $to se najceS¢e ostvaruje upravo putem internetske stranice, vazno
je istaknuti i postojanje posebnog dijela stranica namijenjenih za predstavnike medija, gdje na
jednom mjestu sistematizirano mogu vidjeti sve poveznice i informacije koje im olakSavaju
izvjeStavanje i pracenje dogadaja. Naravno, govoriti o digitalnim komunikacijskim kanalima
organizacije danas osobito nije moguce bez aspekta komunikacijskih kanala koji omogucuju
interakciju s publikom, odnosno drustvenih medija i drustvenih mreZa, o kojima je u teorijskom i
prakticnom smislu ve¢ detaljnije bilo rijeci, a u kontekstu velikih sportskih dogadaja se odnose na
redovito i pravovremeno informiranje o sportskim, organizacijskim, zabavnim i drugim aspektima.
Vazno je istaknuti i aspekt odgovaranja na poruke i komentare publike, §to znacajno utjece na sliku

organizacije i njenu ozbiljnost u pristupu, a lepeza komunikacijskih kanala, odnosno drustvenih
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mreza, ovisi o potrebama organizatora i ciljnim publikama, no naj¢eS¢e obuhvac¢a Facebook,
Instagram i Twitter stranice, danas i Tik-tok za dosezanje mladih publika, LinkedIn za poslovnu
komunikaciju te ostale kanale za koje organizator procijeni da su potrebni ili koje nositelj dogadaja

(medunarodni savez) odredi kao nuzne.

6. PREGLED DOSADASNJIH ISTRAZIVANJA

Iako je istrazivacki doprinos na podrucju samog upravljanja medijskim dijelom organizacije
velikog sportskog dogadaja (kojim se bavimo u ovome radu), skroman te na njega nailazimo u
pravilu u literaturi koju smo detaljno prikazali u teorijskom dijelu rada, ipak se veéi broj radova
bavi opéenitom ulogom medija u komunikaciji velikih sportskih dogadaja. Tako se od razli¢itih
podrucja znanstvenih 1 istrazivackih interesa isti¢u obrade tema kao §t su organizacijski aspekt
velikih sportskih dogadaja, uloga medija i njihovog nacina izvjeStavanja u sportskoj komunikaciji,
utjecaj na imidz destinacije domacina dogadaja, digitalna komunikacija te emocionalne i
komunikacijske poveznice koje se na velikim sportskim dogadajima ostvaruju putem drustvenih

mreza.

Stavove kljuénih dionika o organizaciji velikih sportskih dogadaja istrazili su Dionisio, Brochado,
Leal i Bouchet (2022) koji su zeljeli utvrditi najvaznije faktore koji velike sportske dogadaje ¢ine
privlanima za odredene zajednice, motive za sponzorstvo te najvaznije izazove s kojima se
suo¢avaju organizatori. Istrazivanje su proveli metodom fokus-grupe na uzorku od dvadeset i dvoje
sudionika iz tri skupine klju¢nih dionika: organizatora dogadaja, sponzora dogadaja te sluzbenih
tijela. Rezultati su pokazali da je prva skupina, odnosno organizatori najviSe spominjala
prvenstveno medijsku pokrivenost dogadaja, zatim sportsku infrastrukturu, sponzore, organizaciju,
sigurnost grada 1 dogadaja, motivaciju, smjeStajne kapacitete, predanost dionika, stanovnistvo te
utjecaje na podrucje odrzavanja. Sponzori su se kao velike i poznate tvrtke usmjerili na vezu s
dogadajem, povrat investicije, marketinske aktivnosti, brend strategiju i konkurenciju za

ostvarivanje uloge sponzorstva, dok su se sluzbena tijela fokusirala na dostupnost, dogadaje koji
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prodaju gradove, vidljivost destinacije, sigurnost, zaStitu sportasa i javnosti, zdravstvo,

stanovnistvo 1 promjene koje donosi dogadaj.

U sli¢nom smjeru je istrazivanje provela Milena Parent (2008) koja je promatrala vrste izazova s
kojima se operativno susrecu organizacijski odbori i dionici sportskog dogadaja na primjeru
Panamerickih igara odrzanih 1999. u Kanadi i to metodama analize arhivskog materijala i intervjua.
Utvrdila je kako se pojavljuju tri najvaznija modaliteta rada organizacijskih odbora: planiranje,
implementacija 1 zavrSavanje sportskog dogadaja. Najvaznije kategorije problema i pitanja s
kojima se susrecu organizacijski odbori i dionici obuhvacali su politicki aspekt, vidljivost dogadaja,
financije, organizaciju, poveznice, sport, infrastrukturu, ljudske potencijale, medije,

meduovisnosti, sudjelovanje i nasljede.

Parent i Foreman (2007) u svojem su se radu bavili slikom organizacije i upravljanjem identitetom
velikih sportskih dogadaja. U istrazivackom smislu su proveli dubinske intervjue prema dvjema
skupinama, ¢lanovima organizacijskih odbora (OO) i klju¢nih dionika, a utvrdili su da organizatori
sportskih dogadaja svoj identitet grade na trima referentnim to¢kama: prirodi dogadaja, kontekstu
i najvaznijim osobama u OO. Te se referentne tocke projiciraju na razli¢ite dionike, koji ih pak
Cesto primaju i kroz indirektne komunikacijske kanale, u ¢emu autori posebno isti¢u medije, Sto
onda dodatno komplicira proces upravljanja imidZzom 1 identitetom organizacije 1 dogadaja, zbog

zahtjevnosti odrZzavanja veza, odnosa i upravljanja medijima.

Kim 1 suradnici (2017). istrazivali su ekonomski aspekt velikog sportskog dogadaja u lokalnoj
zajednici, kroz primjer utjecaja natjecanja Formula 1 Grand Prix na grad domac¢in, Sangaj u Kini.
Utvrdili su kako su od ukupnih novc¢anih sredstava koja generiraju razlicite skupine posjetitelja,
posjetitelji iz inozemstva, iako ih je bilo samo Sest posto, generirali viSe od Cetvrtine ukupne
potrosnje u odnosu na lokalnu publiku. Prema tome autori sugeriraju organizatorima da posebnu
pozornost posvete posjetiteljima iz inozemstva i drugih krajeva zemlje kako bi povecali ekonomske
koristi dogadaja, a kao jedan od nacina za ostvarenje toga uvidjeli su promociju dogadaja povezano
s turistickom ponudom za te ciljne skupine. Uz prihod posjetitelja, autori su utvrdili znacajna

sredstva uprihodena od poreza, $to oslikava gospodarski doprinos koji donose sportski dogadaji.

Nadalje, Chalip i Green (2003) su se u svojem istrazivanju bavili u€¢incima koje mediji imaju na
imidz destinacije grada domacina, odnosno na namjere publike da posjete grad domacin sportskog

dogadaja. Istrazivanje je provedeno na uzorku od 288 studenata; 144 s isto¢ne obale SAD-a i 144
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s Novog Zelanda, a promatralo je sliku o australskom obalnom gradu Gold Coast koji je 2003.
godine bio domac¢inom karting utrke Honda Indy 300. Istrazivaci su utvrdili kako svaka vrsta
medija ima neki u¢inak na imidz destinacije, $to je imalo uc¢inka i na namjeru za posjetom, koja se
pak vise ocitala medu americkim ispitanicima, $to autori objaSnjavaju geografskom blizinom u
slucaju Novog Zelanda i bolje upoznatosti s navedenom destinacijom zbog vise oglasa. Kako
navode autori, istrazivanje u prakticnom smislu sugerira da prilikom organizacije dogadaja nije
dovoljno samo razmisljati o broju posjetitelja, nego i o pozitivnoj slici destinacije koju trebaju

izgraditi mediji kako bi imali pozitivan uc¢inak na dugoro¢nu posjeéenost destinacije.

Na primjeru iste destinacije istrazivanje su proveli Getz i Fairley (2004) u radu kojim su se bavili
upravljanjem medijima (medijskim menadzmentom) na sportskim dogadajima za promociju
destinacije, a utvrdili su da je ve¢ina napora usmjerena na povecanje svijesti konzumenata i na
pozitivnu sliku o destinaciji, ali da sam prijenos sportskog dogadaja ne garantira da ¢e grad domacin
ili destinacija biti spomenut ili pozitivno predstavljen. Kao op¢i zakljucak autori su naveli da mozda
nikada neée biti moguce dokazati da potraznja moze biti inducirana kroz medijsko praéenje
dogadaja, zbog Cega bi se trebalo ili prihvatiti da je bilo kakva promocija bolja od nikakve te se
usmjeriti na vjeStine upravljanja medija kako bi se izravno utjecalo na buduée preferencije

povezane uz zelju za putovanjem i preporuke koje iznose sudionici sportskog dogadaja.

Ipak, u kontekstu ovih istrazivanja vrijedno je osvrnuti se na 2003. i 2004. godinu kada su i
provedena, odnosno na doba prije masovnog prihvacanja drustvenih medija kao komunikacijskih
kanala preko kojih se destinacije, pogotovo tijekom domacinstva velikih sportskih dogadaja,
oglasavaju razli¢itim publikama, koje na taj nacin jednostavnije mogu same do¢i do informacija

ako im je pobuden interes.

Na istom je podruc¢ju objavljeno istrazivanje Fairleya, Lovegrovea, Newlanda 1 Greena (2016), koji
su se bavili implikacijama negativnog medijskog izvjeStavanja o sportskom dogadaju. Pokrili su
primjer organizacije testnog dogadaja (test-event) i domacinstva manjem sportskom dogadaju prije
organizacije konkretnog velikog sportskog dogadaja. Primjer se odnosio na domacinstvo Pan-
pacifickom plivackom prvenstvu 2014. kao testnom dogadaju za organizatore prije domacinstva
igrama Commonwealtha (Commonwealth Games) 2018. godine u Australiji. Za potrebe Igara
2018. izgraden je posebni centar za vodene sportove, na kojem se odrzalo prvenstvo, no sam centar

nije bio potpuno dovrSen te 2014. godine, Sto je jedan od razloga negativnog izvjeStavanja i utjecaja
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na sliku destinacije, zbog ¢ega autori naglasavaju potrebu za implementacijom strategija kojima ¢e
se oporaviti imidz dionika u destinaciji koju zabrinjava (ne)moguénost grada da bude domacin

medunarodnim sportskim dogadajima.

Ovakvim situacijama u kojima se po grad i drzavu domacina oc€ituje negativna mo¢ medija
povremeno mozemo svjedoc€iti i sami kao korisnici medijskoga sadrzaja pa se tako moze
spomenuti primjer Olimpijskih igara iz 2016. odrzanih u brazilskom Rio de Janeiru, koje su pratili
prosvjedi lokalnog stanovnistva nezadovoljnog zbog trosenja sredstava, $to je na kraju u pitanje

dovelo 1 pripremljenost za samo odrzavanje Igara.

Veliki sportski dogadaji, vidjeli smo u prethodnim poglavljima, putem medija mogu imati odreden
stupanj utjecaja na nacionalni identitet, a manifestacijama tog utjecaja, odnosno njegovim
stupnjevanjem bavio se Simon LiCen (2019), koji je istrazivao utjecaj domacinstva velikog
sportskog dogadaja na patriotske osjecaje i to na primjeru domacinstva europskom prvenstvu u
kosSarci, EuroBasket, odrzanom u Sloveniji 2013. godine. IstraZivanje je provedeno u trima
vremenskim razdobljima, a promatrane su manifestacije osjeCaja patriotizma, nacionalizma,
internacionalizma i samozadovoljstva kod publike u odnosu na taj dogadaj. Rezultati su pokazali
gotovo potpuni izostanak utjecaja toga dogadaja na populaciju u cjelini, ali znacajne razlike su
utvrdene u kontekstu izlaganja televizijskom prijenosu, pri ¢emu su ispitanici pokazali visi stupanj
svih prethodno nabrojanih elemenata, izuzev internacionalizma. Kako navodi autor, unato¢ tome
Sto domacinstvo tom natjecanju nije pridonijelo izgradnji nacije ili nacionalizma, ¢ak je i umjereno

izlaganje pomoglo izgradnji patriotizma.

Males, Labas i Begovi¢ (2020) proveli su analizu sadrzaja 561 priloga objavljenog u trima
hrvatskim dnevnim tiskovinama kroz Cetiri vremenske i tematske faze, prilikom ¢ega su utvrdili
odmak od kriti€nog prac¢enja nacionalne vrste u medijima kako se blizio njen nastup na velikom
sportskom dogadaju te zastupljenost brojnih promotivnih, navijackih te informativnih sadrzaja, Sto
implicira kako veliki sportski dogadaji, a posebno uspjesi koje ostvaruje nacionalna vrsta, imaju

utjecaj i na smjer medijskog izvjeStavanja.

Ipak, da smjer izvjeStavanja medija na medunarodnoj razini ne mora nuzno odgovarati namjerama
organizatora u ostvarivanju promotivnih koristi, koje ¢e rezultirati stvaranjem slike o destinaciji,
pokazalo je istrazivanje LiCena i1 suradnika (2017) koji su se bavili medunarodnom slikom

prethodno spomenutog EuroBasketa odrzanog 2013. u Sloveniji. Autori su proveli analizu sadrzaja
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tiskovina iz trinaest drzava s pet kontinenata kroz jednogodiSnje razdoblje, a rezultati su pokazali
najintenzivnije pokrivanje dogadaja u drzavi domacinu, Sloveniji te susjednoj Hrvatskoj. Utvrdili
su da je medijski interes u drugim drzavama bio vrlo ograniCen i usmjeren gotovo pa iskljucivo na
kompetitivni aspekt, suprotno organizacijskom, kulturnom i turistickom vidu, $to se pokazalo i u
slucaju drzava c¢ije su momcadi sudjelovale na prvenstvu, a koje su se pretezito usmjeravale na

njihov sportski u¢inak.

Ramchandani i Coleman (2012) ispitivali su postojanje utjecaja koji posjecivanje velikih sportskih
dogadaja moze imati na inspiriranje publike za povecanje njihovih sportskih ili rekreativnih
aktivnosti. IstraZivanje je provedeno metodom anketnog upitnika na 2312 ispitanika od 16 godina
na vise u kontekstu tri velika sportska dogadaja odrzana u UK 2010. godine, a rezultati su u sluc¢aju
dvije tre¢ine ispitanika pokazali da ih je iskustvo velikog sportskog dogadaja inspiriralo za

bavljenje sportom.

Slika o sportskom dogadaju danas je posebno uvjetovana i digitalnim komunikacijskim kanalima,
a srediSnjim takvim kanalom, odnosno internetskom stranicom, bavili su se autori Filo, Funk i
Hornby (2009) koji su istrazivali informacijske zahtjeve za stranice sportskih dogadaja te evaluirali
utjecaj komunikacije putem tog kanala na motivaciju konzumenata i stavove o dogadaju. Studija
se usmjerila na kvalitativan pristup odredivanju specific¢nih informacija koje konzumenti traze prije
posjecivanja sportskog dogadaja, a istrazivanje je provedeno na uzorku od 54 studenata.
Identificirano je petnaest kljuénih podruc¢ja i tema koje su vazne ispitanicima: informacije o
ulaznicama, lokacija sportskog boriliSta, lokacije za kupovinu, smjestaj, raspored dogadaja, lokalne
turisticke atrakcije, mogucnosti za zabavu, troSak putovanja, javni prijevoz, prehrana, lokacija
dogadaja, parking, mjere sigurnosti, viemenski te prometni uvjeti. Istaknuta je i uloga dizajnerskog

aspekta odnosno jednostavnosti snalazenja na internetskoj stranici.

U radu je ve¢ bilo rije¢i o emocionalnom angazmanu publike 1 odrazavanju sportskih uspjeha na
vlastitu osobu u ulozi navija¢a. Tim podru¢jem u kontekstu drustvene mreze Twitter bavilo se
istrazivanje koje su proveli Fan i suradnici (2020), utvrdivsi kako su navijaci engleske nogometne
reprezentacije tijekom njenih utakmica na Svjetskom nogometnom prvenstvu 2018. pokazivali visi
stupanj povezanosti i identificiranja s reprezentacijom u trenucima kada je bila u vodstvu ili

ostvarivala pobjede nego u suprotnim slu¢ajevima, to jest kada je gubila.
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O ulozi digitalnih komunikacijskih kanala govorili su i Bilo$ i Gali¢ (2016), koji su utvrdili da je
internet klju¢ni element u povecanju marketinskoga potencijala sveuciliSnoga sporta, koji se

ostvaruje kroz alate i kanale kao $to su internetske stranice, druStvene mreze i mobilne aplikacije.

7. UPRAVLJANJE MEDIJIMA | KOMUNIKACIJSKIM SUSTAVOM

VELIKIH SPORTSKIH DOGADAJA

7.1. Struktura i podrudja istraZivanja

Do sada prikazani teorijski dio rada obuhvatio je aspekte, podrucja i dionike u meduodnosu
medija i sporta s naglaskom na velike sportske dogadaje. Unato¢ tome §to je iz prethodnog prikaza
dosadas$njih istrazivanja na ovom polju evidentno kako postoji viSe razliCitih vrsta radova i
istrazivanja koja se bave podru¢jem medija i sporta, na polju upravljanja medijima, odnosno
medijskog menadZmenta velikih sportskih dogadaja, trenutni znanstveni doprinos je vrlo skroman
ili ga gotovo nema. Vodeci se ranije iznesenim tezama, a ponajvise Nicholsonovom (2007: 10) da
su mediji transformirali sport iz amaterizma u hiperkomercijaliziranu industriju, ovaj se rad
posvecuje upravo medijskom aspektu organizacije njegovog najeksponiranijeg proizvoda, odnosno

velikih sportskih dogadaja.

Pritom se izdvajaju dva razli¢ita podruc¢ja interesa, odnosno aspekt upravljanja medijima, $to se
kao §to smo vidjeli u radu odnosi na tehnicki dio domacinstva velikom sportskom dogadaju te
komunikacijski aspekt koji obuhvacéa klju¢ne dionike — u ovom slu¢aju medije i organizatore
dogadaja. Ta se oba podrucja ispreplic¢u kroz cjelokupni istrazivacki dio ovoga rada, koji koristeci

se s tri istrazivacke metode donosi Cetiri istrazivanja na dvije razine.

Tako se prva razina odnosi na analizu komunikacije velikih sportskih dogadaja, odnosno na vlastite

komunikacijske kanale koji se u organizaciji koriste za posredovanje poruka i to primarno
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novinarima. Na tom je podrué¢ju pozornost usmjerena na digitalnu komunikaciju putem internetske

stranice kao sluzbenog kanala, ali 1 tradicionalnu komunikaciju sadrzanu u medijskim priru¢nicima.

Druga se razina istrazivanja usmjerava prema analizi stavova kljucnih dionika komunikacije, pri
¢emu se s jedne strane promatraju stavovi novinara kao osoba koje izvjestavaju s velikih sportskih
dogadaja te njihovih organizatora, odnosno predstavnika upravljackih funkcija krovnih nacionalnih

sportskih saveza u Republici Hrvatskoj.

Kao $to smo ve¢ napomenuli, istraZivanja su provedena kori$tenjem triju razlic¢itih metoda — analize
sadrzaja, anketnog upitnika i dubinskog intervjua. U nastavku rada objasnjavamo ih uz pojedinac¢ni
prikaz svakog od cetiriju istrazivanja, njihovih metodologija, uzoraka i specificnih ciljeva

istrazivanja.

7.2. Cilj i hipoteze istraZivanja

Svrha je ovoga rada pruziti odgovore na sljedeca istrazivacka pitanja:

1. Postoje li razlike u percepciji uloge medija i medijskih potreba tijekom pracéenja velikih
sportskih dogadaja izmedu novinara i predstavnika organizatora velikih sportskih

natjecanja?

2. Jesu li na velikim sportskim natjecanjima zastupljeni sustavi upravljanja medijima i jesu
li sluzbeni komunikacijski kanali informacijski prilagodeni potrebama medijskog

izvjeStavanja?

Op¢i je cilj ovoga rada istraziti ulogu, vaznost i utjecaj medija u organizaciji velikih sportskih
dogadaja te ustanoviti koje su pritom najzastupljenije organizacijske jedinice sustava upravljanja
medijima, kao i utvrditi prilagodenost organizatora velikih sportskih dogadaja potrebama medija,

kako u informacijskom, tako i infrastrukturnom smislu.
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Na temelju navedene svrhe i cilja proizasle su sljedece Cetiri hipoteze, od kojih se svaka odnosi na

po jedno od podrugja istrazivanja:

H1: Sluzbene internetske stranice organizatora velikih sportskih dogadaja sadrze nuzne i

jasne informacije namijenjene novinarima za njihovo izvjestavanje.

H2: Priru¢nici za medije organizatora velikih sportskih dogadaja navode kriterije i elemente

potrebne za uc¢inkovito upravljanje i suradnju s medijima.

H3: Predstavnici medija koji izvjeStavaju s velikih sportskih dogadaja smatraju da su

organizatori upoznati s potrebama medija i novinara.

H4: Predstavnici organizatora smatraju da su njihove organizacije na velikim sportskim

dogadajima prilagodene potrebama medija i novinara.
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8. ANALIZA KOMUNIKACIJE VELIKIH SPORTSKIH DOGADAJA

8.1. SluZbene internetske stranice: komunikacija sa Sirom javnosti

8.1.1. Metodologija istrazivanja

Kao $to je ve¢ navedeno, prvi se dio istrazivanja odnosi na promatranje komunikacijskog
aspekta velikih sportskih dogadaja, odnosno njihovih sluzbenih komunikacijskih kanala koji se

koriste za posredovanje informacija organizatora dogadaja njihovim ciljnim javnostima.

Pritom se u nizu razli¢itih kanala koje je danas moguce koristiti izdvajaju dva koja su posebno
usmjerena prema novinarima: medijski prirucnik i internetska stranica. Potonja se izdvaja kao
sluzbeni digitalni komunikacijski kanal svake organizacije, a njena se posebnost o€ituje i u tome
Sto se najcesce radi o jedinstvenom proizvodu, koji kao takav zahtijeva osmisljavanje, dizajn,
informacijsku organizaciju te izvedbu onako kako to najbolje odgovara organizaciji. Naravno,
digitalni komunikacijski kanali su izmedu ostalog 1 drustveni mediji, no za razliku od internetske
stranice, oni su uvelike ograniceni pravilima i mogucénostima platforme na kojoj se nalaze, zbog

cega Ce se prvi dio istraZivanja unutar ove opce razine usmjeriti na internetske stranice.

S obzirom na to kako je internetska stranica sluzbeni kanal komunikacije i svojevrsna digitalna
slika organizacije, ona je Cesto i jedna od prvih adresa za dobivanje informacija o velikom
sportskom dogadaju. Bilo da se radi o rasporedu ili rezultatima natjecanja, multimedijskim
sadrzajima, op¢im ili nekim specificnim informacijama, od internetske stranice se ocCekuje da
ponudi dostupnost informacija razli¢itim dionicima poput medija, Sire zajednice, konzumenata 1

fanova, ¢lanova, donatora, poslovnih partnera i sponzora.

U posljednje su vrijeme sve zastupljeniji i posebni dijelovi stranica na koje se predstavnici medija
mogu osloniti i koji im olakSavaju izvjeStavanje, Sto navode Stoldt, Dittmore i Branvold (2012:
84), a navedeno ukljucuje - primjerice - rasporede i napomene, sastave, statistike, objave za medije,
materijale za medije, posebne dogadaje, pravila, informacije o dogadaju ili organizaciji te nudi

mogucnost preuzimanja fotografija, audio 1 video materijala.
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Naravno, svaka organizacija prilagodava internetsku stranicu vlastitim potrebama i mogu¢nostima,
ali gotovo svi dana$nji veliki sportski dogadaji imaju sluzbenu internetsku stranicu, dok je
cjelokupna uloga digitalne komunikacije pa tako i internetskih stranica osobito dobila na vaznosti

za vrijeme pandemije COVID-109.

Kako su promatracu na prvi pogled stranice sportskih dogadaja sadrzajno sli¢ne, postavlja se
pitanje koje su vrste sadrzaja u vecoj ili manjoj mjeri na njima zastupljene, odnosno kakvi sadrzaji

predstavljaju standard informacijske organizacije internetskih stranica ovoga tipa?

Sukladno navedenom, predmet ovoga istrazivanja je sadrzaj sluzbenih internetskih stranica

razli¢itih velikih sportskih dogadaja odrzanih u svijetu od 2016. do 2022. godine.

Metoda koristena za provedbu ovog istraZivanja je analiza sadrzaja, koja se prema Goranu Milasu
(2009: 503) najéesce koristi u istrazivanjima kojima se komunikacijski sadrzaj nastoji preciznije
opisati, odnosno ,radi se o istrazivackoj tehnici kojom se na objektivan i sustavan nacin

kvantitativno opisuje sadrzaj nekog aspekta komunikacije* (Milas, 2009: 500).

Tako je u ovom istrazivanju promatrano ukupno dvadeset i jedno podrucje sadrzaja internetskih
stranica kroz pet tematskih cjelina: informacije, statistike, medijski dio, multimedijski sadrzaj i
vanjske poveznice, s ciljem utvrdivanja najzastupljenijih vrsta sadrzaja, odnosno standarda pri

osmiSljavanju i izradi stranica velikih sportskih dogadaja.

Rezultati istraZivanja prikazani u nastavku, potvrdit ¢e ili opovrgnuti prethodno postavljenu
hipotezu koja se odnosi na ovaj dio istrazivanja: H1: Sluzbene internetske stranice organizatora
velikih sportskih dogadaja sadrze nuzne i jasne informacije namijenjene novinarima za njihovo

izvjesStavanje.
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8.1.2. Uzorak i prikupljanje podataka

Uzorak istrazivanja ¢ini ukupno stotinu sluzbenih internetskih stranica velikih sportskih
dogadaja odrzanih od 2016. do 2022. godine Sirom svijeta, Sto obuhvaca visesportske manifestacije
poput ljetnih i zimskih Olimpijskih igara, Univerzijada, Europskih igara, Azijskih igara, igara
Commonwealtha te svjetskih i europskih prvenstava u razli¢itim najpopularnijim sportovima,
poput nogometa, koSarke, rukometa, odbojke, ragbija, kriketa, americkog nogometa, vaterpola,
plivanja, veslanja, tenisa, stolnog tenisa, gimnastike, biciklizma, borilackih i drugih sportova te
manifestacija. Cjelokupni popis promatranih internetskih stranica, uklju¢ujuc¢i datume koji su bili

predmetom promatranja, dostupni su u Prilogu 5 na kraju rada.

IstraZivanje je zapocelo odabirom odrzanog dogadaja koji odgovara promatranom vremenskom
razdoblju te se potom pristupilo pronalasku i utvrdivanju postoji li isklju¢ivo sluzbena internetska
stranica, odnosno njene domene. Kako se adrese internetskih stranica obi¢no zakupljuju na kraée
vremensko razdoblje, najcesce jednu do tri godine, nakon ¢ega adresa viSe nije dostupna ili ima
drugog vlasnika, u istraZzivanju smo se za dobivanje relevantnih podataka koristili alatom Internet
Archive, to¢nije Wayback Machine, odnosno digitalnom arhivom sadrzaja internetskih stranica
koja sprema sadrzaj, izgled 1 funkcionalnost internetskih stranica kroz povijest pa je na taj nacin
moguce pregledati kako je izgledala neka stranica koja danas viSe ne postoji, primjerice internetska
stranica dogadaja odrZanog prije osam ili Cak dvadeset godina. Uz sluzbenu adresu utvrdeno je i
vrijeme odrZavanja samog dogadaja pa je tako kao termin promatranja stranica ovih stotinu velikih
sportskih dogadaja, odabran najblizi dostupan dan prvom natjecateljskom danu. Prilikom odabira
dogadaja koji ¢e biti predmetom analize, vodili smo ra¢una o uklju€enju razli¢itih sportova, osobito
onih koji su najpopularniji u Hrvatskoj, zbog Cega je primjerice zastupljeno nekoliko izdanja
vaterpolskih prvenstava. Takoder, vazno je istaknuti da je odabir dogadaja u promatranom
vremenskom razdoblju bio uvjetovan i frekvencijom odrzavanja natjecanja u nekim sportovima.
Naime, dok se nogometna i1 koSarkaska prvenstva odrzavaju svake Cetiri godine, rukometna se
odrzavaju svake dvije godine, a neki borilacki 1 drugi dogadaji odrzavaju svake godine. Uz
navedeno, na dinamiku odrzavanja velikih sportskih dogadaja u svijetu osobito je u 2020. 1 2021.
godini utjecala pandemija COVID-19, zbog ¢ega je u promatranom razdoblju od Sest godina manji

broj sportskih dogadaja nego $to bi to bilo da svijetom nije vladala pandemija.
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Analiti¢ka matrica, koja je dostupna u Prilogu 1 na kraju rada, obuhvacala je vise razlicitih
tematskih podrucja, a pojedine varijable odnosile su se na zastupljenost vijesti kao sadrzaja, op¢ih
informacija o dogadaju, sportskom boriliStu, promociji destinacije, rasporedu i rezultatima
natjecanja, cjelokupnog dijela stranice namijenjenog medijima te razli¢ite elemente $to ukljucuje
multimedijske, odnosno foto, video i audio sadrzaje te vanjske poveznice na drustvene mreze,

aplikaciju i sponzore dogadaja.

8.2. Internetske stranice velikih sportskih dogadaja: rezultati istraZivanja i rasprava

Od stotinu analiziranih sluZbenih internetskih stranica velikih sportskih dogadaja, kod njih
76 se radilo o internetskim stranicama koje su bile posebno pripremljene za taj sportski dogadaj,
pod karakteristicnom i prepoznatljivom internetskom adresom ili domenom. Tako se mogu
istaknuti primjeri Ljetnih Olimpijskih igara, ¢ija je stranica u izdanju odrzanom 2021. godine bila
dostupna na adresi tokyo2020.org, a 2016. godine adresa je bila rio2016.com. Istu logiku
imenovanja prilikom odredivanja adrese, primjecujemo i u sluc¢aju Zimskih olimpijskih igara 2018.
godine, ¢ije je srediSnje mrezno odrediste bilo dostupno na pyeongchang2018.com. Dapace, ovaj
princip koji ukljucuje ime grada, drZave ili regije domacina te godinu odrzavanja dogadaja,
primjecujemo i kod drugih sportova, primjerice FIS Svjetsko skijasko prvenstvo 2021. bilo je pod
domenom cortina2021.com, UCI Svjetsko prvenstvo u cestovnom biciklizmu odrzano iste godine
moglo se pronaci na adresi flanders2021.com, a FINA Svjetsko prvenstvo u vodenim sportovima
2019. na domeni gwangju2019.com. Gotovo svi viSesportski dogadaji, poput igara
Commonwealtha, Panamerickih igara, svjetskih Univerzijada, Mediteranskih igara i sli¢nih slijede
istu logiku, a uz naziv domacina i godinu, ¢esta opcija za internetsku domenu je i naziv sporta uz
godinu odrzavanja dogadaja. Tako je primjerice AIBA Svjetsko boksacko prvenstvo 2019. bilo
dostupno na adresi boxing2019.com, EKF Europsko prvenstvo u karateu na karateporec2021.com,
IHF Svjetsko rukometno prvenstvo 2021. na handballegypt2021.com. Neki sportski dogadaji koji
se redovito odrzavaju svake godine, poput primjerice poznate biciklisticke utrke Tour de France,

teniskog turnira Wimbledon ili pak hrvatske FIS skijaske utrke Snjezna kraljica, imaju stalno istu
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internetsku domenu pa se iz izdanja u izdanje dogadaja, s obzirom na to kako se uglavnom odvija
na istoj lokaciji, stranica pravovremeno azurira s aktualnim informacijama. Kako su pokazali
rezultati istrazivanja malo viSe od Cetvrtine, toCnije 26 sportskih dogadaja, nisu imale svoju vlastitu
internetsku adresu (domenu), ve¢ su informacije o dogadaju te svi relevantni sadrzaji bili integrirani
unutar stranice krovne organizacije nadlezne za taj sportski dogadaj. Pritom se posebno isticu
primjeri nogometa i kosarke, kao jednih od najpopularnijih globalnih sportova uopce, koji sve svoje
dogadaje na internetu predstavljaju kroz konceptualno i po predlosku sli¢ne stranice, koje su
integrirane u stranicu saveza. U konkretnom smislu to zna¢i da sluzbena stranica nadleznog
medunarodnog sportskog saveza, koji je nositelj organizacije dogadaja u okviru sadrzajne
koncepcije ima posebnu stranicu sa svim pripadaju¢im karakteristikama, koja je sluzbena stranica
odredenog dogadaja. Tako je primjerice svjetsko kosarkasko prvenstvo 2019. bilo dostupno na
poveznici fiba.basketball/basketballworldcup/2019, dok se svjetskom atletskom prvenstvu iste
godine moglo pristupiti na iaafworldathleticschamps.com/doha2019. Odbojkaska svjetska smotra
2018. bila je tako primjerice dostupna na japan2018.fivb.com/en, a sva europska nogometna

natjecanja — od prvenstava do Lige prvaka - zastupljena su na sluzbenim stranicama UEFA-e.

Iz prethodno navedenog mozemo zakljuciti kako nacelno postoje tri vrste pristupa u postavljanju
sluzbene internetske stranice u smislu njene adrese: posebna domena koja najcesée ukljucuje
godinu odrZavanja i lokaciju odrzavanja dogadaja, trajna domena koja je uvijek identi¢na, dok se
stranica azurira iz izdanja u izdanje dogadaja te stranice dogadaja koje su integrirane u sluzbene

stranice medunarodnih sportskih saveza, §to se kao trend primjecuje kod najpopularnijih sportova.

Ipak, sadrzajna koncepcija stranice ono je §to predstavlja glavni predmet interesa ovoga dijela
istrazivanja, a kao §to je ranije navedeno, nju ¢e se promatrati kroz vise razliCitih tematskih

podrucja koji su se kristalizirali i izdvojili kroz proces istrazivanja.
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8.2.1. Op¢i informacijski aspekt internetskih stranica

Osnovna sadrZajna koncepcija i prikaz najvaznijih opéenitih podrucja dostupnih

u navigaciji internetske stranice ili na njenog naslovnici

Tablica 1 Informacijski aspekt internetskih stranica velikih sportskih dogadaja (N=100)

Zastupljeni sadrzaji - kategorija

Opée informacije o dogadaju 92 8
Promocija destinacije — domacina velikog sportskog dogadaja 58 42
Mozai¢ni sadrzaji — price 48 52
Ostale tehnicke i servisne informacije 86 14
Informacije o sportskom borilistu - borilistima 66 44

Kako je vidljivo iz rezultata u Tablici 1, informativni aspekt internetskih stranica velikih sportskih
dogadaja sadrzi elemente koje daju opcu sliku o dogadaju iz kojih bi pojedincu koji prvi put posjeti
stranicu trebalo biti okvirno jasno o ¢emu se radi. Tako rezultati pokazuju da je ¢ak u 93 posto
slucajeva promatrana stranica na svojoj naslovnici imala zastupljene vijesti, odnosno novosti i
aktualnosti koje se odnose na zbivanja u 1 oko organizacije, a dogadaji koji nisu imali zastupljen
ovaj aspekt uglavnom su oni manji, u ¢emu se od analiziranih dogadaja posebno isticu neka izdanja
prvenstava u borilackim sportovima, konkretno u judu, karateu 1 boksu, koje su se 1 inace pokazale

skromnijima u svojoj tehnickoj i1 vizualnoj izvedbi.

U sklopu novosti, odnosno dijela sadrzaja namijenjenog objavi vijesti, ponekad su bili zastupljeni
1 mozai¢ni sadrzaji, odnosno razli¢ite price, intervjui, profili koji su na manje formalan nacin
priblizavali dogadaj publici. Ipak, vazno je istaknuti kako je ovaj element u pravilu bio zastupljen
samo kod onih vecih dogadaja, Sto se moZe objasniti potrebama za ljudstvom, odnosno vecim
brojem osoba koje zahtijeva produkcija takvog sadrzaja, tako da je omjer stranica koje su imale

zastupljen ovaj aspekt gotovo podjednak onima koje nisu imale, odnosno 48 prema 52 posto.

Medu osnovnim poveznicama u navigaciji, odnosno glavnom izborniku internetske stranice, u

pravilu je gotovo uvijek bio zastupljen sadrzaj s osnovnim informacijama o dogadaju, kroz koje je
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objasnjeno vise o samom dogadaju, eventualno uz neke znacajne crtice iz povijesti. Tako samo
osam posto stranica nije imalo opis dogadaja, no vazno je istaknuti da se pritom ponajvise radi o
onim najve¢im dogadajima za koje su organizatori vjerojatno prosudili da ih nije potrebno dodatno
objasnjavati. Medu takvim dogadajima istaknule su se i stranice Olimpijskih igara 2016,
SuperBowla 2021., Formula 1 velike nagrade Monaca 2022.

Iako je ranije u teorijskom dijelu rada bilo rijeci o turistickom aspektu i promociji destinacije, a
prikazana su i neka istrazivanja koja su se posebno bavila tim aspektom, istrazivanjem je utvrdeno
kako je sadrzaj posvecen priblizavanju mjesta odrzavanja svim sudionicima bio zastupljen u 58
posto sluCajeva. Taj je sadrzaj pritom bio prikazivan ili u formi teksta, teksta s kljucnim
informacijama i vizualnim materijalom te u formi promotivnog videa. Moze se utvrditi i da nema
pravila o veli¢ini dogadaja koji su obuhvatili ovu vrstu sadrzaja, jer medu onih 42 posto koji to nisu
ima i najvecih dogadaja poput turnira Wimbledon ili Azijskih igara, jednako kao i razli¢itih izdanja

ekipnih sportova poput kosarke, tenisa, rukometa.

Ostale tehnicke i servisne informacije, koje su posebno bile prikazivane u 86 posto slucajeva,
odnosile su se uglavnom na epidemioloske i zdravstvene informacije i1 pravila, podatke o viznom
rezimu, sigurnosti, ulaznicama i drugim tehnickim pitanjima koja su izdvojena kao specifi¢na i

potrebna za neko od natjecanja.

Kao posebna poveznica u glavnom izborniku, kod 66 posto slucajeva, bile su zastupljene
informacije o sportskom boriliStu ili boriliStima, osobito u slucaju onih dogadaja koji su se odvijali
na vise lokacija. Tako su uz priloZene fotografije 1 kraci tekst, uglavnom ponudeni tehnicki podaci
o kapacitetu boriliSta, njegovoj lokaciji 1 razli¢itim zanimljivostima koje se odnose na objekt u

kojemu se odrZava veliki sportski dogadaj.

Tablica 2 Raspored i rezultati natjecanja na internetskim stranicama velikih sportskih dogadaja (N=100)

Zastupljeni sadrzaji - kategorija

Raspored natjecanja 89 11

Rezultati natjecanja 89 11
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Iako se radi o osnovnoj informaciji te informativnoj funkciji, jednako kao u slucaju Tablice 1,
podaci o rasporedu i rezultatima natjecanja zbog svoje su vaznosti u sportu promatrani posebno,
Sto je vidljivo u Tablici 2. Danas vi$e nego ikada ranije publika o¢ekuje na $to jednostavniji 1 brzi
nacin do¢i do informacije o tome kada se odredeni sportski susret odigrava i koji su rezultati
dosadasnjeg tijeka natjecanja, a od sluzbene stranice se ocekuje da to¢no i pravovremeno ponudi
navedeni sadrzaj. Potreba za takvim informacijama jos je izrazenija u sluc¢aju novinara, odnosno
medijskog pracenja dogadaja. U kolikoj se mjeri radi o standardu, pokazuju i rezultati istrazivanja,
prema kojima su u 89 posto slu¢ajeva na internetskim stranicama bili zastupljeni rezultati i raspored
natjecanja, pretezno na vrlo istaknutom mjestu. Razlog zasto su postotci za jednu i drugu kategoriju
potpuno identi¢ni, moze se pronaci u tome $to su u vecini sluc¢ajeva, raspored i rezultati natjecanja

bili dostupni na jednoj, zajednickoj poveznici.

8.2.2. Dio internetskih stranica namijenjen medijima

Osnovni elementi i koncepcija medijskog (press) dijela internetske stranice s

najvaznijim poveznicama i informacijama za novinare

Tablica 3 Dio internetskih stranica velikih sportskih dogadaja namijenjen medijima (N=100)

Nije moguce

Zastupljeni sadrzaji - kategorija utvrditi
Posebna stranica i poveznica za medije 70 30 /
Potrebna prijava za pristup sadrzaju medijske stranice 20 80 /
Jasno naveden kontakt za medije 40 55 5
Dostupne objave za medije 27 61 12
Medijski priru¢nik dostupan za preuzimanje 20 67 12
Pravila za novinarsko izvjeStavanje s dogadaja 17 70 13

Odnos i1 komuniciranje s novinarima, kako je ranije objasnjeno, jedna je od vaznijih zadaca

organizatora velikih sportskih dogadaja, koja se u svojem digitalnom obliku danas pretezito
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ostvaruje kroz pripremu posebnih sadrzaja za medije 1 njihovu integraciju u sluzbenu internetsku
stranicu. Uz ostale, prethodno navedene informativne sadrzaje, koji su namijenjeni Sirokim
publikama, komunikacija usmjerena novinarima s ciljem olakSavanja medijskog izvjeStavanja
najéesée se u ovom kontekstu ostvaruje kroz posebnu stranicu i poveznicu za medije, koja se u

izborniku prepoznaje po nazivu ,,media‘“ ili ,,press*.

Kako je vidljivo iz rezultata dostupnih u Tablici 3, u 70 posto slucajeva su internetske stranice
velikih sportskih dogadaja imale posebnu stranicu za medije, a u 80 posto slucajeva nije bila
potrebna posebna prijava kako bi se pristupilo njihovim sadrzajima. Naime, najceS¢e oni najveci
sportski dogadaji, a u velikom broju one stranice koje su integrirane u stranice krovnih saveza,
unutar sebe imaju integriran portal za akreditirane medije kojem je moguce pristupiti uz korisni¢ko
ime i lozinku. S druge strane, neke stranice imaju dio sadrzaja za medije u javno dostupnom obliku,
dok je za pristup Sirem spektru materijala potrebna prijava. Ipak, najées¢i oblik, prema rezultatima
ovog istrazivanja, onaj je koji daje javno dostupan medijski sadrzaj. Kontakt za medije, bilo u
obliku posebne elektroniCke adrese, broja telefona ili nekog drugog nacina putem kojeg novinar
moze stupiti u kontakt s organizatorima dogadaja, bio je na stranicama jasno naveden u 40 posto

slucajeva.

Kada je rije€ o posebnom sadrZaju namijenjenom medijima, u teorijskom smo dijelu rada istaknuli
je ulogu i znacenje objava za medije, no na internetskim stranicama velikih sportskih dogadaja koje
Smo istrazivali, zastupljenost objava za medije utvrdena je u samo 27 posto slucajeva, dok u 61

posto slucajeva objava nije bilo, a kod njih 12 posto to nije bilo moguce utvrditi.

Kao posebno istaknut materijal namijenjen novinarima naveli smo medijski priru¢nik, koji je
predmet i iduceg dijela istraZivanja, a putem stranica je bio javno dostupan za preuzimanje kod 20
% istrazenih dogadaja. U neSto manje slucajeva, njih 17 posto, stranice namijenjene medijima imale

su navedena pravila medijskog pracenja dogadaja na licu mjesta.
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8.2.3. Multimedijski sadrzaji i vanjske poveznice

Dostupnost foto i video sadrZaja te prijenosa uZivo (live streaming). Zastupljenost

vanjskih poveznica: sponzori, druStvene mreZe i aplikacija za pametni telefon

Tablica 4 Multimedijalni sadrzaji na internetskim stranicama velikih sportskih dogadaja (N=100)

Zastupljeni sadrzaji - kategorija

Fotogalerije 57 43
Video galerije 60 40
Internetski prijenos uzivo 74 26

Objave za medije, kada se Salju zainteresiranim novinarima u pravilu prate i vizualni materijali,
odnosno oprema teksta, u ¢emu se svakako posebno istiu foto, ali i video sadrzaji. Na
promatranim internetskim stranicama velikih sportskih dogadaja, §to je vidljivo u Tablici 4,
fotogalerije su bile zastupljene u natpoloviénom broju slucajeva, kod 57 posto stranica, dok su
video-isje€ci bilo nesto vise prisutni, odnosno u 60 posto slucajeva. Video materijali su se
uglavnom odnosili na isjecke sa sportskih susreta, najave, intervjue ili promotivne filmove razli¢itih
duljina trajanja, a u znacajnom broju slucajeva radilo se o integraciji sadrzaja s danas popularnih
platformi, kao $to je YouTube. Internetski prijenos uzivo bio je integriran u 74 posto promatranih
internetskih stranica, no pritom je vazno naglasiti kako se gotovo ni u jednom slu¢aju nije radilo o
besplatnom 1 javno dostupnom prijenosu, ve¢ o sustavima koji zahtijevaju prethodnu registraciju i

placanje za koriStenje te usluge.

Tablica 5 Vanjske poveznice na internetskim stranicama velikih sportskih dogadaja (N=100)

Zastupljeni sadrzaji - kategorija

Logotipi komercijalnih sponzora 94 6
Drustvene mreze 84 16
Aplikacija za pametni telefon 39 61
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Posljednja kategorija u ovoj analizi, vidljiva u Tablici 5, usmjerila se prema vanjskim poveznicama
na stranici. Ovaj je dio istrazivanja pokazao da je u gotovo svim slucajevima, njih 94 posto, stranica
imala prikazane logotipe komercijalnih sponzora s poveznicama na njihove sluzbene stranice.
Ranije je u radu bilo rije¢i o marketinskim i komercijalnim aspektima organizacije velikih sportskih
dogadaja te uloge sponzora koji su zbog financijskih zahtjeva organizacije danas zapravo
nezaobilazni faktor iz ¢ega je razvidno kako ovaj rezultat korelira s tom Cinjenicom. Poveznice na
drustvene mreze kao digitalne komunikacijske kanale organizacije bile su zastupljene u 84 posto
slu¢ajeva, dok su poveznice na aplikaciju za pametne telefone bile prisutne kod 39 posto stranica
— uglavnom onih najvecih sportskih dogadaja, Sto se moZe objasniti financijskim troskovima

njihove izrade te visokim budzetima koji to omogucuju.

8.2.4. Zakljucci i pojaSnjenje rezultata istrazivanja

Kada rezultate ovoga dijela istrazivanja sagledavamo u kontekstu hipoteze koja se na njih
odnosi(Sluzbene internetske stranice organizatora velikih sportskih dogadaja sadrze nuzne i jasne
informacije namijenjene novinarima za njihovo izvjestavanje) mozemo utvrditi da je hipoteza
djelomi¢no potvrdena, jer dok su kod veéine stranica u visokim postocima zastupljene opée
informacije o dogadaju namijenjene Sirim publikama, na podru¢ju informacija namijenjenih
medijima istiCe se manja zastupljenost objava za medije. Uz navedeno, vecina stranica ipak nije
imala jasno naveden kontakt za medije, a samo manji broj njih imao je medijski priru¢nik dostupan
za preuzimanje te navedena pravila za medijsko izvjeStavanje sa sportskog borilista. Jednako tako,
unato¢ tome $to je vecina stranica imala ponudene foto 1 video sadrzaje, to ipak nije bilo u tolikoj
mjeri da bi se novinar koji prati sportski dogadaj iz redakcije mogao u to pouzdati te se koristiti tim
materijalom, zbog Cega su se, u slu¢aju da nemaju vlastite fotografije s terena, vjerojatno primarno

usmjeravali na foto-agencije koje su im osiguravale takav sadrzaj.
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8.3. Medijski priruc¢nici: komunikacija s novinarima

8.3.1. Metodologija istrazivanja

Drugi dio istrazivanja komunikacijske razine organizacije velikih sportskih dogadaja, kao
Sto je ranije navedeno, usmjerava se na komunikaciju koju organizatori posreduju prema

novinarima putem medijskog priru¢nika kojega isto mozemo nazvati medijskim kanalom.

O medijskom je priru¢niku dosta rijeci bilo u teorijskom dijelu rada pa podsje¢amo da ga Nicholson
(2007: 136, 146) svrstava u komunikacijsku razinu odnosa s medijima (nasuprot interakcijskoj
razini), zajedno s objavama za javnost te statistickim i drugim materijalima za medije. Vaznost
medijskih priru¢nika ili vodica isti¢e i Tomi¢ (2016: 587) koji ih naziva ,,Biblijom sportskog PR-
ovca, koja daje cjelokupni prikaz sporta, bilo da se radi o sportu na timskoj razini ili na razini lige*.
Brojni autori izradu medijskog priru¢nika smatraju jednim od primarnih zadataka profesionalaca u
sportskim odnosima s javnos¢u (Davis, 1998; Hall i sur., 2007; Helitzer, 2000 prema Stoldt,
Dittmore, Branvold, 2012: 94).

Ulozi medijskih priru¢nika i njihovu sadrzaju posebno se posvecuju Stoldt, Dittmore i Branvold
(2012: 95), koji navode da medijski priruc¢nik sadrzi informacije koje sluze kao vrijedan resurs za
predstavnike medija koji prate odredeni sport, odnosno klub, organizaciju ili sportski dogada;.
Autori istiCu 1 da medijski prirucnici posjeduju potencijal generiranja prihoda, izmedu ostalog kroz
oglaSivacke sadrZaje, Sto je posebno ucinkovito ako je sadrzaj prirucnika namijenjen ne samo

novinarima, nego i §iroj javnosti.

Kod medijskog priru¢nika se u pravilu radi o tiskovini, najéesce standardnog formata papira, poput
A4 ili AS, koja se akreditiranim novinarima distribuira na sportskom dogadaju, ali danas se
ponajviSe distribuiraju digitalnim putem — bilo da su dostupni za preuzimanje i integrirani u
sluzbenu internetsku stranicu ili negdje drugdje, bilo da se Salju putem elektronicke poste. Medijski
priru¢nici mogu se pripremiti tako da se odnose na jednu cijelu sportsku sezonu u nekom sportu
(npr. UEFA priprema medijski priru¢nik za cijelu sezonu Lige prvaka), mogu ih za svoje potrebe

pripremati i ekipe koje sudjeluju u natjecanju kroz godinu (npr. GNK Dinamo svoj medijski
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priruc¢nik za sezonu u UEFA Ligi prvaka), a mogu se pripremati za potrebe velikih sportskih

dogadaja, Sto je predmet interesa ovog dijela istrazivanja.

U svojoj analizi medijskih priru¢nika, Stoldt, Dittmore i Branvold (2012: 96) izdvajaju nekoliko
op¢ih kategorija sadrzaja. Na pocetku su tu opce informacije, koje ukljucuju prikaz sadrzaja,
organizacijski odbor, kontakte osoblja te specificne informacije za novinare poput akreditiranja,
pravila izvjeStavanja te mogucnosti uzimanja izjava. Tu su i informacije o ekipi i dogadaju, §to
donosi raspored natjecanja u sezoni, popis i profile sportasa i strucnih stozera, detaljni pregled
sezone i protivnika. Kategorija pregled sezone, donosi rezultate dogadaja, price i izvjeStaje te
timsku i pojedina¢nu statistiku, dok kategorija povijest donosi povijesni pregled dogadaja,
organizacije ili tima, a u slu¢aju potonjeg donosi i rekorde kroz povijest, trofeje, pocasti te najveca
ostvarena u postojanju kluba. Posljednja kategorija informacije je ona o nadzornom tijelu, odnosno
krovnoj organizaciji koja je nositelj dogadaja. Autori uz kategorije navode i vaznost dizajnerskih
elemenata i urednicke kvalitete proizvoda medijskog priru¢nika (Stoldt, Dittmore, Branvold, 2012:
96-99).

Kako se prikazana sadrzajna koncepcija autora odnosi primarno na onaj tip medijskih prirucnika
koji obuhvacdaju sportske timove ili cijele sportske sezone, u ovom istrazivanju ¢e se zadrzati
konceptualne sli¢nosti, no pozornost ¢emo usmjeriti na one priruc¢nike koji se pripremaju za potrebe

organizacije velikih sportskih dogadaja.

Sukladno tome, predmet ovog dijela istrazivanja je sadrzaj dostupnih sluzbenih medijskih
priru¢nika velikih sportskih dogadaja. Pritom se postavlja pitanje vrsta sadrzaja koje su
najzastupljenije u medijskim priru¢nicima, njihove medusobne sli¢nosti te razmjera, to jest koli¢ine

informacija koje se odnose na same novinare i njihovo izvjeStavanje sa sportskog borilista.

Metoda koristena za provedbu ovog istrazivanja je analiza sadrzaja, ¢iji su osnovni metodoloski
ciljevi ,saZimanje podataka, otkrivanje povezanosti medu podacima, povezivanje podataka
dobivenih analizom sadrZaja s onima prikupljenima iz drugih izvora ili drugim metodama“

(Krippendorff, 2004: 180 prema Milas, 2009: 514).

U ovom je istrazivanju tako promatrano ukupno trideset i Sest podrucja sadrzaja medijskih
prirucnika velikih sportskih dogadaja kroz sedam tematskih cjelina: dizajnerski pristup, oglasivacki

sadrzaj, informacije o sportskom dogadaju, tehnicke informacije za novinare, medijske pozicije na
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sportskom borilistu, komunikacijski kanali te dodatne usluge za novinare, s ciljem utvrdivanja
najzastupljenijih vrsta sadrzaja. Specifi¢ni cilj ovoga dijela istrazivanja je i utvrditi koji se aspekti
organizacije medijskog dijela velikog sportskog dogadaja, u smislu prilagodbe sportskog borilista,

u kolikoj mjeri pojavljuju u istrazenim medijskim priru¢nicima.

Rezultati istrazivanja prikazani u nastavku, potvrdit ¢e ili opovrgnuti prethodno postavljenu
hipotezu koja se odnosi na ovaj dio istrazivanja, odnosno H2: Prirucnici za medije organizatora
velikih sportskih dogadaja navode kriterije i elemente potrebne za ucinkovito upravljanje i

suradnju s medijima.

8.3.2. Uzorak

Istrazivanje je provedeno na uzorku od dvadeset i pet medijskih priru¢nika velikih sportskih
dogadaja odrzanih Sirom svijeta u posljednjih deset godina. Navedeno ukljucuje primjerice svjetska
ili europska prvenstva u koSarci, skijanju, odbojci, vaterpolu, biciklizmu, borilackim 1 drugim
sportovima, kao i viSesportske dogadaje od kojih se izdvajaju Zimske olimpijske igre, Univerzijade
1 Panamericke igre. Prikupljanje materijala za provedbu istrazivanja ukljucivalo je pretrazivanje
dostupnih medijskih priru¢nika na internetu, vlastiti arhiv autora, kao i osobne kontakte s nekim

ranijim organizatorima velikih sportskih dogadaja koji su nam ustupili materijale.

Predmetom analize tako su bili medijski prirucnici na engleskom jeziku sljede¢ih izdanja velikih
sportskih dogadaja: FIS Svjetsko skijasko prvenstvo 2012., EHF Europsko rukometno prvenstvo
2020., FIBA koSarkaski kvalifikacijski turnir za Olimpijske igre 2016., BAA Bostonski maraton
2022., CEV Europsko odbojkaSko prvenstvo 2021., EKF Europsko prvenstvo u karateu 2021.,
EUSA Europske sveucilisne igre 2016., FIBA Eurobasket za zene 2017., FISU Ljetna Univerzijada
2019., FIVB Svjetsko odbojkasko prvenstvo 2014., ICF Svjetsko prvenstvo u kajaku i kanuu na
divljim vodama 2011., IAAF Atletska dijamantna liga 2017., IOC Zimske olimpijske igre 2019.,
IPC Atletsko prvenstvo za osobe s invaliditetom 2015., ISSF Svjetsko prvenstvo u streljastvu
2018., ITF Davis Cup finale 2013., ITTF Svjetsko stolnotenisko prvenstvo 2021., LEN Svjetsko
plivacko prvenstvo u 25m bazenima 2019., LEN Europsko vaterpolsko prvenstvo 2018., PANAM
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Panamericke igre 2019., Tour de France 2020., UCI Svjetsko prvenstvo u cestovnom biciklizmu
2020., WTC Ironman 2020., FIBA Europsko kosarkasko prvenstvo 2015. te LEN Europsko
vaterpolsko prvenstvo 2016.

Analiti¢ka matrica je dostupna u Prilogu 2 na kraju rada, a kao $to je ranije navedeno obuhvaca
sedam tematskih cjelina unutar kojih je definirano trideset i Sest varijabli, odnosno ukupni gabariti
pojedinog prirucnika kao S$to su broj stranica, dizajnerski aspekt koji ukljuCuje procjenu
jednostavnosti dizajna, zastupljenost vizualnog identiteta dogadaja te koriStenje fotografijama i
grafickim materijalima. OglaSivacki aspekt promatra zastupljenost logotipa sponzora i partnera
dogadaja, kao i zastupljenost oglaSivackog sadrzaja (reklama) unutar samog priruc¢nika, dok se
najvise elemenata — njih devet — odnosi na informacije o sportskom dogadaju. Navedeno obuhvaca
pozdravno slovo u ime organizatora, opéi tekst o dogadaju, informacije o sportskom borilistu,
organizatorima i organizacijskom odboru, mapu, odnosno tlocrt sportskog borilista, razlicite
statisticke podatke, raspored natjecanja te podatke o natjecateljima. Tehnicki podaci namijenjeni
medijima koji su promatrani u analizi ukljucuju informacije o akreditacijama, kontakt/e za medije,
PR dogadaje za novinare, informacije o nositeljima televizijskih prava te upute, tj. pravila za
izvjeStavanje fotoreportera i novinara sa samoga boriliSta. Aspekt upravljanja medijima na
sportskom borilistu ukljucuje podatke 0 zastupljenosti elemenata poput press centra, zone kretanja
za novinare, mix zone, radnih pozicija za novinare na tribinama, konferencije za novinare, flash
zone, prijenosa uzivo te posebne internetske veze namijenjene iskljucivo za medije. Posljednje
dvije cjeline u analizi odnose se na komunikacijske kanale (sluzbena internetska stranica, aplikacija
za pametni telefon te druStvene mreze) 1 dodatne usluge koje su namijenjene akreditiranim

novinarima, kao §to su smjestaj, prehrana, parking 1 transport.

8.4. Medijski prirucnici: rezultati istraZivanja i rasprava

U istrazivanju je utvrdeno kako se veli¢inom korpusa odnosno broja stranica, medijski
prirucnici znacajno razlikuju jedni od drugih, pa smo tako otkrili primjere u kojima priru¢nici imaju

svega dvadesetak stranica, ali i one s gotovo dvije stotine i pedeset stranica.
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Tako se kao obujmom najmanji prirucnici, s manje od trideset stranica sadrzaja isticu oni
pripremljeni za ICF Svjetsko prvenstvo u kajaku i kanuu na divljim vodama odrzano 2011. godine
(24 str.), ITF Svjetsko stolnotenisko prvenstvo 2021. (25 str.) te EKF Europsko prvenstvo u karateu
2021. (28 str.). Kao prirucnici s vise od dvjesto stranica sadrzaja isti¢u se pak Zimske olimpijske
igre odrzane 2018. godine u juznokorejskom Pyongchangu (217 str.), EHF Europsko rukometno
prvenstvo odrzano 2020. godine (216 str.) te FIVB Svjetsko odbojkasko prvenstvo 2014. godine
(236 str.).

Ve¢ je na prvi pogled, kroz isticanje ovih ekstremnih razlika vidljivo kako oni veéi sportski
dogadaji, u medijski zastupljenijim te u javnosti popularnijim sportovima, opSirnije pristupaju
pripremi medijskih priru¢nika u sadrzajnom smislu pa su samim time opS$irniji i kompleksniji u

odnosu na one koji se pripremaju za istovrsna natjecanja ali u manje popularnim sportovima.

Prosjecan broj stranica (aritmeticka sredina) promatranih medijskih priru¢nika je 96, dok srednja

vrijednost (medijan) iznosi 86 stranica sadrzaja.

8.4.1. Vizualna komunikacija medijskih priru¢nika

Uz koli¢inu sadrzaja, dojam o dokumentu na prvi pogled svakako ostavlja i vizualni aspekt, kojega

se u ovom istraZzivanju promatralo kroz tri opéenita podrucja.

Tako je u svim sluéajevima izuzev jednog, kao $to je vidljivo iz rezultata prikazanih u Tablici 6, u
promatranim medijskim priru¢nicima bio zastupljen vizualni identitet dogadaja, odnosno njegovi
elementi kao Sto su logotip, karakteristicna boja ili tipografija. Ipak, unato¢ tome, to ne znaci nuzno
da su svi prirucnici imali visoku razinu kvalitete izvedbe vizualnog oblikovanja, ¢emu u prilog
govore 1 rezultati koji pokazuju da je u 11 od 25 slucajeva dizajn bio jednostavan. Da to pak ne
podrazumijeva pristup koji isklju¢uje dodatnu opremu teksta, pokazuje i nalaz iz iste Tablice 6,

prema kojem su u svim promatranim slu¢ajevima koristeni graficki i fotografski materijali.
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Tablica 6 Neki vizualni elementi medijskih priruénika velikih sportskih dogadaja (N=25)

Zastupljeni sadrzaji - kategorija

Jednostavnost dizajna 11 14
Implementacija vizualnog identiteta dogadaja 24 1
Sadrzani graficki i foto materijali 25 0

Suprotno ranijem primjeru, u kojem je veéi broj stranica u korelaciji s veéim i popularnijim
sportovima, ista se analogija u kompleksnosti dizajnerskoga pristupa ne moze primijeniti na
promatrane/istrazene medijske prirucnike. Naime, od onih medijskih priru¢nika koje karakterizira
jednostavnost dizajna, izdvajaju se upravo oni najvec¢i dogadaji poput Zimskih olimpijskih igara,
jednako kao 1 Ljetna Univerzijada, koSarkaSko 1 skijaSko te prvenstva u medijski manje ili rjede

zastupljenim sportovima.

Tablica 7. Sponzori i oglasavanje u medijskim priru¢nicima velikih sportskih dogadaja (N=25)

Zastupljeni sadrzaji - kategorija

Logotipi sponzora 20 5

Komercijalni oglasi 10 15

U prethodnim poglavljima vise je puta bilo rijeci o komercijalnom aspektu sporta i oglaSavanju, a
u kontekstu medijskih priru¢nika je istaknuto kako i1 oni mogu biti komunikacijski kanal s
oglaSivackim potencijalom koji zbog ciljne publike mozZe biti atraktivan oglaSiva¢ima. Ako je
priru¢nik namijenjen ne samo novinarima, nego i Siroj publici, time je njegova marketinska
atraktivnost veca, zbog Cega se kao jedno od podrucja interesa ovog dijela istrazivanja, izdvojio
upravo sponzorski aspekt. Prema rezultatima koji su vidljivi u Tablici 7, u veini analiziranih
medijskih priru¢nika, odnosno njih 20 bili su zastupljeni logotipi sponzora, naj¢eS¢e na koricama
dokumenta, dok komercijalni oglasi, u vidu reklama koje su najces¢e prikazivane na cijeloj ili na

pola stranice, u natpoloviénom broju slucajeva ipak nisu bili zastupljeni. Pritom je vrijedno
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istaknuti kako se slucajevi u kojima je zabiljezeno oglasavanje u priru¢nicima odnose na one
najveée 1 najprestiznije dogadaje poput Bostonskog maratona, Davisovog kupa u tenisu,

rukometnog prvenstva i sl.

8.4.2. Op¢i informacijski aspekt i sadrzaj medijskih priruc¢nika

Tablica 8. Opée informacije o velikom sportskom dogadaju u medijskom priru¢niku (N=25)

Zastupljeni sadrzaji - kategorija

f
Uvodni tekst — pozdravno slovo ¢elnika organizacije 18 7
Opé¢i tekst o dogadaju 20 5
Informacije o sportskom borilistu / borilistima 19 6
Informacije o domacinu dogadaja — gradu, regiji ili drzavi 16 9
Informacija o organizatorima dogadaja — organizacijskom odboru 9 16
Implementacija karti i tlocrta sportskih borilista 17 8
Statisticki podaci 19 6
Raspored natjecanja 21 4
Informacije o natjecateljima 18 7

Sadrzajni aspekt medijskih prirucnika objedinjuje viSe razlicitih vrsta informacija pa pristup
njihovom promatranju, to jest detaljnoj analizi obuhvaca opée informacije koje se odnose na sam
dogadaj te tehniCke informacije koje su namijenjene medijima. Dok ¢e potonji biti kasnije
objasnjeni, op¢e informacije o velikom sportskom dogadaju u ovom istraZzivanju obuhvacaju devet

elemenata, kako su prikazani u Tablici 8.

Vecina analiziranih priruénika, to¢nije njih 18, svoj sadrzajni dio zapocinje uvodnim tekstom,
odnosno pozdravnim slovom celnika organizacije dogadaja, najceS¢e predsjednika
organizacijskoga odbora, nakon ¢ega je u pravilu slijedio op¢i tekst o dogadaju, Sto se pokazalo
kod 20 od 25 slucajeva. Jednako tako, vecina promatranih medijskih priru¢nika, odnosno njih 19,

sadrzavala je informacije o sportskom boriliStu na kojem se odvija natjecanje, §to je moglo
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ukljucivati osnovnu faktografiju u vidu povijesti sportskog objekta, dogadaja do sada odrzanih na
istom sportskom borilistu, njegovu kapacitetu, zanimljivostima i lokaciji. Jednako tako, u 17
slu¢ajeva medijski prirucnici su sadrzavali mapu, odnosno tlocrt sportskog boriliSta s oznacenim
lokacijama i zonama kretanja. Promotivni aspekt destinacije, odnosno informacije o gradu, regiji
ili drzavi domacinu dogadaja — primarno turisticke prirode — zabiljezene su u 16 prirucnika, a u
jednakom broju slucajeva nisu bile dostupne informacije o organizatorima velikog sportskog
dogadaja, odnosno organizacijskom odboru. Raspored natjecanja bio je najzastupljenija kategorija
i kao takva zabiljezena u gotovo svim, izuzev cetiri slucaja, dok je uz tekstualni dio, fotografiju i
grafiku, medijske prirucnike u 19 primjera obogatio razlicit statisticki sadrzaj, koji se najcesce
odnosio na prethodna izdanja dogadaja. Statisticke informacije odnosile su se i na same
natjecatelje, a zajedno s ostalim informacijama o sportasima, primijeene su u 18 analiziranih

medijskih priru¢nika, to jest prirucnika za medije.

8.4.3. Tehnicke informacije, zone i usluge za novinare

Tablica 9 Tehnicke informacije za novinare u medijskim priru¢nicima velikih sportskih dogadaja (N=25)

Zastupljeni sadrzaji - kategorija

Informacija o akreditacijama 18 7
Kontakti za medije 18 7
PR dogadaji za medije 5 20
Nositelji TV prava 8 17
Pravila medijskog praéenja na licu mjesta 14 11
Upute za fotoreportere 14 11

Uz informacije o samom dogadaju, koje ga publici priblizavaju kroz ranije navedena podrucja,
isticu se 1 tehnicke informacije koje su namijenjene novinarima, s ciljem njihovog upoznavanja s
uslugama i mogucnostima izvjeStavanja sa sportskog borilista. Tako je prema podacima iz Tablice

9 u 18 od 25 medijskih priru¢nika zabiljeZena zastupljenost informacija o medijskim
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akreditacijama, a u istom broju slucajeva bio je jasno istaknut kontakt za medije, bilo da se radilo
o adresi, elektroni¢koj adresi, telefonskom broju i sl. Kod manjeg broja analiziranih medijskih
prirucnika (njih pet), bili su sadrzani podaci o razli¢itim dogadajima namijenjenima medijima —
bilo da se radilo o razli¢itim sastancima, radionicama, konferencijama ili organiziranim posjetima
sportskim, kulturnim 1 razli¢itim turistickim znamenitostima. Kod zanemarivo veceg broja
priru¢nika, njih osam, bilo je jasno navedeno koji su mediji sluzbeni nositelji televizijskih prava za
taj sportski dogadaj, no u veéini slucajeva taj je podatak potpuno izostavljen. Jedno od
najznacajnijih podrucja za medijski priru¢nik odnosilo se na definiranje pravila izvjestavanja sa
sportskog borilista, kako za novinare, tako i za fotoreportere, $to je u slucaju jednih i drugih
zabiljezeno kod 14 analiziranih priru¢nika. Pravila su definirala razli¢ite obrasce ponasanja,
dozvoljena i nedozvoljena ponasanja, od koristenja bljeskalice prilikom fotografiranja, Sto moze
omesti sportsko nadmetanje, preko obveze noSenja novinarske akreditacije, uvjeta koji mogu
dovesti do oduzimanja akreditacije i udaljavanja novinara sa sportskog borilista, kao i koristenja

razli¢itih usluga i mogucénosti.

Tablica 10 Informacije o medijskim zonama i uslugama na sportskom borilistu u medijskim priruénicima

velikih sportskih dogadaja (N=25)

Zastupljeni sadrzaji - kategorija

Press centar 15 10
Zona kretanja za novinare 7 18
Mix zona 13 12
Radne pozicije za novinare na tribinama sportskog borilista 13 12
Konferencije za novinare 12 13
Flash zona 1 24
Prijenos uzivo 22 3
Posebna internetska veza za predstavnike medija 11 14

Razli¢ite usluge i moguénosti kojima se novinari mogu koristiti, a koje objedinjeno mozemo
promatrati 1 kao specifi¢na podrucja upravljanja medijima na sportskom borili§tu, u analiziranim

medijskim priru¢nicima su se odnosili na vise elemenata. Tako je u analizi izdvojeno ukupno osam
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podrucja koji su se u vecoj ili manjoj mjeri navodili u priru¢nicima, Sto implicira i kako su sigurno
bili zastupljeni i na samom sportskom borilistu ili boriliStima gdje se dogadaj odvijao. Naravno,
navedeno ne mora nuzno znaciti da izostanak navodenja tih elemenata ujedno sa sigurnoséu
implicira kako oni nisu uop¢ée bili zastupljeni na odredenom na sportskom dogadaju — prije se moze
raditi o0 manje temeljito pripremljenom medijskom prirucniku, jer kao $to je ranije prikazano u
teorijskom dijelu rada, dio tih elemenata se izdvaja kao standard u suvremenoj organizaciji
medijskog dijela sportskog dogadaja. Naime, radi se o razli¢itim zonama, prostorima i objektima
koje akreditirani novinar moze koristiti za izvjeStavanja s lice mjesta, kako je prikazano u Tablici
10. Tako je primjerice postojanje press centra, kao sredi$nje radne prostorije i mjesta gdje novinari
mogu dobivati informacije od organizatora, izdvojeno u slucaju 15 medijskih priru¢nika, gdje je
primjerice definirano radno vrijeme press centra te mogucnosti koristenja razlicitih vrsta usluga
(npr. radni stolovi, racunala, fotokopirni i sken uredaji, ormari za odlaganje opreme i sl.). Zona
kretanja namijenjena novinarima kao takva je izdvojena kod sedam slucajeva, a radi se O
svojevrsnom koridoru kojem moze pristupiti iskljucivo akreditirani novinar, s ciljem S§to
jednostavnijeg 1 brzeg pristupa razli¢itim dijelovima sportskog borilista za potrebe obavljanja
posla. Mix zona kao mjesto gdje je novinarima omoguéeno uzimanje izjava natjecatelja po
zavrsetku sportskog nadmetanja, navedena je u 13 medijskih priru¢nika, jednako kao i radne
pozicije za novinare na tribinama sportskog borili§ta, odnosno mjesta s kojih novinar moze pratiti
sportsko nadmetanje, pisati ili uzivo komentirati ono $to se dogada na terenu. Konceptualno vrlo
slican element mix zoni, svojevrsna flash zona, podrazumijeva ekskluzivno pravo nositelja
medijskih prava na uzimanje izjava neposredno uz sportsko boriliste ili na samom sportskom
borilistu odmah po zavrSetku susreta, no ona je kao koncept primije¢ena samo u slucaju jednog
medijskog priru¢nika i to Europskog rukometnog prvenstva. Posebna prostorija za odrzavanje
konferencija za novinare navedena je u 12 , dok su informacije o prijenosu uzivo bile zastupljene
u 22 medijska priru¢nika. U 11 analiziranih medijskih priru¢nika je izri¢ito navedeno postojanje
posebne internetske veze — zi¢ne ili bezi¢ne, namijenjene iskljucivo predstavnicima medija, s

obzirom na potrebe za slanjem materijala visokih podatkovnih gabarita svojim redakcijama.
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8.4.4. Dodatne informacije u medijskim priru¢nicima

Tablica 11 Informacije o sluzbenim komunikacijskim kanalima u medijskim priruénicima velikih sportskih

dogadaja (N=25)

Zastupljeni sadrzaji - kategorija

Internetska stranica 21 4
Drustvene mreze 20 5
Mobilna aplikacija 4 21

Sluzbeni komunikacijski kanali dogadaja u analiziranim medijskim priru¢nicima cesto su se
navodili, $to pokazuje i Tablica 11. Tako je adresa sluzbene internetske stranice velikog sportskog
dogadaja bila zastupljena u 21 slucaju, dok su drustvene mreze bile navedene u 20 medijskih
prirucnika. Aplikacija za pametni telefon je pak bila navedena u samo cetiri slucaja, Sto se moze

objasniti kompleksnos¢u i visokim troSkovima izrade.

Tablica 12 Informacije o dodatnim uslugama za novinare u medijskim priruénicima velikih sportskih
dogadaja (N=25)

Zastupljeni sadrzaji - kategorija

Smjestaj 8 17
Catering 9 16
Prijevoz 11 14
Parkirna mjesta 8 17

Kao posljednje podrucje u dijelu analize posveéenom medijskim prirucnicima, izdvajaju se
razli¢ite dodatne usluge namijenjene novinarima, kako je prikazano u Tablici 12. U analizi su
1zdvojene Cetiri najceS¢e navodene usluge, a iako niti jedna od njih nije zastupljena u natpolovicnoj
vecini, frekvencija njihovog pojavljivanja nije niti zanemariva. Tako je primjerice prijevoz, bilo da

se radi o autobusnim, shuttle ili drugim linijjama namijenjenim novinarima, zabiljezen u 11
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priru¢nika, a rezervirana parkirna mjesta za medijske ekipe ispred sportskih objekata su spomenuta
kod njih osam. Usluga smjestaja u posebnim hotelima za predstavnike medija primijecena je kod
takoder osam medijskih priru¢nika, dok je usluga cateringa, odnosno hrane (naj¢esc¢e jednostavni

obroci, tzv. snack) bila zastupljena kod njih devet.

8.4.5. Zakljucci i pojaSnjenje rezultata istraZivanja

Promatranje prethodno prikazanih rezultata u kontekstu hipoteze koja se odnosi na ovaj dio
istrazivanja (H2: Prirucnici za medije organizatora velikih sportskih dogadaja navode kriterije i
elemente potrebne za ucinkovito upravljanje i suradnju s medijima), upucuje na zakljucak da je

ova hipoteza potvrdena.

Naime, kao §to su pokazali rezultati, podrucja koja su u sadrzajnom smislu izdvojili autori Stoldt,
Dittmore i Branvold (2012: 96), bila su zastupljena i u ovoj analizi, a istaknuli su se i neki drugi
elementi, osobito usmjereni prema samim novinarima u vidu priblizavanja moguénosti, pravila i
aktivnosti koje akreditirani medijski djelatnici mogu koristiti prilikom izvjeStavanja sa sportskog
borilista. Jednako tako, primijecena je 1 zastupljenost oglasivackog sadrzaja, o ¢emu su takoder
govorili isti autori (Stoldt, Dittmore, Branvold, 2012: 95) — doduse, viSe u smislu logotipa
pokrovitelja 1 partnera dogadaja, a manje u kontekstu klasi¢nih oglasa preko cijele ili dijela stranice.
Povezanost s drugim komunikacijskim kanalima, osobito onim digitalnim, tj. internetskom
stranicom i drustvenim mrezama, takoder se pokazala istaknutom u analizi, a u znacajnoj su se
mjeri mogli primijetiti 1 razli¢iti elementi upravljanja prilagodbom sportskog boriliSta potrebama
medijima, osobito press centra, mix zone i radnih pozicija na tribinama borilista, kao i konferencija

za novinare te posebne internetske veze namijenjene medijskim predstavnicima.

Kao manjkavost ovog dijela istrazivanja posveéenog medijskim priru¢nicima treba istaknuti
uzorak, odnosno brojku od 25 analiziranih i promatranih priru¢nika, i to zbog osobite izazovnosti
u prikupljanju materijala, koji za razliku od internetskih stranica iz prethodnog istraZivanja nisu
niti u pribliznoj mjeri dostupni pretrazivanjem interneta, jer su u rijetkim sluc¢ajevima takvi

dokumenti jo$ uvijek dostupni za preuzimanje nekoliko godina nakon zavrSetka dogadaja. Jednako
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takotreba rec¢i da u analizu nije uvrsten niti jedan veliki nogometni sportski dogadaj zato §to je
preliminarno istrazivanje koje smo proveli pokazalo kako za takve dogadaje (europska i svjetska
prvenstva, UEFA Liga prvaka), sudionici natjecanja (nacionalne reprezentacije i Kklubovi)
pripremaju vlastite medijske priru¢nike, koji su konceptualno potpuno drugaciji, odnosno ne bave
se samim dogadajem kao ovi koji su uvrsteni u istrazivanje pa ne bi bilo moguce provoditi analizu

na jednakim podruc¢jima.

Takoder, razlike koje se primje¢uju u samim rezultatima dijelom su posljedica toga Sto su medijski
prirucnici ili bili maksimalno opSirni pa su sadrzavali i ope informacije 1 one namijenjene
novinarima ili su se orijentirali samo na jedan od ta dva aspekta, naj¢eS¢e onaj najopcenitiji.
Sukladno tome mozemo zakljuciti, kako su u ovoj analizi koja je obuhvatila medijske priru¢nike
velikih sportskih dogadaja razli¢itog tipa, primije¢ene dvije opce vrste prirucnika s obzirom na
sadrzaj (one koje ukljuc¢uju samo opc¢e informacije o samom dogadaju te one koje uz njih ukljucuju
i tehnicke informacije za medije), ali i da kompleksnost i atraktivnost dizajnerskog pristupa,
odnosno vizualnog oblikovanja priru¢nika, nije nuzno u korelaciji s velicinom sportskog dogadaja,

Sto pokazuje primjer Zimskih olimpijskih igara 2018. ili Ljetne Univerzijade 2019.
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9. ANALIZA STAVOVA KLJUCNIH DIONIKA KOMUNIKACIJE

9.1. Stavovi novinara o komunikaciji i prilagodenosti organizatora velikih sportskih

dogadaja medijskim potrebama

9.1.1. Metodologija istrazivanja

Druga se istrazivacka cjelina usmjerava na same klju¢ne dionike komunikacijskog procesa
1 faktore koji su u najve¢oj medusobnoj interakciji u medijskom smislu, odnosno novinare i
predstavnike organizatora velikih sportskih dogadaja. Dok ¢e se potonjima, odnosno ¢elnicima
nacionalnih sportskih saveza u Hrvatskoj, pozornost posvetiti u drugom dijelu istrazivanja, njegov
se prvi dio fokusira na hrvatske novinare i njihove stavove o komunikaciji s organizatorima velikih

sportskih dogadaja te prilagodenosti organizacije potrebama medijskog izvjeStavanja.

Sukladno tome, predmet ovog dijela istrazivanja su stavovi novinara, a istrazivacka metoda koju

smo koristili bio je anketni upitnik, distribuiran ispitanicima digitalnim putem.

Prema Goranu Milasu (2009: 395), anketna metoda ,,kao osnovni izvor podataka koristi osobni
iskaz o miSljenjima, uvjerenjima, stavovima 1 ponaSanju, pribavljen odgovaraju¢im

standardiziranim nizom pitanja.*

Pitanja ispitanicima, kako je vidljivo u Prilogu 3 na kraju rada, podijeljena su na Sest podrucja s
ciljem utvrdivanja stavova novinara o razli¢itim aspektima odnosa medija i organizatora velikih

sportskih dogadaja te njihovih stavova o opcenitoj ulozi medija u organizaciji sportskih dogadaja.

Tako je prvi dio orijentiran na socio-demografski aspekt koji utvrduje karakteristike ispitanika,
odnosno spol, dob, stupanj obrazovanja, kao i osobne navike koristenja medija i drustvenih mreza.
U drugom se dijelu upitnika pozornost usmjerava na procjenu novinarskog iskustva u kontekstu
velikih sportskih dogadaja pa se tako utvrduje vrsta i doseg medija u kojem ispitanik djeluje,
izvjeStavanje o sportskim dogadajima u opcenitom smislu te na licu mjesta, kao 1 dosadaSnja

osobna ukljucenost u neki od aspekata organizacije velikih sportskih dogadaja. U nastavku upitnika
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ispituje se slika ispitanika o polozaju velikih sportskih dogadaja koji se organiziraju u Hrvatskoj u
medijima, kao i narativu koji prati takvu organizaciju, dok se sljede¢i dio upitnika fokusira na
stavove o opcenitoj ulozi koju, prema misljenju novinara, mediji imaju u organizaciji velikih
sportskih dogadaja. Posljednja dva podrucja upitnika ispituju stavove novinara o njihovoj
profesionalnoj komunikaciji sa sportskim savezima u Hrvatskoj te o prilagodenosti organizatora
velikih sportskih dogadaja, odnosno nacionalnih sportskih saveza potrebama medijskog

izvjeStavanja.

Rezultati istrazivanja prikazani u nastavku, potvrdit ¢e ili opovrgnuti prethodno postavljenu
hipotezu koja se odnosi na ovaj dio istrazivanja, odnosno H3: Predstavnici medija koji izvjestavaju

s velikih sportskih dogadaja smatraju da su organizatori upoznati s potrebama medija i novinara.

9.1.2. Uzorak i karakteristike ispitanika

Istrazivanje je provedeno na uzorku od 100 hrvatskih novinara, kojima je anketni upitnik
distribuiran digitalnim putem — elektronickom pos$tom ili putem aplikacija za instant razmjenu
poruka. Upitnik je kreiran i postavljen na platformi Microsoft Forms, a anketu smo provodili od
16. svibnja do 29. lipnja 2022. godine. Uzorak ispitanika ¢inili Su u prvom redu novinari sportskih
i informativnih redakcija, kojima je u uvodnom pismu (kako je vidljivo u Prilogu 3 na kraju rada)
objaSnjena svrha i cilj istrazivanja, dok je prosjecno trajanje ispunjavanja upitnika, prema podacima
analize platforme Microsoft Forms, bilo izmedu devet i deset minuta vremena. Svim je ispitanicima

zajamc¢ena anonimnost.

Od ukupno stotinu novinara, njih 75 se izjasnilo pripadnicima sportskih urednistava. Da se radi o

reprezentativnom broju ispitanika, pokazuje usporedba s podacima o ¢lanstvu Hrvatskog zbora

sportskih novinara, koji je 2018./2019. godine brojao ukupno 170 ¢lanova (Bakic, 2019: 116-121).

Kao §to je vec¢ napisano, prvi dio upitnika odnosio se na socio-demografska pitanja, i daje sliku o

ispitanicima koji su sudjelovali u istraZivanju. Tako je strukturu ispitanika ¢inilo 26 % Zena 1 74 %
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muskaraca. Prosjecna dob ispitanika je 40 godina starosti, pri ¢emu je 1975. najceSce zastupljena

kao godina rodenja, dok je najstariji ispitanik roden 1958., a najmladi 1999. godine.

Najvisi postignut stupanj obrazovanja ispitanika u 16 posto slucajeva odnosio se na zavrSenu
srednju Skolu, a jednako toliko posto ispitanika zavrsilo je preddiplomski studij, odnosno visu
Skolu. Natpolovi¢na vecina ispitanika, njih 52 % zavrsilo je diplomski studij, sto ukljucuje fakultet,
umjetnicku akademiju ili specijalisticki studij, a njih 10 posto zavrsilo je poslijediplomski
znanstveni, umjetnicki, specijalisticki ili magistarski studij (mr. sc, mr. art.). Najmanji broj
ispitanika postiglo je najvi$i stupanj formalnog obrazovanja, odnosno zvanje doktora znanosti ili
umjetnosti - njih Cetiri posto. Od svih ispitanika, ve¢ina od 67 posto imala je postignuto formalno
obrazovanje koje ukljucuje zvanje iz podrucja djelatnosti povezane s medijima, tj. komunikologiju,

novinarstvo ili odnose s javnoscu.

Uz socio-demografske karakteristike ispitanika, anketni je upitnik sadrzavao i pitanja koja se
odnose na njihove navike koriStenja medijskih sadrzaja, profesionalno djelovanje u medijima te

dosadasnje iskustvo s velikim sportskim dogadajima.

Tako su u ulozi korisnika medijskog sadrzaja novinari kao populacija ispitanika u ovom
istrazivanju u najvecoj mjeri orijentirani na internetske portale: 78 % ispitanika oznacilo je da ih
najvise prate u odnosu na sve ostale medije. Na drugom se mjestu s 49 % nalazi televizija, a slijede
tiskani mediji s 36 % te radio s 32 %. Od druStvenih mreZa ispitanici se osobno najviSe koriste
mrezom Facebook (73 %), a slijede ju Instagram s 59 % te YouTube s 54 %. Drustvenom mrezom
Twitter ponajvise se koristi 20 posto ispitanika, a njih 18 % se koristi mrezom LinkedIn, dok se 4
posto ne koristi druS§tvenim mrezama, a isti je postotak ispitanika istaknuo neku drugu druStvenu

mrezu.

Tablica 13 Vrsta medija u kojem ispitanici profesionalno djeluju ili su djelovali (N=100)

Vrsta medija %
Tiskani medij 44
Televizija 45
Radio 39
Internetski portal 52
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svim vrstama medija, pri ¢emu se kao najzastupljeniji, s natpoloviénim veé¢inom od 52 %, isticu
internetski portali, a slijede ih televizija (45 %) i tiskani mediji (44 %) te radio s 39 %. Pritom je
vrijedno istaknuti kako je vecina ispitanika, uz neki od tradicionalnih medija, istaknula angazman
1 na internetskom portalu, $to je u danasnjem digitalnom vremenu i s obzirom na medijsku
konvergenciju posve razumljivo, s obzirom na to kako gotovo svaki tradicionalni medij ujedno ima
1 svoju internetsku inacicu. Neki su ispitanici oznacili i sve Cetiri vrste medija, dok je dio njih,

prema rezultatima, bio ili jest angaziran samo u jednom od navedenih medija.

Tablica 14 Doseg medija u kojima ispitanici profesionalno djeluju ili su djelovali (N=100)

Doseg medija %
Medij s medunarodnim dosegom 35
Medij s nacionalnim dosegom 67
Regionalni medij 29
Lokalni medij 25

Uz vrstu medija u kojima djeluju, sliku o ispitanicima koji su sudjelovali u istrazivanju svakako
daje 1 doseg njihovih medija prema publici pa su tako u uzorku ispitanika u najve¢oj mjeri, odnosno
67 posto, zastupljeni novinari medija s nacionalnim dosegom. Kako pokazuju podaci iz Tablice 14,
prema kojoj je bilo moguce davati visestruke odgovore, na drugom su mjestu sa 35 % mediji s
medunarodnim dosegom, dok na regionalne otpada 29, a na lokalne 25 posto. Jednako kao u sluc¢aju
paralelnog angazmana u vise razlicitih vrsta medija, ispitanici su i u ovom sluc¢aju istaknuli da

imaju radno iskustvo u medijima s razli¢itim vrstama dosega.

Tablica 15 Vrsta uredniStva u kojem ispitanici profesionalno djeluju ili su djelovali (N=100)

Uredni$tvo %
Informativno uredni$tvo 44
Sportsko urednistvo 75
Ostalo 6
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Kao $to je ranije navedeno, upitnik je u prvom planu distribuiran novinarima sportskih i
informativnih uredniStava, s obzirom na to da oni u sklopu svojih profesionalnih aktivnosti
ponajvise sudjeluju, to jest prate velike sportske dogadaje. K tome valja dodati da dok sportski
novinari prate i izvjeStavaju o svim sportskim aspektima nekog natjecanja, novinari informativnih
redakcija takoder izvjeStavaju o odrzavanju nekog dogadaja ili njegovim zanimljivostima, na
primjer u okviru sredi$njih informativnih emisija. Tako je u uzorku ispitanika, prema podacima
dostupnima u Tablici 15, najveéi broj novinara pripadao sportskim urednistvima, njih 75 %, dok je
u vise uredniStava, a dio njih, to€nije 6 % naveo je jos neke rubrike u kojima djeluju, poput rubrika

mozaik, informacijske tehnologije te kultura.

Vrijedno je osvrnuti se i na iskustvo koje ispitanici u najopéenitijem smislu imaju s velikim
sportskim dogadajima, pri ¢emu se uocavaju tri razliCita aspekta. Prvi se od njih odnosi na
izvjestavanje o velikim sportskim dogadajima u najopcenitijem smislu, $to uz javljanja s terena
moze ukljuéivati redakcijske izvjestaje ili praéenje dogadaja iz redakcije. S obzirom na strukturu
ispitanika koja obuhvaéa novinare razlic¢ite dobi i radnog iskustva, kao i pripadnosti razli¢itim
vrstama uredni$tava, kroz istraZivanje su utvrdene iznimno velike razlike u odgovorima ispitanika,
Sto je pak onemogucavalo pouzdano racunanje prosjecnog broja velikih sportskih dogadaja koje su
ispitanici pratili. Tako je primjerice kod devetnaestoro ispitanika to iznosilo vise stotina, a u nekim
slucajevima i preko tisucu te 1.500 velikih sportskih dogadaja. Takvi su podaci zamijeceni u pravilu
kod sportskih novinara s dugogodi$njim radnim iskustvom. S druge se strane dvanaestoro
ispitanika izjasnilo kako u karijeri uopce nisu izvjestavali o velikim sportskim dogadajima, pri
¢emu se u nijednom od sluc¢aja nije radilo o sportskim novinarima, ve¢ pripadnicima informativnih
1 ostalih rubrika. Ispitanici su u jo§ manjoj mjeri izvjeStavali s dogadaja na licu mjesta pa tako njih
dvadesetoro nikada nije pratilo veliki sportski dogadaj s mjesta njegova odrzavanja. Navedeno se
u pravilu odnosi na pripadnike informativne rubrike, a u sluc¢aju sportskih novinara to se odnosilo
na nekoliko pojedinaca koji su po svojoj dobi na samim pocecima novinarske karijere. Kao
posljednji aspekt promatranja iskustva novinara s velikim sportskim dogadajima, izdvojena je
njihova izravna ukljucenost u bilo koji od organizacijskih aspekata (dakle, ne nuzno medijski dio
organizacije). Tako Cetrdeset i troje ispitanika nije nikada bilo ukljuceno u organizaciju velikih
sportskih dogadaja, dok je jedan ispitanik koji je po dobi i radnom iskustvu najstariji od svih

sudionika istrazivanja, istaknuo sudjelovanje u organizaciji stotinu velikih sportskih dogadaja.
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Drugi najizrazeniji ovakav podatak je upola manji, a odnosi se takoder na jednog ispitanika s
dugogodis$njim iskustvom, koji je naveo svoje sudjelovanje u organizaciji pedeset velikih sportskih
dogadaja. Preostali broj od pedeset i petoro ispitanika, Sto iskljucuje sve one koji nikada nisu bili u
organizaciji, jednako kao i prethodno navedena dva osobito izrazena slucaja, prosjecno je

sudjelovao u nekom od organizacijskih aspekata sedam velikih sportskih dogadaja.

9.2. Stavovi novinara: rezultati istraZivanja i rasprava

Uz prethodno prikazan socio-demografski dio istrazivanja koji daje uvid u sliku o
ispitanicima na podru¢ju njihovog obrazovanja, dobi, spola te iskustva s pracenjem velikih
sportskih dogadaja, drugi je dio anketnoga upitnika usmjeren na nekoliko prakti¢nih podrucja
profesionalnog djelovanja novinara u sportu. U op¢enitom smislu, odnosi se na stavove cjelokupne
novinarske populacije ispitanika i sagledava se njihova percepcija o medijskoj slici koja prati velike
sportske dogadaje organizirane u Hrvatskoj. Uz to se promatraju i njihovi stavovi o opéenitoj ulozi

koju mediji imaju u kontekstu prac¢enja, promocije i1 organizacije velikih sportskih dogadaja.

S obzirom na prethodno utvrdene razlike izmedu ispitanika te operativne specifi¢nosti koje prate
rad u razli¢itim medijima i rubrikama, izdvajaju se dva podrucja koja se u upitniku usmjeravaju
isklju¢ivo na ekspertnu populaciju ispitanika. Tako prirodu komunikacije sa sportskim savezima u
Hrvatskoj, njezinu kvalitetu te pristup procjenjuju samo oni novinari s profesionalnim iskustvom
na tom podrucju, a jednako tako isklju¢ivo oni novinari koji su u karijeri izvjeStavali s velikih
sportskih dogadaja na licu mjesta daju svoju ocjenu prilagodbe organizatora potrebama medijskog

1zvjeStavanja.

Sva upravo navedena podruc¢ja u samom su upitniku obuhvaéena kroz tvrdnje prema kojima su
ispitanici oznacavali svoj stupanj slaganja odabravsi jednu od pet vrijednosti iskazanih na
Likertovoj ljestvici, a rezultati istrazivanja za svako od podrucja prikazani su u nastavku kroz sest

priloZenih grafikona tako da se iza svakog prikaza grafikona nalazi rasprava o rezultatima.
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9.2.1. Medijska slika velikih sportskih dogadaja

Pogled novinara na razmjere zastupljenosti sadrZaja posvecéenih velikim sportskim
dogadajima koji se odriavaju u Hrvatskoj

Hrvatski mediji pozitivno izvjeStavaju o velikim sportskim
dogadajima koji se organiziraju u Hrvatskoj.

Mediji ¢esto prenose i sadrzaje koji nisu povezani sa samim
sportskim natjecanjem.

Sadrzaji povezani s organizacijom velikih sportskih dogadaja
u Hrvatskoj Cesto su zastupljeni u televizijskom programu.

SadrZaji povezani s organizacijom velikih sportskih dogadaja
u Hrvatskoj ¢esto su zastupljeni na internetskim portalima.

Sadrzaji povezani s organizacijom velikih sportskih dogadaja
u Hrvatskoj Cesto su zastupljeni u tiskovinama.

Sadrzaji povezani s organizacijom velikih sportskih dogadaja
u Hrvatskoj Cesto su zastupljeni u radijskom programu.
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Grafikon 1 Percepcija ispitanika o medijskoj slici velikih sportskih dogadaja u Hrvatskoj prikazana u
postotcima (N=100) (%)
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Kao §to je ranije navedeno, prvo se podrucje ovog dijela istrazivanja usmjerava na stavove koje
cjelokupna populacija ispitanika ima o medijskoj slici koja prati organizaciju velikih sportskih
dogadaja u Hrvatskoj. Podruéje pokriva Sest izdvojenih varijabli prikazanih u Grafikonu 1. Ve¢ na
prvi je pogled vidljivo kako su ispitanici (N=100) za svaku tvrdnju u najvecoj mjeri istaknuli visok

stupanj slaganja, dok je stupanj neslaganja znacajno nizi, a ponegdje gotovo pa nepostojeci.

Prije prikaza rezultata, vazno je istaknuti kako se radi o subjektivnim stavovima i percepciji koju
novinari, kao ¢lanovi redakcija koji sudjeluju u radu i stvaranju medijskog sadrzaja, imaju o
polozaju tema velikih sportskih dogadaja u medijima. Za potpune rezultate trebalo bi provesti
analizu sadrzaja svih vrsta medija i viSe medijskih izdanja kroz dulje vremensko razdoblje (prije,

tijekom i nakon odrzavanja dogadaja).

Sukladno dobivenim rezultatima, 76 posto novinara smatra ili u potpunosti smatra da mediji
pozitivno izvjestavaju o velikim sportskim dogadajima koji se organiziraju u Hrvatskoj. Trinaest
posto ispitanika u potpunosti se slozilo s tom tvrdnjom, a 63 % je za tu varijablu u upitniku oznacilo
»slazem se*. Neutralan stav imalo je 20 posto ispitanika, dok se njih Cetiri posto nije slozilo s

navedenom konstatacijom.

Takav se stav moze elaborirati na nekoliko razina. Naime, budu¢i da organizaciju velikih sportskih
dogadaja prate visoka financijska ulaganja, od ¢ega se (znacajan) dio njih odnosi na marketinske i
medijske aktivnosti, upravo zakup medijskog prostora te oglaSavanje u medijima zasigurno imaju
utjecaj i na prirodu izvjestavanja. Jednako tako, neki mediji su u organizaciji dogadaja u ulozi
medijskih partnera, €ije se sponzorstvo Cesto o€ituje kroz intenzivnije pracenje dogadaja ili
ustupanje besplatnog oglasnog prostora. Kao tre¢i aspekt koji se uvjetno moze izdvojiti u
objaSnjenju zaSto novinari smatraju da mediji pozitivno izvjeStavaju o velikim sportskim
dogadajima koji se organiziraju u Hrvatskoj, namecu se medunarodni doseg i slika koja prati takve
dogadaje. Kako domacinstvo ovakvim manifestacijama ujedno daje dojam 1 Salje sliku o drzavi
domacinu kako domacoj tako i medunarodnoj javnosti, vjerojatno i sami novinari, svjesno ili
nesvjesno, pribjegavaju odredenoj dozi autocenzure, kako se kroz iznoSenje razli¢itih negativnosti
na medunarodnom planu ne bi dobio negativan dojam o zemlji domacinu. Reperkusijama osobito
negativnog izvjestavanja po ugled domacina i samog dogadaja mogli smo svjedociti primjerice za
vrijeme odrzavanja Olimpijskih igara 2016. godine u Rio de Janeiru, gdje su teme korupcijskih

skandala i upitne razine pripremljenosti na dogadaj, u odredenom razdoblju na medunarodnom
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planu zauzimali medijski prostor koliko i sportski aspekti. Ipak, posljednja ocjena se treba uzeti s

dozom rezerve i trebalo bi ju dodatno istraziti.

Kada pak govorimo o sadrzajnom usmjerenju medija prilikom pracenja velikih sportskih dogadaja,
rezultati potvrduju temeljnu pretpostavku kako se ne radi o neCemu Sto je iskljucivo sportski
sadrzaj. Tako ispitanici u ovom dijelu istrazivanja najéesce tvrde da mediji Cesto prenose sadrzaje
koji nisu povezani sa samim natjecateljskim aspektom. To misljenje iznijelo je ukupno 83 posto
ispitanika, odnosno 14 posto novinara koji su se potpuno slozili s tom tvrdnjom te njih 69 posto
koji su u upitniku odabrali ,,slazem se*, dok 16 posto ispitanika 0 tome nije imalo stav, a samo

jedan ispitanik oznacio je kako se ne slaze s tom tvrdnjom.

U teorijskom smo dijelu rada objasnili da mediji u sluc¢aju velikih sportskih dogadaja ne prenose
samo sportski sadrzaj, a tome Cesto svjedocimo i kao gledatelji, primjerice, televizijskog programa
kada se novinari informativnih urednistava izravno ukljucuju u sredi$nje informativne emisije ili
kada je rije¢ o temama koji prate velike sportske dogadaje poput broja turistickih dolazaka,
infrastrukturnih zahvata ili razli¢itih mozai¢nih sadrzaja poput predstavljanja grada, regije ili

zemlje domacina.

Ispitanici su u upitniku dali svoju procjenu o razmjeru zastupljenosti sadrzaja koji se odnose na
velike sportske dogadaje u medijima. Novinari su tako u najvecoj mjeri iskazali stav da su za
vrijeme odrzavanja dogadaja takvi sadrzaji u visokoj mjeri zastupljeni u svim vrstama medija,
odnosno u televizijskim i radijskim programima, tiskovinama te na internetu. Kao vrstu medija
koja je pritom najistaknutija naveli su internetske portale, a slijede ih tiskovine, televizija te radio,
dok zanemarivo malen broj ispitanika nije smatrao da su sadrZaji povezani s velikim sportskim

dogadajima Cesto zastupljeni u medijima u razdoblju njihova odrZavanja.

Ispitanici su kod izvjeStavanja o velikim sportskim dogadajima u prvi plan istaknuli tiskovine 1

pristup za razliku od radijskog i televizijskog sadrzaja koji mora udovoljavati tehni¢kim

zahtjevima, ali 1 prilagoditi se formi programa koji se emitira uZivo.
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9.2.2. Uloga medija u organizaciji velikih sportskih dogadaja
Stavovi novinara o znacéaju medija za sportske saveze - organizatore velikih
sportskih dogadaja

68
29
Mediji su vrlo vazan aspekt organizacije velikog sportskog 1
dogadaja.
2
0
41
39
Organizacija velikog sportskog dogadaja treba se prilagoditi 18
potrebama medijskog praéenja.
4
1
44
47
Jedan je od najvaznijih ciljeva organizacije velikog sportskog 4
dogadaja da ga putem medija prati Siroka publika.
5
0
61
37
Organizatorima velikog sportskog dogadaja vrlo je vaina
pozitivna slika o velikom sportskom dogadaju u javnosti.
0
0
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Grafikon 2 Stavovi ispitanika o ulozi medija u organizaciji velikih sportskih dogadaja (N=100) (%)

Drugo se podrucje ovog istrazivanja usmjerilo na ispitivanje stavova ispitanika o ulozi koju mediji
imaju u organizaciji velikog sportskog dogadaja. Jednako kao u slucaju prethodnog dijela
istrazivanja, ve¢ je na prvi pogled iz podataka prikazanih u Grafikonu 2 vidljivo da za sve prikazane

varijable prevladava izraZena razina slaganja s postavljenim tvrdnjama. Uzorak i u ovom slucaju
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¢ine svi ispitanici (N=100), a obuhvacena su Cetiri segmenta kroz koje se promatra i ispituje kako

novinari gledaju na polozaj medija u o¢ima organizatora velikih sportskih dogadaja.

Kao pritom najizrazenija varijabla je opca ocjena uloge, odnosno vaznosti medija za organizaciju
velikog sportskog dogadaja pa tako ¢ak 97 posto ispitanika smatra da su mediji vrlo vazan aspekt
organizacije takvih manifestacija. S tom se tvrdnjom u potpunosti slozilo 68 posto ispitanika, dok
je njih 29 u upitniku oznacilo ,,slazem se*. Zanemariv broj od jednog ispitanika imao je neutralan
stav, a njih samo dvoje se nije slozilo s tom tvrdnjom. Osim $to ovakav rezultat pokazuje kako su
novinari svjesni da su mediji vrlo vazni za velike sportske dogadaje, takav je stav u potpunosti
utemeljen na svemu §to je ranije teorijski prikazano, osobito na podrucju opéeg meduodnosa medija
I sporta te u kontekstu ¢injenice da se upravo medijima pripisuje uloga transformacije sporta iz
amaterizma u vrhunski profesionalizam. Jednako tako, da nema medija, njihovih kamera, prijenosa
uzivo 1 cjelokupnog spektakla koji prati ovakve dogadaje, njihova bi ,,grandioznost* bila
ograni¢ena samo na osobe koje sjede na tribinama sportskih borilista, ali pitanje je bismo li pritom

uopce govorili o ikakvoj grandioznosti i spektaklu.

S obzirom na to kako su mediji neupitno vazni, u nastavku je postavljeno pitanje prilagodbe
medijima pa tako ukupno 80 posto ispitanika dijeli stav da se organizatori velikog sportskog
dogadaja trebaju prilagoditi potrebama medijskoga pracenja. Istodobno je 15 posto ispitanika imalo
neutralan stav po tom pitanju, a njih pet posto izrazilo je neslaganje. Da se i sportske organizacije
1 domacini velikih (ali i1 svih ostalih) sportskih dogadaja uvelike prilagodavaju medijima, mozda
sportskih dogadaja. Cak i da u potpunosti zanemarimo sve ono prikazano u teoriji, §to uklju¢uje
promjene pravila, uvodenje posebnih time-outa, oglasavanja i sl., vrijeme odigravanja primjerice
najpopularnijih nogometnih utakmica, uvijek je u najatraktivnijim televizijskim terminima
(takozvanim ,,udarnim terminima“), onda kada ih moze pratiti najSira publika. Zato je polozaj i
mjesto televizijske kamere posebno bitno na svakom sportskom borilistu, pa se ¢ak ni ne vodi
rac¢una o tome hoce li mozda prijeciti pogled nekome od gledatelja, jer su i organizatori vrlo svjesni
da ta kamera omogucuje pogled milijunima ljudi ispred TV ekrana, a sama cinjenica da
predstavnici sportskih ekipa odmah po zavrSetku susreta daju izjave za medije ili govore na
konferencijama za novinare, umjesto da slave pobjedu i odlaze s borilista, dodatno naglasava

razmjere te prilagodbe, o ¢emu Ce rijeci biti 1 u nastavku rada.
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Ispitanici u vrlo visokoj mjeri od 91 posto smatraju da je jedan od najvaznijih ciljeva organizatora
velikog sportskog dogadaja taj da ga putem medija prati Siroka publika, ali je naravno vazna i
priroda tog medijskog pracenja, odnosno slika o samom dogadaju. Tako se kao najizrazenija
varijabla u ovom dijelu istrazivanja pokazuje ona najnize prikazana u Grafikonu 2, prema kojoj ¢ak
98 posto ispitanika dijeli stav da je organizatorima velikih sportskih dogadaja vrlo vazna pozitivna

slika u javnosti.
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9.2.3. Komunikacija sportskih saveza s novinarima
Aktivnosti odnosa s medija sportskih saveza i komunikacija na vlastitim
komunikacijskim kanalima

U ime sportskih saveza s Vama su komunicirali profesionalci
u medijskom poslu.

U ime organizacije velikih sportskih dogadaja u Hrvatskoj, s
Vama su komunicirali predstavnici PR agencija.

Posjecujete konferencije za novinare koje organiziraju
sportski savezi u Hrvatskoj.

Sportski savezi u Hrvatskoj azurno komuniciraju na vlastitim
komunikacijskim kanalima.

O aktivnostima sportskih saveza u Hrvatskoj informirate se
putem njihovih sluzbenih digitalnih komunikacijskih kanala.

Sportski savezi odgovaraju na upite koje im upucujete.

Sportski savezi Salju objave za medije o vlastitim
aktivnostima Vasoj redakciji.
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Grafikon 3 Profesionalna komunikacija ispitanika sa sportskim savezima u Hrvatskoj (N=80) (f)
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U nastavku istrazivanja namjera je bila dodatno suziti broj ispitanika kako bi se dobili odgovori
novinarskih eksperata, to jest Sto ekspertnije populacije za sport i sportsko izvjesStavanje, pa je tako
podru¢jima prikazanima u Grafikonu 3, prethodilo eliminacijsko pitanje o tome jesu li ispitanici u
svojoj Kkarijeri profesionalno komunicirali sa sportskim savezima u Hrvatskoj. Kako jedna petina
ispitanika, dakle njih dvadeset, nikada nije bila u profesionalnoj interakciji sa savezima, oni nisu
niti sudjelovali u ovom dijelu istrazivanja pa tako uzorak koji se odnosi na Grafikon 3 obuhvaca
ukupno osamdeset ispitanika. Ve¢ je u prvom pogledu na grafikon vidljivo kako za razliku od
prethodna dva dijela istrazivanja, koja je u potpunosti karakterizirao visok stupanj slaganja sa svim
tvrdnjama, u ovom slucaju postoje razli¢iti stavovi i iskustva ispitanika. Jednako je tako vazno
naglasiti kako se za razliku od prethodna dva slu¢aja, ovdje stupanj slaganja ispitanika odnosi na
ucestalost pojavljivanja odredene situacije pa su tako na Likertovoj ljestvici od 1 do 5 novinari

oznacavali svoj stupanj slaganja kroz odabir tvrdnji: nikada, rijetko, ponekad, cesto i uvijek.

Prema rezultatima koji su prikazani u Grafikonu 3, ispitanici u najve¢oj mjeri, odnosno u 35
slucajeva, tvrde kako su s njima ispred sportskih saveza ponekad komunicirali profesionalci u
medijskom poslu, dok se njih tridesetoro izjasnilo kako je to bio Cest slucaj. Pritom je vazno
istaknuti da se pritom radi o najopcenitijoj komunikaciji kroz godinu, nevezano za odrzavanje
nekog dogadaja te kako profesionalca u medijskom poslu, u kontekstu ove varijable, takoder
sagledavamo u op¢enitom smislu, Sto moze obuhvacati visSe komunikacijskih djelatnosti. Ipak, kada
dodatno konkretiziramo ovo pitanje, usmjerivsi ga iskljuivo na velike sportske dogadaje te
agencije za odnose s javno$c¢u, novinari u najve¢oj mjeri tvrde kako su s njima u ime sportskih
saveza tijekom odrzavanja velikih sportskih dogadaja najc¢esce (38) ili ponekad (29) komunicirali
predstavnici PR agencija. Broj ispitanika koji je na ova dva pitanja odgovorio da nisu nikada bili
u interakciji s profesionalcima ili agencijama u ime sportskih saveza, zanemariv je, dok se po sedam

ispitanika rijetko, ali ipak susretalo s takvim slu¢ajevima.

Dobiveni rezultati svakako su u skladu sa standardima komunikacije sportskih organizacija, o ¢emu
je bilo rijeci u teorijskom dijelu rada, no ipak je vrijedno primijetiti kako se malen broj ispitanika
izjasnio da su se bas uvijek susretali s profesionalnom komunikacijom. Razlog iz kojeg rezultati u
ova dva slucaja variraju (znacajno je zastupljena srednja vrijednost, odnosno ,,ponekad‘) moze se
pronaci u tome §to sportske saveze, jednako kao 1 velike sportske dogadaje, promatramo zajednicki,
to jest u op¢enitom smislu pa je odgovor u korelaciji sa Sirim skupom saveza 1 dogadaja s kojima

je novinar nekada imao profesionalnu interakciju. Naravno, treba imati na umu i financijske
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ogranicenosti, osobito manjih sportskih organizacija i niZe organizacijske zahtjeve u sluéaju velikih
sportskih dogadaja koji se odnose na medijski manje zastupljene sportove. Tako se moze
pretpostaviti da su oni savezi i oni dogadaji s viS§im standardom i financijskim budzetima imali
manje izazova u angazmanu medijskog profesionalaca u vidu stalnog zaposlenja ili ukljucenju
agencije za odnose s javnoS¢u u organizaciju dogadaja. Navedenom podru¢ju i utvrdenju
potencijalnih razlika izmedu saveza po tom, ali i drugim podruc¢jima, posvetit ¢e se pozornost u
posljednjem istrazivanju u ovom radu, koje donosi intervjue s devetnaest ¢elnika nacionalnih

sportskih saveza u Hrvatskoj.

U Grafikonu 3 nadalje su prikazane i specifi¢ne aktivnosti odnosa s javno$cu, pri ¢emu su izdvojene
samo one redovite i najopcenitije koje se mogu primijeniti na svaku, ne samo sportsku organizaciju,
o ¢emu je temeljito bilo rije¢i u teorijskom dijelu. To su u ovom konkretnom smislu konferencije
za novinare, komunikacija na vlastitim kanalima te objave za medije. Tako 31 ispitanik na pitanje
o posjecivanju konferencija za novinare koje organiziraju sportski savezi tvrdi da to ¢ini ponekad,
dok 22 ispitanika to ¢ini &esto, 11 rijetko, a 10 uvijek. Sest je ispitanika izjavilo da ne posjecuje
konferencije za novinare sportskih saveza. S druge strane, natpolovicna vecina od pedeset
ispitanika tvrdi kako sportski savezi prema njihovim redakcijama objave za medije Salju ¢esto (36)
ili uvijek (14), dok njih 26 tvrdi da se to dogada ponekad. Zanimljivo je da niti jedan ispitanik nije
odgovorio da savezi bas nikada ne Salju objave za medije o vlastitim aktivnostima, a samo Cetvero
je odgovorilo da se to dogada u rijetkim slu¢ajevima. U ova se dva slu¢aja koja mozemo medusobno
komparirati, odnosno objavama za medije i konferencijama za novinare, primjecuje i jedan
suvremeni trend u novinarstvu, a to je sve veca orijentiranost na rad u redakciji i sve rjede
posje¢ivanje dogadaja na terenu. Jednako tako, kako su konferencije za novinare u pravilu
organizirane vrlo profesionalno, a Cesto ith organiziraju 1 PR agencije, novinari su navikli da odmah
po zavrSetku njenog odrzavanja u svoje redakcije dobiju objavu za medije s izjavama sudionika pa
je tako novinaru koji ne Zeli dublje ulaziti u temu ili postavljati specificna pitanja govornicima, ve¢
samo izvijestiti o nekom dogadaju, takav pristup operativno laksi, jer dobiva gotov materijal, a da
ne mora odlaziti na teren. S druge strane, takav pristup odgovara i organizatorima jer postizu da se
objavljuje sadrzaj onako kako njima najviSe odgovara, uz narativ koji za njih na najpozitivniji nacin

govori 0 nekoj temi.

Varijabla u kojoj je najistaknutija srednja vrijednost, odnosno ,,ponekad* u Grafikonu 3, odnosi se

na ocjenu komunikacije sportskih saveza putem njihovih vlastitih komunikacijskih kanala. U tom
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kontekstu najveci 1 natpolovi¢an broj ispitanika, njih Cetrdeset i dvoje, smatraju kako sportski
savezi u Hrvatskoj samo ponekad azurno komuniciraju na vlastitim kanalima. Vise od dvostruko
manje novinara, njih dvadeset, smatra da je to ¢est slucaj, dok samo Cetvero ispitanika tvrdi da su
na ovom podrucju sportski savezi uvijek azurni. Nijedan od ispitanika nije se izjasnio da su savezi
potpuno neazurni, dok je njih ¢etrnaestoro ocijenilo kako su azurni samo u rijetkim slucajevima.
Sli¢ni podaci odnose se na pracenje komunikacijskih kanala, odnosno razmjere u Kkojima se
novinari informiraju putem digitalnih komunikacijskih kanala sportskih saveza u Hrvatskoj. Samo
dvoje ispitanika izjasnilo se kako to ¢ini uvijek, dok je priblizno jednak omjer onih novinara koji
se ¢esto (32) 1 ponekad (34) informiraju na takav nain. Nezanemariva brojka od dvanaestoro
ispitanika rijetko prati digitalne komunikacijske kanale sportskih saveza, a kako pokazuju rezultati,
bas svi ispitanici barem u nekoj mjeri prate njihove kanale, jer se nijedan nije izjasnio da to nikada
ne Cini. Zasigurno da postoji odreden stupanj korelacije izmedu razine procjene azurnosti
komunikacije te razmjera informiranja putem digitalnih komunikacijskih kanala, jer ako se
odredeni kanal pokazuje kao neazuran ili nekvalitetan, automatski znacajno opada njegova
komunikacijska relevantnost. Jednako tako, razlozi iz kojih bi kanal nekog saveza bio osobito
istaknut u pozitivnom ili negativnhom smislu, takoder se moze povezati s razmjerima ulaganja u

njega.

Danasnja komunikacija, osobito na drustvenim medijima, znacajno se razvila u odnosu na razdoblje
nastanka toga medija, kada nisu postojali standardi niti oCekivanja od neke organizacije u
komunikacijskom smislu. Uz redovitu i aZzurnu komunikaciju, danas je za okupljanje, zadrZzavanje
1 Sirenje publike, potrebno imati i kvalitetan vizualni sadrzaj, poput fotografija, videa, ali i grafika,
jednako kao 1 kvalitetan tekstualni sadrzaj, a sve to treba biti objavljivano u adekvatnim
vremenskim razdobljima te posebno prilagodeno zakonitostima i prirodi svakog od digitalnih
kanala. Tako ono §to ¢e organizacija objavljivati na primjerice drustvenoj mrezi Facebook, ne bi
trebalo i ne moze biti potpuno identi¢éno onome §to ide na mrezu Twitter ili pak na sluzbenu
internetsku stranicu. Kako upravljanje takvim komunikacijama danas zahtijeva visok stupanj
profesionalizma, razloge zbog kojih se u ovom dijelu istrazivanja primjecuje doza kritike kod
ispitanika, moZze se, jednako kao i slucaju ranije prikazanih PR aktivnosti, pripisati razmjerima

ulaganja i ozbiljnosti shvacanja takvih aktivnosti u svakoj sportskoj organizaciji.

Kao posljednje podruc¢je vidljivo iz Grafikona 3, izdvaja se opéa dostupnost sportskih saveza

novinarima u odgovaranju na upite koji im upucuju. Tako vecina od 37 novinara tvrdi da su im
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savezi ¢esto na raspolaganju, dok njih osmero tvrdi da su im uvijek na raspolaganju. Ipak, nije
nimalo zanemariva brojka od 29 ispitanika koji tvrde da im savezi tek ponekad odgovaraju na upite

te njih Sestoro koji navode da se to dogada rijetko.

9.2.4. Prilagodba organizatora potrebama medijskog izvjeStavanja
Sportski savezi u ulozi organizatora velikih sportskih dogadaja i njihova
adaptacija sportskog borilista potrebama i olakSavanju medijskog izvjeStavanja
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Grafikon 4 Opcenita prilagodenost sportskih saveza medijskim potrebama u organizaciji velikih sportskih
dogadaja (N=76) (f)
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Nakon istrazivanja komunikacije sportskih saveza iz perspektive novinara, pozornost se u nastavku
usmjerava na same velike sportske dogadaje, odnosno razliGite aspekte prilagodbe njihovih
organizatora (sportskih saveza) potrebama medijskog izvjeStavanja. Jednako kao i u slucaju
komunikacije sa sportskim savezima, pitanjima iz ovoga dijela istrazivanja, takoder je prethodilo
eliminacijsko pitanje, koje je za cilj imalo usmijeriti se samo na one ispitanike ¢iji su odgovori
relevantniji temeljem njihova iskustva.. Tako je u posljednjoj fazi ovoga dijela, iz istrazivanja
iskljuceno dvadeset i Cetvoro ispitanika koji su naveli da nemaju iskustvo s izvjestavanjem s velikih
sportskih dogadaja na licu mjesta, $to znaci da je uzorak u ovoj posljednjoj fazi istrazivanja
obuhvatio ukupno 76 ispitanika. Rezultati su pritom prikazani kroz tri podruc¢ja: opcenita, tehnicka
i specificna prilagodenost sportskih saveza potrebama medijskoga izvjeStavanja u organizaciji

velikih sportskih dogadaja.

Prvo od ta tri podrucja, prikazano u Grafikonu 4 obuhvatilo je one elemente koji su se i kroz
teorijski dio izdvojili kao svojevrstan standard medijskog aspekta organizacije (velikih) sportskih
dogadaja. Upravo zbog toga previse i ne zacuduju rezultati koji su u vizualnom smislu vidljivi i na

prvi pogled, s najizrazenijom zastupljeno$¢u potpunog stupnja slaganja s prikazanim varijablama.

Tako ispitanici u najizrazenijoj mjeri tvrde da su s velikih sportskih dogadaja izvjestavali kao
akreditirani novinari, pri cemu je njih 57 navelo da je to uvijek bio slucaj, dok je kod njih trinaestoro
to Cesto bio slucaj. Po jedna je osoba navela da se to dogadalo rijetko, odnosno nikada, dok je

cetvero ispitanika tvrdilo da su samo ponekad izvjeStavali kao akreditirani novinari.

Ovako izrazen rezultat nikako ne ¢udi, a da je uzorak sastavljen u potpunosti od sportskih novinara
s iskustvom, vrlo bi vjerojatno svi ispitanici naveli da su uvijek izvjestavali s velikih sportskih
dogadaja kao akreditirani novinari. Naime, svako ve¢e dogadanje okuplja dovoljno velik broj ljudi
te zahtijeva visoke organizacijske standarde, pa je djelatnicima osiguranja potrebno Sto brze i
jednostavnije procijeniti koja osoba se u kojem svojstvu negdje nalazi, odnosno smije li se negdje
kretati. Jednako tako, novinarska akreditacija je svojevrsna ,,ulaznica“ koja omogucuje pristup
razli¢itim uslugama, zonama kretanja i radnim pozicijama, a proces akreditiranja za medijsko
pracenje velikog sportskog dogadaja obi¢no se odvija nekoliko mjeseci ili tjedana prije pocetka
dogadaja (ovisno o njegovoj veliCini). Ipak u slu¢aju manjih sportskih dogadaja, primjerice
kontinentalnih prvenstava u medijski manje atraktivnim sportovima, , ponekad postoji moguénost

da se novinarima omoguc¢i krace izvjestavanje (javljanje, uzimanje izjava) unato¢ tome $to nisu
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akreditirani. Takve se iznimke mogu primjerice napraviti za pripadnike informativne rubrike neke
nacionalne televizije koja planira ,,ukomponirati* zivo ukljuc¢enje u srediSnju informativnu emisiju,
mada su takvi slucajevi sami po sebi rjedi i prisutni na manjim dogadajima. Jednako tako, zbog
zaStite televizijskih prava, u takvim je slu¢ajevima u pravilu zabranjeno medijima koji nisu nositelji
prava, snimati kadrove samog sportskog natjecanja, zbog ¢ega se takva javljanja naj¢esce odvijaju
ili ispred sportskog boriliSta ili u nekoj od prostorija namijenjenih medijima, poput one za

odrzavanje press konferencija.

Od osnovnih medijskih organizacijskih jedinica na velikim sportskim dogadajima koje su
prikazane u Grafikonu 4, ispitanici su u najve¢em broju istaknuli kako im je press centar bio
dostupan uvijek ili ¢esto. Da je press centar kao sredi$nja radna i operativna jedinica organizacije
medijskog dijela velikog sportskog dogadaja bio dostupan bas uvijek navelo je 48 ispitanika, dok
je 21 novinar istaknuo da je to bio &est slu¢aj. Sestoro ispitanika se izjasnilo da su se s press centrom

susretali samo ponekad, dok je samo jedan ispitanik naveo da se to nije dogadalo nikada.

Press centar omogucuje novinarima rad u uvjetima najblizima onima koje imaju u redakcijama, ali
u okviru samog sportskog borilista, kako bi nesmetano mogli pripremati materijale (montaza,
obrada i selekcija fotografija, pisanje vijesti i sl.), a da ne moraju napustati lokaciju. Najcesce se
radi o velikoj prostoriji u okviru sportskog boriliSta koja je tehnicki opremljena potrebnim
uslugama kao Sto su internetske veze, fotokopirni i sken uredaji, radni stolovi, racunala, ali i info-
pult, gdje se akreditirani novinari mogu obratiti predstavnicima organizatora za sva pitanja. Na
mega-dogadajima, poput primjerice Olimpijskih igara, moZe postojati 1 viSe press centara na
lokacijama razli¢itih borilista te veliki srediSnji press centar, koji je ¢esto posebno izgradena ili
prenamijenjena gradevina za te potrebe. Oni najceSc¢e imaju definirano radno vrijeme, koje
zapocinje prije pocCetka natjecateljskog dana te traje i nekoliko sati po njegovom zavrSetku, kako

bi novinari vremenski stigli odraditi svoj posao.

Uz rad u tehnicki opremljenim uvjetima press centra, za kvalitetno izvjeStavanje s terena nuzno je
1 pracenje sportskog natjecanja uzivo, a za te se potrebe osiguravaju posebna mjesta u gledaliStima
za novinare, odnosno takozvana press tribina. Moze se raditi o tehnicki opremljenim radnim
stolovima (internet i struja) ili obicnim mjestima u gledaliStu, kao 1 posebnim pozicijama s
dodatnom tehni¢kom opremom (ekrani, mikrofoni) namijenjenim televizijskim i radijskim

komentatorima koji uzivo prenose dogadaj. Takve radne pozicije za novinare najc¢eSc¢e su
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postavljene na dijelu gledalista koji ima najbolji pregled natjecanja, obicno u odnosu na sredinu
terena. Jednako kao i u slu¢aju press centra, ispitanici su u vrlo visokom broju od njih 41 istaknuli
da su se uvijek susretali s pozicijama namijenjenima novinarima, dok je njih 28 navelo kako je to
bilo ¢esto. Samo se pet novinara ponekad susretalo s press tribinom, dok se zanemarivom broju od

po jednog ispitanika, to dogadalo rijetko ili Cesto.

Uz posebne pozicije koje na sportskom borili§tu imaju novinari, bez obzira na vrstu medija i forme
izvjestavanja, posebne pozicije se planiraju i za fotoreportere, kako bi na najucinkovitiji nacin
mogli pratiti natjecanje, odnosno dokumentirati dogadanja na terenu. Upravo zato se za njih
najceS¢e osiguravaju pozicije odmah uz samo sportsko boriliSte, ¢emu mozemo svjedociti
primjerice kada pratimo nogometne utakmice, a ponekad mogu biti postavljene i posebne platforme
s kojih im je takoder omogucéeno fotografiranje. Pritom se fotografi trebaju drzati razlicitih
propisanih pravila kako ne bi ometali sportski susret, pri ¢emu se najcesce isti¢e zabrana upotrebe
bljeskalice te obveza noSenja posebnih jednoobraznih markera preko odjece, kako bi bili lakse
prepoznatljivi. Kao Sto je vidljivo i u Grafikonu 4, ispitanici su najéesce naveli da su posebne
pozicije za fotoreportere bile dostupne uvijek (36) ili ¢esto (30), dok je devet ispitanika navelo da
su bile ponekad dostupne, §to se moze odnositi na manje dogadaje u kojima tribine nisu ispunjene

gledateljima pa je fotoreporterima omoguéeno nesmetano kretanje i fotografiranje sa same tribine.

Kao posljednja dva opca aspekta iz ovog podrudja istrazivanja vidljivog u Grafikonu 4, istice se
operativna potreba za prikupljanjem izjava i komentara - sportaSa, trenera, stru¢nog stoZera,
organizatora ili bilo kojih drugih osoba povezanih s natjecanjem koji su zanimljivi novinarima. Na
velikim sportskim dogadajima to se omogucuje kroz odrzavanje konferencija za novinare / medije
te kroz uspostavljanje takozvane mix zone, odnosno prostora gdje novinar moze uzimati izjave
natjecatelja odmah po zavrSetku sportskog susreta. Tako 39 ispitanika tvrdi da su konferencije za
novinare na velikim sportskim dogadajima odrzavane uvijek, dok njih 26 navodi da su odrZzavane
Cesto. U sli¢noj su mjeri novinari ocijenili zastupljenost mix zone pa tako nesto manji broj od njih
36 istice da je mix zona bila zastupljena uvijek, a 29 ispitanika tvrdi da je zastupljena Cesto. Po
osam ispitanika u jednom i drugom slucaju navodi da su se ponekad odrzavale konferencije za
novinare i bila zastupljena mix zona, dok je zanemariv broj ispitanika koji se s time susretao rijetko

ili nikada.
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9.2.5. Dostupnost materijala namijenjenih medijima
Razmjeri dostupnosti razlic¢itih vrsta materijala i mogucnosti namijenjenih
novinarima s ciljem olakSavanja izvjeStavanja s velikog sportskog dogadaja.

Dostupnost priru¢nika za medije ili medijskih vodica.

Dostupnost posebnih materijala (press kit) za novinare.

Dostupnost rezultata uZivo.

Dostupnost statistika ili zapisnika.

Dostupnost fotografija s pravom objave.

Dostupnost video-sadrzaja s pravom objave (kadrovi, izjave).
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Grafikon 5 Dostupnost materijala namijenjenih medijima u organizaciji velikih sportskih dogadaja

(N=76) (f)
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Nastavak istrazivanja, kako je prikazano u Grafikonu 5, usmjerava se na razli¢ite materijale koje
organizatori pripremaju i omogucavaju novinarima s ciljem olakSavanja njihovog izvjestavanja s
velikih sportskih dogadaja. Navedeno ukljucuje medijske priru¢nike, posebne materijale (press Kit),
dostupnost rezultata, statistika i zapisnika, jednako kao i vizualne sadrzaje poput fotografija i video-

materijala.

O medijskim priruc¢nicima je temeljito bilo rijeci u teorijskom dijelu, a jedno od ranije prikazanih
istrazivanja metodom analize sadrzaja, detaljno je promotrilo i analiziralo medijske priru¢nike
razli¢itih velikih sportskih dogadaja. Prema dobivenim rezultatima koji su prikazani u Grafikonu 5
hrvatski novinari su se s medijskim priruc¢nicima u najvecoj mjeri ¢esto susretali, §to je navelo njih
27, dok je Cetrnaestoro ispitanika s njima uvijek dolazilo u doticaj prilikom izvjestavanja s velikih
sportskih dogadaja. Ipak, u ovom je slucaju visok broj onih ispitanika koji su istaknuli srednju
vrijednost, odnosno da su im medijski priru¢nici bili dostupni ponekad, $to se odnosilo na 23

slu¢aja. Sedam je ispitanika navelo da su se s njima susretali rijetko, a pet novinara nikada.

S druge strane, podaci koji se odnose na opcenite posebne materijale za novinare, koji su poznati
po anglizmu press kit, pokazuju visi stupanj zastupljenosti kod ispitanika u odnosu na medijske
priru¢nike. Tako je 35 ispitanika navelo da su im cesto bili dostupni na velikim sportskim
dogadajima, a za njih 12 su oni uvijek bili dostupni. Zanimljivo je da niti jedan ispitanik nije naveo
da se nikada nije susretao s takvim materijalima, dok je u slu¢aju devet novinara to bilo u rijetkim
slu¢ajevima. Druga najistaknutija vrijednost za ovu varijablu odnosila se na one ispitanike kojima

je press kit ponekad bio dostupan, a takvih je medu ispitanicima bilo dvadeset.

Razloge zbog kojih nailazimo na razliku izmedu ova dva podruc¢ja moZemo pronaci u tome §to je
press kit jedan od standarda prakse odnosa s medijima, koji podrazumijeva §to jednostavniju i
sistemati¢niju pripremu samo onih najrelevantnijih materijala koji mogu koristiti novinarima. To
moze ukljucivati taksativno navedene klju¢ne informacije o velikom sportskom dogadaju, kratki
raspored, popis klju¢nih osoba iz organizacije, najistaknutija sportska imena te usmjerenje na ostale
komunikacijske kanale za dobivanje viSe informacija. Za razliku od medijskih priru¢nika koji,
vidjeli smo u prethodnom istrazivanju, mogu biti vrlo kompleksni te zahtijevati Sirok tim uklju¢enih
osoba koji ih mogu producirati na visokim 1 najvi§im razinama, ovakve materijale je znac¢ajno
jednostavnije producirati, zbog ¢ega su oni zastupljeni i u slucaju onih sportskih dogadaja koji nisu

jednako medijski atraktivni kao oni najpopularniji.
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Uz ove materijale koji opisuju dogadaj u opéenitom smislu, za ucinkovito izvjeStavanje u sportu,
novinar na terenu treba imati stalan i nesmetan pristup razli¢itim statistickim podacima, a osobito
rezultatima uzivo, $to posebno dolazi do izrazaja kod onih velikih sportskih dogadaja na kojima se
kroz dan odigrava i po stotinu razlicitih natjecanja. Primjerice, dok pitanje opceg rezultata kada
govorimo o nogometnoj utakmici nije nesto o cemu se posebno razmislja, jer takva utakmica traje
devedeset minuta i tijekom dana se u sklopu nekog turnira moze odigrati njih samo nekoliko, u
slucaju borilackih sportova se kroz dan moze odviti na stotine borbi pa novinar ne moze jednako
aktivno pokriti svaku od njih, zbog ¢ega se u pripremi svojega izvjestaja treba konzultirati sa
sluzbenim podacima i statistikama. Jednako tako, neki novinar koji primjerice prati odredenu
reprezentaciju nije u mogucnosti istovremeno pratiti dva sportska susreta koja se istovremeno
odigravaju na dvama sportskim borilistima u sklopu istog velikog sportskog dogadaja pa su u tim

slu¢ajevima rezultati uzivo osobito potrebni i vazni.

Kada govorimo o dostupnosti rezultata uzivo, podaci dobiveni u ovom istrazivanju, prikazani u
Grafikonu 5, pokazuju gotovo ravnomjernu distribuciju ucestalosti njihove dostupnosti. Naime,
najvedi broj ispitanika, njih 26, tvrdi da se ponekad susretao s rezultatima u zivo, dok se u sluc¢aju

njih 24 to dogadalo Cesto, a 21 ispitanik je uvijek dolazio u doticaj s rezultatima u Zivo.

Razlog zasto je srednja vrijednost u ovom slucaju najizrazenija moze se pronaci u vrsti dogadaja
koje su ispitanici pratili kao novinari. Naime, tehni¢ka izvedba sustava za rezultate uzivo (live
scoring), zahtijeva odredena financijska ulaganja, koja su sama po sebi znacajniji izazov onim
organizatorima velikih sportskih dogadaja s ograni¢enim budzetima i niZim organizacijskim
standardima. Dakako, ako im implementaciju takvog sustava kao obvezu nije postavio njihov
krovni medunarodni sportski savez ili ako im on ne osigurava neki svoj vec¢ ranije razvijeni sustav,
onda je unato¢ opravdanoj medijskoj potrebi za tom uslugom, teSko ocekivati njihovo
samoinicijativno ulaganje sredstava s kojima ne raspolazu. Ipak, ubrzan razvoj tehnologije i
razli¢itih platformi koje omogucuju jednostavnije implementacije rjeSenja za rezultate uZivo,

omogucuju sve Siru zastupljenost takve usluge.

Uz rezultate, kako smo naveli u radu, vazni su 1 statisticki podaci, koji publici daju puno Siri set
informacija od podataka o kona¢nom rezultatu ili plasmanu. Kako sluzbene statistike i zapisnici
nastaju tijekom odvijanja sportskog natjecanja za zapisnickim stolom, a vode ih za to u organizaciji

nadlezne sluzbe, obi¢no je jedna od odgovornosti medijskog dijela organizacije novinarima
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osigurati distribuciju zapisnika i statistika. To se naj¢eS¢e obavlja na nacin da se sluzbeni zapisnici

fotokopiraju ili tiskaju pa distribuiraju novinarima u press centru ili na press tribini.

Rezultati iz Grafikona 5 pokazuju da su u slucaju 20 ispitanika statisticki podaci i zapisnici uvijek
bili dostupni prilikom izvjestavanja s velikih sportskih dogadaja, a kod njih 32 je to Cesto bio slucaj,

dok se 17 ispitanika ponekad susretao s takvom praksom.

Posljednji aspekt u ovom dijelu istrazivanja odnosi se na vizualni sadrzaj koji organizatori velikih
sportskih dogadaja osiguravaju predstavnicima medija, pri ¢emu se isti¢u foto i video materijali. S
obzirom na ranije spominjane PR aktivnosti, kao i viSestruko istaknuto slanje objava za medije
novinarima, vrijedno se osvrnuti na vizualnu opremu koja prati tekstualne objave za medije.
Novinarima znac¢ajno olakSava posao ako im organizator sam ustupi jednu ili viSe reprezentativnih
fotografija koje se odnose na dogadaj i povezane su s tekstom poslane objave za medije pa je time
1 veca Sansa da ¢e takav sadrzaj biti objavljen. Navedeno je osobito bitno ako uzmemo u obzir
¢injenicu da osiguravanje video-kadrova i snimljenih izjava dionika dogadaja, omogucuje slanje
materijala prema televizijama koje mozda zbog manjka vlastitih kadrova nisu bile u moguénosti
poslati akreditiranog novinara da prati dogadaj na licu mjesta, ali pokazuju novinarski interes za
pracenje teme i ustupanje medijskog prostora. Na taj nacin organizator velikog sportskog dogadaja
kroz kreiranje materijala i ustupanja prava na objavu, moze kroz jednostavan set aktivnosti odnosa
s medijima osigurati visi stupanj medijske pokrivenosti te utjecati na pozitivnu sliku o dogadaju u

§iroj javnosti.

Ipak, da u praksi organizatori velikih sportskih dogadaja ocito ne pribjegavaju tome u tolikoj mjeri,
pokazuju rezultati iz Grafikona 5. Tako primjerice u kontekstu video materijala, 29 ispitanika tvrdi
da su im oni samo ponekad bili dostupni, dok njih 20 navodi da se to dogadalo rijetko. Gotovo
jednak broj ispitanika je naveo da su im video materijali bili dostupni uvijek (5), kao i nikada (4),

a 18 se ispitanika Cesto susretalo s time.

Podaci su nesto pozitivniji kada je rije¢ o fotografijama s pravom koriStenja, ali je i dalje
najizrazeniji podatak srednje vrijednosti, odnosno ispitanici koji su ponekad (30) od organizatora
dobivali fotografije s pravom objavljivanja u svojemu mediju. Nije velika razlika izmedu onih
ispitanika koji su se ¢esto (18) i rijetko (15) s time susretali, dok je ukupno jedanaestoro novinara

uvijek dobivalo foto-materijale, a dvoje nikada.
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Razliku u pristupu izmedu foto i video sadrzaja mozemo objasniti ustaljenim 1 dugotrajnijim
standardom slanja fotografija uz objave za medije, jer video se kao forma objave za medije snaznije
poceo emancipirati tek za vrijeme pandemije COVID-19, kada su bila ograni¢ena putovanja, a
posjeti 1 izvjeStavanje sa sportskih borilista prilicno strogi. S druge strane, produkcija kvalitetne
slike koja zadovoljava televizijski standard, zahtijeva angazman profesionalca ili posjedovanje
kvalitetne kamere i seta znanja o snimanju i montazi (,,rezanju‘) onih dijelova koje Zelimo slati
medijima, pri ¢emu se ponovno vratamo na viSe puta istaknut financijski aspekt i razlicite

moguénosti organizatora velikih sportskih dogadaja, sukladno njihovim budzetima i prioritetima.
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9.2.6. Dodatne usluge i moguénosti namijenjene novinarima
Posebne i dodatne mogucnosti koje Cesto mogu biti zastupljene i dostupne
novinarima u medijskom aspektu organizacije velikog sportskog dogadaja.
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34
Dostupnost posebne internetske veze namijenjene 9
novinarima
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1
6
21
Dostupnost dodatnih usluga za akreditirane novinare (npr. 36
prehrana, transport i smjestaj).
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Grafikon 6 Ostali elementi prilagodbe sportskih saveza medijskim potrebama u organizaciji velikih
sportskih dogadaja (N=76) (f)

Kao posljednje podrugje iz anketnoga upitnika i dijela istrazivanja posveéenog stavovima hrvatskih
novinara, izdvajaju se preostali elementi i neke dodatne usluge s kojima se novinari mogu susretati

na velikim sportskim dogadajima, kako je prikazano u Grafikonu 6.

Kao najistaknutija od njih koja danas predstavlja organizacijski standard i ocekuje se da ju
organizatori osiguraju, svakako je pristup internetskoj vezi. Ipak, vazno je istaknuti kako samo
postojanje internetske veze nije dovoljno, jer mnogi dionici organizacije tijekom odrzavanja

dogadaja ovise o internetskoj vezi za ucinkovito 1 azurno obavljanje svojega posla, posebno
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zapisnicki stol, praenje rezultata i statistika uzivo te internetski prijenos uzivo (live streaming),
ako je predviden. Osim njih, Cesto se na internetsku vezu spajaju i sami organizatori, volonteri, a
ponekad i gledatelji, zbog ¢ega u istom trenutku izrazito velik broj uredaja moze biti spojen na istu
mrezu. Upravo zbog toga je za novinare organizacijski standard postavljanje odvojene internetske
veze namijenjene iskljucivo njima, kako zbog zagusenja mreze i velikog broja korisnika koji se
spajaju ne bi doslo do poteskoca u radu. Vrlo Cesto se i u slu¢aju samih novinara uvodi posebna
internetska veza namijenjena iskljucivo fotoreporterima, koji odmah po zavrsetku sportskog susreta
ili u pauzama (poluvremena ili Cetvrtine) Salju fotografije u izvornom obliku svojim agencijama,
Sto zbog podatkovne ,,tezine* tih dokumenata zaguSuje i1 usporava cijelu mrezu. Na taj nacin i
novinari i fotoreporteri mogu nesmetano obavljati svoj posao s lica mjesta, a da pri tome ne pati
njihova produktivnost vezana uz slanje materijala njihovim mati¢nim ku¢ama. Naravno, ,,pucanja“
veze i poteskoce su pritom vrlo Ceste, zbog Cega je u organizacijskom smislu vrlo vazno imati na

raspolaganju tehnicko osoblje koje je u stanju rijesiti problem u najkratem vremenskom roku.

Podaci iz anketnoga upitnika vezani za internetsku vezu namijenjenu novinarima vidljivi su u
Grafikonu 6, a najviSe ispitanika potvrdilo je visoku ucestalost osigurane internetske veze za
novinare. Tako njih dvadeset i etvero tvrdi da im je ba$ uvijek bila dostupna posebna internetska
veza, dok je 34 novinara navelo da im je ona bila dostupna ¢esto. Jedan je ispitanik naveo da nikada
nije bila dostupna, dok je u slucaju njih osmero ona bila rijetko, a kod devet ispitanika ponekad

zastupljena.

Uz internetsku vezu, standardom organizacije moZe se neupitno smatrati i posebna zona kretanja
namijenjena novinarima, s obzirom kako je ona prethodno spomenuta kada je bilo rijeci o
novinarskim akreditacijama. Ako je akreditacija svojevrsna ,,ulaznica* do odredenih sektora, onda
novinarsku zonu kretanja mozemo zamisliti kao jedan koridor koji omogucuje Sto brze kretanje
novinarima do svih zona i organizacijskih jedinica koje su im namijenjene. Naime, brzina
izvjeStavanja 1 veli¢ina sportskih boriliSta na kojima se odrzavaju veliki sportski dogadaji,
zahtijevaju §to jednostavniji i kra¢i dolazak od press centra do primjerice press tribine za pracenje
dogadaja ili mix zone za uzimanje izjava natjecatelja. Naravno da novinar u tim situacijama nece
i¢1 istim hodnicima kao gledatelji 1 navijaci ili se kretati po tribinama stadiona izmedu desetaka
tisuca ljudi kako bi brzo stigao do lokacije koja mu je nuzna za obavljanje posla. Upravo zbog toga

se za novinare redovito uspostavljaju takvi rezervirani koridori, kojima je moguce pristupiti samo
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uz novinarsku akreditaciju, a koji medusobno povezuju sve jedinice — 0d posebnog ulaza u sportsko

boriliSte namijenjeno medijima, do svih posebnih i ranije spomenutih izdvojenih jedinica.

Da se radi o standardu s kojim su se Cesto susretali i ispitanici, pokazuju rezultati iz Grafikona 6,
iz kojih je vidljivo da se devetnaestoro ispitanika uvijek susretalo s press zonama, a njih 35 ¢esto.
Petnaestoro novinara je navelo da su posebne zone kretanja na velikim sportskim dogadajima imali

ponekad, dok je Cetvoro odabralo vrijednost ,,rijetko®, a troje ,,nikada“.

Prethodno objasnjena dva elementa Cine organizacijski standard, a u kontekstu niza razlicitih
usluga koje se pruzaju novinarima, istiCu se i one dodatne koje mogu ukljucivati primjerice
smjestaj, prehranu i transport. U ovom su istrazivanju ta tri elementa zbog opSirnosti upitnika
promatrana zdruZzeno pod zajednickim nazivnikom ,dodatnih usluga® pa tako nije moguce
procijeniti koja od njih se kao zasebna jedinica u kolikoj mjeri pojavljuje na velikim sportskim
dogadajima na kojima su sudjelovali ispitanici. Prehrana pritom moze ukljucivati topli obrok ili
snack u samom press centru, a smjestaj se moze odnositi na posebne hotele koji su namijenjeni
novinarima, iz kojih mogu biti organizirane shuttle prijevozne linije do svih sportskih objekata.
Naravno, zastupljenost navedenih usluga u korelaciji je s organizacijskim budzetom i standardom
odredenog velikog sportskog dogadaja pa je tako za ocCekivati da ¢e se netko s tim aspektom prije

susretati na najve¢im i medijski najatraktivnijim dogadajima, nego na onim manjima.

Tako ispitanici, prema podacima iz Grafikona 6 u najvec¢oj mjeri navode da su im takve usluge bile
dostupne ponekad (36), a dvadeset 1 jedan novinar navodi kako su im bile dostupne ¢esto. Desetoro
ispitanika se s tim susretalo rijetko, Sestoro uvijek, dok troje ispitanika nikada nije imao dostupne

takve dodatne usluge.
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0.2.7. Zakljuéci i pojaSnjenje rezultata istrazivanja

Na temelju rezultata ovog dijela istrazivanja provedenog na uzorku od stotinu hrvatskih novinara

metodom anketnoga upitnika i prikazanog u Sest grafikona, mozemo donijeti nekoliko zakljucaka.

Kada je rije¢ o percepciji ispitanika o medijskoj slici koja prati velike sportske dogadaje koji se
odrzavaju u Hrvatskoj, novinari u najve¢oj mjeri smatraju da domaci mediji pozitivno izvjestavaju
o njima, kao i da Cesto prenose sadrzaje koji nisu iskljuc¢ivo povezani sa sportskim natjecanjem.
Prema ocjeni ispitanika, sadrzaji povezani s velikim sportskim dogadajima koji se odrzavaju u
nasoj zemlji zastupljeni su u svim vrstama medija, pri ¢emu su u prvom planu mediji koji se temelje
na pisanoj formi, odnosno internetski portali i tiskovine, a zatim audio i vizualni mediji, tj. televizija

i radio.

Gotovo svi ispitanici dijele misljenje da su mediji vrlo vazan aspekt organizacije velikog sportskog
dogadaja, kao i da je organizatorima velikog sportskog dogadaja vrlo vazna pozitivna slika u
javnosti. Jednako tako smatraju da je jedan od najvaznijih ciljeva organizatora da dogadaj putem
masovnih medija prati Siroka publika. Uz izraZzenu dozu neutralnog stava kod dijela ispitanika,
vec¢ina novinara dijeli stav kako bi se organizacija velikog sportskog dogadaja trebala prilagoditi

potrebama medija.

Dok su u prethodnim dvama podru¢jima snazno istaknuti zajednicki stavovi s izrazenim stupnjem
slaganja s postavljenim tvrdnjama, do razlika u stupnju slaganja ispitanika dolazi na podrucju
procjene profesionalne komunikacije hrvatskih sportskih saveza. To se osobito isti¢e u ocjeni
azurnosti komunikacije sportskih saveza na njihovim digitalnim komunikacijskim kanalima, gdje
je vedina novinara istaknula da su savezi samo ponekad azurni, a nezanemariv broj ispitanika je
naveo da su savezi rijetko azurni u svojoj digitalnoj komunikaciji. lako su rezultati nesto bolji po
pitanju informiranja novinara putem digitalnih komunikacijskih kanala hrvatskih sportskih saveza,
i dalje prevladava stav kako se ispitanici samo ponekad putem njih informiraju o aktivnostima
saveza, takoder s izrazenim brojem onih koji to Cine rijetko, §to je vjerojatno u korelaciji s
procjenom azurnosti komunikacije saveza. Kada je rije¢ o profesionalnosti komunikacije sportskih
saveza, ispitanici u najvec¢oj mjeri dijele stav kako su ponekad s njima komunicirali medijski

profesionalci, no, s izrazenim brojem onih koji navode da je to bio ¢est slucaj. Jednako tako, ve¢ina
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novinara navodi da su tijekom organizacije velikih sportskih dogadaja u Hrvatskoj, s njima Cesto
komunicirali predstavnici agencija za odnose s javnoscu. Vecina ispitanika ponekad posjecuje
konferencije za novinare koje organiziraju nasi sportski savezi, no, jednako tako isticu da savezi
cesto odgovaraju na novinarske upite koji im se upucéuju te da redakcijama cesto Salju objave za

medije.

Kada je rije¢ o prilagodenosti sportskih saveza potrebama medija u organizaciji velikih sportskih
dogadaja, na onom najopcenitijem planu koji se odnosi na op¢i organizacijski standard koji jest i
trebao bi biti uvijek zastupljen u organizaciji, ispitanici u najvec¢oj mjeri dijele najvisi stupanj
slaganja sa svim tvrdnjama. Tako je vecina ispitanika uvijek izvjeStavala o ulozi akreditiranog
novinara, a na velikim sportskim dogadajima uvijek su im bili dostupni i press centar, press tribina,
mix zona te posebne pozicije, to jest mjesta za fotoreportere, a redovito su se odrzavale i

konferencije za novinare.

Na podrucju pripreme razli¢itih materijala koje organizatori velikih sportskih dogadaja omogucuju
novinarima s ciljem olakSavanja njihovog izvjeStavanja, ispitanici navode kako su im cesto bili
dostupni medijski priruénici, posebni materijali za novinare ili press kit te statistike i zapisnici
natjecanja. Ipak, za sve nabrojane elemente isticu se i odgovori onih novinara koji tvrde da su im
navedeni bili dostupni samo ponekad, §to se kao najizrazenija vrijednost osobito manifestira kod
ocjene zastupljenosti rezultata uZivo te dostupnosti fotografskog i video sadrzaja s pravom

koriStenja ili objave u medijima.

Novinari koji su sudjelovali u istrazivanju jednako tako u najve¢oj mjeri navode da im je Cesto ili
uvijek bila omogucena posebna zona za kretanje, odnosno press zona, kao i posebna internetska
veza namijenjena samo njima, dok su im ponekad bile osigurane i dodatne usluge poput smjestaja,

prehrane ili transporta.

Sukladno prikazanim zaklju¢cima, dolazimo do konstatacije kako je hipoteza koja se odnosi na ovo
istrazivanje odnosno H3: Predstavnici medija koji izvjestavaju s velikih sportskih dogadaja

smatraju da su organizatori upoznati s potrebama medija i novinara, djelomi¢no potvrdena.
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9.3. Stavovi predstavnika nacionalnih sportskih saveza o medijskom aspektu

organizacije velikih sportskih dogadaja i komunikaciji s medijima

9.3.1. Metodologija istrazivanja

Slika o velikom sportskom dogadaju, ali i njegova cjelokupna realizacija, ponajvise ovisi o
angazmanu i kompetencijama organizatora dogadaja. U teorijskom je dijelu navedeno kako se neki
dogadaji, osobito oni najveéi poput Olimpijskih igara, pripremaju po nekoliko godina (u slucaju
OI, do osam godina) prije samog pocetka sportskog natjecanja, §to naglasava kompleksnost
organizacije takvih manifestacija. U tom cjelokupnom razdoblju, a osobito ako se radi o znacajnim
infrastrukturnim promjenama, izgradnji sportskih objekata, smjeStajnih kapaciteta, razvoju
prometnih rjeSenja i sl., upravo su Celnici i predstavnici organizacijskih odbora (OO), predmet

osobitog interesa javnosti pa time i medija.

Njihova komunikacijska funkcija nadilazi sportski aspekt, a s odrzavanjem velikog sportskog
dogadaja oni su Cest gost u medijima, $to se osobito odnosi na ¢elnike na najvi$oj razini, dakle
predsjednike OO, koji se etabliraju kao lice ispred cjelokupne organizacije dogadaja. Interes medija
ne ¢udi, osobito zato jer se veliki sportski dogadaji 1 njihova organizacija ¢esto financiraju vise ili
manje znacajnim javnim sredstvima — bilo da govorimo o Kkotizaciji u procesu kandidiranja za
domacinstvo, prethodno spomenutoj infrastrukturnoj izgradnji, suvremenim inovativnim
rjeSenjima ili neCemu tre¢em. Navedeno naglasava Sirinu spektra informacija s kojima predstavnik
organizatora velikog sportskog dogadaja treba autonomno baratati, kao i njegovu ulogu u javnoj

komunikaciji koju posreduju mediji.

Uz spomenuti aspekt, koji se u najopcéenitijem smislu moZe staviti pod nazivnik aktivnosti odnosa
s medijima te odnosa s javnoS$¢u, znacajne su 1 aktivnosti organizatora velikog sportskog dogadaja
u prilagodbi potrebama medija i medijskog izvjesStavanja. Kako je prikazano u teorijskom dijelu, a
osobito u prethodnom istrazivanju na populaciji novinara, zahtjevi medijskog izvjeStavanja sa
sportskog boriliSta podrazumijevaju razliCite infrastrukturne i organizacijske prilagodbe, poput
novinarskih zona kretanja, konferencija za novinare, mix zona, radnih pozicija na sportskim

tribinama, ali 1 pripremu razli¢itih materijala, u ¢emu se posebno isti¢u medijski priru€nici.
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Jedno 1 drugo podrucje, odnosno cjelokupni odnos organizatora velikih sportskih dogadaja prema
medijima u kontekstu zadovoljavanja njihovih potreba u izvjestavanju, predstavlja predmet interesa
ovoga dijela istrazivanja., Naime, u prethodnom smo istrazivanju ispitivali stavove i misljenja
novinara o organizatorima sportskih dogadaja, a ovo istrazivanje promatra i ispituje glediSte druge
strane u tom meduodnosu - organizatora. Pritom je vazno istaknuti kako je istrazivanje posveceno
predstavnicima tih organizacija koji su na upravljackim funkcijama nacionalnih sportskih saveza,
s obzirom da je nositelj organizacije nekog velikog sportskog dogadaja uvijek za to nadlezan

nacionalni savez u odredenom sportu.

Predstavnicima upravljackih funkcija nacionalnih sportskih saveza, kao sluzbenim nositeljima
organizacije velikih sportskih dogadaja, pristupilo se metodom strukturiranog dubinskog intervjua,
s ciljem utvrdivanja nacina operativnog funkcioniranja medijskog i komunikacijskog aspekta
njihove organizacije te njene prilagodenosti potrebama medijskog izvjeStavanja — u opcenitom

smislu, tijekom godine, jednako kao i za vrijeme domacinstva velikim sportskim dogadajima.

Prema Goranu Milasu (2009: 586) standardizirani intervju je ,,tehnika prikupljanja podataka kojom
se sluzimo tek poSto smo jednoznacno odredili istrazivacke ciljeve i hipoteze, jasno i precizno
formulirali pitanja kojima ¢emo prikupljati podatke, provjerivsi ih prethodno na pilot uzorku.*
Pritom je temeljna pretpostavka standardiziranog intervjua (Oppenheim, 1992 prema Milas, 2009:
586) ,,ona o istovjetnosti podrazaja, Sto znaci da cjelokupna procedura i ispitivaceva sposobnost
moraju biti podredeni jedinstvenoj zadac¢i — da ispitanicima budu postavljena ista pitanja istim
rije¢ima, istim naglaskom, istim redoslijedom i istim znaenjem*, zbog ¢ega se takav tip intervjua

naziva standardiziranim.

Tako je na svim ispitanicima provedeno istraZivanje s identi¢nim pitanjima, postavljenima po
identi¢nom redoslijedu, kao $to je vidljivo u Prilogu 4 na kraju rada. Pitanja intervjua obuhvacala
su razli¢ita podrucja — od iskustva saveza u organizaciji velikih sportskih dogadaja, opc¢enitog
funkcioniranja odnosa sportskog saveza s medijima, komunikacijskim kanalima saveza, suradnje s
profesionalcima iz medijske industrije, odnosno agencijama za odnose s javnoscu te, naravno,
aktivnosti upravljanja medijima u organizaciji velikih sportskih dogadaja. Pozornost je posvecena
i nekim aktualnim pitanjima, poput digitalizacije i razvoja vlastitih digitalnih komunikacijskih

kanala, osobito u vremenu pandemije COVID-19.
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Rezultati istrazivanja prikazani u nastavku, potvrdit ¢e ili opovrgnuti prethodno postavljenu
hipotezu koja se odnosi na ovaj dio istrazivanja, odnosno H4: Predstavnici organizatora smatraju
da su njihove organizacije na velikim sportskim dogadajima prilagodene potrebama medija i

novinara.

9.3.2. Uzorak ispitanika: ¢elnici nacionalnih sportskih saveza

Uzorak ispitanika Cine cCelnici, odnosno predstavnici upravljackih funkcija hrvatskih
nacionalnih sportskih saveza koji su ¢lanovi Hrvatskog olimpijskog odbora. Ukupno je
intervjuirano devetnaest predstavnika hrvatskih nacionalnih sportskih saveza, a najveci broj
ispitanika je obnaSao funkciju glavnog tajnika ili tajnika saveza, dok su neki pojedinci bili na
funkeciji predsjednika, direktora, sportskog direktora ili ¢lana upravnoga odbora. Razlog zbog
kojega smo birali upravo ¢elnike na upravljackim funkcijama, a ne bilo kojeg zaposlenika saveza,
nalazi se u tome §to se u ovom slucaju radi o visokopozicioniranim duznosnicima pojedinog saveza
koji su uglavnhom odgovorne osobe za zastupanje saveza, pa su tako i pozvani iznijeti stav te
govoriti o aktivnostima saveza. Jednako tako, prilikom organizacije i domacinstva velikih sportskih
dogadaja, ti pojedinci €ine sastavni dio organizacije jer su ukljuceni u rad organizacijskog odbora
1 drugih tijela te aktivno sudjeluju u svim aspektima domacinstva dogadaju jos od faze kandidature.
Istrazivanje na predstavnicima sportskih saveza provodeno je u razdoblju od 30. svibnja do
zaklju¢no 25. srpnja 2022. godine, a ukupno je, kako je ranije reeno, obuhvaceno devetnaest
nacionalnih sportskih saveza. Intervju je s ispitanicima provoden digitalnim putem, u prvom redu
zbog prakti¢nosti i to zbog aktivnog natjecateljskog kalendara upravo u tom ljetnom razdoblju
(paralelno odrzavanje brojnih kontinentalnih 1 svjetskih prvenstava te Mediteranskih igara u
Alziru), ali 1 zbog poteskoca koje bi se mogla pojaviti kod nekih zbog jo§ uvijek prisutnog virusa
COVID-19. Prosjecno vrijeme trajanja pojedinog intervjua bilo je oko pedeset minuta, dok je prije
samog pocetka intervjua svakom ispitaniku u informativnom pismu (dostupnom u Prilogu 4 na
kraju rada), objaSnjena namjena istrazivanja, jednako kao i ¢injenica kako intervju nije anoniman,

odnosno da ¢e ime i funkcija ispitanika biti objavljena u disertaciji, na §to su oni svojim
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sudjelovanjem 1 pristali.

Sukladno tome, popis ispitanika s funkcijama koje oni obnasaju u

nacionalnim sportskim savezima, prikazan je kronoloSkim redom prema datumu odrzavanja

intervjua u Tablici 16 dostupnoj u nastavku.

Tablica 16. Sudionici istrazivanja metodom intervjua i njihova funkcija u nacionalnim sportskim savezima

(N=19)
Naziv sportskog saveza Ime i prezime Funkcijau Datum
ispitanika sportskom savezu intervjua
Hrvatski akademski sportski savez Nikola Vinceti¢ Sportski direktor 30.5.2022.
Hrvatski boksacki savez Marko Marovi¢ Glavni tajnik 6.6.2022.
Hrvatski nogometni savez Vladimir Iveta Tajnik 7.6.2022.
Hrvatski jedrilicarski savez Ivo Jai¢ Tajnik 9.6.2022.
Hrvatski skijaski savez Damir Raos Glavni tajnik 13.6.2022.
o vl s Josip Jerko L
Hrvatski koSarkaski savez .. Glavni tajnik 14.6.2022.
Vrankovié
Hrvatski vaterpolski savez Renato Zivkovi¢ Glavni tajnik 23.6.2022.
Hrvatski rukometni savez Damir Poljak Glavni tajnik 23.6.2022.
Hrvatski karate savez Luka PoZgaj Glavni tajnik 7.7.2022.
Hrvatski gimnasticki savez Marijo Moznik Predsjednik 9.7.2022.
Hrvatski odbojkaski savez Frane Zani¢ Strucni tajnik 11.7.2022.
Hrvatski taekwondo savez Jelena Marot v.d. Glavni tajnik 11.7.2022.
Hrvatski atletski savez Mihaela Vidovi¢ Glavni tajnik 11.7.2022.
. . . Clan UO, predsjednik
Hrvatski kickboxing savez Romeo Desa . p J 11.7.2022.
natjecateljskog odbora
TR . .. Koordinatorica
Hrvatski plivacki savez Marija Pamukovi¢ . 12.7.2022.
reprezentacija i tajnica
Hrvatski biciklisti¢ki savez Ivana Ruszkowski Glavna tajnica 14.7.2022.
S Vladimir —
Hrvatski teniski savez . Izvrsni direktor 18.7.2022.
Jovanoski
Hrvatski judo savez Ana Krauthacker | Zamjenica glavnog tajnika | 19.7.2022.
Hrvatski stolnoteniski savez Renato Cengié Direktor 25.7.2022.
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9.4. Stavovi nacionalnih sportskih saveza: rezultati istrazivanja i rasprava

9.4.1. Nacionalni sportski savezi i domaéinstvo velikih sportskih dogadaja
Dosadasnje iskustvo, organizacijski najkompleksniji dogadaji, izazovi i usporedba
s istovrsnim savezima u svijetu

Prvi dio istrazivanja donosi pregled velikih sportskih dogadaja koje su do sada organizirali
ispitanici, odnosno svaki od devetnaest krovnih hrvatskih nacionalnih sportskih saveza, s osobitim
naglaskom na one dogadaje koji se isti€u zbog svoje organizacijske kompleksnosti. Paralelno s
time, prikazano je i kako nasi sportski savezi vide sebe kao organizatora u komparaciji sa savezima
iz drugih drzava te u okviru svojih medunarodnih tijela, kao i subjektivni dojam 0 najveéim
izazovima s kojima se susrecu. Sukladno tome, u ovom su zajedni¢kom tematskom dijelu, koji
obuhvaca konceptualno sli¢na podrucja kako su navedena u njegovom naslovu, u nastavku za svaki

od saveza prikazani izdvojeni rezultati, odnosno odgovori na sljedeca pitanja iz intervjua:

- Koliko je i kada velikih sportskih dogadaja savez u kojem djelujete do sada organizirao i
koji se dogadaji pritom isticu prema broju sudionika i drzava?

- Koje biste velike sportske dogadaje u Vasoj organizaciji izdvojili kao organizacijski
najkompleksnije u opcéenitom smislu?

- U usporedbi s istovrsnim sportskim savezima u svijetu, kako biste usporedili velike sportske
dogadaje koje je organizirao Vas savez? Sto se pritom posebno istice i gdje vidite prostor

za napredak u buducnosti?

Sportski direktor Hrvatskog akademskog sportskog saveza (HASS) Nikola Vinceti¢ tako
iznosi misljenje da je savez koji predstavlja organizirao ,,(...) vise od 20 europskih i svjetskih
sveucilisnih prvenstava, a isticu se Europske sveucilisne igre 2016. te Europsko sveucilisno
prvenstvo u borilackim sportovima 2019. godine.” Kao najkompleksniji dogada; u
organizacijskom smislu isti¢e upravo Europske sveuciliSne igre, koje su odrZane u Zagrebu 1 Rijeci
2016. godine, a na medunarodnom planu isti¢e kako se radi o savezu koji je ,,(...) vrlo visoko
poziCioniran u za njega relevantnim medunarodnim tijelima i poznat po vrlo dobroj organizaciji

medunarodnih dogadaja (...)“. Od dogadaja koje organiziraju istiCe da ne vide veliki prostor za
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napredak ,,(...) jer se radi o dogadajima u kojima nema velikih investicija (...)“, odnosno, koriste
se postoje¢im resursima, dok kao ,, potencijalni dogadaj cija realizacija nije vjerojatna u bliskoj

buducnosti, a koji bi svakako bio iskorak* isti¢e domacinstvo Svjetskoj Univerzijadi.

Glavni tajnik Hrvatskog boksackog saveza (HBS) Marko Marovi¢ navodi kako je do sada
organizirao ,,(...) citav niz velikih sportskih priredbi od Europskih prvenstava, niza jakih
medunarodnih turnira te organizacija kola Svjetske boksacke lige. “ Isto tako isti¢e domacinstvo
dogadajima poput Europskog prvenstva 1999. u Rijeci, u Zagrebu 2014. i 2016. te najaktualnijeg
u Porecu 2022. godine, za kojeg kaze da je za njih bio organizacijski najizazovniji. Tvrdi kako
savez ,,dobiva pohvale za organizaciju svojih priredbi“ te da prostor za napredak vide u
,poboljsanom brendiranju same priredbe - kako u objektu gdje se dogada, tako na lokalnoj i

nacionalnoj razini. “

Tajnik Hrvatskog nogometnog saveza (HNS) Vladimir lveta isti¢e iskustvo HNS-a u organizaciji
. (...) desetine velikih sportskih dogadaja (utakmice seniorske muske reprezentacije, finala
Hrvatskog nogometnog kupa, zavrinica UEFA Lige prvaka u malom nogometu), a isticu se
Europsko prvenstvo u malom nogometu 2012. i Europsko prvenstvo za reprezentacije U-17 2017.
godine . Dvije je potonje europske smotre pritom istaknuo kao organizacijski najizazovnije, a
zbog osobite javne i medijske popularnosti nogometa kao sporta vrijedi u cijelosti izdvojiti odgovor
na posljednje pitanje koje se odnosi na medunarodni organizacijski aspekt, a koji objas$njava
izostanak domacinstva ve¢im medunarodnim nogometnim natjecanjima u Hrvatskoj. Tako istice
da ,,s obzirom na to kako se velika sportska natjecanja odvijaju pod nadleznoscéu svjetske (FIFA),
odnosno europske (UEFA) nogometne federacije, njihova je organizacija i provodenje unificirano.
Tako da u samoj provedbi nema velikih razlika, osim eventualno u stupnju organiziranosti. Nas je
veliki nedostatak nepostojanje kvalitetne nogometne infrastrukture (stadioni) tako da se ne mozemo
kandidirati za organizaciju vec¢ih medunarodnih natjecanja ili utakmica (primjerice finale Lige

prvaka ili Europa lige).

Hrvatski jedrilicarski savez (HJS) jedan je od saveza koji je vrlo specifican u odnosu na ostale
naSe krovne nacionalne sportske saveze, s obzirom na to da ,,sva velika sportska dogadanja
organiziraju klubovi ¢lanovi HJS-a*, dok je ,.savez izravno organizirao samo jedno svjetsko
prvenstvo 2012. godine “, navodi tajnik Ivo Jai¢. Prema tome u smislu isticanja najkompleksnijih

dogadaja koje je organizirao HJS navodi da ih ,, ne mogu izdvojiti iz osobnih iskustava jer nisu
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radili direktnu organizaciju. Opcenito gledajuci, kompleksnija su prvenstva gdje se jedri u vise
klasa ili disciplina, kao sto je to bilo Svjetsko juniorsko prvenstvo 2007. u Zadru (...) “. Kao prostor
u kojemu vide potencijal za napretkom Jai¢ je naveo ,,primjenu novih tehnologija na

«

natjecanjima. ‘

Hrvatski skijaski savez (HSS) glavni tajnik Damir Raos predstavlja kao organizaciju koja,,(...)
ve¢ 18 godina za redom organizira slalomske utrke Audi FIS Svjetskog kupa na Sljemenu koje su
uvrstene u kalendar FIS Svjetskog kupa (...). Uz utrke Audi FIS Svjetskog skijaskog kupa Hrvatski
skijaski savez organizira i FIS utrke u razlicitim disciplinama alpskog skijanja, nordijskog skijanja
i snowboard utrke (...).”“ Upravo poznatu sljemensku utrku isti¢u kao organizacijski
najkompleksniju, a koliko je za Savez vazna organizacija ovog dogadaja na podrucéju
medunarodnog ugleda, svjedoci izjava kako je ,, zahvaljujuci odlicnoj dugogodisnjoj organizaciji,
Zagreb 2013. uvrsten u Club 5 Ski Classics - udruzenje vodecih tradicionalnih organizatora utrka
FIS Svjetskog kupa, cime je svrstan uz najprestiznije svjetske organizatore iz poznatih skijalista
(...)." Time je, kako navodi, utrka uvrStena medu najpoznatije svjetske skijaske utrke, a uz to ,, iz
godine u godinu rade na poboljsanju i najmanjih organizacijskih detalja kako bi predstavili Grad
Zagreb i Republiku Hrvatsku u Europi i svijetu na najbolji moguci nacin te promovirali skijanje

‘

kao sport i zdravi nacin Zivota.

Glavni tajnik Hrvatskog kosarkaskog saveza (HKS) Josip Jerko Vrankovi¢ od velikih sportskih
dogadaja kojima je njegov savez bio domacinom, navodi brojna natjecanja i dogadanja ,, od kojih
su medunarodno najvazniji: Olimpijski kvalifikacijski turnir 2021.; skupina Europskog prvenstva
2015.; Europsko prvenstvo za UlS8 juniorke 2013.; Europsko prvenstvo za U20 mlade seniore
2010.; Svjetsko prvenstvo za U20 mlade seniorke 2003.; Europsko prvenstvo za U20 mlade
seniorke 2002.; Europsko prvenstvo za U8 juniore 2000. “ Pritom u nizu dogadaja razli¢itih razina,
kao organizacijski najkompleksnije istice one natjecateljski najatraktivnije, odnosno velika
sluzbena medunarodna natjecanja, kao $to su ,, Olimpijski kvalifikacijski turnir u Splitu 2021.
godine te skupinu EuroBasketa u Zagrebu 2015. godine. “.Ova se dva dogadaja u HKS-uu isti¢u
kao dogadaji koji su ,, definitivno medu najvecim sportskim natjecanjima koje je uopée moguce
organizirati u okviru ovog sporta te organizacijski i iskustveno zasigurno imamo prednost pred
mnogim drugim koSarkaskim savezima." Organizacijski prostor za napredak istaknuli su ,,u

tiesnjem povezivanju s lokalnim zajednicama te u povecanju ljudskih resursa.*
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Hrvatski vaterpolski savez (HVS) glavni tajnik Renato Zivkovi¢ kratko je predstavio kroz
opcenitu organizaciju desetak razli¢itih velikih sportskih dogadaja pri ¢emu se osobito istice
domacdinstvo Europskom prvenstvu odrzanom u Zagrebu 2010. godine. Taj je dogadaj ujedno
izdvojio kao do sada organizacijski najzahtjevniji, no, pritom je vazno istaknuti kako u vremenu
provedbe istrazivanja 1 pisanja ove disertacije, joS nije bilo odrzano Europsko vaterpolsko
prvenstvo kojemu je 2022. godine domacin bio grad Split. Dok se u svojem odgovoru iz HVS-a
nisu osvrtali ni na kakvu komparaciju s drugim vaterpolskim savezima ili ugledom saveza na
medunarodnom planu, kratko su se osvrnuli na najvece izazove s kojima se susrecu, pri ¢emu su

kao jedinu potesSkocu istaknuli ,.financiranje “.

Glavni tajnik Hrvatskog rukometnog saveza (HRS) Damir Poljak iz bogatog organizacijskog
iskustva svoga saveza istaknuo je ,, (...) velik broj manjih i veéih sportskih dogadanja. Medu njima
se isticu organizacije europskih i svjetskih seniorskih prvenstava 2009., 2014., 2018. (...).“ Ujedno
su organizirali i europska prvenstva za kadete, juniore i veterane, a ponudili su vrlo temeljit
odgovor na pitanje o svojim organizacijski najkompleksnijim dogadajima, koji se u velikoj mjeri
moze primijeniti i na sve ostale saveze, a ujedno je i u skladu s razli¢itim elementima o kojima je
bilo rije¢i u prethodnim dijelovima ovoga rada. Tako iz HRS-a navode da su u organizacijskom
smislu ,, uvijek najkompleksnija seniorska prvenstva. Neovisno o broju sudionika, seniorske ekipe
imaju vece prohtjeve i prava od mladih dobnih kategorija, veca su ocekivanja krovnih organizacija
(EHF, IHF), sponzora, itd... U Hrvatskoj je dosad najkompleksnije najvjerojatnije bilo Svjetsko
prvenstvo 2009., jer su sportske dvorane bile u izgradnji do zadnjeg casa, Sto je pripremu i
organizaciju cinilo nevjerojatno kompliciranom u nekim segmentima. Zahtjevna je bila i
organizacija EURA 2018, kao sto e to biti i Svjetsko prvenstvo 2025.“ U kontekstu procjene
statusa saveza na medunarodnom planu, iz HRS-a su naveli: ,, Bez imalo lazne skromnosti, ne samo
da smo u rangu s najboljima, nego nas Europska rukometna federacija tretira kao savez od kojeg
ima najvisa ocekivanja, kao i savez koji je u stanju 'last minute' organizirati prvenstvo koje je iz
nekog tehnickog razloga negdje otkazano. “ Istaknuvsi razlike u budZetima i prihodima od ulaznica
u odnosu na Norvesku ili Francusku, naglasio je kako unato€ tome za njima ne zaostaju u
organizaciji i uvjetima za sudionike, no i kako prostora za napredak uvijek ima te kako ve¢ rade na
tome ,,da se prosiri organizacijski tim i da pocne raditi ranije. Sve mane nase organizacije,

nazalost, ili na srecu, osjetimo samo mi iznutra na svojim ledima.
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Za Hrvatski karate savez (HKS) glavni tajnik Luka Pozgaj 0 organizacijskom iskustvu velikih
sportskih dogadaja istice domacinstvo ,,(...) dvama Europskim seniorskim prvenstvima (2009. i
2021.), jednom FEuropskom prvenstvu za kadete i juniore (2004.) te Cetirima balkanskim
prvenstvima (2016., 2018,. dva 2021.).” Pritom je kao organizacijski najkompleksniji dogadaj,
prema njegovim rijeCima, bilo Europsko prvenstvo odrzano u Porecu 2021. godine, za koje su na
medunarodnom planu istaknuli da je ,,bilo medu najbolje organiziranim karate prvenstvima u
svijetu u generalnom smislu, a usudujem se reci da je uredenje dvorane bilo bolje od karate turnira
na Olimpijskim igrama.“ Specifi¢nosti ovoga sporta koji je svoje jedino uvrstenje u olimpijski
program imalo u slucaju Igara odrzanih u Tokiju 2021. godine, u kontekstu nekih izazova s kojima
se susrecu su iz HKS-a objasnili na sljedeéi nacin: ,, Prvenstva su u karate svijetu generalno
shvacena kao trosak i teret organizatoru, a ne kao prilika da se kroz event ostvari visi cilj i ostane
nekakvo nasljede ili da se pak zaradi i osigura sigurnija buducnost savezu. Kao glavni problem
tome je nedovoljno razradeni model organizacije prvenstava od strane nasih krovnih organizacija,
odnosno njihovih predstavnika koji predugi niz godina natjecanja vode na istoj razini bez napretka

kako bi se ostvario benefit za citav karate svijet.*

Predsjednik Hrvatskog gimnasti¢kog saveza (HGS) Marijo Moznik navodi kako ,, svake godine
od 2009. organizira FIG Svjetski kup u sportskoj gimnastici u Osijeku. Do sada je odrzano 13
izdanja, a u prosjeku nastupa oko 150 sportasa iz 30 zemalja svake godine“. Isti su dogadaj iz
HGS-a istaknuli kao organizacijski najkompleksniji, a predsjednik isti¢e i kako je ,, Svjetski kup u
Osijeku ve¢ godinama prepoznat kao jedan od najbolje organiziranih turnira Svjetskog
gimnastickog kupa u svijetu. “ Isti¢e i podizanje organizacijskog standarda iz godine u godinu na
visu razinu, kao i neke specifi¢nosti koje nudi sportsko boriliste — dvorana Gradski vrt, $to ju Cini
vrlo atraktivnom sportasima i trenerima. Kao nedostatak u kontekstu konkretno ovoga dogadaja
istiCe ,,losu povezanost aerodroma u Osijeku s ostalim europskim destinacijama“, zbog Cega
veéina natjecatelja putuje iz Zagreba, dok su kao prostor za napredak u buduénosti izdvojili

potencijalnu organizaciju Europskog prvenstva.

Iz Hrvatskog odboejkaskog saveza (HOS) stru¢ni tajnik Frane Zani¢ medu velikim sportskim
dogadajima koje je ugostio istice ,, (...) zavrsnice Europske lige 2019. i 2022., Europsko prvenstvo
2021. te Svjetski kup 2022. “ Europsko prvenstvo odrzano 2021. godine izdvaja kao organizacijski
najizazovnije, a u kontekstu uloge svoga saveza kao organizatora u odnosu na druge odbojkaske

saveze u svijetu, iznosi sljedeci stav: ,,S obzirom da smo dobili nagradu 2021. za najboljeg
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organizatora, mislim da smo napravili sjajan posao u usporedbi s drugim savezima. Posebno se
istice da smo sve zahtjeve ispunili s malim brojem ljudi uz izvanrednu organizaciju i predanost
istih. Prostor za napredak definitivno vidim u jacanju sportske kulture medu navijacima za

«

pracenje odbojke.

Jelena Marot, v. d. glavnog tajnika Hrvatskog taekwondo saveza (HTS) od njihovog je
iskustva organizacije velikih sportskih dogadaja navela kako: ,,(...) Svake godine odrzava Croatia
Open medunarodni turnir na kojem sudjeluje najmanje 750 natjecatelja, a ukupan broj sudionika
je preko 1000. Ove godine je bio 26. po redu Croatia Open. Zadnje veliko natjecanje kojem je
Hrvatska bila domacin je 2009. Europsko kadetsko prvenstvo (...)“. Ta su prvenstva istaknuta i
kao operativno najkompleksnija, pri ¢emu isti¢e fleksibilnost i povezanost u organizacijskom timu,

koja dovodi do toga da se natjecanje u Hrvatskoj smatra medu organiziranijima u tome sportu.

Hrvatski atletski savez (HAS), kaZze glavna tajnica Mihaela Vidovi¢, do sada je bio domacin i
organizator viSe velikih sportskih dogadaja, od Cega se istice ,, Europsko prvenstvo u krosu 2002.,
Medulin; Kup kontinenata 2010., Split; Europsko prvenstvo u krosu, Vrbovec; Europsko ekipno
prvenstvo 2. liga 2019., Varazdin; Europski bacacki kup 2021., Split.“ Kao najizazovnije istice
europske 1 svjetske smotre, a Sto se tice slike koja je odaslana u medunarodnu atletsku zajednicu
na takvim dogadajima, istice: ,, Dogadaji koje smo organizirali uvijek su bili na visokom nivou i s
pohvalama od strane medunarodnih organizacija (...)“. Istaknuvsi zadovoljstvo svih sudionika,
kao i snazan angazman organizacijskog tima, kao nadu za ostvarenje napretka u buducnosti navodi
kako ,, Hrvatska zbog nedostatne infrastrukture ne moze organizirati velika stadionska natjecanja
na Svjetskom i europskom nivou jer postojeci stadioni ne zadovoljavaju potrebne infrastrukturne

uvjete. U tom dijelu bismo voljeli vidjeti napredak u buducnosti.

Clan Upravnog odbora i predsjednik natjecateljskog odbora Hrvatskog kickboxing saveza
(HKBS) Romeo Desa navodi njihovo organizacijsko iskustvo velikih sportskih dogadaja u
organizaciji ,,(...) Svjetskog prvenstva u low kicku i light contactu za seniore, Dubrovnik 1997.,
Svjetskog prvenstva u svim disciplinama za kadete i juniore - Zadar 2006., Europskog prvenstva u
svim disciplinama za kadete i juniore - Pula 2009. Takoder, savez u suradnji s izvrsnim
organizatorom KBK Tigar iz Karlovca svake godine organizira Europski kup Karlovac Open. *
Kao organizacijski najkompleksnije istice drzavna prvenstva i europski kup, a nadodaje da im je

., najveci prostor za unapredenje medijska prisutnost i marketing.
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Hrvatski plivacki savez (HPS) predstavila je koordinatorica reprezentacija i tajnica Marija
Pamukovi¢ koja navodi dosada$nju organizaciju ,, preko 100 Grand Prix natjecanja kojih je 6 u
sezoni *‘, dok kao najkompleksniji dogadaj istice ,, Europsko prvenstvo 2008. godine u Rijeci. " Kao
prostor za napredak vidi ,, kupnju nove mjerne opreme za bazene i opcenito u izdvajanju vise

financijskih sredstava za napredak na svim razinama i subjektima koji su ukljuceni u organizaciju.*

Glavna tajnica lvana Ruszkowski iz Hrvatskog biciklistickog saveza (HBS) navodi kako ,,Savez
ne organizira sportske dogadaje*, pri ¢emu su u organizacijskom smislu na ovom podrucju od
ispitanika jedini uz jedrilicarski savez koji su na taj nacin organizirani, tako da na podrucju
iskustva, kompleksnosti niti izazova, nisu ponudili odgovor koji bi se mogao komparirati s drugim

savezima.

Izvr$ni direktor Hrvatskog teniskog saveza (HTS) Vladimir Jovanoski isti¢e organizaciju ,,20
sportskih dogadaja, u periodu od 2019. godine do danas“, pri ¢emu kao najkompleksnije izdvaja
challenger turnire. Isto tako navodi pozitivnu povratnu informaciju sudionika i posjetitelja, istiuéi
sposobnosti svih ukljuéenih u organizaciju, a na podru¢ju napretka isti¢u kako bi htjeli da njihov

savez bude ,, vidljiv boljim i jacim sponzorima.

Zamjenica glavnog tajnika Hrvatskog judo saveza (HJS) Ana Krauthacker isti¢e da je njezin
savez organizirao ,,(...) preko 100 velikih sportskih medunarodnih manifestacija. U 2022. godini
organiziran je najvec¢i Grand prix u IJF tour s 1100 sudionika, od cega 506 natjecatelja iz 68
drzava svijeta.” Upravo IFJ Judo Grand Prix istice kao organizacijski najzahtjevniji, a u
komparaciji s drugim savezima navodi da je ,, prema svim savezima u borilackim sportovima HJS

‘

Jjedini savez koji organizira toliko medunarodnih natjecanja.

Hrvatski stolnoteniski savez (HSTS), istie njegov direktor Renato Cengié, sudjelovao je u
organizaciji ,,preko dvadeset svjetskih medunarodnih turnira u organizaciji ITTF (zadnji u
organizaciji WTT), Svjetskog prvenstva 2007., Europskog prvenstva te prvenstva Europe za mlade
2016.12021. godine (...).“. Kao najkompleksnije natjecanje koje su organizirali isti¢e ,, EYC 2021
- prvenstvo Europe za mlade, zbog izuzetno strogog COVID-19 protokola. “ Navodeci pozitivne
povratne informacije iz medunarodne stolnoteniske zajednice, istaknuo je kako , prostor za
napredak vide u boljem ukljucivanju medija i televizijskih kuca te u vecem udjelu marketinga u

‘

stvaranju budzeta turnira.
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9.4.2. Odnosi s medijima nacionalnih sportskih saveza
AngaZman profesionalaca, poloZaj saveza u medijima i zadovoljstvo medijskim
izvjestavanjem 0 aktivnostima sportskih saveza

Nakon dobivanja okvirne slike o razmjerima susretanja hrvatskih nacionalnih sportskih saveza
s organizacijom velikih sportskih dogadaja, u drugom se dijelu istrazivanja pozornost usmjerava
na medijski aspekt, odnosno opéu organizaciju aktivnosti koje sportski savezi provode prema
medijima. Paralelno s time se ispituje i zadovoljstvo polozajem koji nacionalni sportski savezi
imaju u medijima - kako kao produkt vlastitih medijskih aktivnosti, tako i kroz redoviti interes
medija za njihove sportove i dogadaje. Jednako kao u slucaju prikaza rezultata koji su se odnosili
na podrucje organizacijskog iskustva, ovo podru¢je takoder obuhvaca tematski i konceptualno
slicne elemente koji se odnose na opc¢eniti medijski aspekt, a kroz intervju su bili obuhvaceni kroz

sljedeca pitanja na koja se referiraju:

- Na koji je nacin u opcenitom smislu organiziran medijski aspekt Vaseg sportskog saveza?
Imate li stalno zaposlenu strucnu osobu, vanjskog suradnika ili samostalno komunicirate
sa svojim javnostima sukladno kapacitetima organizacije?

- U kojoj mjeri biste rekli da je medijsko pracenje Vase organizacije produkt vasih ciljanih
aktivnosti prema medijima (zakup medijskog prostora, konferencije za novinare, odnosi s
medijima i sl.), u odnosu na ,,organski* doseg temeljem medijskog redovitog pracenja
sporta?

- Jeste li zadovoljni generalnim polozajem koji Vasa organizacija uziva u medijima, kako po

pitanju zastupljenosti, tako po pitanju pozitivnog ili negativnog smjera izvjestavanja?

Kako su nam odgovore davale iste intervjuirane osobe iz istih saveza, u nastavku rada vise ne
navodimo njihova imena, nego samo nazive njihovih saveza, a o ¢ijem su djelovanju na

promatranom podrucju oni iznosili svoja razmisljanja, misljenja i stavove.

Iz Hrvatskog akademskog sportskog saveza (HASS) tako navode da je njihov medijski aspekt
organiziran tako da je ,, vanjski suradnik zaduzen za provedbu medijskog segmenta organizacije

dogadaja. Ovisno o velicini dogadaja i financijskim mogucnostima, definira potrebne resurse i
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vodi organizaciju. “ U HASS-u smatraju da je njihov polozaj u medijima ,,u manjoj mjeri rezultat
ciljanih aktivnosti“, dok svoje zadovoljstvo polozajem u medijima dovode u korelaciju s
financijskim aspektom pa tako tvrde da je ,, s obzirom na ulozeno, Savez relativno dobro zastupljen
u medijima. Izvjestavanje je vec¢inom pozitivno. lako bilo koja vrsta amaterskog sporta, ukljucujuci
i akademski nikada nece biti dio interesa javnosti, Uz stratesko planiranje postoji znacajan prostor

za napredak kako bi se osigurala vec¢a dostupnost informacija djelu nase ciljane publike.

Hrvatski boksacki savez (HBS) isti¢e kako u organizacijskom smislu ,,Savez ima zaposlenu
osobu za medijski dio, na autorski honorar. Osoba uz standardne poslove odnosa s javnoscu, radi
objave za drustvene mreze, web stranicu saveza te vodi i specijaliziranu TV emisiju na SPTV. “Sam
razmjer medijskog pracenja i njegov pozitivan rast, u HBS-u dovode u izravnu korelaciju s
angazmanom stru¢ne osobe pa tako tvrde da je ,,medijsko pracenje povecanog obima nakon
ukljucivanja strucne osobe. lako, u tom segmentu ima dosta prostora za rast, jer obzirom na
atraktivnost sporta i rezultatske uspjehe tretman medija mogao bi biti puno bolji. “ Doza kritike
koja je primjetna u ovoj izjavi jo§ se snaznije manifestira kroz iskazivanje zadovoljstva opéom
medijskom slikom koja prati HBS u medijima, pa tako iz ovoga saveza navode: ,,Kao i u svakom
sportu, smatramo da je premalo medijskog pracenja rada Saveza. Nadalje, 'aferasko' izvjestavanje
postalo je gotovo neizbjezan segment redovnog izvjestavanja te su negativnosti oko sporta ili bilo
kakve organizacije cesce teme u medijima, no Sto su uspjesnost i ostvarivanje zapazenih rezultata.
Razlozi leze vjerojatno i U laksem proboju do korisnika pisuci o negativnostima, za koje ne treba
imati puno predznanja, manje no za argumentirano i kvalitetno pracenje sportskih dostignuca, koja

sve vise postaju ‘uobicajena’ u medijskom prostoru.

Iz Hrvatskog nogometnog saveza (HNS) za aktivnosti povezane s medijima navode kako imaju
formiran poseban Odjel za komunikacije unutar Ureda Saveza.” O strateSkom i planskom
pristupu komunikaciji u HNS-u isticu: ,, Veliki interes medija i javnosti za nas sport potice nasu
sluzbu za komunikacije za Sto sire i raznovrsnije kanale putem kojih se odvija komunikacija s
medijima i javnosti (press konferencije, objava na sluzbenim web stranicama, drustvene mreze).
Na podrucju zadovoljstva izvjeStavanjem o aktivnostima i samom Savezu, HNS donosi dozu kritike
u kojoj isticu zadovoljstvo razmjerom svoje medijske prisutnosti, no ne uvijek i samim novinarskim
izvjeStavanjem pa tako tvrde: ,,U pogledu zastupljenosti smo zadovoljni, ali smatramo da je dio

izvjeStavanja tendenciozan i nedovoljno objektivan.*
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Hrvatski jedrili¢arski savez (HJS), nevezano za organizaciju velikih sportskih dogadaja, za koje
smo u prethodnom dijelu utvrdili da ih u sluc¢aju jedrenja u RH ne organizira izravno savez, veé
njegove Clanice, odnosno sportski klubovi, o svojoj op¢enitoj komunikaciji s medijima, na podrucju
angazmana profesionalca istaknuo je sljedece: ,,Nemamo zaposlenih po ovom pitanju.
Komunikacija sa medijima svedena je na minimum.*“ Na podru¢ju okvirnog plana odnosa s
medijima, iz HJS su naveli kako ,, nemamo ciljane aktivnosti kod medija “, dok su o zastupljenosti
sadrzaja povezanih s aktivnostima saveza u medijima dodali sljedece: ,,Zauzimamo mjesto u

‘

medijima u onom stupnju razvoja nase zemlje i njenih gradana.‘

Hrvatski skijaski savez (HSS) na podrucju odnosa s medijima ima ,,zaposlenu osobu na poziciji
voditelja marketinga i komunikacija koja vodi medijski dio organizacije Saveza i komunikaciju s
medijima. “ Praéenje zadanih komunikacijskih ciljeva u vidu medijske prisutnosti, u HSS-u su
ocijenili utvrdivsi kako je ono ,,produkt ciljanih aktivnosti koje provodimo (objave za medije,
konferencije za medije, medijski partneri...). Takoder medijsko pracenje ovisi i o sportskim
uspjesima, ali kvalitetna priprema i medijska komunikacija su izuzetno vazni.“ Na podrucju
zadovoljstva poloZzajem saveza u medijima, u Hrvatskom skijaSkom savezu su ponudili vrlo
informativan i detaljan odgovor, u kojem su naveli sljedece: ,, Generalno smo zadovoljni, prema
sluzbenim podacima Hrvatske radiotelevizije alpsko skijanje je drugi najgledaniji sport nakon
nogometa. Iz sluzbenih analiza TV gledanosti, koje je za potrebe FIS-a napravila agencija Nielsen
je vidljivo i da je gledanost alpskog skijanja u Hrvatskoj u sezoni 2020./21. porasla za 50 %,
prvenstveno zahvaljujuéi odlicnim rezultatima Filipa Zubcica. Sljemenske slalomske utrke svake
godine imaju jednu od najvec¢ih medunarodnih TV gledanosti uzivo od svih utrka FIS Svjetskog
kupa. Prema analizi vodece globalne tvrtke Nielsen Sports, specijalizirane za sportske TV analize,
gledanost Sljemenskih utrka uzivo 2021. iznosila je 31,39 mil. gledatelja i daleko je najveca u
odnosu na sve ostale velike sportske manifestacije odrzane u Hrvatskoj u 2021. godini te
predstavlja 76% od TV gledanosti uzivo od svih velikih sportskih manifestacija odrzanih u

Hrvatskoj u 2021. godini sto dokazuje iznimnu popularnost skijanja kao sporta u Hrvatskoj.

Hrvatski koSarkaski savez (HKS) takoder ima ,, stalno zaposlenu osobu (djelatnika Saveza) koja
se bavi komunikacijom s medijima, kao i osmisljavanjem sadrzaja za mreznu stranicu 1 Sve
drustvene mreze saveza. Uz navedeno, u HKS takoder imaju angaZziranog ,,i jednog honorarnog
vanjskog suradnika te honorarnog sluzbenog fotografa.“ U Hrvatskom koSarkaskom savezu su na

podrucju postojanja korelacije izmedu ciljanih aktivnosti i zastupljenosti u medijima, ponudili jako
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informativan odgovor s naglaskom na viSe podrucja upravljanja komunikacijama, pri ¢emu su
naveli sljedece: ,, (...) svakako je medijsko pracenje HKS-a sinergija ciljanih aktivnosti i organskog
dosega, obzirom da je kosarka, ve¢ sama po sebi, medijski visoko interesantan sport. Medijski
prostor se zakupljuje tek uoci sluzbenih utakmica reprezentacije, no konferencije za medije se
odrzavaju redovito, odnosno prema potrebi i vaznosti nekog dogadaja. Svi mediji iz nase adreme
(popisa medija) imaju direktan e-mail i mobitel osobe zaduzene za odnos s medijima, stoga je
komunikacija olaksana i vrlo direktna. Sliku koja prati savez u medijima, u vidu percepcije
pozitivnijeg ili negativnijeg tona izvjestavanja, iz HKS su doveli u korelaciju s izostankom
izrazenijih sportskih rezultata u posljednje vrijeme, ujedno naglasivsi ulogu koju mediji pritom
imaju u oblikovanju atmosfere oko reprezentacije. Tako isticu da su ,, uvijek zadovoljni kada mediji
izvjeStavaju o koSarci, no svakako smo misljenja da bi trebali biti i jace medijski zastupljeni.
Naravno, porazi su osnovne sastavnice svakog sporta, no porazi reprezentacije Hrvatske vrlo cesto
imaju pojacan negativni odjek u medijima te se, u tim trenucima, reprezentaciju Hrvatske
negativno karakterizira u kvalitativnom smislu. Misljenja smo kako bi putem medija valjalo
potaknuti vecu podrsku hrvatskim reprezentacijama (neovisno o sportu). Ti sportasi predstavljaju
svoju domovinu, spremni su ha mnoga odricanja, a mediji su ti koji itekako mogu inicirati ozracje

podrske reprezentativcima, odnosno Hrvatskoj.

Hrvatski vaterpolski savez (HVS) je o svojem angazmanu profesionalaca za aktivnosti
komunikacije s medijima naveo da ,,imamo zaposlenike u tom segmentu*, dok su svoj polozaj u
medijima u najopéenitijem smislu ocijenili utvrdivsi da je on ,,u velikoj mjeri* plod njihovih
ciljanih medijskih aktivnosti.. Na podru¢ju zadovoljstva medijskom slikom HVS-a, istaknuli su

kako su ,,umjereno zadovoljni. Radimo na poboljsanju.

Hrvatski rukometni savez (HRS) takoder potvrduje: ,, Imamo medijski tim. Dvoje plus fotograf/i,
snimatelj - prema potrebama organizacije. “ Svoj polozaj u medijima izravno dovode u korelaciju
s ciljanim 1 strateSkim komunikacijskim aktivnostima, kako u odnosu s medijima, tako 1 sa Sirom
javnosti putem komunikacijskih kanala. Isticu da je poveznica izmedu ciljeva 1 medijske
zastupljenosti prisutna ,,u velikoj mjeri. Nas media tim prisutan je na svakom dogadanju u
organizaciji saveza. lznimno su aktivni i na drustvenim mrezama - prati se sve - od rukometa
najmladih uzrasta do medunarodnih natjecanja. Nastojimo svemu dati prostor koji zasluzuje.
Redovito se priopcenja i reporti za medije Salju iz saveza, ne cekamo da se stvari same od sebe

dogadaju. Od redovnog pracenja sporta u Hrvatskoj nema kruha - mozda ima nogomet, ali ni oni
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ne sjede cekajuci.” Ipak, HRS je takoder jedan od saveza koji ne gleda blagonaklono na prirodu
izvjeStavanja, odnosno medijsku sliku koja prati savez. O zadovoljstvu saveza medijskom slikom
iz HRS odgovaraju: ,, Ne. Kao jedan od najtrofejnijih sportova u Hrvatskoj, cesto nismo zadovoljni
tretmanom sportskih vijesti iz rukometa. Njegujemo odnose s novinarima, ali cesto je politika

odredenog medija takva da se velika vijest iz rukometa pozicionira kao da to nije i slicno. "

Hrvatski karate savez (HKS) u smislu zaposlenog ili angaziranog kadra za medijsko podrucje
navodi kako ,,ima angaziranog press atasea ve¢ dugi niz godina koji o aktivnostima saveza
obavjestava medije, pise clanke koje plasira kroz svoje kanale medijima, prati seniorsku
reprezentaciju na europska i svjetska prvenstva i organizira press konferencije pred odlazak i po
dolasku reprezentacije sa spomenutih prvenstava. Od pocetka ove godine savez je angazirao
dodatnu 0sobu koja brine o sadrzaju na drustvenim mrezama i web stranici.* ,,Zbog statusa i
popularnosti karatea kao sporta u drustvu, vecina medijske pozornosti je rezultat ciljanih
aktivnosti, a kao njihov rezultat i ovisno o rezultatima, sportasi su povremeno zanimljivi medijima
koji redovno prate sport®, istaknuli su komentiraju¢i svoj opcenito polozaj u medijima. U
Hrvatskom karate savezu su za razliku od veéine saveza, zadovoljni medijskim izvjestavanjem koje
ih prati pa su tako ,,svjesni cinjenice da karate pripada skupini "malih” sportova, moramo biti
zadovoljni zastupljenosti u medijima. Smatram da je tome pridonijela organizacija EP prosle

godine u Porecu, te vrhunski rezultati nase reprezentacije i plasman sportasa na Ol u Tokiju.

Hrvatski gimnasti¢ki savez (HGS) referirao se primarno na organizaciju svojeg Svjetskog kupa
u Osijeku, za potrebe Cije organizacije se ,, angazira posebnu osobu zaduzenu za odnose s javnoscu
(voditelja pressa)“, a navode kako je u proces medijske organizacije kao zaposlenik saveza
ukljucena osoba koja uz posao administrativnog radnika ima i odgovornost vodenja aktivnosti
odnosa s javnoSc¢u. Isticu kako je njihova zastupljenost u medijima kao saveza ,, produkt
prvenstveno ciljanih aktivnosti u odnosu s medijima zahvaljujuéi strucnoj osobi (...) koja kroz
cijelu godinu redovito i vrlo azurno izvjestava medije o svim dogadanjima u gimnastici, a uz to se
prije svakog veéeg dogadanja poput Svjetskog kupa organiziraju i ciljane konferencije za novinare,
sve se prati profesionalnim fotografijama koje mediji smiju objavljivati, a na Svjetskom kupu
pokrovitelj je i HRT koji osigurava direktan prijenos finala na HRT-u. “ Jednako navode da su
,,zadovoljni generalnim polozajem koji hrvatska gimnastika uziva u medijima iako bi zastupljenost
mogla i trebala biti ve¢a s obzirom da se radi o bazicnom sportu i vrhunskim rezultatima koje

gimnasticari/ke postizu na svim razinama natjecanja. Izmedu natjecanja HGS organizira razne
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promotivne aktivnosti u suradnji sa svojim klubovima c¢lanicama tako da se i to dosta prati u
medijima. Po pitanju nacina izvjestavanja nemamo nikakvih primjedbi jer se radi o pozitivnim

‘

izvjestavanjima vec¢ dugi niz godina. "

Hrvatski odbojkaski savez (HOS) zbog profesionalnog pristupa aktivnostima i komunikaciji s
medijima vlastiti kadar udruzuje s vanjskim uslugama pa tako navode: ,, Imamo stalno zaposlenu
strucnu osobu za komuniciranje s medijima te PR agenciju kao vanjskog suradnika za
komunikaciju s medijima.“ Tvrde da na svoj polozaj u medijima gledaju pozitivho, U
,,Zadovoljavajucoj mjeri, ali ima uvijek prostora za napredak*, dok o zadovoljstvu slikom koja ih
prati u medijima, odnosno smjeru izvjesStavanja iznose da su zadovoljni: ,, Generalno jesmo, ali

3

definitivno ima prostora za bolje pracenje odbojke, posebno tu mislim na TV kuce."

Hrvatski taekwondo savez (HTS) iznosi jedan od problema s kojim se u vecoj ili manjoj mjeri
susrecu svi manji savezi pa tako profesionalizaciju komunikacije s medijima ocjenjuju na sljedeci
nacin: ,, Medijski dio je zapravo najvise zapostavljen. Nemamo osobu koja je posebno zaduzena za
medije, ve¢ mi u uredu objavljujemo vijesti i samostalno komuniciramo s medijima. Jedino kod
vecih natjecanja kada budzet dozvoli imamo novinare i kamermana s nama na putu pa smo malo
bolje popraceni.” Unato¢ ovakvoj ocjeni, u HTS-u isticu korelaciju izmedu ciljanih medijskih
aktivnosti 1 svojeg poloZaja u medijima pa tako navode: ,, U velikoj mjeri je nasa aktivnost zasluzna
za medijsko pracenje”, dok za medijsku sliku o savezu tvrde: ,,U zadnje vrijeme smo dosta
zastupljeni, ali uvijek moze bolje. Uglavnom je pozitivno, ali bez negativnog se ne moze pa ima i

toga, ali puno manje nego prije cca 5-10 godina.

Hrvatski atletski savez (HAS) navodi kako ,,samostalno komuniciramo s javnosti i samostalno
provodimo sve press konferencije i ostale medijske dogadaje sukladno mogucénostima.* Ujedno
smatraju kako su njihove aktivnosti i sport u medijima zastupljeni ,,u jako slaboj mjeri*, dok o
medijskoj slici koja ih prati iz HAS-a tvrde: ,,S obzirom da su nasi sportasi cesto vrlo uspjesni na
natjecanjima i osvajaju medalje na svim razinama i vijesti su u pozitivnom tonu. Ostalo vezano uz

3

atletiku nismo dobili dojam da uopce ima interesa za pracenje i pisanje.*

Hrvatski kickboxing savez (HKBS) navodi kako imaju suradnju s novinarom jedne tiskovine koji
prati kontinentalna i svjetska prvenstva na kojima nastupaju hrvatske ekipe pa je tada samim time
razmjer pracenja veci. Tvrde i kako ,, (...) povremeno se objavi pojedini ¢lanak o nekom sportasu

ili drzavnom prvenstvu. Takoder postoji Facebook stranica saveza medutim samo kao obavijesti o
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dogadajima.* Tvrde kako ,,nije bilo nikakvih ciljanih aktivnosti“, izuzev prethodno spomenute
suradnje, kao i da u vidu dodatnih ulaganja u jacanje medijske zastupljenosti ,,nije zakupljen
prostor niti su objave boostane.“ O smjeru izvjeStavanja i medijskoj slici koja prati savez i teme
povezane sa samim sportom iz HKBS su izrazito nezadovoljni i kriti¢ni prema medijima, Sto se da
zakljuciti iz sljedeceg odgovora: ,, O pozitivnom izvjestavanju smo vrlo nezadovoljni. Na Zalost
puno je vise negativnog izvjestavanja kada u bilo kojem incidentu sudjeluje neki kickboksac - 10 se
posebno naglasava na stranicama crne kronike. Nikada nisam procitao da se na ulici potukao Ivan
vi¢, polaznik vjeronaucke skole Srca Isusova, ali cesto se naglasava da se je potukao Ivica Ivi¢ -
kickboksac iz nekog kluba. Uglavnom, vrlo smo nezadovoljni i pozitivnim i negativnim prisustvom
u medijima. Nadalje, informiranju se ne pristupa sistematski - pa se tako dogodi da se u medijima
objavi da se neki kickboksac priprema za nastup u reprezentaciji (jer je netko iz lokalnog kiuba
nasao vezu da to progura u medije, pa i na nacionalnu televiziju), a istovremeno o rezultatima
reprezentacije, pa cak i vrlo velikima i zapaZenim, niti spomena. Posebno se to odnosi na

‘

nacionalne televizije kao i velike novinske kuce."

Hrvatski plivacki savez (HPS) navodi: ,, Samostalno komuniciramo s medijima. Vrlo rijetko oni
zovu nas, mi zapravo javimo njima sve Sto Zelimo istaknuti kao vazno.” O svojem opcenitom
polozaju u medijima i slici koja prati savez 1 sport u medijima, takoder staju uz bok vecini saveza
koji na to podruc¢je gledaju kriti¢no. Tako u HPS iznose sljedece: ,,Ne, nismo zadovoljni jer se
mediji jave nama samo ako je nekakav problem u pitanju s nasim plivacima. Smatram kako mediji
vise ne rade kvalitetno kao nekad, nitko ne ulazi u dubinu sporta i nisu educirani. Oni objave ono

¢

Sto mi napisemo, cak imaju problem s prepisivanjem.’

Hrvatski biciklisti¢ki savez (HBS) 0 svojim aktivnostima na podrucju medija navodi: ,, Sve radi
glavna tajnica, nemamo zaposlenu osobu.“ Jednako su tako nije¢no odgovorili na postojanje
medijskih ciljanih aktivnosti, istaknuvsi: ,, Nemamo posebne aktivnosti u smislu zakupa medijskog
prostora i konferencija za novinare“, a unato¢ niskom stupnju medijskog angazmana s vlastite
strane, u HBS nisu zadovoljni slikom u medijima, jer ,, kao i ostali sportovi, osim nogometa,

biciklizam nije dovoljno zastupljen u medijima.

Hrvatski teniski savez (HTS) tvrdi kako ,, PR sluzba HTS-a odraduje sav dio *“ posla koji se odnosi
na medijske aktivnosti i komunikaciju s medijima. Jednako tako isticu i korelaciju izmedu vlastitih

komunikacijskih aktivnosti i prisutnosti u medijima pa tako iznose: ,, lako je tenis vrlo popularan
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sport u svijetu i Hrvatskoj, angazman PR sluzbe HTS-a uvelike doprinosi popularizaciji teniskih
natjecanja koja se odrzavaju u Hrvatskoj. Ipak, smatraju i kako s ,,0bzirom na popularnost tenisa
u svijetu, HTS je jos uvijek malo zastupljen u medijima. Nogomet prednjaci, a tenis je svakako u

drugom planu.

Hrvatski judo savez (HJS) na podru¢ju angazmana profesionalaca u komunikacijskim i
medijskim aktivnostima saveza navodi kako su ,,do sada samo imali osobu za PR, od 1. 7. 2022.
radi obujma posla preuzela nas je agencija.“ Ujedno se referiraju na samu vaznost medijskog
pracenja koju su povezali s vlastitim ciljevima pa tako tvrde da je ,, medijsko pracenje vrlo bitno,
ali ne i najbitnije. Svaki rezultat HIS-a je medijski popracen u mjeri kojoj smo mi sami zZeljeli i
definirali“, odnosno dodaju: ,,Ciljano idemo prema medijima i popraceni smo s ciljanim

stvarima. “

Hrvatski stolnoteniski savez (HSTS) navodi: ,, Samostalno komuniciramo s medijima jer stolni
tenis nije prihvacen u javnosti kao nogomet, rukomet ili tenis. Osobno komuniciram i organiziram
press konferencije i dogovaram snimanja ili TV priloge s HRT-om. “ Sto se ti¢e poloZaja saveza i
stolnoga tenisa u javnosti, prevladava negativan stav, koji je elaboriran ovako: ,,Javnost diktira
medijsko pracenje te se TV kuce okrecu sportovima koji imaju Siru publiku i gledanost putem TV
ekrana. Kapitalizam je ve¢ davno odredio koje sportove prati - one koji donose veéu gledanost,
reklame, itd., a to su nogomet, tenis, rukomet, skijanje, borilacki sportovi (MMA).* 1zostanak
snaznije medijske podrske u HSTS su doveli u vezu sa sportskim rezultatima pa tako istic¢u: ,, Stolni
tenis je najpopularniji sport u Aziji (...) jer su oni najbolji na svijetu i na tim prostorima je
marketing i medijsko pracenje vrlo jako. Europa pa tako i Hrvatska ima mali utjecaj na svjetski
vrh, Sto ocito odreduje i medijsko pracenje Sire javnosti. Vjerojatno, kada bi Hrvatska ponovno
imala svjetsku elitu kao nekada - Surbeka, Stipancica, Primorca, Tamaru Boros, onda bi se i

¢

domaci mediji probudili i poceli vise pratiti stolni tenis.*
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9.4.3. Digitalna komunikacija nacionalnih sportskih saveza
Komunikacija sportskih saveza na drustvenim medijima i drugim digitalnim
kanalima te zadovoljstvo ucinkovito$éu te komunikacije. Razmjeri ulaganja u
razvoj digitalne komunikacije i zastupljenost vizualne komunikacije

Treée podrucje istrazivanja posvecenog stavovima nacionalnih sportskih saveza usmjerava se
na vlastite komunikacijske kanale organizacije, odnosno sportskog saveza. Predmet interesa su
pritom digitalni komunikacijski kanali, §to u ovom kontekstu ukljucuje drustvene mreze i sluzbenu
internetsku stranicu. Osim toga, pozornost se u ovome dijelu istraZivanja usmjerava i na aspekte
vizualne komunikacije te eventualno ulaganje u razvoj digitalne komunikacije, osobito u vrijeme
pandemije COVID-19 kada je porasla potreba za dostupnosc¢u kvalitetnih, pravovremenih i to¢nih
sportskih digitalnih sadrzaja. Tematski i konceptualno sli¢ni elementi koji se odnose na digitalnu
komunikaciju nacionalnih sportskih saveza, kroz sam su intervju bili obuhvaceni sljede¢im

pitanjima:

- Kako biste ocijenili komunikaciju na Vasim digitalnim komunikacijskim kanalima (sluzbena
internetska stranica i drustvene mreze)? Na kakvoj je razini kvalitete ta komunikacija
usporedujuci ju s vama istovrsnim savezima na medunarodnoj razini?

- U kojoj ste mjeri zadovoljni s pracenjem digitalnih komunikacijskih kanala Vaseg saveza?
Smatrate li da uspjesno doseZete sve svoje ciljne publike na taj nacin? Gdje vidite prostor
za napredak?

- Vodite li racuna o vizualnoj komunikaciji i jesu i digitalni i fizicki materijali (branding,
dokumenti, signalizacija i sl.) u duhu osnovnih elemenata vizualnog identiteta saveza —
logo, karakteristicna boja, tipografija? Smatrate li to podrucje bitnim za ucinkovitu
komunikaciju i suradujete li s grafickim dizajnerima?

- Jeste li za vrijeme pandemije COVID-19 imali kakve zrnacajnije zahvate u smjeru
digitalizacije, poput nove i suvremene internetske stranice, rezultatskih i registracijskih
sustava, novih digitalnih komunikacijskih kanala i sl.? Kako opcenito gledate na ulogu i

doprinos digitalizacije u radu Vase organizacije?
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Hrvatski akademski sportski savez (HASS) za svoju komunikaciju na digitalnim kanalima u
usporedbi s istovrsnim savezima na medunarodnom planu istice: ,, (...) vjerujem da smo vrlo dobro
pozicionirani i praceni. Smatram da bi i ova komunikacija bila bolja i izrazenija uz vece ulaganje
i dobro planiranje, osobito s obzirom na to da nasi dionici vrlo Cesto, a mozda cak i jedino koriste
digitalne komunikacijske kanale. “ Ujedno smatraju ,, da postoji napredak (...) na razini produkcije,
kao i ulaganja u medijski tim.“ Kada je rije¢ o vizualnoj komunikaciji, na tom planu navode
suradnju ,,s dizajnerima i pazljiv pristup ovom segmentu organizacije. “ Kroz razdoblje pandemije
COVID-19, kada je porasla potreba za digitalnom dostupnos$cu sportskih sadrzaja, u HASS-u su
takoder ulagali u razvoj vlastitih kanala pa tako iznose da su ,,ulozili (iako ne iskljucivo zbog
COVID-a) znacajna sredstva u digitalizaciju saveza. Projekt ukljucuje aplikaciju za vodenje
natjecanja, registracijski sustav, web i mobilnu aplikaciju. Smatram da ée ovo znacajno doprinijeti

«

vidljivosti i jacanju saveza.

Hrvatski boksacki savez (HBS) ocjenjuje svoju komunikaciju ,, (...) putem internetskih platformi
na dobrom nivou, ali kao i u svemu ima prostora za napredak. Usporedujuci se sa zemljama (...)
u okruzenju, na visem smo nivou.“ O svojem su zadovoljstvu dosegom i kvalitetom vlastitih
digitalnih komunikacijskih kanala rekli su: ,, Vjerujemo da zbog atraktivnosti sporta postoji prostor
za povecanje pracenja kroz digitalne komunikacijske kanale. Osobito s brzim i kratkim video-
isjeccima s natjecanja, koji su u trendu platformama poput Instagrama, Tik-Toka, Facebooka itd.
U vidu vizualne komunikacije, u HBS-u se u manjoj mjeri koriste uslugama grafickog dizajnera za
pripremu materijala pa tako navode da ,, s obzirom na ogranicena sredstva Savez pokusava kreirati
viastitu vizualnu komunikaciju, kao i izrade logotipova natjecanja i dogadaja. Ovisno o priredbi,
znali smo zatraziti pomo¢ grafickih dizajnera.” Tijekom razdoblja pandemije COVID-19, u
Hrvatskom boksackom savezu takoder su proveli ulaganja u razvoj digitalnih komunikacijskih
kanala, $to su ostvarili kroz ,,nadogradnju internetske stranice te pojacanje komunikacije putem

¢

drustvenih mreza.

Hrvatski nogometni savez (HNS) svoje aktivnosti putem digitalnih komunikacijskih kanala,
smatra zadovoljavaju¢im, navodec¢i kako imaju ,,(...) veliki broj korisnika i pratitelja te mozemo
utvrditi koje su potrebe, primjedbe i stupanj zadovoljstva korisnika.” Ujedno izrazavaju
zadovoljstvo u smislu dosezanja svojih publika pa tako istiCu da su ,,zadovoljni s pracenjem i
smatramo da dosezemo do svoje ciljne publike. U postupku smo digitalizacije vecine podataka

(rezultata i podataka sa svih utakmica) koji su zanimljivi za Siru javnost.” Na podru¢ju vizualne
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komunikacije, u Hrvatskom nogometnom savezu takoder koriste usluge grafickih dizajnera, o cemu
istiCu: ,,Vizualni identitet je brendiran, to smatramo bitnim te povremeno koristimo usluge
grafickih dizajnera.* O digitalnom aspektu funkcioniranja HNS-a, u kontekstu aktualnijih ulaganja
i podrucja gdje je ostvaren napredak, naveli su kako je ,veliki dio poslovanja digitaliziran,
ukljucujuci kako internu komunikaciju, tako i komunikaciju s klubovima i drugim vanjskim
osobama. Digitalizacija doprinosi efikasnosti, brzini poslovanja i laksem pohranjivanju

materijala.

Hrvatski jedrilicarski savez (HJS) se na svoje aktivnosti na digitalnim komunikacijskim
kanalima osvrnuo ocjenom pa su tako naveli: ,, Od jedan do 5 mi smo 3+. S obzirom na ulaganja
smo 5.“ Na pitanje o zadovoljstvu svojom komunikacijom, dosezanju vlastite publike i
ostvarivanju komunikacijskih ciljeva odgovorili su kako to podruéje ,,ne pratimo, bavimo se
sportom. “ Ujedno su istaknuli kako bithom smatraju vizualnu komunikaciju, a u razdoblju
pandemije COVID-19 i u novije vrijeme nisu poduzimali nikakva ulaganja ili zahvate na podrucju

razvoja digitalnih komunikacijskih kanala.

Hrvatski skijaski savez (HSS) za svoju komunikaciju na vlastitim digitalnim komunikacijskim
kanalima navodi da je ona zanjih ,, (...) zadovoljavajuca pogotovo uzimajuci u obzir da preferiramo
organske objave. Broj pratitelja mozemo usporediti s ostalim medunarodnim savezima, 0Sim
naravno zemalja s drasticno veéim brojem stanovnika od Hrvatske. U buducénosti planiramo raditi
na poboljsanju sluzbene internetske stranice.* Na razini ostvarivanja svih ciljeva i dosezanja svih
ciljnih publika putem digitalnih kanala te u odnosu na druge saveze, u HSS-u su ocijenili da je
., Usporedujuci se s ostalim sportskim savezima pracenje zadovoljavajuce, no svakako uvijek ima
mjesta za napredak, pogotovo u kreiranju sadrzaja.“ Vizualnu komunikaciju naglasavaju kao
vazan faktor pa tako istiCu da im je ,,iznimno vazan dizajn i vizualni identitet, a suradujemo s
grafickim dizajnerima kako na brandingu Saveza, tako i na brandingu dogadanja koja su u nasoj
organizaciji. “ lako su za vrijeme trajanja pandemije COVID-19 imali povecan broj aktivnosti koje
su se odvijale digitalnim putem, kao $to su ,,(...) virtualne konferencije za medije, sastanke i
radionice”, veca ulaganja u razvoj digitalnih kanala nisu realizirali. lako isti¢u vaznost
digitalizacije, razlog tomu pripisuju financijskom aspektu, o ¢emu navode: ,, Digitalizacija je
iznimno vazna no iziskuje i dosta ulaganja. Svakako u planu imamo izradu novih internetskih

stranica te poboljsanje dosadasnjih digitalnijih rezultatskih i registracijskih sustavu.*
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Hrvatski kosarkaski savez (HKS) opisuje svoju komunikaciju putem digitalnih komunikacijskih
kanala, pri ¢emu isti¢u internetsku stranicu, Facebook, Instagram, Twitter i YouTube. Navode kako
. (...) objaviljuju sve informacije vezane uz domaca natjecanja, reprezentacije i rad Saveza.
Dakako, prilagodeno, svakoj drustvenoj mrezi posebno. Smatramo da smo na istoj razini s ostalim
koSarkaskim savezima.* O dosezanju ciljnih publika te zadovoljstva brojem pratitelja i vlastitim
digitalnim komunikacijskim kanalima, u HKS-u govore kako je , broj pratitelja definitivno
segment u kojem postoji prostor za napredak. Dosezemo svoju ciljnu publiku, no uvijek tezimo
njenom prosirenju. Poznato je da se, osim kvalitetnim sadrzajem, publika povecava i placenim
objavama te valja i tome prilagoditi budzet. Drugi segment u kojem postoji prostor za napredak je
graficka/vizualna obrada sadrZaja.” Na podruc¢ju vizualne komunikacije 1 materijala, ,, HKS ima
brandirane materijale poput pozadine za konferencije za medije, roll-upova, memoranduma i
slicno, a sve je to u uskoj korelaciji i sa sponzorima saveza, odnosno obavezom da se oni istaknu
na materijalima. Na svim je materijalima istaknut i logo saveza. | ovdje svakako postoji prostor za
napredak, u smislu spomenute tipografije ili primjerice karakteristicne palete boja. Stalna suradnja
(umjesto povremene) s grafickim dizajnerom je u planu za sljedecu sezonu.* Tijekom pandemije
COVID-19 su u Hrvatskom kosarkaskom savezu proveli znacajnije organizacijske digitalne
zahvate, a pokrenuli su i vlastitu aplikaciju za pametne telefone. O svojoj aktualnoj digitalnoj
prilagodbi navode kako je ,, internetska stranica osuvremenjena jos 2019. godine, no veé se
razmislja o novom ‘osvjeZenju’. Naravno, pandemija COVID-a je pozurila digitalne inovacije u
svim sektorima drustva. HKS je za vrijeme pandemije, primjerice, organizirao trenerske seminare
(webinare) putem odgovarajucih aplikacija (u ovom slucaju Zoom) zbog dvosmjerne komunikacije.
Takoder je provedena digitalizacija baze igraca — natjecateljske iskaznice vise nisu u fizickom
obliku veé digitalne. U najnovijem procesu digitalne transformacije — HKS sada ima i mobilnu
aplikaciju dostupnu na Android i Apple telefonima. Opcenito, digitalizacija nije vise buducnost,

¢

ve¢ sadasnjost te se tome treba Sto prije prilagoditi na svim razinama.

Hrvatski vaterpolski savez (HVS) svoju digitalnu komunikaciju kratko ocjenjuje ,,dobrom
komunikacijom“, a u odnosu na ostale medunarodne vaterpolske saveze tvrde kako su na ovom
podrucju ,,vrlo dobri u usporedbi s ostalima“. Prostor u kojem vide najvec¢i potencijal za
ostvarivanje napretka, vide u ,,(...) povecanju broja pratitelja*, dok o vizualnoj komunikaciji

navode kako je za njih bitna te kako 0 njoj vode racuna. Bez konkretnog preciziranja ulaganja koja
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su vrsili na podruéju digitalizacije u novije vrijeme, u HVS-u su kratko potvrdili da su razvijali

svoje kanale, ujedno naglasivsi ,, veliki doprinos digitalizacije .

Hrvatski rukometni savez (HRS) navodi kako ,, puno truda ulazemo u spomenutu komunikaciju.
U odnosu na medunarodnu razinu - nismo losi, ali ima boljih. Po redovnim istrazivanjima EHF-a,
nase drustvene mreze zauzimaju 3. ili 4. mjesto u odnosu na ostale europske saveze, Sto je
fenomenalan rezultat. Ali, mi znamo da neki savezi imaju iznimne komunikacijske alate na svojim
web stranicama, na cemu mi stalno radimo. Za takve su projekte potrebni ljudski resursi, Sto znaci
opet - veci budzeti, ali radimo s onime Sto imamo na raspolaganju.‘ Osvréuci se na zadovoljstvo
saveza rezultatima svoje komunikacije, istiu: ,,Zadovoljni smo. Brojke nam rastu. Uvijek ima
prostora za napredak. “ Vizualna komunikacija i produkcija materijala koji se javno reproducira, u
HRS-u se odvija u suradnji s profesionalcima, odnosno grafickim dizajnerom, a o svojem gledanju
na ulogu vizualne komunikacije potvrduju: ,,Da. Vodimo racuna i mislim da se to vidi. Sve Sto
izade iz saveza u neku javnu komunikaciju proslo je kroz ruke grafickog dizajnera.* Tijekom
pandemije COVID-19, i Hrvatski rukometni savez bio je medu onima koji su vrsili znacajnije
zahvate na digitalizaciji i razvoju komunikacijskih kanala, o ¢emu navode: ,, Jesmo. Taj smo period
iskoristili za optimizaciju (ovo je understatement) sustava natjecanja HRS-a. Iznimno su velike
promjene uvedene i kompletno je digitaliziran sustav natjecanja, utakmica, zapisnika... To uvelike
olaksava posao na terenu, a omogucava live rezultate i statistiku na nasoj web stranici, Sto znaci

kvalitetnije pracenje.

Hrvatski karate savez (HKS) ocjenjuje svoju digitalnu komunikaciju ovako: ,, Od prosle godine,
uslijed organizacije velikih dogadaja saveza, a od ove godine, radi angaziranja osobe koja se bavi
iskljucivo drustvenim mreZama i web stranicama, smatram da je savez podigao razinu
komunikacije na vrlo visok nivo s obzirom na sredstva koja je u mogucnosti izdvojiti za ove
aktivnosti. “ Na svoje su se komunikacijske ciljeve i dosezanje ciljne publike putem ovog vida
komunikacije osvréu navodeci da je ,,glavni cilj digitalnih komunikacijskih kanala naseg saveza
da informira ¢lanove i simpatizere saveza i karatea u Hrvatskoj. Kao napredak vidim mogucnost
prosirenja baze pratitelja te da medijima postanu zanimljivi nasi kanali kroz koje ¢e nas sami
kontaktirati i iskazivati interes. “ Unato¢ tome $to su svjesni vaznosti i uloge vizualne komunikacije
te profesionalne pripreme vizualnih materijala, u HKS-u izostanak suradnje s grafickim dizajnerom
elaboriraju nedostatkom financijskih sredstava pa tako navode da ,, zbog ogranicenih sredstava koje

savez velikim dijelom trosi na reprezentaciju i funkcioniranje hladnog pogona u svojim redovnim
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aktivnostima, nismo u mogucnosti izdvajati za vizualizaciju. Svjesni benefita koje ova vrsta
komunikacije donosi, pokusavamo isto ostvariti kroz evente te ciljano izradujemo materijale koji
Ce koristiti savezu i ostati za buduce koristenje. “ U novije su vrijeme imali veée i manje zahvate u
vidu razvoja digitalne komunikacije te opéenite digitalizacije organizacije. Isticu da je ,,Savez
2017. godine presao na digitalni registracijski sustav kojeg iz godine u godinu unapredujemo te
sve visSe implementiramo u nase poslovanje. Za vrijeme pandemije 2020. godine, Savez je uloZio u

‘

unaprjedenje segmenata Web stranice uvodenjem kategorije online vjezbanja.

Hrvatski gimnastic¢ki savez (HGS) navodi da je ,, komunikacija nasim digitalnim kanalima na
iznimno visokoj razini jer se time bavi strucna osoba (...). Internetska stranica i drustvene mreze
se svakodnevno pune aktualnim informacijama te nema puno nacionalnih gimnastickih saveza koji
mogu u tom smislu konkurirati HGS-u. “ Ujedno isti¢u zadovoljstvo ostvarenjem komunikacijskih
ciljeva i dosezanja publike o ¢emu se referiraju: ,, Zadovoljni smo pracenjem digitalnih
komunikacijskih kanala jer imamo odlican doseg prema nasoj ciljanoj publici. Svi koji prate i vole
gimnastiku znaju da putem nase internetske stranice i drustvenih mreza mogu doci do aktualnih
informacija i dogadanja u hrvatskoj gimnastici. Prostor za napredak vidim u privlacenju nove
publike i promocije gimnastike kroz intenzivniju promociju nasih digitalnih komunikacijskih
kanala putem raznih ciljanih akcija (nagradne igre i sl.), odnosno putem placene promocije $to
trenutno ne prakticiramo. “. Isti¢u vaznost vizualne komunikacije, osobito kroz element boje kao
sastavnicu vizualnog identiteta. Tako za vizualnu komunikaciju govore: ,,Da, vodimo racuna o
navedenom te smatramo da su i takvi detalji vazni te po potrebi suradujemo s grafickim dizajnerima
kako bi dobili najbolja vizualna rjesenja. U dvorani na natjecanju dominira plava boja koje su
ujedno i slova HGS na logu HGS-a*“. Hrvatski gimnasticki savez jo$ je jedan koji je tijekom
pandemije imao znacajnije zahvate na podrucju digitalizacije. Tako navode: ,,Da, upravo smo veliki
iskorak napravili u smislu digitalizacije tijekom pandemije COVID-19 (...). Do tada se registracija
sportasa vodila putem tzv. natjecateljskih knjizica (...), a to smo zamijenili digitalnim sustavom
(...) putem kojeg smo i klubovima omogudili da vode svoje poslovanje na moderniji nacin jer je to
ujedno i digitalni sustav namijenjen vodenju administracije kluba. Na taj nacin osim $to smo
olaksali i ubrzali rad HGS-a,nase klubove clanice smo educirali i dali im alat da budu
konkurentniji na trzistu te da kvalitetnije vode svoje poslovanje, tj. administraciju (registar
¢lanova, evidencija dolazaka na treninge, komunikacija s roditeljima i slanje uplatnica za

¢lanarinu putem maila itd.).
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Hrvatski odbojkaski savez (HOS) za svoju digitalnu komunikaciju isti¢e kako je ona ,,na visokoj
razini. Narocito tu mislim na drustvene mreze i web stranicu.”“ Zadovoljstvo se istice i u
ostvarivanju ciljeva: ,, Zadovoljan sam u visokoj mjeri. Mislim da putem digitalnih kanala dopiremo
do ciljane publike. “ U HOS-u suraduju s grafickim dizajnerima u pripremi vizualnog materijala u
skladu s vizualnim identitetom pa tako ocjenjuju: ,, Mislim da tu nasi graficki dizajneri odradjuju
odlican posao.“ Tijekom pandemije su imali povecan stupanj aktivnosti putem druStvenih mreza,
Sto je plod suradnje s agencijom zaduzenom za odrzavanje tog komunikacijskog aspekta saveza.
Na tom planu navode da ,,s obzirom da imamo strategiju koju je napravila nasa agencija, nje se
Jjasno drzimo, s malim preinakama ako je to potrebno pa smo tako i tijekom COVID-19 provodili

navedene aktivnosti s njima u suradnji.

Hrvatski taekwondo savez (HTS) o svojoj digitalnoj komunikaciji govori kako je ona
,,zadovoljavajuca “, a tako gledaju i na ostvarenje svojih komunikacijskih ciljeva i dosezanja
publika, o ¢emu navode: ,, Da, imamo odlicnu komunikaciju sa svim ciljanim skupinama. Uvijek
ima mjesta za napredak, ali mislim da bismo morali biti aktivniji u vrijeme bez natjecanja i
medalja. “ Suradnja s profesionalcima za pripremu vizualnih materijala je povremena i najéesce je
prisutna za vrijeme domacinstva velikom sportskom dogadaju pa tako objaSnjavaju da ,, povremeno
suradujemo s grafickim dizajnerima (npr. svake godine za vizual Croatia Open ili Prvenstva
Hrvatske). Vizualno smo prepoznatljivi i smatram da je to jako bitno. “ Ipak, u novije vrijeme nisu
biljezili ve¢a ulaganja niti intervencije u razvoj digitalnih kanala, odnosno digitalizacije saveza,
osim programa virtualnih treninga tijekom pandemije, $to ocjenjuju: ,, Trenutno je digitalizacija
Saveza losa, imamo YouTube kanal na kojem smo tijekom pandemije imali programe treninga od

kuce koji su bili jako posjeceni i korisni svima. “

Hrvatski atletski savez (HAS) navodi da ,,s obzirom da sami vodimo sve drustvene mreze i
samostalno objavljujemo sav sadrzaj kao zaposlenici Saveza, koji uz to rade i sve ostale potrebne
stvari, mogu reci da je dosta kvalitetno, ali naravno nedovoljno i nije na razini kakvoj bi trebalo
biti. Tesko je usporedivati s istovrsnim savezima na medunarodnoj razini jer to puno ovisi o velicini
zemlje, s koliko novaca koja zemlja raspolaze te koliki broj zaposlenika ima i ima li strucnjake koji
se bave samo tim dijelom posla.“ Smatraju kako ne dosezu u cijelosti sve svoje ciljne skupine
putem digitalnih komunikacijskih kanala, a prostor za napredak vide u sljede¢em: ,, Dosezemo

atletsku populaciju, ali nedovoljno ostalu publiku. Prostor za napredak vidimo u tome da imamo
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osobu koja bi se bavila samo marketingom, objavama i ostalim bitnim medijskim segmentima kako

bi privukli sto vise pratitelja i pribliZili atletiku i onima koji se njome ne bave. “

Vazna im je vizualna komunikacija za koju tvrde: ,, Vodimo racuna o tome i suradujemo s grafickim
dizajnerima u tom pogledu. “ Iako za vrijeme pandemije tvrde kako nisu imali zna¢ajnije zahvate
na podrucju razvoja digitalnih komunikacijskih kanala, jedan su od saveza koji je radio na
digitalizaciji organizacije pa su tako i oni ukinuli papirnate registracije, odnosno u §to ve¢oj mjeri
digitalizirali administrativne poslove. Tako navode da ,, u vrijeme COVID-19 nismo imali znacajne
zahvate. Od 2021. godine imamo novi sustav za prijave na natjecanja, a trenutno smo u procesu
dodatne digitalizacije na postojeci sustav koji ¢e omoguciti online registracije i sve vezano uz
atleticare, rezultate i natjecanja ce biti dostupno putem te aplikacije. To ce biti znacajan doprinos
svim atletskim klubovima i njihovim atleticarima i trenerima te ¢e mnogo olaksati Hrvatskom
atletskom savezu u rasterecenju rada s fizickim registracijskim knjizicama. Bitno je napomenuti
kako godisnje imamo cca 6.000 registriranih atleticara koje zaposlenici Saveza rucno

registriraju.

Hrvatski kickboxing savez (HKBS) svoje stanje razvoja digitalnih komunikacijskih kanala i
takvog vida komunikacije ocjenjuje kao ,,uglavnom vrlo lose - uzrok svemu tome je nedostatak
novca kako bi se angazirali mladi suradnici koji bi se bavili medijskom promocijom, ali i vodstvo
saveza nije znacajnije zainteresirano za to podrucje.” Isti€e se 1 stav o neostvarivanju
komunikacijskih ciljeva niti ciljnih skupina saveza u postojecem stanju, Sto bi se moglo rijesiti kroz
,»(...) angaziranje nekoliko mladih suradnika koji bi poznavali sport, prisustvovali natjecanjima i
o tome izvjeStavali. Naravno, to treba i na neki nacin financijski kompenzirati.“ Uz izrazenu kritiku
o manjku opc¢eg konsenzusa i razumijevanja vaznosti vizualne komunikacije medu svim ¢elnicima
saveza, navode i kako u ranije vrijeme nije bilo niti zahvata u unapredenje digitalne komunikacije
ili digitalizacije saveza ,,osim Sto su jedna skupstina i jedan licencni seminar odrZani putem Zoom-

a. “«

Hrvatski plivacki savez (HPS) za svoju digitalnu komunikaciju govori kako ,,uvijek ima prostora
za napredak, ali mislim da je nasa stranica solidne kvalitete. Na njoj se mogu naci svi rezultati,
zapisnici, osobni rezultati plivaca i zapravo sve ono Sto je za plivanje vazno. ““ Istice se zadovoljstvo
poloZajem 1 ostvarivanjem komunikacijskih ciljeva, kao i dosezanjem ciljnih skupina, pa kazu:

,,Jako smo zadovoljni. Prostor u kojem se mozemo poboljsati jesu informacije o reprezentaciji i
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reprezentativcima. “. Na podruéju vizualne komunikacije navode: ,, Suradujemo sa svima s kojima
moramo suradivati da bismo objavljivali transparentno i jednostavno “, §to potencijalno implicira
i suradnju s grafickim dizajnerima. Hrvatski plivacki savez je takoder imao zahvate na podrucju
digitalizacije u novine vrijeme pa tako objasnjavaju da , novu stranicu Saveza smo kreirali i
koristimo je zadnjih dvije do tri godine. Jako smo napredovali po tom pitanju. Uloga i doprinos
digitalizacije u radu nase organizacije su jako vazne, dapace, funkcioniranje bez toga bilo bi

«

gotovo nemoguce.*

Hrvatski biciklisti¢ki savez (HBS) svoj pristup digitalnoj komunikaciji ocjenjuje kao ,,dobar,
redovito objavljujemo na webu, Facebooku i Instagramu. “. Jednako tako izrazavaju zadovoljstvo
dosegom publika i ostvarenjem komunikacijskih ciljeva, dok za vizualnu komunikaciju navode:
., Vodimo racuna, sve radimo sami, nemamo vanjskih suradnika.* Bez detaljnijeg konkretiziranja,
naveli su kako su u posljednje vrijeme imali aktivnosti u razvoju digitalnih kanala ili digitalizacije

saveza, istaknuvsi da ,.digitalizacija sigurno doprinosi laksoj i boljoj komunikaciji*“.

Hrvatski teniski savez (HTS) navodi da ,, drustvene mreze i internetska stranica redovito i azurno
prate i izvjeStavaju javnost o svim rezultatima i aktivnostima“. lzraZzavaju zadovoljstvo
ostvarenjem ciljeva i dosezanjem publike putem digitalnih kanala pa tako isti¢u da ,, drustvenim
mrezama uspjesno dosezemo ciljnu publiku. Prostor za napredak je vidljiv u drugim medijima.
Razumiju vaznost vizualne komunikacije i redovito suraduju s profesionalcima, odnosno grafi¢kim
dizajnerima, $to objaSnjavaju: ,, Svi digitalni i fizicki materijali su s elementima vizualnog identiteta
saveza. Suradujemo redovno s grafickim dizajnerima.” 1 u Hrvatskom teniskom savezu su u
novijem vremenu, a osobito tijekom pandemije, provedene aktivnosti digitalizacije razli¢itih
sustava pa je tako ,,za vrijeme pandemije uveden novi sustav i software kojim se sluze igraci i
posjetitelji na kojima se prate svi turniri i rezultati svih turnira u organizaciji HTS-a. Digitalizacija

‘

uvelike olaksava cjelokupnu proceduru igracima, trenerima, roditeljima i posjetiteljima.

Hrvatski judo savez (HJS) kratko ocjenjuje kako ,,od svih saveza imamo najbolje drustvene
medije “, a ujedno i izraZzavaju zadovoljstvo njihovim dosegom ciljne publike i ostvarenjem ciljeva.
Naglasavaju vaznost vizualne komunikacija koja im je ,,jako bitna, vizual samog HJS-a je jasan i
prepoznatljiv te uz svaku medijsku objavu ide i nas vizual*. Nisu se u odgovoru referirali na
digitalizaciju i ulaganje u digitalne komunikacijske kanale u novijem vremenu, izuzev u kontekstu

3

2020. godine, kada je ,, HJS organizirao dvostruko Europsko prvenstvo u Porecu " .
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Hrvatski stolnoteniski savez (HSTS) ocjenjuje kako je njihova ,, digitalna komunikacija sasvim
zadovoljavajuca. HSTS ima web stranicu | Facebook, kao i mnogi europski savezi ali smatram da
to ne donosi vecu kvalitetu naseg sporta osim bolje vidljivosti unutar samih stolnotenisaca."
Prostor za napredak digitalne komunikacije vide ,,putem live streaming sistema gdje se jeftino mogu
snimati razni turniri, ekipna natjecanja, zanimljivi mecevi hrvatske lige te se na taj nacin treba
pokusati otvoriti prostor za marketing bez kojeg niti jedan sport ne moze egzistirati. Na podruc¢ju
vizualne komunikacije potvrdno odgovaraju ,,da suradujemo sa grafickim dizajnerima, tvrtkama
za izradu Jumbo plakata, B1 plakata, press zida i svega vezanog za organizaciju velikih
medunarodnih stolnoteniskih priredbi.”“ Tijekom pandemije i u novije vrijeme nisu imali
znacajnijih ulaganja u razvoj digitalnih komunikacijskih kanala ili digitalizacije saveza, Sto su

elaborirali time da ,,za vrijeme pandemije smo bili iskljucivo fokusirani na zavrsetak sezone, liga,

pojedinacnih natjecanja i sl. “

9.4.4. Medijski aspekt organizacije velikih sportskih dogadaja
Nacionalni sportski savezi u upravljanju medijima (media management) i
medijskom aspektu organizacije velikog sportskog dogadaja: komunikacijski
aspekt, profesionalizam, priprema materijala i prilagodba sportskog borilista

Posljednje 1 najobuhvatnije podrucje istrazivanja stavova predstavnika nacionalnih sportskih
saveza, usmjerava se na srediSnji predmet interesa ovoga rada — velike sportske dogadaje.
Sagledavaju se razli¢iti organizacijski i komunikacijski aspekti kroz koje nacionalni sportski savezi
u ulozi organizatora velikih sportskih dogadaja olakSavaju medijima izvjeStavanje 1 pracenje
dogadaja. Navedeno se odnosi na prilagodbu sportskog boriliSta kroz osiguravanje razlicitih radnih
jedinica za novinare, ali i eventualno prosirenje razmjera opCenitih medijskih aktivnosti saveza
tijekom organizacije velikog sportskog dogadaja. Ujedno se ispituje uvjetovanost razine medijskog
angazmana organizatora zahtjevima krovnog medunarodnog sportskog saveza, a promatra se i
zastupljenost komunikacijskih strategija i planova. Kao posljednji aspekti istrazivanja, promatraju
se razmjeri pripreme posebnih materijala namijenjenih novinarima, poput medijskih priru¢nika, a

ispitanici daju samoprocjenu azurnosti te kvalitete komunikacije, odnosno odnosa s medijima
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nacionalnog sportskog saveza kojega predstavljaju. Odgovori ispitanika citirani u kurzivu, koji se
odnose na ovaj dio istrazivanja, temelje se na osam pitanja — od 12. do 20. pitanja - intervjua koji

je dostupan u Prilogu 4 na kraju rada.

Hrvatski akademski sportski savez (HASS) tako navodi da prilikom organizacije velikih
dogadaja ,, Suraduje s vanjskim suradnicima, znacajno manje s agencijama.“. Naglasavaju ulogu
medija u organizaciji dogadaja, za koje navode kako se sportski savezi i organizatori trebaju njima
prilagoditi pa tako istiu: ,, Vjerujem da su mediji izrazito bitni prilikom organizacije dogadaja.
Savez ne diktira funkcioniranje medija, tako da vjerujem da se mi moramo prilagoditi medijima
(...)“ Prilikom organizacije dogadaja, sve se aktivnosti HASS-a na ovom polju u strateSkom smislu
,,provode prema medijskom planu koji izraduje vanjski suradnik.” Razinu provedbe medijske
razine organizacije velikog sportskog dogadaja, u slucaju sveucilisnog sporta odreduje i nadlezni
medunarodni sportski savez pa tako tvrde da ,,U odredenoj (manjoj) mjeri medunarodna
organizacija definira standarde koje je potrebno zadovoljiti, ali gotovo nikada ne utjece na
operativnu pripremu. Smatram da je bitno da medunarodna organizacija definira standarde i time
odrzava odredenu razinu kvalitete.” Kada je rije¢ o aktivnostima upravljanja medijima (media
management) na sportskom borilistu u organizaciji veceg dogadaja, tvrde kako ,,uvijek imamo
media department s celnom osobom koja u okviru budzZeta definira mogucnosti i realna
ocekivanja. “ Razliciti elementi upravljanja medijima na sportskom borilistu, poput press centra,
mix zone, press tribine i sl., na dogadajima koje organizira HASS zastupljeni su ,,vrlo rijetko jer
standardni nasih organizacija nisu toliko visoki. Isticu se Europske sveucilisSne igre gdje se sve
navedeno prakticiralo.” U ovom savezu smatraju da novinari mogu pravovremeno dobiti sve
informacije od njih, a kada je rije¢ o pripremi razli¢itih materijala namijenjenih novinarima, poput
medijskog priru¢nika i sl., navode kako ,, redovito pripremamo takve dokumente za medunarodne
dogadaje. (...). Smatram da postoji objektivna potreba za time i vjerujem da su takvi dokumenti

dobra vodilja ne samo novinarima, nego i javnosti.

Hrvatski boksacki savez (HBS) tvrdi kako u organizaciji velikih sportskih dogadaja povremeno
suraduju s agencijama za odnose s javnos¢u. Za njih je uloga medija u organizaciji takvih dogadaja
,,iznimno bitna jer pojacava Njegovo znacenje i kvalitetu. Smatramo da je nuzno suradnju kreirati

na partnerstvu i uzajamnom povjerenju izmedu Saveza i medija. Svoje komunikacijske aktivnosti
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ne provode ni prema kakvom planu ili strategiji, a situacija je jednaka i na medunarodnom planu
pa tako ne postoje niti posebne medijske odredbe krovnog medunarodnog saveza. Tako iznose da
,, e postoje strateski dokumenti, niti na europskom niti na svjetskom nivou. Radi se stihijski i to je
jedan od problema medijske komunikacije u olimpijskom boksu. Medijima se treba posvetiti vise
jer oni su komunikacijski kanal za zainteresirane skupine, koje nisu nuzno naslonjene na boks.*
Od aktivnosti upravljanja medijima na sportskom borili§tu navode kako ,,na europskim
prvenstvima postoji press centar kao i posebna mjesta za predstavnike medija, kao i akreditacije u
vise razine: novinarske, fotograf / snimatelj te ekipa u TV produkciji. Kreirana je i mix zona za
novinare koji komuniciraju s trenerima i natjecateljima, a koja je pozicionirana na izlasku s
borilista.“ Svoj odnos prema medijima i dostupnost medijima u informacijskom smislu, ocjenjuju
,prilicno azurnom®, dok od razli¢itih materijala koje distribuiraju medijima ,, pripremamo
priopcenja i gotove tekstove s medijskim zapisima slike i videa za medijske objave. Postoji

¢

objektivna potreba za time, jer se tim putem upucuju kontrolirane informacije.*

Hrvatski nogometni savez (HNS) usluge agencija za odnose s javno$¢u prilikom organizacije
velikih sportskih dogadaja ,,uglavnom ne koristi (...) jer imamo vlastite zaposlenike na tom
podrucju. IstiCu vaznu ulogu medija u organizaciji sportskih dogadaja pa tako govore da su
,,Mediji bitni kod organizacije i provodenja velikih sportskih dogadaja. Pri tomu organizator
postavlja neka osnovna pravila (npr. kada mogu biti press konferencije sa sudionicima, odnosno
njihova obveza da im prisustvuju, davanje priopcenja i sl.), a unutar tih pravila organizator treba
obratiti paznju na potrebe medija (osiguranje uvjeta za rad, pristupacnost).* Organizacija velikih
sportskih dogadaja se u sluc¢aju nogometa odvija pod nositeljstvom medunarodnih sportskih
federacija, Sto znaci da se u smislu strateSkog planiranja ,, medijske aktivnosti odvijaju prema
pravilima koje donose FIFA ili UEFA, odnosno Saveza ako je samostalni organizator. “ S obzirom
na svoju ulogu u organizaciji velikih sportskih dogadaja, medunarodne sportske organizacije
ujedno propisuju i minimalne tehnicke uvjete prilagodbe organizacije dogadaja potrebama medija.
Tako ,,krovne organizacije daju okvire u kojima se trebaju odvijati medijske aktivnosti, odnosno
minimume uvjeta koji se trebaju pruziti medijima, a organizator ih jos mozZe unaprijediti, ali pazeci
pri tomu na interese sudionika natjecanja. Mislim da je trenutno pogodena dobra mjera ravnoteze
izmedu medija i organizatora, odnosno sudionika natjecanja.” U vidu vlastite organizacije
upravljanja medijima imaju ,, Odjel komunikacija unutar Ureda Saveza, na celu s

glasnogovornikom. Taj Odjel skrbi o obavjestavanju javnosti o aktivnostima Saveza, obavlja
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komunikaciju s novinarima i javnoSéu, ureduje web stranicu i druStvene mreze.” RazliCite
organizacijske jedinice namijenjene olakSavanju medijskog izvjeStavanja, poput press centra, mix
zone, press tribine i sl., zastupljene su ,,na svim natjecanjima viseg stupnja organiziranosti
(utakmice reprezentacija, visi stupnjevi klupskih natjecanja) “, dok su ,, medijske aktivnosti uredene
na navedeni nacin sto je propisano posebnim pravilima. Nazalost, veliki broj stadiona i igralista
(osim prvoligaskih stadiona) ne moze ispuniti uvjete za potpunu primjenu tih pravila. “ U HNS-u
smatraju da su ,,(...) vrlo azurni i transparentni* U komunikaciji s novinarima, dok u smislu
pripreme razli¢itih materijala namijenjenih medijima navode kako ,, za velika natjecanja na kojima
sudjeluje nas Savez novinari dobivaju medijske prirucnike od organizatora (FIFA, UEFA), pri
¢emu mi dodamo jos naSe specificne upute. Takoder, za svaku domacu utakmicu reprezentacije
pripremaju se posebne brosure (od nedavno samo digitalne) u kojima se nalaze osnovni podaci o
utakmici (podaci o reprezentacijama, medusobnim utakmicama, gradu domacinu, zemlji gostujuce

reprezentacije i sl.).

Hrvatski jedrilic¢arski savez (HJS) navodi da su ,,za prvenstvo 2012. godine imali angaziranu
0sobu za odnose s medijima “, dok o vaznosti uloge medija u organizaciji velikih sportskih dogadaja
tvrde kako je ,,najbitnije kako se odradi sportski dio i to je fer prama svim ucesnicima.* Ujedno
navode kako ne provode medijske aktivnosti prema nekom strateSkom dokumentu ili planu, kao i
da nemaju odredbi svoje krovne medunarodne federacije na ovom podruc¢ju. Kako isticu da ,, ne
organiziraju natjecanja*, nisu nikada imali zastupljene elemente upravljanja medijima, razlicite
organizacijske jedinice i mogucnosti namijenjene novinarima, a ujedno smatraju da nisu azurni u

komunikaciji s medijima te navode da ne pripremaju nikakve materijale namijenjene medijima.

Hrvatski skijaski savez (HSS) za vrijeme organizacije svojih velikih sportskih dogadaja ,,(...) u
organizaciju ukljucuje PR i komunikacijske agencije koje sudjeluju u poslovima komunikacije s
medijima, vodenju drustvenih mreza te organizacije PRESS centara.” O ulozi medija u organizaciji
1 promociji isti¢u kako je ona ,, (...) iznimno vazna, trudimo se medijima osigurati 5to bolje uvjete
rada i $to vise informacija u $to je moguce kracem roku, kako bi dogadanje bilo sto bolje medijski
popraceno.” Svoje medijske aktivnosti provode prema strateSkom dokumentu, odnosno ,,(...)
media planu koji pripremamo prije provedbe dogadanja.” U odnosu na odredbe svoje krovne
medunarodne skijaSke organizacije, nemaju snaznija ograni¢enja niti zahtjeve pa tako navode da
,,Medijske aktivnosti nisu strogo definirane nasom krovnom organizacijom. Sve aktivnosti

dogovaramo i provodimo mi u suradnji s krovnom organizacijom. “ Organizacija medijskog dijela
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natjecanja i aktivnosti upravljanja medijima u rukama su ,,(...) vanjske PR i komunikacijske
agencije (u skladu s budzetima), a monitoring provodi PR Saveza.* TehniCka organizacija i
prilagodba sportskog borilista potrebama medijskog izvjeStavanja organizirana je tako da su ,,za
predstavnike medija osigurani svi potrebni uvjeti za rad u dva press centra i mini press centru, kao
i foto korner u ciljnoj ravnini — dakle, ukupno tri press centra i poseban prostor za fotoreportere u
podrucju cilja. Svi predstavnici medija moraju proci akreditacijski proces i na boriliStu su
osigurane posebne zone za njih, tzv. MIX zona, komentatorske kabine i foto korner. “ Svoju azurnost
i profesionalnost u komunikaciji s medijima ocjenjuju navodeci kako se ,,zrudimo novinarima
pravovremeno pruZiti sve informacije te osigurati izjave natjecatelja i mislim da imamo vrlo
korektan partnerski odnos s medijima.“ U Hrvatskom skijaskom savezu pripremaju i materijale
namijenjene medijima pa tako ,,za novinare svake Sezone pripremamo i Saljemo 'Media info' u
kojem se nalaze sve informacije potrebne za pracenje skijaske sezone, a uoci svake Sljemenske

3

utrke pripremamo tzv. 'Media quide' u kojem su sve potrebne informacije o utrkama.*

Hrvatski koSarkaski savez (HKS) u svojoj dosadasnjoj organizaciji jo$ ,, NisU angazirali agencije
za odnose s javnoscu, no na velikim smo natjecanjima angazirali vanjske suradnike za medijsko
podrucje.” O prilagodbi sportskog saveza odnosno organizatora dogadaja potrebama medija 1
specifi¢nim zahtjevima medijskog izvjestavanja, navode kako ,, jedno ne iskljucuje drugo. Savez
se, naravno, mora prilagoditi medijima i njihovim zahtjevima i preferencijama, sto i ¢ini. Mediji,
jednako tako, ponekad trebaju imati razumijevanja za neke specificnosti pri organizaciji velikih
natjecanja. Sve u svemu, suradnja saveza s medijima na velikim natjecanjima je na
zadovoljavajucoj razini.” Na podrucju pracenja strateSkog dokumenta ili plana komunikacije u
Hrvatskom kosarkaskom savezu sli¢no odgovaraju kao §to su ranije odgovorili iz HNS-a pa tako
govore da su ,,sto se tice velikih sportskih dogadanja, obavezni slijediti procedure koje nam
propisuje medunarodna federacija. Sto se tice utakmica najvise kosarkaske lige u Hrvatskoj (HT
Premijer liga), klubovi moraju slijediti medijski prirucnik kojeg je izradio HKS.“ Utjecaj
medunarodne sportske federacije u vidu organizacije velikih sportskih dogadaja osobito je naglasen
u organizaciji koSarkaskih natjecanja pa tako , kao Sto je gore navedeno, na velikim smo
medunarodnim dogadanjima obavezni slijediti medijsku proceduru nase nadlezne medunarodne
organizacije. Smatramo da je dobro osmisljena, pruza prostor za konferencije za medije, zatim
kontrolirani pristup medija treninzima reprezentacije (temelji se na otvorenosti medijima, ali

jednako tako i na potrebama reprezentacije Sto se tice zatvorenih treninga), kao i digitalne
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medijske publikacije. “ U slu¢aju aktivnosti upravljanja medijima (media management) i posebnoj
organizacijskoj jedinici za medijske aktivnosti, navode da , tu vidimo jos nesto prostora za
napredak. Tijekom godine imamo zaposlenu jednu osobu za odnose s medijima, a na velikim
sportskim dogadanjima se formira medijski tim. No, s obzirom na porast medijskih i digitalnih
aktivnosti iz godine u godinu, potrebno je povecanje ljudskih resursa, a time i budzeta.* \/rlo
detaljno opisuju razmjere prilagodbe sportskog borilista i organizacije infrastrukture namijenjene
medijskom izvjeStavanju s velikog sportskog dogadaja, pri ¢emu isticu da ,,na svakoj utakmici u
organizaciji saveza (utakmice reprezentacija, u posebnom slucajevima i finale Kupa) novinari
imaju vlastitu tribinu ili posebno odijeljene stolove blizu terena s internetskom vezom (Zicanom ili
bezicnom) te strujnim uticnicama kako bi mogli neometano raditi za vrijeme dogadanja. Odredene
su i posebne zone kretanja, kako ulaska, tako i izlaska, a posebno kontakta s igracima nakon
utakmice (tzv. mix zona). Fotografi nose posebne prsluke (tzv. bib) s obzirom da imaju pristup
terenu te imaju i posebno odredena sjedeca mjesta s kojih mogu fotografirati (najcesce svedske
klupe iza svakog kosa). Svi predstavnici medija imaju akreditacije na kojima se identificiraju
imenom i prezimenom, kao i medijskom kucom za koju rade. Press centri se organiziraju samo za
najveca sportska dogadanja poput nedavno odrzanog Olimpijskog kvalifikacijskog turnira u
Splitu.“ S obzirom na svoju azurnost i dostupnost u komunikaciji s novinarima, iz HKS-a
objaSnjavaju kako ,, Novinari uoci dogadanja dobiju informacije o akreditiranju, kao i o samom
dogadaju (raspored utakmica, informacije o konferenciji za medije, nacin uzimanja izjava i slicno).
Takoder su u posjedu e-mail adrese i broja mobitela osobe odredene za komunikaciju s medijima,
tako da u svakom trenutku mogu postaviti dodatna pitanja. “ Kada je rije¢ o pripremi posebnih
materijala za novinare, navode da su ,,(...) na velikim medunarodnim natjecanjima obavezni
postupati prema ‘“media handbooku” medunarodne federacije, no on je dobro osmisljen i
zadovoljava kako potrebe medija, tako i potrebu reprezentacije za treninzima bez ometanja.
Smatramo da su mediji uoci takvih velikih dogadanja dobro upoznati ne samo s dogadanjem
(raspored utakmica, znacenje natjecanja i slicno), ve¢ i o mogucnostima pristupa sportasima. Na
sluzbenoj mreznoj stranici takoder postoji odjeljak namijenjen medijima na kojem stoje informacije
0 akreditiranju za sljedece veliko dogadanje. Svakako postoji objektivna potreba za sustavnim
pristupom medijima jer svako izvjestavanje s utakmice nosi dodatnu vidljivost, toliko potrebnu

kosarci, ali i svim drugim sportovima.*
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Hrvatski vaterpolski savez (HVS) u organizaciji velikih sportskih dogadaja koristi usluge
agencija za odnose s javnos¢u ili drugih medijskih profesionalaca, a o ulozi medija i njenom
znaenju u organizaciji za vidljivost dogadaja navode da je ,,ogromna uloga medija* te da se
njihovim potrebama ,, mi moramo prilagoditi . Strateski pristup komunikaciji ,, 0visi 0 projektu
odnosno veli¢ini dogadaja, ali kako isti¢u pristup komunikaciji je ,,u principu planski*. Kada bi
bili u financijskoj moguénosti navode kako bi ,,vise“ ulagali u svoje medijske aktivnosti, jer
, ulaganja donose korist”, a u organizaciji velikih sportskih dogadaja imaju redovito zastupljene
specifi¢ne medijske organizacijske jedinice. Tvrde kako ,, na svim natjecanjima“ imaju zastupljena
podrucja namijenjena olakSavanju medijskog izvjeStavanja poput mix zone, press tribine ili press
centra te da sportsko boriliste u cjelini ,, maksimalno prilagodavamo *“ medijima. MiSljenja su da
novinari azurno mogu dobiti sve potrebne informacije od saveza, a pripremi posebnih materijala

za medije pristupaju ,,kad god mozemo “, dok takve materijale ,, temeljito pripremamo *.

Hrvatski rukometni savez (HRS) navodi kako im je na medijskom podrucju u organizaciji velikih
sportskih dogadaja ,, ponekad potrebna pomo¢, ali ne u vidu agencije koja nam kreira komunikaciju
- Vise operativna pomoc¢. “ Za ulogu medija i suradnju s njima u organizaciji dogadaja, iznose stav
da je ,,ogromna uloga medija u svemu pa tako i u organizaciji sportskis dogadanja.(...) Mi se
nastojimo prilagoditi zakonima medija u smislu - ako organiziras pressicu kasno popodne, imat

ces je u medijima tek sutra. Kod organizacije velikih dogadanja uglavnom imamo podrsku medija. “

Komunikacija i medijske aktivnosti se u HRS-u odvijaju prema strateSkom planu pa na tom
podrudju objasnjavaju kako , uvijek imamo timeline. U hodu se prilagodavamo u nekim
segmentima, ali nacelni plan uvijek postoji.“ Krovne medunarodne federacije snazno su ukljucene
u odrzavanje standarda medijske organizacije na onim najve¢im dogadajima, Sto je sli€no
primjerima nogometa i kosarke. Tako u Hrvatskom rukometnom savezu navode: ,, Cesto imamo
smjernice Sto nam ih zadaju EHF-a i IHF-a vezano uz planiranje aktivnosti na druStvenim
mrezama, nasoj web stranici ili otvaranju nove web stranice za projekt. Sve primjedbe iznosimo
bez kompleksa, ako se ne slazemo s nekom smjernicom, odlukom. Oni nas ne ogranicavaju u velikoj
mjeri u tom smislu.“ O aktivnostima upravljanja medijima u vidu zastupljenosti organizacijske
jedinice namijenjene tim aktivnostima na velikim sportskim dogadajima koje organiziraju, iznose
da je ,,to obavezno i nemoguce bez media | PR tima. U danaSnje vrijeme ne mozes organizirati
nikakav znacajniji event a da ga kvalitetno ne popratis u medijima i drustvenim mrezama. Medijske

kuce, takoder, nemaju Cesto resursa za kreiranje sadrzaja pa i to odradimo mi. Osim toga, imamo
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obaveze prema sponzorima, za koje nam je u interesu da se pojavljuju u medijima s nasim sportskim
projektima, tako da je media tim iznimno vazan segment organizacije velikih dogadanja.*
Infrastrukturna i organizacijska prilagodba sportskih borilisSta na velikim dogadajima koje
organizira HRS postavljena je tako da ,,uvijek imamo press zone - press centre, flash zone, mix
zone. U njima istovremeno i Stitimo rukometase od nezeljenih interakcija.” Tvrde i da su dostupni
novinarima za sve upite te da novinari uvijek mogu dobiti azurnu informaciju, a u vidu pripreme
posebnih materijala za novinara navode kako su to ,,sve manje su prirucnici, ali trudimo se da

‘

novinarima omogucimo sve potrebne informacije za pracenja dogadanja na vrijeme. "

Hrvatski karate savez (HKS) je ,,za vrijeme EP u Porecu imao vanjskog suradnika kao osobu
zaduzenu za medijski dio eventa, dok se na ostalim vec¢im eventima veéina medijskih aktivnosti
bazira na izvjestavanje putem vlastitih kanala i preko kanala press atasea saveza.” Za ulogu
medija u organizaciji velikih sportskih dogadaja navode da je ,, (...) kljucna u priviacenju sponzora
bez kojih organizacija ne moze opstati (barem ne na visokom nivou)“, a u smislu prilagodbe
medijima smatraju da ,,popularnost naseg sporta nalaze da se savez mora prilagodavati
medijima.“ U smislu strateSke komunikacije, iz Hrvatskog karate saveza objasnjavaju kako je
., tijekom EP u Porecu postojao Master plan koji je obuhvacao sve dijelove organizacije pa tako i
medijske aktivnosti. Na ostalim eventima u organizaciji saveza medijske aktivnosti baziraju se na
zadovoljavanju i opravdavanju sponzorskih paketa, a sve ostalo je bazirano na generalnom planu
osobe zaduzene za ovaj segment organizacije bez nekakvog pisanog dokumenta.” Razina
ogranic¢enja ili upliva medunarodnih sportskih organizacija u medijski aspekt velikih sportskih
dogadaja, minimalna je, jer , krovna karate organizacija (bio to WKF ili EKF) zahtjeva jedino
zadovoljavanje vizualnih minimuma od tehnickog organizatora te se njihove aktivnosti baziraju na
obavljanje aktivnosti koje moraju zadovoljiti za svoje potrebe. Smatram da bi krovne organizacije
morale jasnije definirati minimume i dati jasnije smjernice za medijske aktivnosti kako bi pomogli
organizaciji velikih evenata u njihovoj ingerenciji. Smatram da WKF i EKF kao kontinentalna i
svjetska krovna organizacija vrlo loSe stoje sa priviacenjem sponzora, te bi povecanjem aktivnosti
u medijskom sektoru znatno poboljsali izglede za angaziranjem sponzora. U smislu aktivnosti
upravljanja medijima i oformljivanja medijske organizacijske jedinice na dogadajima, iz HKS
navode da ,, 0sim na EP u Porecu, nemamo predvideni ovaj dio na nasim eventima. Trenutni doseg
nase organizacije i mogucnosti koje imamo financijski ocituju se u jednoj 050bi za drustvene medije

i fotografu koji pokriva dogadaj.* Prilagodba sportskog borilista u vidu press centra, mix zone,
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press tribine i sl. elemenata bila je prisutna ,, (...) na EP u Porecu na kojem su svi ovi segmenti bili
zastupljeni i na visokom nivou. Na ostalim dogadajima za novinare ima vrlo malo sadrzaja,
odnosno dvorana se koncipira na nacin da je teren lako dostupan svima za pracenje pa tako i foto
reporterima, a Sto se tice ostalih uvjeta rada obicno su omoguceni radni stolovi.” O svojim
odnosima s medijima navode da ,,Savez posvecuje veliku paznju na svaki interes koji dolazi od
strane novinara te se trudi biti vrlo aZuran po pitanju davanja pravovremenih informacija koje se
traze. Zbog specificnosti sporta raspored i rezultati za vecinu ljudi je dosta nejasan i mozda teze
dostupan, no tome savez predaje veliku paznju kako bi se priblizilo Siroj javnosti.” U slucaju
pripreme posebnih materijala namijenjenih medijima, iz HKS iznose kako se ,za press
konferencije koje savez organizira priprema brosura s osnovnim informacijama koje su bitne za
medije, ali poseban dio internetske stranice za medije ne postoji. Svakako smatram da se na web u
redovnom izvjestavanju da iscitati sve za potrebe medija s obzirom na interes koji postoji za nas

sport.

Hrvatski gimnasticki savez (HGS) u vrijeme organizacije velikih sportskih dogadaja uz
,,zaposlenu profesionalnu osobu koja pored administrativnih poslova veliki dio radnog vremena
posvecuje upravo odnosima s medijima “, angazira i ,,dodatnog vanjskog suradnika koji pomaze u
poslovima iz medijskog podrucja.” Vaznom smatraju ulogu medija, §to posebno isticu ,,(...)
tijekom organiziranja velikih sportskih dogadaja. Mi kao savez se uvijek trudimo maksimalno
prilagoditi komunikacijski prema medijima kako bismo stvorili preduvjete da ostvarimo sto veci
intenzitet komunikacije medija prema ciljanoj publici.“ U smislu strateSkog planiranja
komunikacije navode: , Nemamo konkretni strateski komunikacijski | medijski dokument, ali s
obzirom da se iz godine u godinu veliki dio aktivnosti prema medijima ponavlja (poput Svjetskog
kupa u Osijeku), medijske aktivnosti se temelje na prethodnom iskustvu i obrascima koji su se
pokazali najuspjesnijima.” Prisutan je i manji razmjer ukljuenja medunarodne federacije u
strukturiranje medijskih aktivnosti pa tako ,,nasa krovna federacija (FIG) daje okvire, tj. pravila
koja se ujedno odnose i na medije. Najveca paznja posvecuje se osiguravanju adekvatnog TV
prijenosa (broadcast) natjecanja, a vecina ostalih medijskih aktivnosti je na samom izvrsnom
organizatoru. U tom smislu nema potrebe za vec¢im izmjenama jer je i FIG-i u interesu da se poveca
prisutnost medija u gimnastici.” Organizacija aktivnosti upravljanja medijima na velikom
sportskom dogadaju realizirana je tako da ,, imamo osobu zaduZenu U ime izvrsnog organizatora

te (...) u ime HGS-a kao organizatora natjecanja. Obje osobe rade sinkronizirano i uskladuju
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aktivnosti te na taj nacin doprinose adekvatnom medijskom pracenju na lokalnoj, regionalnoj i
nacionalnoj razini. BudZeti nisu veliki ve¢ se vecina promocije bazira na organskom dosegu. "
Prilagodbi sportskog boriliSta zahtjevima i potrebama medijskoga izvjeStavanja, na velikim
dogadajima HGS-a: ,, velika paznja posvecuje se i ovom segmentu pa tako na natjecanju postoji
press centar sa svime Sto je novinarima potrebno. Kretanja novinara, fotografa i snimatelja se
ogranicavaju akreditacijama kako bi se zastitili i natjecatelji od nekontroliranih interakcija s
novinarima. Fotografi takoder imaju jasno odredene pozicije s kojih mogu raditi ne ometajuci
ostale segmente organizacije i sportase.” Svoju komunikaciju s medijima i azurnost odnosa s
medijima ocjenjuju najvisim ocjenama te isti¢u kako ,, Novinari od nase osobe za odnose s javnoscéu
dobivaju sve upute i informacije na vrijeme te se u svakom trenutku mogu obratiti toj istoj osobi s
dodatnim zahtjevima. Vidimo objektivhu potrebu za time te se trudimo biti na maksimalnoj
dispoziciji medijima.

Hrvatski odbojkaski savez (HOS) navodi da ,, tijekom organizacije dogadaja nasa PR agencija
obavlja poslove “* 1 aktivnosti povezane s medijima. U Savezu smatraju kako je ,,uloga medija jako
vazna opcenito u sportu a narocito za vrijeme velikih dogadaja“, dok po pitanju medusobnog
prilagodavanja iznose misljenje da ,, (...) mora postojati fleksibilnost i prostor za prilagodbu s obje
strane.“ Svoje komunikacijske aktivnosti u Hrvatskom odbojkaSkom savezu provode ,,prema
komunikacijskom i medijskom planu napravljenom u pripremi natjecanja*, dok u tom planiranju
imaju snazan utjecaj nadleznih medunarodnih organizacija pa tako isti¢u kako su ,, u velikoj mjeri
obavezni pratiti odredbe nase medunarodne organizacije. Definitivno bismo dali vise slobode
organizatoru da smo u poziciji odlucivanja.” U smislu organizacijske strukture medijskih
aktivnosti i upravljanja medijima, imaju angazirane ,,(...) voditelja Press ureda i voditelja PR
aktivnosti s po jos jednom osobom u timu. *“ Za prilagodbu sportskog borilista u vidu implementacije
zona i mogucnosti poput press centra, mix zone, press tribine, iznose kako su ,,sve navedeno
obavezni imati za vrijeme velikog dogadaja. Sportsko boriliste je uvelike prilagodeno za novinare
i fotografe kako bi bili smjesteni Sto blize borilistu.“ Azurnost svojih odnosa s medijima ocjenjuju
zadovoljavaju¢om navode¢i kako novinari ,,neposredno poslije utakmica imaju sve potrebne
podatke*, dok o pripremi materijala za medije govore da ,,na vrijeme prije svakog natjecanja

detaljno posaljemo prema van svima sve potrebne informacije o dogadaju.

Hrvatski taekwondo savez (HTS) tijekom organizacije svojih velikih sportskih dogadaja ne

koristi usluge agencija za odnose s javnoscu, a na ulogu medija u organizaciji gledaju kao na ,, jako
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bitnu i na tome moramo poraditi. “ Samokritika po ovom pitanju je osjetna i u smislu osvrtanja na
postojanje strateSkog plana medijskih aktivnosti, za koji govore kako je ,, najlosiji aspekt Saveza
medijska aktivnost, koja se mora popraviti i planski raditi a ne ostati samo na nekoliko Facebook
ili Instagram postova. “ Na medunarodnom je planu u ovom sportu trend ipak drugaciji, pa su
prema navodima iz HTS-a ,, krovne organizacije uvidjele vaznost medija pa puno pozornosti
posvecuju tome “, pri ¢emu iz saveza dodatno naglasavaju da se ,, apsolutno trebamo posvetiti vise
medijima kako bismo dosli do sto veceg broja ljudi koji ¢e cuti za nas sport, a time i do vise djece
u dvoranama. “ Navode kako nrazalost nemaju zastupljene aktivnosti upravljanja medijima, dok
neke specifi¢ne organizacijske jedinice u smislu prilagodbe sportskog boriliStima medijima, imaju
,,Samo na najvecim natjecanjima kao sto su Svjetsko prvenstvo i Grand-Prix. “ Unato¢ nedostacima
istiCu kako se ,uvijek trudimo dati brzu i pravovrememu informaciju‘ novinarima, dok od

materijala ,, ne pripremamo handbook ve¢ samo osnovne podatke.

Hrvatski atletski savez (HAS) u svojoj organizaciji velikih sportskih dogadaja suraduje s
agencijama za odnose s javnoscu ili profesionalcima na podru¢ju medija. Opcenitu ulogu medija
kod takvih dogadaja smatraju ,,jako bitnom iz vise razloga, kao i da budemo vidljivi kako bismo
promovirali atletski sport. Mi kao Savez smo duzni dati potrebne informacije i osigurati medijima
uvjete za rad. “ Na podruéju prilagodbe potrebama medijskog izvjeStavanja objasnjavaju kako su
,,0bicno to profesionalci koji znaju svoj posao i ne smatram da se netko treba nekome
prilagodavati, jedino u vidu prijenosa atletskih natjecanja na TV-u, medutim s obzirom da ih uopcée
ne prenose nema ni potrebne prilagodbe. Strateska i planska komunikacija u Hrvatskom
atletskom savezu nije zastupljena tako da nemaju ,,(...) strateske dokumente za provodenje
medijskih aktivnosti, osim ako nositelj natjecanja nije medunarodna organizacija. Velika
natjecanja nam obicno odraduju vanjski suradnici, posebno u lokalnoj sredini gdje se samo
natjecanje i odrzava, dok na razini cijele Hrvatske mjesecima prije samog natjecanja objavljujemo
bitne informacije o samom dogadaju i aktivnostima putem drustvenih mreza, novinski ¢lanci, web
stranica i sl.“ Na odredivanje razmjera medijskih aktivnosti, krovne medunarodne sportske
organizacije imaju utjecaj ,, u velikoj mjeri. S obzirom da prilikom organizacije velikih natjecanja
placamo medijske usluge, najvise od budzeta je upravo usmjereno na taj dio kako bi sve bilo jako
dobro vidljivo, kako bi prijenos bio bez greske. Smatram da smo medijima dovoljno posveceni,
odnosno dobijemo ono Sto i ugovorimo | platimo. “ Medijske su aktivnosti na najve¢im dogadajima

objedinjene u organizacijsku jedinicu koja se bavi upravljanjem medijima pa tako ,,na velikim
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natjecanjima gdje je nositelj medunarodna organizacija postoji media management, gdje je sve
jasno definirano i gdje sve mora biti zadovoljeno po njihovim kriterijima. Na razini Hrvatske
nemamo nista od navedenog, ponajvise zbog nedovoljnih financijskih sredstava.* Jednako su tako
na velikim manifestacijama zastupljeni i elementi prilagodbe sportskog borilista zahtjevima
medija, ali ne i na domacoj razini, §to u HAS-u objasnjavaju: ,,Na velikim natjecanjima imamo
tocno definirano i propisano sve gore navedeno i sve to mora biti osigurano kako bi uopce mogli
organizirati natjecanje na toj razini. Na domacim natjecanjima nemamo nista od navedenog s
obzirom da postoji jako slab interes za pracenje. Svakako na samom borilistu ne moze biti nitko
osim samih atleticara i sudaca te treba traziti posebno dozvolu za fotografiranje na samom
terenu. “Za komunikaciju saveza s novinarima iznose kako je ona solidna te dodaju kako smatraju
. (...) da se od nas uvijek mogu dobiti sve potrebne informacije, takoder sve je uvijek i online
objavijeno i dostupno u svakom trenutku. Mogucnost izjava je posebno napravijen protokol na
velikim natjecanjima, a na domacéim natjecanjima rijetko fizicki sudjeluju novinari, jedino na
seniorskim natjecanjima i mogu se uzimati izjave. “ U Hrvatskom atletskom savezu nisu aktivni u
pripremi materijala za medije pa tako ,,ne pripremamo prirucnike, a na nasoj web stranici je sve
objavljeno i u svakom trenutku lako dostupno. Cesto mediji preuzimaju nase objave. Savez
izvjestava o svim natjecanjima i rezultatima nasih sportasa i o svim ostalim vijestima i aktivnostima

vezanih uz atletiku i njen razvoj.

Hrvatski kickboxing savez (HKBS) naveo je da u organizaciji velikih sportskih dogadaja
suraduju sa svojim redovitim vanjskim suradnikom dok se ,, (...) ne suraduje s agencijama.‘ Ulogu
medija smatraju vrlo bitnom, dok o medusobnom prilagodavanju medija i organizatora navode da
., (...) ono treba biti obostrano. Treba stalno raditi s medijima, redovno ih izvjestavati, samostalno
koristiti medije i drustvene mreze ili u suradnji s agencijama. Nazalost, pored nebrojenih pisama i
informacija, sportski novinari nepravilno pisu naziv naseg sporta i nazive nasih sportasa.
Negiraju postojanje ikakve komunikacijske strategije ili plana, objaSnjavajuci kako se medijske
aktivnosti obavljaju na naCin da je prisutna ,, samo improvizacija i veze pojedinih trenera s lokalnim
novinarima u lokalnim medijima. Plana i strategije jednostavno nema. Ili bolje receno - potpuno
dezorganizirano i neplanski.” Odnos nadleznih medunarodnih sportskih saveza je takav da
,,Maticna svjetska federacija WAKO ne utjece niti ne ogranicava medijske aktivnosti nacionalnih

federacija. Dapace, nudi se federacijama prostor za izvjestavanje o aktivnostima. Medutim, za

takvo sto netko treba pripremiti informaciju, dostaviti foto i video materijal, a time se u nasem
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savezu (osim sporadicno) nitko ne bavi.” S obzirom na navedeno, u HKBS nemaju zastupljene
posebne aktivnosti upravljanja medijima kao organizacijske jedinice, a prilagodbu sportskog
borilista potrebama medijskog izvjestavanja samokriti¢no ocjenjuju na sljedeci nacin: ,, vrlo slabo,
vrlo lose i vrlo rijetko . Jednako tako gledaju i na azurnost komunikacije novinarima, koja se ,, (...)
ocjenjuje negativno. Informacije se mogu uvijek dobiti, ali te informacije treba pripremiti, obraditi,
prilagoditi mediju, a to se ne radi.* O pripremi posebnih materijala za medije su naveli kako se
., nista ne priprema posebno za novinare, osim sporadicno 'prijateljske usluge' da se informira

novinara, odstampaju rezultati ili ga se uputi na web stranicu s rezultatima.

Hrvatski plivacki savez (HPS) u organizaciji velikih sportskih dogadaja ,, ponekad ali uglavnom
i vecinom ne” suraduje s agencijama za odnose s javnos¢u ili vanjskim suradnicima
profesionalcima u medijskom dijelu organizacije. Ipak, za ulogu medija pritom iznose kako je
,,jako bitna uloga medija za vrijeme organiziranja velikih sportskih dogadaja, rekla bih i presudna
za utjecaj na javnost i gledatelje. “ U meduodnosu organizatora i medija, smatraju ,,kako se svi
moramo prilagoditi jedni drugima kako bismo proizveli ono Sto je sportu najvaznije, savezima,
sportasima i javnosti.” Kada je rije¢ o aktivnostima upravljanja medija u strateSkom smislu, iz
HPS-a tvrde kako su ,,imali agenciju koja je pomagala u organizaciji konferencija za medije i
djelomicno vodila drustvene mreze. Imamo postavijene ciljeve za informiranje javnosti. Vecinu
objava radimo preko drustvenih mreza, a za vaznije dogadaje kontaktiramo medijske kuce da nas
poprate. “ Kada bi imali moguénosti za veci razmjer medijskih aktivnosti, navode da vbi se
medijima posvetili ,, (...) viSe jer je to prostor preko kojeg se moze utjecati na javnost. Svakako,
kada bih imala c¢arobni Stapié¢, poslala bih novinare na edukacije o sportovima koje prate.* 1znose
kako nemaju zastupljene aktivnosti upravljanja medijima i posebnu organizaciju medijskog dijela
dogadaja, a operativno funkcioniranje razli¢itih podrucja prilagodbe sportskog borilista
objaSnjavaju na sljedec¢i nacin: ,,Nama uobicajeno ne dolaze novinari, a ako dodu mi ih rado
usmjerimo plivacima i trenerima da komuniciraju u vrijeme koje odgovara sportasima.* Za
azurnost svoje komunikacije s novinarima i odnose s medijima navode da ,,ako ima zainteresiranih
novinara mi ih odmah obavijestimo o svemu Sto ih zanima. Uglavnom se sve svodi da mi njih
zovemo i trazimo, povlacimo za rukav. Plivanje nije interesantno javnosti ili mozda bolje reci da
novinari ne znaju zainteresirati javnost o plivanju. “ O pripremi materijala za novinare govore kako
,,Ne pripremamo materijale osim ako se radi o nekim velikim uspjesima (medaljama) nasih plivaca

«

na medunarodnoj sceni.’
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Hrvatski biciklisti¢ki savez (HBS) naveo je kako ne suraduje s profesionalcima na podrucju
komunikacije s medijima, odnosno ne angaziraju vanjske suradnike niti agencije za odnose s
javnos¢u. Medusobni odnos i prilagodbu sportskih saveza i medija ocjenjuju rije¢ima: ,, Mediji se
Nikad nece nikome prilagoditi, a ujedno istiCu i kako ne prate komunikacijske strategije ni
planove. Kako su viSe puta u svojim odgovorima istaknuli da ,,savez ne organizira sportske
dogadaje”, osvrnuli su se samo na komunikaciju s novinarima, za koju su ocijenili da od HBS-a

,,Mogu dobiti sve informacije “.

Hrvatski teniski savez (HTS) tijekom domacinstva velikim sportskim dogadajima suraduje S
agencijama za odnose s javnoS$cu ili vanjskim suradnicima, a za ulogu medija govore da je ,,izuzetno
bitna kako bi prenijeli informacije do fanova i javnosti “, dok u smislu prilagodbe saveza medijima
navode kako ,, smatramo da je obostrana prilagodba komunikaciji najbolja i win-win opcija.
Imaju zastupljen strateSki komunikacijski pristup pa se tako ,, komunikacijske i medijske aktivnosti
provode prema planu PR strucnjaka. Kada bi mogli, ,,vise bi se posvetili medijima, pogotovo
onim najjacim ““, a u smislu upravljanja medijima i medijskom dijelu organizacije velikih sportskih
dogadaja ,, HTS ima kompletan PR team i sluzbenog glasnogovornika koji je zaduzen za cjelokupne
odnose s javnoscu. “ Prilagodba sportskog boriliSta potrebama medijima u smislu infrastrukture je
,, propisana pravilima krovnih organizacija kao Sto su ITF ili ATP." Svoju komunikaciju i odnose
s medijima smatraju zadovoljavaju¢om te isticu da ,, Novinari mogu dobiti azurno i pravovremeno
sve informacije*, a U smislu pripreme materijala za novinare tvrde da ,, PR ekipa i glasnogovornik

informiraju i pripremaju novinare sa svim potrebnim informacijama.

Hrvatski judo savez (HJS) takoder navodi suradnju sa stru¢njacima za aktivnosti odnosa i
upravljanja medijima, a ulogu medija u organizaciji smatraju vaznom, jer je , sama najava
dogadanja bitna za uspjeh dogadanja, kao 1 njegovo cjelokupno pracenje.” Svoje medijske
aktivnosti provode prema medijskom planu koji od aktivnosti ukljucuje ,,press konferencije te
slanje slika i ¢lanaka za objavu.“ Podru¢je na kojem bi postigli promjene, kada bi za to bili u
mogucnosti, bila bi medijska zastupljenost, o ¢emu govore da je ,, svaki medij dobar medij, a
obzirom da za vrijeme IJF toura idemo u direktni prijenos u 176 drzava, mijenjali bi samo da nam
Jje veca zastupljenost u hrvatskim medijima da se judo promovira vise kao dobar sport.* Navode
zastupljenost aktivnosti upravljanja medijima i medijsku organizaciju, dok u smislu prilagodbe

sportskog borilista, imaju ,, press kutak na svakom eventu namijenjen za intervjue i rad novinara.
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O svojoj komunikacijskoj azurnosti navode da ,, svi mediji od nas dobiju pravovremeno informacije

prema media planu “, dok istiCu izostanak rada na dodatnim materijalima za medije.

Hrvatski stolnoteniski savez (HSTS) isti¢e kako ,,suraduje s medijima Pixsell i HRT, a imamo
svog novinara koji nam vodi Press konferencije. Ne suradujemo posebno s tvrtkom koja sve to
objedinjuje, ve¢ sve radimo direktnim kontaktima. “.Na podrucju prilagodbe i suradnje s medijima,
ali i zadovoljstvom njihovim izvjestavanje, istice se doza kritike pa tako u HSTS navode da: ,,(...)
ako nas savez organizira WTT turnir | dolazak preko 250 stolnotenisaca iz cijelog svijeta, 0d cega
je 6 do 8 igraca | ica medu TOP 10 na svijetu, onda bi mediji trebali i sami takve priredbe pratiti
(...). Mi uvijek sve informacije Saljemo svim TV ku¢ama ali jedino HRT medijski poprati turnir u
vidu reportaze sa finala (snimka od 15-20 minuta). Isto tako tiskovni mediji dobiju informacije na
vrijeme o turniru, ali prostor u medijima ako ga zelimo - trebamo i platiti, a to nam cesto i nije
prioritet zbog drugi visokih troskova organizacije.” Navode i kako nemaju komunikacijsku
strategiju ili plan, dok su ,,u maloj ili nikakvoj* mjeri njihove aktivnosti uvjetovane odredbama
krovne medunarodne sportske federacije. Iz HSTS iznose da nemaju u organizacijskom smislu
zastupljene aktivnosti upravljanja medija, dok infrastrukturna prilagodba sportskog borilista
potrebama medijskog izvjeStavanja podrazumijeva da ,za vrijeme organizacije velikih
medunarodnih priredbi imamo prostor za press prema uvjetima koje propisuju WTT ili ETTU . Za
svoju komunikaciju i odnose s medijima navode kako su azurni, onda ,, kada angaziramo novinara
sve informacije budu objavljene, organiziramo intervjue i sl. ““, dok na podruc¢ju pripreme materijala
za novinare tvrde da ,,uglavnom ispunjavamo sve uvjete vezano za medije i uvjete koje propisuje
ETT-uili WTT".

9.4.5. Zakljucci i pojaSnjenje rezultata istraZivanja

Rezultate ovog istrazivanja koje smo proveli metodom intervjua na populaciji od devetnaest
celnika hrvatskih nacionalnih sportskih saveza, mozemo promatrati sagledavajuci ih kroz cetiri

osnovna tematska podrucja kojima pripadaju.
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Tako se prvo podrudje ovog dijela istraZivanja (potpoglavlje 9.4.1.) usmjerio prema nacionalnim
sportskim savezima i njihovom iskustvu s velikim sportskim dogadajima, u Sto se ubraja dosadasnje
iskustvo saveza u organizaciji dogadaja, izdvajanje organizacijski najkompleksnijih dogadaja za
svaki savez, detektiranje najvecéih izazova s kojima se susrecu te usporedba s istovrsnim savezima

u svijetu.

Sukladno ranije prikazanim rezultatima, zakljucuje se kako su svi nacionalni sportski savezi imali
iskustvo s organizacijom velikih dogadaja na europskoj i svjetskoj medunarodnoj razini u svojim
sportovima, izuzev dvaju saveza ¢iji su sportski sustavi organizirani tako da nacionalni sportski
savezi nisu uop¢e ukljuceni u organizaciju sportskih dogadaja. Za sportske su saveze organizacijski
najkompleksniji dogadaji bila natjecanja na najvisim medunarodnim razinama seniorskih

konkurencija njihovih sportova.

Nacionalni sportski savezi su se medusobno razlikovali u razmjeru i vrsti velikih sportskih
dogadaja koje su organizirali, jednako kao i po onome $to pojedini savezi uopce smatraju velikim
sportskim dogadajem. Tako je manji dio saveza okvirno navodio samo broj organiziranih dogadaja
koje oni smatraju velikima, dok su pojedini pribrajali i medunarodna natjecanja u nizim uzrasnim

kategorijama, a ponajviSe ih je navodilo izdvojena natjecanja na europskoj ili svjetskoj razini.

Kod nekih velikih sportskih saveza organizaciju znafajnih medunarodnih velikih sportskih
dogadaja prijeci infrastruktura, $to pokazuje primjer Hrvatskog nogometnog saveza, koji istice
., (...) nepostojanje kvalitetne nogometne infrastrukture (stadioni) tako da se ne mozemo kandidirati
za organizaciju vec¢ih medunarodnih natjecanja ili utakmica (primjerice finale Lige prvaka ili
Europa lige). “ Da se ne radi 0 neutemeljenoj ocjeni pokazuje i Hrvatski atletski savez koji ,,(...)
zbog nedostatne infrastrukture ne mozZe organizirati velika stadionska natjecanja na svjetskom i

europskom nivou jer postojeci stadioni ne zadovoljavaju potrebne infrastrukturne uvjete.

Kada se u obzir uzme infrastrukturni aspekt, sportovi u kojima je organizirano najvise velikih
sportskih dogadaja u Hrvatskoj su oni dvoranski, §to se zasigurno dijelom moze zahvaliti i
posljednjim znacajnijim infrastrukturnim zahvatima na izgradnji arena povodom hrvatskog

domacinstva Svjetskom rukometnom prvenstvu 2009. godine.

Vecina nacionalnih sportskih saveza koja se o tome izjasnjavala, istaknula je svoj respektabilan

status medu savezima iz drugih drZava i dobre odnose s krovnim medunarodnim federacijama.
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Tako su u Hrvatskom rukometnom savezu naveli: ,,Europska rukometna federacija tretira nas kao
savez od kojeg ima najvisa ocekivanja, kao i savez koji je u stanju ‘'last minute' organizirati

prvenstvo koje je iz nekog tehnickog razloga negdje otkazano.*

Nedostatne financije i manjak kadrova se izdvajaju kao dvije najcesce poteskoce s kojima se savezi
susrecu, dok kao aspekte u kojima je moguce ostvariti napredak isti¢u ,,povezivanje s lokalnim
zajednicama”, ,,jacanje sportske kulture®, ,vidljivost boljim i jacim sponzorima*, ,, medijska
prisutnost 1 marketing“, , nedovoljno razradeni model organizacije prvenstava®, ,,boljem

6

ukljucivanju medija i televizijskih kuca te u vecem udjelu marketinga u stvaranju budzeta “.

Zanimljivo je primijetiti kako u gotovo svim gore navedenim aspektima, upravo provedba

strateSkih 1 planiranih medijskih aktivnosti moze znac¢ajno doprinijeti njihovom rjesavanju.

U drugom podruéju ovog dijela istrazivanja (potpoglavlje 9.4.2.) pozornost je usmjerena na
aktivnosti odnosa s medijima nacionalnih sportskih saveza kroz promatranje razmjera angazmana
profesionalaca u medijskoj komunikaciji, polozaj i sliku saveza u medijima te zadovoljstvo saveza

medijskim izvjeStavanjem.

Kako pokazuju rezultati, najve¢i broj hrvatskih nacionalnih sportskih saveza suraduje s
profesionalcima ili je rad s medijima u opisu posla nekog od zaposlenika. Navedeno moze
podrazumijevati angazman vanjske agencije za odnose s javnos¢u, oformljivanje vlastitog odjela
za odnose s javnoS¢u, zaposlenje osobe za obavljanje poslova iz medija 1 komunikacija ili
ukljucivanje zadataka 1 medijskog podrucja u opis posla nekog od postojecih zaposlenika, najcesce
tajnika. Potonjih je slu¢ajeva jako malo, dok s PR agencijama u Hrvatskoj trenutno suraduje takoder
manji broj saveza. Najce$¢i model rada saveza na ovom podru¢ju podrazumijeva angaZman
stru¢njaka (kao zaposlenika ili vanjskog suradnika) za odnose s medijima i komunikaciju na
drustvenim mrezama, s uklju¢enjem dodatnih vanjskih usluga poput gratike, foto ili video sadrzaja.
Dio saveza nema kapaciteta za angaZmanom strucnjaka stoga medijske aktivnosti drZe po strani ili

se njima bave sukladno znanjima i kapacitetima angaziranih zaposlenika u savezu.

Jasno isticanje poveznice izmedu ciljanih medijskih aktivnosti 1 poloZaja sportskog saveza u
medijima, primijeceno je naj¢esce u sluaju nacionalnih sportskih saveza onih sportova koji uZivaju

visi stupanj medijske zastupljenosti, poput nogometa, koSarke, rukometa, vaterpola i tenisa, dok je
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znaCajan dio preostalih saveza navodio kako nemaju ciljanih medijskih aktivnosti ili svoju

prisutnost u medijima ne pripisuju njima.

Stavovi sportskih saveza variraju na podru¢ju zadovoljstva medijskim izvjeStavanjem i poloZajem
u medijima, ali u blagoj vecini sluc¢ajeva prednjaci doza nezadovoljstva. Tako se dio kritika odnosi
na sam stil izvjeStavanja i narativ, odnosno percepciju o negativnim temama koje se odnose na
sport. Neki od primjera za to mogu biti i oni koje smo ve¢ naveli prethodno u radu: ,,'Aferasko’
izvjestavanje postalo je gotovo neizbjezan segment redovnog izvjestavanja te su negativnosti oko
sporta ili bilo kakve organizacije cesce teme u medijima, no Sto su uspjesnost i ostvarivanje
zapazenih rezultata® (HBS), ,,kao jedan od najtrofejnijih sportova u Hrvatskoj, cesto nismo
zadovoljni tretmanom sportskih vijesti (...). Njegujemo odnose s novinarima, ali cesto je politika
odredenog medija takva da se velika vijest (...) pozicionira kao da to nije* (HRS); ,,Smatram kako
mediji vise ne rade kvalitetno kao nekad, nitko ne ulazi u dubinu sporta i nisu educirani. Oni objave

ono Sto mi napisemo, cak imaju problem s prepisivanjem** (HPS).

Poneki su savezi isticali povlasten polozaj odredenih sportova, ponajvise nogometa kao sporta u
medijima, $to se ocituje kroz sljedece takoder ve¢ navedene primjere: ,, kao i ostali sportovi, osim
nogometa, biciklizam nije dovoljno zastupljen u medijima*; ,,(...) nogomet prednjaci, a tenis je
svakako u drugom planu*; ,,(...) kapitalizam je ve¢ davno odredio koje sportove prati - one Koji

donose vecu gledanost, reklame, itd., a to su nogomet, tenis, rukomet, skijanje, borilacki sportovi*.

Dio saveza je istaknuo zadovoljstvo medijskim izvjeStavanjem, bilo u potpunosti, bilo da su
ocijenili kako su generalno ili umjereno zadovoljni. Neki su savezi uputili kritiku zbog nedovoljne
zastupljenosti ili za njih neodgovaraju¢eg smjera izvjeStavanja. Tu se mogu izdvojiti primjeri:
LWUvijek zadovoljni kada mediji izvjestavaju (...), no svakako smo misljenja da bismo trebali biti i
jace medijski zastupljeni; ,,u pogledu zastupljenosti smo zadovoljni, ali smatramo da je dio
izvjeStavanja tendenciozan i nedovoljno objektivan “, ,, generalno jesmo zadovoljni, ali definitivno

ima prostora za bolje pracenje(...) posebno tu mislim na TV kuce “.

Tredéi dio istraZivanja (potpoglavlje 9.4.3.) bavio se komunikacijom koju sportski savezi ostvaruju
putem vlastitih digitalnih komunikacijskih kanala. Ispitivani su stavovi o digitalnoj komunikaciji
sportskih saveza na drustvenim medijima i drugim digitalnim kanalima te zadovoljstvo saveza
ucinkovitoS¢u te komunikacije. Ujedno je promatran aspekt razvoja digitalne infrastrukture

nacionalnih saveza u novije vrijeme, kao i pristup vizualnoj komunikaciji.
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Tako najve¢i dio nacionalnih sportskih saveza iskazuje zadovoljstvo vlastitom digitalnom
komunikacijom. Isticu ju kao vaznu, a u usporedbi s drugim inozemnim sportskim savezima u
istom sportu, uglavnom sebe percipiraju kao jednog od boljih na tome planu. Dio ispitanika ujedno
navodi kako smatraju da bi ta komunikacija bila jo$ kvalitetnija uz moguénost vecih financijskih

ulaganja.

Vecéina saveza je istaknula zadovoljstvo dosegom svojih ciljnih publika putem digitalnih
komunikacijskih kanala i ostvarivanjem zadanih komunikacijskih ciljeva. Pri iskazivanju
zadovoljstva pra¢enjem svojih digitalnih kanala, dio je saveza izdvojio razliita podruc¢ja u kojima
vide prostor za napredak u svojoj digitalnoj komunikaciji, kao $to su ,, (...) brzi i kratki video-isjecci
S natjecanja, koji su u trendu na platformama poput Instagrama, Tik-Toka (...) “. Navode i kako se
,(...) osim kvalitetnim sadrzajem, publika povecava i placenim objavama te valja istome
prilagoditi budzet. Drugi segment u kojem postoji prostor za napredak je graficka/vizualna obrada

sadrzaja .

Osjetna je i doza samokritike kod nekih saveza u sluc¢aju komunikacije putem digitalnih kanala pa
se tako izmedu ostalog navodi da ,,(...) ima mjesta za napredak, pogotovo u kreiranju sadrzaja*
ili ,,mislim da bismo morali biti aktivniji u vrijeme bez natjecanja i medalja “, ali to uvelike ovisi 0
stru¢nim kadrovima, §to se ocituje 1 kroz odgovor jednog saveza koji ne suraduje s profesionalcima
na ovom podrucju: ,,(...) prostor za napredak vidimo u tome da imamo osobu koja bi se bavila
samo marketingom, objavama i ostalim bitnim medijskim segmentima kako bismo privukli sto vise

pratitelja (...) .

Vizualnu komunikaciju veéina nacionalnih sportskih saveza takoder smatra vaznom i o njoj vodi
racuna poStujuci elemente vizualnog identiteta — logo, boju 1 tipografiju. Znacajan dio saveza u
procesu pripreme vizualnih materijala povremeno suraduje s profesionalcima, odnosno grafickim
dizajnerima, no razmijeri te suradnje —u vidu njene kompleksnosti i u¢estalosti, uvijek su uvjetovani

financijskim moguénostima pa su stoga u slucaju nekih saveza ogranic¢eni samo na veca natjecanja.

Natpolovi¢na vecina nacionalnih sportskih saveza je razdoblje pandemije COVID-19, kada je
snazno porasla potreba za digitalnim sadrZajima na svim podrucjima pa tako 1 na podrucju sporta,
iskoristila za ulaganja u digitalnu infrastrukturu saveza. Tako se od novih digitalnih rjeSenja mogu
izdvojiti sljedeci primjeri: ,,aplikacija za vodenje natjecanja, registracijski sustav, web i mobilna

aplikacija “; ,,nadogradnja internetske stranice te pojacanje komunikacije putem drustvenih
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mreza*“; , digitalizacija baze igraca — natjecateljske iskaznice vise nisu u fizickom obliku vec
digitalne. (...) mobilna aplikacija dostupna na Android i Apple telefonima“; ,, 1znimno su velike
promjene uvedene i kompletno je digitaliziran sustav natjecanja, utakmica, zapisnika... To uvelike
olaksava posao na terenu, a omogucava live rezultate i statistiku na nasoj web stranici, $to znaci

kvalitetnije pracenje .

Posljednje, ¢etvrto podrucje ovog dijela istraZzivanja (potpoglavlje 9.4.4.) posveéeno stavovima
nacionalnih sportskih saveza, bavi se srediSnjom temom ovoga rada, odnosno medijskim aspektom
organizacije velikih sportskih dogadaja. To podrazumijeva ulogu nacionalnih sportskih saveza u
aktivnostima upravljanja medijima (media management) i medijskom aspektu organizacije velikog
sportskog dogadaja, pri Cemu se kod saveza promatra komunikacijski aspekt, angazman
profesionalnog kadra, priprema materijala te infrastrukturna prilagodba sportskog borilista
medijima.

Tako u organizaciji velikih sportskih dogadaja, hrvatski nacionalni sportski savezi u najve¢oj mjeri
suraduju s profesionalcima na podrucju medija, pri ¢emu se najvise istice angazman vanjskih
suradnika, a u manjoj mjeri agencija za odnose s javno$¢u. Pojedini savezi koji imaju stalno
oformljen medijski tim ili odjel za odnose s javnoséu / komunikacije, zahtijevaju u prvom planu
operativhu pomo¢, dok savezi koji nemaju razvijene odnose s medijima, prepusStaju medijski
organizacijski aspekt vanjskim suradnicima ili PR agencijama. Neki od sportskih saveza
tradicionalno suraduju s nekim sportskim novinarima pa na taj na¢in dodatno ostvaruju medijski

doseg.

Dio saveza dijeli miSljenje da su oni kao organizatori ti koji bi se trebali prilagoditi potrebama
medija. To se ocituje i kroz sljedeca izdvojena stajalista: ,,Savez ne diktira funkcioniranje medija,
tako da vjerujem da se mi moramo prilagoditi medijima“ ili ,, (,,,)trudimo se medijima osigurati
Sto bolje uvjete rada i Sto vise informacija u sto moguce kracem roku, kako bi dogadanje bilo sto
bolje medijski popraceno “. Znacajan dio saveza, medu kojima su u prevladavaju¢oj mjeri oni iz
medijski najzastupljenijih sportova, isticao je da ,,(...) je nuzno suradnju kreirati na partnerstvu i
uzajamnom povjerenju izmedu Saveza i medija*, kao i da se ,,savez, naravno, mora prilagoditi
medijima i njihovim zahtjevima i preferencijama, sto i cini. Mediji, jednako tako, ponekad trebaju

“«

imati razumijevanja za neke specificnosti pri organizaciji velikih natjecanja*. Jo§ jedan dobar

primjer na tom tragu navodi stajaliSte prema kojem se u savezu ,,(...) nastojimo prilagoditi
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zakonima medija u smislu - ako organiziras pressicu kasno popodne, imat ¢es je u medijima tek
sutra. Kod organizacije velikih dogadanja uglavnom imamo podrsku medija“. Ujedno se istice i
vaznost organizacijske strukture koja podrazumijeva da ,,0organizator postavlja neka osnovna
pravila (...), a unutar tih pravila (...) treba obratiti paznju na potrebe medija (osiguranje uvjeta za

rad, pristupacnost) *“.

Tijekom organizacije velikih sportskih dogadaja, dio nacionalnih sportskih saveza svoje
komunikacijske aktivnosti provodi prema komunikacijskoj strategiji ili planu. Kod nekih se saveza
pritom radi o vrsti strategije koja se za veliki sportski dogadaj osvjezava iz izdanja u izdanje, dok
neki prate opcu strategiju saveza. U nekim je sluajevima uoceno isticanje snaznog utjecaja
medunarodnih sportskih saveza, osobito onih u medijski najatraktivnijim sportovima, za koje su
nasi sportski savezi navodili kako u organizaciji velikih sportskih dogadaja prate njihove odredbe
medijskog dijela organizacije dogadaja. Iz odgovora dijela saveza se moze zakljuciti kako uopce
nemaju, niti prate komunikacijsku strategiju, ve¢ se njihova komunikacija odvija nesustavno i

neplanski.

Tako savezi o utjecaju medunarodnih sportskih organizacija na medijski aspekt organizacije
velikog sportskog dogadaja navode, primjerice, da ,,krovne organizacije daju okvire u kojima se
trebaju odvijati medijske aktivnosti, odnosno minimume uvjeta koji se trebaju pruziti medijima, a
organizator ih jo§ moze unaprijediti “, odnosno: ,, ¢esto imamo smjernice zadane (...) vezano uz
planiranje aktivnosti na drustvenim mrezama, nasoj web stranici ili otvaranju nove web stranice
za projekt. Sve primjedbe iznosimo bez kompleksa, ako se ne slazemo s nekom smjernicom,
odlukom . Neke medunarodne sportske organizacije ne zahtijevaju osobito znacajne medijske
aktivnosti od svojih ¢lanica, a u svim se takvim slucajevima radi o sportovima koji ne ulaze u
medijski najzastupljenije sportove. Ipak, da utjecaj medunarodnih organizacija u odredivanju
minimalnih standarda nasi sportski savezi ne gledaju nuzno kao nesto lose isti¢e primjer iz jednog
od saveza, gdje navode: ,,(...) smatram da je bitno da medunarodna organizacija definira

standarde i time odrzava odredenu razinu kvalitete “.

Dio nacionalnih sportskih saveza u svojoj organizaciji velikih sportskih dogadaja imao je zastupljen
svojevrsni odjel za medije (media department), odnosno organizacijsku jedinicu u ¢ijoj se
odgovornosti nalazi medijski aspekt organizacije, §to ukljucuje upravljanje medijima i

komunikaciju. U slu¢aju nekih saveza ¢iji su medijski organizacijski kapaciteti ograniceni, brigu o
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tom podrucju su preuzimale agencije za odnose s javnoscu ili vanjski suradnici, dok su u drugim
slucajevima savezi organizacijski samostalno pristupali vodenju toga podrucja, uz angazman

operativne pomo¢i na podrucjima gdje je to za njih bilo potrebno.

Kada je rije¢ o infrastrukturnoj prilagodbi sportskih borilista velikih sportskih dogadaja, u
najvecem su broju slucajeva savezi imali zastupljene press centar, mix zonu i tribinu za novinare,
a isticale su se i pozicije za fotoreportere, kabine za komentatore, posebna internetska veza,
akreditacije i sl. Dio sportskih saveza pritom je navodio da prati pravila koja je na tom podrucju
odredila nadlezna medunarodna sportska federacija, dok dio njih isti¢e kako ne poduzima nikakve
prilagodbe po ovom planu, no, pritom se ne radi o0 savezima sportova koji izazivaju visok stupanj

medijske pozornosti.

Najveci broj nacionalnih sportskih saveza svoju je azurnost komunikacije prema medijima te svoju
dostupnost medijima ocijenio na visokoj razini, istaknuvsi kako su uvijek na raspolaganju
novinarima. Savezi u znacajnom broju pripremaju i razli¢ite materijale za medije, $to je osobito
izrazeno u razdoblju odrzavanja velikih sportskih natjecanja, kao i kod onih saveza c¢ija
organizacijska 1 infrastrukturna razvojna razina omogucuje produkciju razliCitth materijala. U
slucaju nekih saveza istice se i priprema medijskih priru¢nika, no ni blizu u mjeri koliko se oslanjaju

na internetske stranice ili pripremu medijskog dijela sluzbene internetske stranice.

Zakljucno, kada sagledamo rezultate ovoga dijela istraZivanja u kontekstu hipoteze koja se na njega
odnosila, H4: Predstavnici organizatora smatraju da su njihove organizacije na velikim sportskim
dogadajima prilagodene potrebama medija i novinara, dolazimo do zakljucka da je hipoteza

potvrdena.

Naime, unato¢ tome $to svi savezi nisu na istoj organizacijskoj razini, niti organiziraju velike
sportske dogadaje u istoj mjeri, mali broj saveza pokazivao je dozu samokriti¢nosti pa su tako
pretezito svoju ulogu i angazman u odnosu s medijima isticali kao kvalitetan ili pak u skladu s
mogucénostima. Jednako tako su isticali da su uvijek na raspolaganju medijima, a izrazen stupanj
nezadovoljstva polozajem u medijima su isticali zbog favoriziranja odredenih sportova na Stetu
drugih. Ipak, zanimljivo je kako je u slucaju saveza koji su pokazivali najviSe kritike prema
medijima, njihov razmjer medijskih aktivnosti poprili¢no nizak ili osnovan, pri ¢emu neki od takvih

saveza ne suraduju niti s profesionalcima iz medijskoga podrucja.
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10. ZAKLJUCAK

Prikaz meduodnosa medija i sporta u kontekstu organizacije velikih sportskih dogadaja u
ovome radu obuhvatio je opsiran teorijski okvir unutar kojeg su prikazani razli¢iti elementi koji se
u njemu manifestiraju. Pritom se isticu podrué¢ja koja se u opéenitom smislu odnose na polozaj
sporta u medijima te medijsku ulogu u prac¢enju sporta s naglaskom na razvoj sportskog novinarstva
i specifi¢nosti sportskog izvjestavanja u razli¢itim vrstama medija. Pozornost je 0sobito posvecena
komercijalnom, marketinskom i promotivnom aspektu sporta, S naglaskom na karakteristike
sportskog brenda te specifi¢nosti aktivnosti oglasavanja, sponzorstava i odnosa s javnosc¢u u sportu.
Iz cjelokupnog teorijskog dijela rada, koji je donio detaljni prikaz i razvoj te meduovisnost sporta
i medija kroz povijest, moze se zakljuciti kako su mediji u posljednjem stolje¢u zaista doveli do
transformacije sporta iz originalne teznje za amaterizmom, utemeljene u Olimpijskoj povelji

Pierrea de Coubertina, do hiper-komercijalizirane industrije, kako to navodi Nicholson (2007: 10).

Kako su veliki sportski dogadaji mozda najeksponiraniji produkti sporta, a mediji su ti koji
omogucuju dostupnost sporta Sirokoj publici, u istrazivackom se smislu u ovome radu meduodnos
medija 1 sportskih organizacija sagledavao upravo u kontekstu velikih sportskih dogadaja. Izmedu
razli¢itih dionika komunikacije u sportu, na podrucju velikih sportskih dogadaja posebno se
kristalizira uloga njihovih organizatora, odnosno ¢elnika nacionalnih sportskih saveza te novinara
kao onih koji stvaraju medijsku sliku o dogadaju. Jednako se tako isti¢e i uloga vlastitih

komunikacijskih kanala organizacije, danas u suvremeno doba osobito onih digitalnih.

Postavljeni teorijski okvir i pregled srodnih znanstvenih istraZivanja, naslanja se na istrazivacki dio
ovoga rada, ¢ija je svrha bila utvrditi postoje li razlike u percepciji uloge medija i medijskih potreba
tijekom pracenja velikih sportskih dogadaja izmedu novinara i predstavnika organizatora velikih
sportskih natjecanja. Jednako je tako cilj bio doznati jesu li na velikim sportskim natjecanjima
zastupljeni sustavi upravljanja medijima i jesu li izdvojeni sluzbeni komunikacijski kanali

organizacija informacijski prilagodeni potrebama medijskog izvjeStavanja.

U istrazivackom se dijelu rada tako izdvojio pristup koji je obuhvatio dvije op¢e razine. Prva je od
tih razina u istrazivanju posvecena analizi komunikacije velikih sportskih dogadaja, odnosno

izdvojenih komunikacijskih kanala. Tako se metodom analize sadrzaja promatrala komunikacija
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organizatora putem sluzbenih internetskih stranica dogadaja, kao 1 komunikacija koja je putem

medijskih priru¢nika usmjerena na novinare koji izvjestavaju s dogadaja.

Kada govorimo o digitalnoj komunikaciji organizacija, odnosno analizi sadrzaja internetskih
stranica, uzorak istrazivanja ¢inilo je ukupno stotinu sluzbenih mreznih stranica velikih sportskih
dogadaja odrzanih od 2016. do 2022. godine Sirom svijeta, §to obuhvaca viSesportske manifestacije
poput ljetnih i zimskih Olimpijskih igara, Univerzijada, Europskih igara, Azijskih igara, igara
Commonwealtha te svjetskih i europskih prvenstava u razli¢itim najpopularnijim sportovima,
poput nogometa, koSarke, rukometa, odbojke, ragbija, kriketa, americkog nogometa, vaterpola,
plivanja, veslanja, tenisa, stolnog tenisa, gimnastike, biciklizma, borilackih i drugih sportova te
manifestacija. S druge strane, istrazivanje komunikacije usmjerene na novinare, obuhvatilo je
uzorak od dvadeset i pet medijskih priru¢nika velikih sportskih dogadaja odrzanih Sirom svijeta u
posljednjih deset godina. Navedeno ukljucuje primjerice svjetska ili europska prvenstva u kosarci,
skijanju, odbojci, vaterpolu, biciklizmu, borilackim i1 drugim sportovima, kao i viSesportske

dogadaje od kojih se izdvajaju Zimske olimpijske igre, Univerzijade i Panamericke igre.

Druga se razina istrazivanja usmjerila na stavove klju¢nih dionika komunikacije u organizaciji
medijskog aspekta velikih sportskih dogadaja, §to obuhvaca stavove stotinu hrvatskih novinara koji
su ispitivani metodom anketnog upitnika, dok su s druge strane metodom dubinskog intervjua
promatrani stavovi ¢elnika ukupno devetnaest krovnih hrvatskih nacionalnih sportskih saveza.
Pritom je u smislu isticanja stru¢nosti uzorka ispitanika vrijedno istaknuti kako je od ukupno stotinu
ispitanih novinara, njih 75 izjavilo da pripadaju sportskim urednistvima. Da se radi o relevantnom
broju ispitanika, €iji se stavovi mogu primijeniti na populaciju sportskih novinara, pokazuje
usporedba s podacima o ¢lanstvu Hrvatskog zbora sportskih novinara, koji je 2018./2019. godine
imao ukupno 170 ¢lanova (Baki¢, 2019: 116-121). Jednako tako, uzorak koji se odnosi na sportske
organizacije, obuhvatio je 19 od ukupno 74 krovna nacionalna sportska saveza koji su redovni
¢lanovi Hrvatskog olimpijskog odbora, a u uzorkovanju za potrebe ovog istrazivanja, naglasak je
postavljen na one saveze koji predstavljaju medijski zastupljenije i druStveno najpopularnije

sportove kod nas te koji su pak u najvecoj mjeri bili domacinima velikih sportskih dogadaja.

Prema rezultatima istrazivanja, gotovo svi novinari dijele miSljenje da su mediji vrlo vazan aspekt
organizacije velikog sportskog dogadaja, kao i1 da je organizatorima velikog sportskog dogadaja

vrlo vaZzna pozitivna slika u javnosti. Jednako tako smatraju da je jedan od najvaznijih ciljeva
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organizatora da dogadaj putem masovnih medija prati Siroka publika. Uz izrazenu dozu neutralnog
stava kod dijela ispitanika, ve¢ina novinara dijeli stav kako bi se organizacija velikog sportskog

dogadaja trebala prilagoditi potrebama medija.

Dio nacionalnih sportskih saveza takoder dijeli misljenje da su oni kao organizatori ti koji bi se
trebali prilagoditi potrebama medija, Sto se oc¢itovalo kroz vise izdvojenih stajalista prikazanih u
radu. Ipak, znacajniji dio saveza i njihovih predstavnika koje smo intervjuirali, medu kojima su u
prevladavajuc¢oj mjeri oni iz medijski najzastupljenijih sportova, isticao je kako se jedni dugima
trebaju uzajamno prilagoditi te kako novinari trebaju imati razumijevanja za neke specifi¢nosti u
organizaciji velikih natjecanja, odnosno da organizatori postavljaju pravila vode¢i racuna o

medijskim zakonitostima i osiguravaju uvjete za nesmetan rad.

Kada govorimo o aspektima upravljanja medijima velikih sportskih dogadaja, na tom podrucju
najveci broj novinara navodi da su uvijek izvjestavali u ulozi akreditiranog novinara, a uvijek su
im Dbili dostupni press centar, press tribina, mix zona te posebne pozicije za fotoreportere, dok su
se redovito odrzavale i konferencije za novinare. Na podrucju pripreme razli¢itih materijala koje
organizatori velikih sportskih dogadaja omogucuju novinarima s ciljem olakSavanja njihovog
izvjestavanja, ispitanici navode kako su im cesto bili dostupni medijski priru¢nici, posebni
materijali za novinare ili press kit te statistike i zapisnici natjecanja. Jednako tako u najvecoj mjeri
novinari isticu da im je ¢esto ili uvijek bila omogucéena posebna zona za kretanje, kao i posebna
internetska veza namijenjena samo njima, dok su im ponekad bile osigurane i dodatne usluge poput

smjestaja, prehrane ili transporta.

Ovi su zakljucci u skladu s rezultatima analize medijskih priru¢nika velikih sportskih dogadaja,
kroz koju se u zna€ajnoj mjeri moglo primijetiti razli¢ite elemente medijskog upravljanja sportskim
borili§tem, osobito press centra, mix zone i radnih pozicija na tribinama borilista, kao i konferencija

za novinare te posebne internetske veze namijenjene medijskim predstavnicima.

Dio nacionalnih sportskih saveza u svojoj organizaciji velikih sportskih dogadaja imao je odjel za
medije (media department), odnosno organizacijsku jedinicu u ¢ijoj se odgovornosti nalazi
medijski aspekt organizacije. Kada je rije¢ o infrastrukturnoj prilagodbi sportskih borilista, u
najvecem su broju slucajeva savezi imali zastupljene press centar, mix zonu i tribinu za novinare,
a isticale su se i pozicije za fotoreportere, kabine za komentatore, posebna internetska veza,

akreditacije i sl. Pritom je dio saveza navodio da prate pravila medijske organizacije dogadaja koje
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im je na tom podrucju odredila njima nadlezna medunarodna sportska federacija, dok se dio saveza
u ovom aspektu oslanja na vlastite strategije 1 planove. Savezi u zna¢ajnom broju pripremaju i
razliCite materijale za medije, $to je osobito izrazeno u razdoblju odrzavanja velikih sportskih
natjecanja, a u sluc¢aju nekih saveza istice se i priprema medijskih priru¢nika, no ni blizu u mjeri u
kolikoj se oslanjaju na internetske stranice ili pripremu medijskog dijela sluzbene internetske

stranice.

Kada govorimo o komunikacijskim kanalima i njihovoj informacijskoj prilagodenosti medijima i
Siroj publici, rezultati analize stotinu sluzbenih internetskih stranica velikih sportskih dogadaja
pokazali su da su u slu¢aju vecéine stranica u visokim postocima zastupljene opc¢enite informacije o
dogadaju, namijenjene Sirim publikama. Na podrucju prilagodbe stranica medijima, isti¢e se manja
zastupljenost objava za javnost, a veéina stranica ipak nije imala jasno naveden kontakt za medije,
dok je samo manji broj njih imao medijski priru¢nik dostupan za preuzimanje. Jednako su tako vrlo
rijetko bila navodena pravila za medijsko izvjeStavanje sa sportskog borilista, a unato¢ tome $to je
vecina stranica imala ponudene foto i video sadrzaje, to ipak nije u tolikoj mjeri da bi se novinar

koji prati sportski dogadaj iz redakcije, mogao pouzdati u koriStenje tim materijalom.

Na podrucju digitalne komunikacije na vlastitim kanalima, veéina je novinara istaknula da su savezi
samo ponekad azurni, a nezanemariv broj ispitanika je naveo da su savezi rijetko aZzurni u svojoj
digitalnoj komunikaciji. Novinari se takoder samo ponekad putem sluzbenih digitalnih kanala
informiraju o aktivnostima saveza, pri ¢emu je izraZen i broj onih koji to ¢ine rijetko, Sto je
vjerojatno u korelaciji s procjenom aZurnosti komunikacije saveza. Kada je rije¢ o profesionalnosti
komunikacije sportskih saveza, ispitanici u najvecoj mjeri dijele stav kako su ponekad s njima
komunicirali medijski profesionalci, no, s izraZenim brojem onih koji navode da je to bio Cest

slucaj.

Vecina saveza je pak istaknula zadovoljstvo dosegom svojih ciljnih publika putem digitalnih
komunikacijskih kanala i ostvarivanjem zadanih komunikacijskih ciljeva. S druge strane, najveci
broj hrvatskih nacionalnih sportskih saveza naveo je da suraduje s profesionalcima ili je rad s
medijima u opisu posla nekog od zaposlenika. Navedeno moze podrazumijevati angazman vanjske
agencije za odnose s javnoscu, oformljivanje vlastitog odjela za odnose s javnos¢u, zaposlenje
osobe za obavljanje poslova iz korpusa medija i komunikacija ili ukljucivanje zadataka iz

medijskog podrucja u opis posla nekog od postojecih zaposlenika, najesce tajnika. Potonjih je
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slucajeva jako malo, dok s PR agencijama u Hrvatskoj trenutno suraduje takoder manji broj saveza.
Najces¢i model rada saveza na ovom podrucju podrazumijeva angazman strucnjaka (kao
zaposlenika ili vanjskog suradnika) za odnose s medijima i komunikaciju na drustvenim mrezama,
s uklju¢enjem dodatnih vanjskih usluga poput grafike, foto ili video sadrzaja. Istaknut broj
nacionalnih sportskih saveza svoju azurnost komunikacije prema medijima te svoju dostupnost

medijima ocjenjuje na visokoj razini, istaknuvsi kako su uvijek na raspolaganju novinarima.

Zakljucno i opcenito gledajuci, najvazniji rezultati provedenih istrazivanja izmedu ostalog upucéuju
na to da izmedu novinara i Celnika sportskih saveza u percepciji vaznosti uloge medija ne postoje
znacCajne razlike. Jedni i drugi smatraju da su mediji vazni, pri ¢emu novinari u ve¢oj mjeri misle
da se organizatori dogadaja trebaju prilagoditi njima. Veliki broj nacionalnih sportskih saveza
suraduje s profesionalcima na medijskom podrucju u organizaciji svojih sportskih dogadaja, pri
¢emu se najviSe izdvajaju vanjski suradnici, a manje agencije za odnose s javno$cu, dok je
upravljanje medijima Cesto zastupljeno kao posebna organizacijska jedinica nekog dogadaja.
Ujedno se ispostavilo kako najc¢es$ée zastupljeni elementi prilagodbe sportskih borilista potrebama
medija ukljucuju press centar, mix zonu te tribinu za novinare, $to je potvrdeno kroz vise
provedenih istrazivanja. Jednako tako, novinari su savezima zamjerili nedostatnu azurnost u
komunikaciji na vlastitim digitalnim kanalima, ali istie se zadovoljavajuca razina dostupnosti

materijala pripremljenih bas za medije.

Nakon §to smo u teorijskom dijelu rada sustavno prikazali povijesni razvoj sporta i meduodnosa
sporta i medija isticuci kako je sport upravo zahvaljuju¢i medijima iz amaterskoga prerastao u
profesionalni i kako je na tom putu nezaobilazna bila upravo uloga medija, pristupili smo provedbi
Cetiri razliCita istrazivanja, za koja smo postavili Cetiri hipoteze povezane s istrazivackim pitanjima

i ciljem rada.

U obuhvatnim smo istrazivanjima koristili razli¢ite metode i pristupe, te smo u konacnici na temelju
prvoga istrazivanja djelomicno potvrdili hipotezu H1: Sluzbene internetske stranice organizatora
velikih sportskih dogadaja sadrze nuzne i jasne informacije namijenjene novinarima za njihovo
izvjestavanje, jer dok su kod vecine stranica u visokim postocima zastupljene opcée informacije o
dogadaju namijenjene Sirim publikama, na podruc¢ju informacija namijenjenih medijima istice se
manja zastupljenost objava za medije. Uz navedeno, vecina stranica ipak nije imala jasno naveden

kontakt za medije, a samo manji broj njih imao je medijski priru¢nik dostupan za preuzimanje te
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navedena pravila za medijsko izvjestavanje sa sportskog boriliSta. Jednako tako, unato¢ tome $to
je vecina stranica imala ponudene foto 1 video sadrzaje, to ipak nije bilo u tolikoj mjeri da bi se

novinar koji prati sportski dogadaj iz redakcije mogao u to pouzdati te se koristiti tim materijalom.

Na temelju drugoga provedenog istrazivanja potvrdili smo hipotezu H2: Prirucnici za medije
organizatora velikih sportskih dogadaja navode kriterije i elemente potrebne za ucinkovito
upravljanje i suradnju s medijima. Naime, podrucja koja su u sadrzajnom smislu izdvojili autori
Stoldt, Dittmore i Branvold (2012: 96), primijecena su i u ovoj analizi, a istaknuli su se i neki drugi
elementi, osobito usmjereni prema samim novinarima u vidu priblizavanja moguénosti, pravila i
aktivnosti koje akreditirani medijski djelatnici mogu koristiti prilikom izvjestavanja sa sportskog
borilista. Jednako tako, primijecena je i zastupljenost oglasivackog sadrzaja, dok su promatrani
medijski prirucnici u sadrzajnom smislu ili bili maksimalno op$irni pa su sadrzavali i opce
informacije i one namijenjene novinarima ili su se orijentirali samo na jedan od ta dva aspekta,

najcesce onaj najopcenitiji.

Kroz tre¢e smo provedeno istrazivanje djelomi¢no potvrdili hipotezu H3: Predstavnici medija koji
izvjestavaju s velikih sportskih dogadaja smatraju da su organizatori upoznati s potrebama medija
i novinara. Dok su gotovo svi ispitanici dijelili miSljenje da su mediji vazan aspekt organizacije, a
da je pozitivna medijska slika organizatorima dogadaja vrlo vazna, do razlika u stupnju slaganja
ispitanika dolazi na podrucju procjene profesionalne komunikacije hrvatskih sportskih saveza, $to
se osobito odnosilo na digitalne kanale. Ipak, kada je rije¢ o prilagodenosti sportskih saveza
potrebama medija u organizaciji velikih sportskih dogadaja na onom najopcenitijem planu,

novinari su u najvecoj mjeri pozitivno ocijenili angaZman organizatora.

Konac¢no, na temelju Cetvrtoga provedenog istrazivanja, potvrdili smo hipotezu H4 koja je glasila:
Predstavnici organizatora smatraju da su njihove organizacije na velikim sportskim dogadajima
prilagodene potrebama medija i novinara, dolazimo do zakljucka da je hipoteza potvrdena. Naime,
unato¢ tome $to svi savezi nisu na istoj organizacijskoj razini, niti organiziraju velike sportske
dogadaje u istoj mjeri, mali broj saveza pokazivao je dozu samokriticnosti pa su tako pretezito
svoju ulogu i angazZman u odnosu s medijima isticali kao kvalitetan ili pak u skladu s
mogucnostima. Jednako tako su isticali da su uvijek na raspolaganju medijima, a izraZen stupanj
nezadovoljstva poloZajem u medijima su isticali zbog favoriziranja odredenih sportova na Stetu

drugih. Ipak, zanimljivo je kako je u slucaju saveza koji su pokazivali najvise kritike prema
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medijima, njihov razmjer medijskih aktivnosti poprili¢no nizak, pri ¢emu neki od takvih saveza ne

suraduju niti s profesionalcima iz medijskoga podrucja.

Rezultati dobiveni ovim naSim istraZivanjima od viSestruke su koristi za daljnji razvoj odnosa
izmedu sporta i medija, jer je svako od provedenih istrazivanja na svoj nacin ukazalo na uzajamnu
meduovisnost izmedu sporta i medija, kao i na kompleksnost tih odnosa, ali i na prijeku potrebu za
poboljsanjem razumijevanja izmedu sportskih djelatnika i medijskih djelatnika, posebno sportskih
novinara koji svojim radom pridonose popularizaciji sporta medu publikom, kako bi do te iste

publike dolazile to¢ne informacije vezane uz velike sportske dogadaje.

Konacno, s ciljem doprinosa autorima buducih sli¢nih znanstvenih istrazivanja, isticu se neke

manjkavosti i nedostaci ovoga rada, kao 1 preporuke za nova istrazivanja.

U bududa istrazivanja digitalnih komunikacijskih kanala predlaze se ukljucivanje kanala na
najpopularnijim druStvenim mrezama, dok se u istrazivanju internetskih stranica, jo$ Siri spektar
moze sagledavati dubljom analizom samog sadrzaja stranica. Kao manjkavost dijela istrazivanja
posvecenog medijskim priru¢nicima, svakako treba istaknuti uzorak, odnosno brojku od 25
promatranih priru¢nika, S$to se pripisuje osobitoj izazovnosti u prikupljanju materijala, jer su u
rijetkim slucajevima takvi dokumenti jos uvijek dostupni za preuzimanje nekoliko godina nakon
zavrSetka pojedinog sportskog dogadaja. U buducim se istrazivanjima predlaze sagledavati ne
samo priruc¢nike koji se odnose na sportske dogadaje, ve¢ 1 one koji se odnose na sportske timove,
Sto je Cest slucaj u sportovima kao $to je nogomet. U anketnom bi upitniku trebalo jasnije precizirati
Sto se smatra pod poyjmom ,,veliki sportski dogada;*, dok bi za buduca istrazivanja bilo zanimljivo
ovaj upitnik primijeniti na populacijama sportskih novinara iz drugih zemalja, a kao referentnu
sportsku organizaciju u odgovorima postaviti nacionalni sportski savez. Za buduca bi istrazivanja
iz pitanja dubinskog intervjua mogao biti konstruiran standardizirani anketni upitnik s izdvojenim
ciljanim podru¢jima na podrucju komunikacije sportskih organizacija pa bi proces ispunjavanja

mogao teci znacajno brze te se jednostavnije distribuirati ve¢em uzorku.

Zaklju¢no, ovaj rad je na teorijskoj razini predstavio i kreirao novi interpretacijski okvir za
vrednovanje uloge novinara i voditelja velikih sportskih projekata u suvremenom
komunikacijskom okruzenju, $to omogucuje provedbu komparativnih analiza u raznim drustvenim
okolnostima i s obzirom na druge specificne dogadaje. Na empirijskoj je razini predstavljen novi

metodoloski pristup koji u informacijskim i komunikacijskim znanostima po prvi puta na ovakav
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nacin obuhvaca analizu stavova klju¢nih novinara i predstavnika Celnika nacionalnih sportskih
saveza u ulozi organizatora velikih sportskih dogadaja. Doprinos rezultata istrazivanja na
prakti¢noj razini omogucuje donoSenje novih politika i smjernica s ciljem $to kvalitetnijeg

povezivanja svih dionika komunikacijskog sustava — organizatora dogadaja, medija i publike.

Kona¢no, znanstveni doprinos ovoga rada ocituje se u novosti interpretacijskog okvira, sustavnoga
prikaza i analize odnosa medija i sporta te upravljanja medijima i koristenja komunikacijskim

kanalima na velikim sportskim dogadajima.
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PRILOZI

PRILOG 1.

Matrica za analizu komunikacije velikih sportskih dogadaja putem sluzbenih internetskih

stranica prema novinarima i ostalim javnostima.

1. Ima li veliki sportski dogadaj vlastitu internetsku stranicu (ili se ona nalazi u okviru

stranice saveza ili organizacije)?

1) Da 2.) Ne
2. Jesu li vijesti (novosti) zastupljene na naslovnoj stranici?
1.) Da 2.) Ne
3. Jeli zastupljen op¢i tekst / informacija o velikom sportskom dogadaju?
1) Da 2.) Ne
4. Jesu li zastupljena promocija destinacije — grada, regije, drZave domacina dogadaja?
1.) Da 2.) Ne

5. Jesu li zastupljeni razli¢iti mozai¢ni sadrZaji i priCe o dogadaju, natjecateljima,
organizatorima?
1.) Da 2.) Ne
6. Jesu li zastupljene ostale tehnicke informacije o dogadaju (ulaznice, sigurnosne,

zdravstvene i druge informacije)?

1) Da 2.) Ne
7. Jesu li zastupljene informacije o sportskom boriliStu / borili§tima?
1.) Da 2.) Ne
8. Je li zastupljen raspored natjecanja?
1.) Da 2.) Ne
9. Jesu li zastupljeni rezultati natjecanja?
1.) Da 2.) Ne
10. Je li zastupljena posebna stranica namijenjena medijima?
1.) Da 2.) Ne
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Je li potrebna prijava za pristup dijelu stranice namijenjene medijima?

1) Da 2.) Ne
Je li naveden kontakt za medije?

1.) Da 2.) Ne
Jesu li na medijskoj stranici sadrZane objave za medije?

1) Da 2.) Ne 3.) Nije moguce utvrditi
Je li medijski priru¢nik dostupan za preuzimanje?

1.) Da 2.) Ne 3.) Nije moguce utvrditi
Jesu li navedena pravila za novinare?

1) Da 2.) Ne 3.) Nije moguce utvrditi
Jesu li zastupljene fotogalerije?

1.)Da 2.) Ne 3.) Nije moguce utvrditi
Jesu li zastupljene video galerije?

1) Da 2.) Ne 3.) Nije moguce utvrditi
Je li zastupljen internetski prijenos uZivo (live stream)?

1.)Da 2.) Ne 3.) Nije moguce utvrditi
Jesu li zastupljeni logotipi komercijalnih sponzora?

1) Da 2.) Ne
Jesu li zastupljene poveznice na drustvene medije?

1.) Da 2.) Ne
Jesu li zastupljene poveznice na aplikaciju?

1) Da 2.) Ne
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PRILOG 2.

Matrica za analizu komunikacije velikih sportskih dogadaja prema novinarima putem

medijskih prirucnika

1. Unesite ukupan broj stranica medijskog priru¢nika.

2. Jeli medijski priru¢nik jednostavno dizajniran?

1.) Da 2.) Ne

3. Sadrzi li medijski priruc¢nik elemente vizualnog identiteta dogadaja?
1) Da 2.) Ne

4. Sadrzi li medijski priruc¢nik graficke i fotografske vizualne elemente?
1.) Da 2.) Ne

5. Sadrzi li medijski prirucnik graficke i fotografske vizualne elemente?
1.) Da 2.) Ne

6. Sadrzi li medijski prirucnik logotipe sponzora dogadaja?
1.) Da 2.) Ne

7. Sadrzi li medijski priru¢nik komercijalne oglase / reklame?
1) Da 2.) Ne

8. Sadrzi li medijski priru¢nik uvodno slovo — pozdravni tekst ¢elnika organizacije?
1) Da 2.) Ne

9. Sadrzi li medijski priru¢nik opé¢i tekst o dogadaju?
1.) Da 2.) Ne

10. Sadrzi li medijski priru¢nik informacije o sportskom boriliStu / borilistima?
1.) Da 2.) Ne

11. Sadrzi li medijski priru¢nik informacije o domacinu dogadaja — gradu, regiji, drzavi?
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

1) Da 2.) Ne
Sadrzi li medijski priru¢nik informacije o organizatorima dogadaja?
1) Da 2.) Ne
Sadrzi li medijski prirué¢nik karte / tlocrte sportskih borilista?
1.) Da 2.) Ne
Sadrzi li medijski priru¢nik razlicite statisticke podatke?
1.) Da 2.) Ne
Sadrzi li medijski priru¢nik raspored sportskih natjecanja?
1.) Da 2.) Ne
Sadrzi li medijski priru¢nik informacije o natjecateljima?
1.) Da 2.) Ne
Sadrzi li medijski priru¢nik informacije o akreditacijama za novinare?
1) Da 2.) Ne
Sadrzi li medijski priru¢nik informacije o kontaktima za novinare?
1) Da 2.) Ne
Sadrzi li medijski priru¢nik informacije o PR dogadajima za medije?
1) Da 2.) Ne
Sadrzi li medijski priru¢nik informacije o nositeljima televizijskih prava?
1.) Da 2.) Ne
Sadrzi li medijski priru¢nik informacije o pravilima medijskog izvjeStavanja s terena?
1.) Da 2.) Ne
Sadrzi li medijski priru¢nik informacije o pravilima za fotoreportere?

1.) Da 2.) Ne
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23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

Sadrzi li medijski priru¢nik informacije o press centru?
1.) Da 2.) Ne

Sadrzi li medijski prirué¢nik informacije o zonama kretanja za novinare?
1.) Da 2.) Ne

Sadrzi li medijski priru¢nik informacije o mix zoni?
1) Da 2.) Ne

Sadrzi li medijski priru¢nik informacije o radnim pozicijama novinara na tribinama

boriliSta?
1) Da 2.) Ne

Sadrzi li medijski priru¢nik informacije o flash zoni?
1.) Da 2.) Ne

Sadrzi li medijski priru¢nik informacije o prijenosima dogadaja uzivo?
1.) Da 2.) Ne

Sadrzi li medijski priru¢nik informacije o posebnoj internetskoj vezi za novinare?
1.) Da 2.) Ne

Sadrzi li medijski priru¢nik informacije o sluzbenoj internetskoj stranici dogadaja?
1) Da 2.) Ne

Sadrzi li medijski priru¢nik informacije o sluzbenim kanalima na druStvenim

mrezama?
1.) Da 2.) Ne

Sadrzi li medijski priruénik informacije o sluzbenoj aplikaciji za pametne telefone?
1.) Da 2.) Ne

Sadrzi li medijski priru¢nik informacije o uslugama smjeStaja za novinare?
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1) Da 2.) Ne

34. Sadrzi li medijski priru¢nik informacije o uslugama prehrane za novinare?
1) Da 2.) Ne

35. Sadrzi li medijski priru¢nik informacije o uslugama prijevoza za novinare?
1.) Da 2.) Ne

36. Sadrzi li medijski priru¢nik informacije o uslugama parkinga za novinare?

1.) Da 2.) Ne
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PRILOG 3.

Uloga medija u organizaciji velikih sportskih dogadaja - Anketni upitnik za novinare

Postovani novinari,

pred Vama se nalazi anketni upitnik za potrebe provodenja znanstvenog istrazivanja za doktorsku
disertaciju ,, Upravljanje medijima i komunikacijskim sustavom velikih sportskih dogadaja” na
Poslijediplomskom doktorskom studiju Informacijskih i komunikacijskih znanosti Filozofskog

Sfakulteta Sveucilista u Zagrebu.

Za ispunjavanje ovog anonimnog anketnoga upitnika potrebno je izdvojiti oko pet minuta Vaseg
vremena, a podaci koje iznosite dostupni su iskljucivo autoru istrazivanja i mentoru, dok iz
odgovora koji ¢e biti prikazani u disertaciji ni na koji nacin nece biti moguce utvrdivanje Vaseg

identiteta niti medija u kojem profesionalno djelujete.

Cilj istrazivanja je ispitati stavove novinara o prilagodenosti organizatora velikih sportskih

natjecanja potrebama medija te opcenito o komunikaciji sportskih saveza s medijima.

Odgovori na sva pitanja su dostupni na klik, Sto upitnik c¢ini prakticnim i za ispunjavanje putem

pametnog telefona, a mozete odustati u bilo kojem trenutku te kasnije nastaviti ispunjavati.
Od srca hvala na pomoci i izdvojenom vremenu,

Drazen Males (dmales@hrstud.hr)

|. SOCIO-DEMOGRAFSKI ASPEKT ISPITANIKA | KORISTENJA MEDIJIMA

1. Spol:
1.)M 2)7 3.) Ne zelim se izjasniti
2. Godina rodenja (unesite Vasu godinu rodenja):
3. Vas najvisi postignut stupanj obrazovanja (odaberite jednu opciju):
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0 Srednja skola

0 Preddiplomski studij, visa Skola
0 Diplomski studij - fakultet, umjetnicka akademija, specijalisticki studij
0 Poslijediplomski znanstveni / umjetnicki / specijalisticki / magistarski studij (mr. sc, mr.
art.)
0 Doktorat znanosti / umjetnosti (dr. sc. / dr. art.)
4. Ukljucuje li formalno obrazovanje koje ste postigli zvanje iz podrudja djelatnosti

povezane s medijima (novinarstvo, komunikologija, odnosi s javnoséu)?
(odaberite jednu opciju)

1) DA 2) NE

o. Kojim se vrstama medija osobno najviSe Koristite?
(moguce je odabrati vise opcija)

0 Tiskani mediji
0 Radio
0 Televizija
0 Internetski portali
0 Ostalo:
6. Kojim se drustvenim mreZama osobno najvise Koristite?

(moguce je odabrati vise opcija)

0 Facebook

0 Instagram

0 Twitter

0 LinkedIn

0 YouTube

0 Ne koristim se druStvenim mreZama
0 Ostalo:
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1. PROFESIONALNI ASPEKT ISPITANIKA I ISKUSTVO S VELIKIM SPORTSKIM

DOGADAJIMA
7. Vrsta medija u kojem profesionalno djelujete ili ste djelovali:
(moguce je odabrati vise opcija)
0 Tiskani medij
0 Radio
0 Televizija
0 Internetski portal
0 Ostalo:
8. Vrsta medija u kojem profesionalno djelujete ili ste djelovali:

(moguce je odabrati vise opcija)

0 Medij s medunarodnim dosegom
0 Medij s nacionalnim dosegom
0 Regionalni medij
0 Lokalni medij
0 Ostalo:
9. Vrsta uredniStva u kojem profesionalno djelujete ili ste djelovali:

(moguce je odabrati vise opcija)

0

0

0

Informativno

Sportsko
Ostalo:

10.  Koliko ste velikih sportskih dogadaja do sada profesionalno pratili u najop¢enitijem
smislu u svojoj karijeri?:

Unesite brojku koja opisuje barem priblizan ukupan broj velikih sportskih dogadaja o kojima ste
izvjestavali kao novinar u bilo kojoj novinarskoj formi i na bilo koju temu (ne nuzno kao sportski
izvjestaj) kroz svoju karijeru (bilo iz redakcije, bilo na licu mjesta)

Ukoliko niste nikada novinarski pratili velike sportske dogadaje, upisite "0":
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11.

Unesite brojku koja opisuje barem priblizan broj velikih sportskih dogadaja s kojih ste kao
novinar u svojoj karijeri izvjestavali iskljucivo na licu mjesta njihovog odvijanja (bilo kao

S koliko ste velikih sportskih dogadaja do sada izvjeStavali iskljucivo na licu mjesta
njihovog odvijanja:

akreditirani novinar, javljanje uzivo za informativni, mozaicni program i sl.)

Ukoliko niste nikada izvjestavali s mjesta odvijanja velikih sportskih dogadaja upisite "0".

12.

Unesite brojku koja opisuje barem priblizan broj velikih sportskih dogadaja u ciju ste

U kolikoj ste mjeri osobno u karijeri bili ukljuceni u neki aspekt organizacije velikog
sportskog dogadaja?

organizaciju bili ukljuceni.

Ukoliko niste nikada bili ukljuceni u organizaciju velikih sportskih dogadaja upisite "0":

1. VLASTITA PERCEPCIJA MEDIJSKE SLIKE VELIKIH SPORTSKIH DOGADAJA U

13.

HRVATSKOJ

Vlastita percepcija medijske slike velikih sportskih dogadaja u Hrvatskoj

(oznacite svoj subjektivni stupanj slaganja na ljestvici za svaku od postavijenih tvrdnji)

1 2 3 4 5
Uopce se ne slazem Ne slazem se Niti se slazem niti se ne slazem Slazem se U potpunosti se slazem

) Hrvatski mediji pozitivno izvjeStavaju o velikim sportskim dogadajima koji se 2 4
organiziraju u Hrvatskoj.

b Mediji Cesto prenose i sadrzaje koji nisu povezani sa samim sportskim natjecanjem 2 4

) . : AN ) .

(informativne, zabavne, mozai¢ne i sl.), a odnose se na velike sportske dogadaje.

0) Sadrzaji povezani s organizacijom velikih sportskih dogadaja u Hrvatskoj Cesto su 2 4
zastupljeni u televizijskom programu u razdoblju odrzavanja dogadaja.

d) Sadrzaji povezani s organizacijom velikih sportskih dogadaja u Hrvatskoj Cesto su 2 4
zastupljeni na internetskim portalima u razdoblju odrzavanja dogadaja.

¢) Sadrzaji povezani s organizacijom velikih sportskih dogadaja u Hrvatskoj Cesto su 2 4
zastupljeni u tiskovinama u razdoblju odrzavanja dogadaja.

f) Sadrzaji povezani s organizacijom velikih sportskih dogadaja u Hrvatskoj Cesto su 2 4
zastupljeni u radijskom programu u razdoblju odrzavanja dogadaja
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V. STAVOVI O ULOZI MEDIJA U ORGANIZACII VELIKIH SPORTSKIH DOGADAJA

14, Stavovi o ulozi medija u organizaciji velikih sportskih dogadaja

(oznacite svoj subjektivni stupanj slaganja na ljestvici za svaku od postavljenih tvrdnji)

Uopce se ne slazem Ne slazem se Niti se slaZzem niti se ne slazem Slazem se

1 2 3 4

5

U potpunosti se slazem

a) Mediji su vrlo vaZan aspekt organizacije velikog sportskog dogadaja. 112|314
b Organizacija velikog sportskog dogadaja treba se prilagoditi potrebama medijskog | 1 | 2 | 3 | 4
) At
pracenja.
0) Jedan je od najvaznijih ciljeva organizacije velikog sportskog dogadajada gaputem | 1 | 2 | 3 | 4
medija prati Siroka publika.
d) Organizatorima velikog sportskog dogadaja vrlo je vazna pozitivna slika o velikom | 1 | 2 | 3 | 4

sportskom dogadaju u javnosti.

V. PROFESIONALNA KOMUNIKACIJA SA SPORTSKIM SAVEZIMA U HRVATSKOJ

15.  Jeste li do sada u karijeri profesionalno komunicirali sa sportskim
Hrvatskoj? (odaberite jedan odgovor)

1) DA 2.) NE

16.  Profesionalna komunikacija sa sportskim savezima u Hrvatskoj

savezima u

(na ljestvici oznacite stupanj osobnog profesionalnog razmjera susretanja s navedenim

situacijama)

1 2 3 4 5
Nikada Rijetko Ponekad Cesto Uvijek
a) U ime sportskih saveza s Vama su komunicirali profesionalci u medijskom poslu. 112|314
b) U ime organizacije velikih sportskih dogadaja u Hrvatskoj, s Vama su komunicirali | 1 | 2 | 3 | 4

predstavnici agencija za odnose s javnos¢u (PR agencije).
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c) Posjecujete konferencije za novinare koje organiziraju sportski savezi u Hrvatskoj. 11213

d) Sportski savezi u Hrvatskoj azurno komuniciraju na vlastitim komunikacijskim | 1 | 2 | 3
kanalima.

¢) O aktivnostima sportskih saveza u Hrvatskoj informirate se putem njihovih sluzbenih | 1 | 2 | 3
digitalnih komunikacijskih kanala.

f) Sportski savezi odgovaraju na upite koje im upucujete. 11213

9) Sportski savezi $alju objave za medije o vlastitim aktivnostima Vasoj redakciji. 1123

VI. PRILAGODENOST ORGANIZATORA / SPORTSKIH SAVEZA MEDIJSKIM POTREBAMA
U ORGANIZACIJI VELIKIH SPORTSKIH DOGADAJA

17.  Jeste li do sada izvjeStavali s velikih sportskih dogadaja na licu mjesta?
(odaberite jedan odgovor)

1.) DA 2.) NE
18.  Prilagodenost sportskih saveza medijskim potrebama u organizaciji velikih
sportskih dogadaja

(na ljestvici oznacite stupanj 0sobnog profesionalnog razmjera susretanja s navedenim
situacijama)

1 2 3 4 5
Nikada Rijetko Ponekad Cesto Uvijek

Na velikim sportskim dogadajima s kojih ste izvjeStavali bilo Vam je omoguceno | 1 | 2 | 3

a) koriStenje press centra.

b) Na velikim sportskim dogadajima s kojih ste izvjeStavali bila su Vam omogucéena | 1 | 2 | 3
posebna mjesta u gledaliStu (press tribina) predvidena za novinare.
Na velikim sportskim dogadajima s kojih ste izvjeStavali, bila je zastupljena tzv. mix

C) | zona, odnosno mjesto gdje novinari mogu uzimati izjave natjecatelja odmah po 1123
zavrsetku sportskog nadmetanja.

d) Na velikim sportskim dogadajima s kojih ste izvjeStavali bile su organizirane | 1 | 2 | 3
konferencije za novinare.

¢) Na velikim sportskim dogadajima s kojih ste izvjeStavali, bile su omogucene posebne | 1 | 2 | 3
pozicije za fotografe.

f) S velikih sportskih dogadaja ste izvjesStavali kao akreditirani novinar. 1123
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) Na velikim sportskim dogadajima s kojih ste izvjestavali bila Vam je bila dostupna 4

g posebna internetska veza namijenjena samo novinarima.

h) Na velikim sportskim dogadajima s kojih ste izvjeStavali, bili su Vam omoguceni 4
rezultati uZivo.

i) Na velikim sportskim dogadajima s kojih ste izvjeStavali, bile su Vam dostupne 4
statistike ili zapisnici svakog sportskog nadmetanja.

i Na velikim sportskim dogadajima s kojih ste izvjesStavali bile su Vam dostupne 4

] fotografije s pravom Kkoristenja i objave.
Na velikim sportskim dogadajima s kojih ste izvjestavali bili su Vam dostupni video-

K) | sadrzaji (sportski kadrovi, izjave sudionika, najavni i mozai¢ni promo-video 4
materijali) s pravom koriStenja i objave.

) Na velikim sportskim dogadajima s kojih ste izvjeStavali, bile su Vam dostupne 4
dodatne usluge za akreditirane novinare poput prehrane, transporta i smjestaja.

m) Na velikim sportskim dogadajima s kojih ste izvjestavali, bili su Vam dostupni 4
prirucnici za medije ili medijski vodic¢i (media handbook, media guide)

n) Na velikim sportskim dogadajima s kojih ste izvjestavali, bili su Vam dostupni 4
posebni materijali za novinare.

0) Na velikim sportskim dogadajima s kojih ste izvjeStavali, bila Vam je dostupna 4
posebna zona kretanja za novinare.
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PRILOG 4.

Prilagodenost sportskih saveza potrebama medija - Intervju s predstavnicima sportskih

Saveza

Postovani predstavnici sportskih saveza,

u nastavku se nalaze pitanja intervjiua koji se provodi za potrebe provodenja znanstvenog
istrazivanja za doktorsku disertaciju ,, Upravljanje medijima i komunikacijskim sustavom velikih
sportskih dogadaja“ na Poslijediplomskom doktorskom studiju Informacijskih i komunikacijskih

znanosti Filozofskog fakulteta Sveucilista u Zagrebu.

Predvideno trajanje intervjua je oko deset minuta, a namijenjen je predstavnicima upravijackih

funkcija sportskih saveza kao celnim osobama organizacije velikih sportskih dogadaja.
Vase ime i prezime kao ispitanika te funkcija u sportskom savezu bit ée navedeni unutar disertacije.

Cilj istraZivanja je ispitati stavove o medijskom aspektu organizacije i opcenitoj komunikaciji s

medijima kod organizacije velikih sportskih natjecanja.
Hvala na pomoci i izdvojenom vremenu.

Drazen Males (dmales@hrstud.hr)

1. Naziv sportskog saveza.
2. Ime i prezime ispitanika i funkcija u sportskom savezu.
3. Koliko je i kada velikih sportskih dogadaja savez u kojem djelujete do sada organizirao

1 koji se dogadaji pritom isti¢u prema broju sudionika 1 drzava?

4. Koje biste velike sportske dogadaje u Vasoj organizaciji izdvojili kao organizacijski

najkompleksnije u opéenitom smislu?
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10.

11.

U usporedbi s istovrsnim sportskim savezima u svijetu, kako biste usporedili velike
sportske dogadaje koje je organizirao Va§ savez? Sto se pritom posebno istide i gdje

vidite prostor za napredak u budu¢nosti?

Na koji je na¢in u opcenitom smislu organiziran medijski dio organizacije Vaseg
sportskog saveza? Imate li stalno zaposlenu stru¢nu osobu, vanjskog suradnika ili
samostalno komunicirate sa svojim javnostima, sukladno kapacitetima organizacije

(komunicira netko od postojec¢ih zaposlenika)?

U kojoj mjeri biste rekli da je medijsko pracenje Vase organizacije produkt vasih
ciljanih aktivnosti prema medijima (zakup medijskog prostora, konferencije za
novinare, odnosi s medijima i sl.), u odnosu na ,,organski doseg temeljem medijskog

redovitog pracenja sporta?

Jeste li zadovoljni generalnim polozajem koji Vasa organizacija uziva u medijima, kako
po pitanju zastupljenosti, tako po pitanju pozitivnog ili negativnog smjera izvjestavanja?

Molim da poblize objasnite razloge.

Kako biste ocijenili komunikaciju na Vasim digitalnim komunikacijskim kanalima
(sluZzbena internetska stranica i druStvene mreze)? Na kakvoj je razini kvalitete ta

komunikacija usporedujuci s vama istovrsnim savezima na medunarodnoj razini?

U kojoj ste mjeri zadovoljni s pracenjem digitalnih komunikacijskih kanala VaSeg
saveza? Smatrate li da uspjeSno dosezete sve svoje ciljne publike na taj nacin? Gdje

vidite prostor za napredak?

Vodite li racuna o vizualnoj komunikacijiijesu li digitalni i fizicki materijali (branding,
dokumenti, signalizacija i sl.) u duhu osnovnih elemenata vizualnog identiteta saveza —
logo, karakteristicna boja, tipografija? Smatrate li to podrucje bitnim za ucinkovitu

komunikaciju i suradujete li s grafickim dizajnerima?
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

Jeste li za vrijeme pandemije COVID-19 imali kakve znacajnije zahvate u smjeru
digitalizacije, poput nove i suvremene internetske stranice, rezultatskih i registracijskih
sustava, novih digitalnih komunikacijskih kanala i sl.? Kako opéenito gledate na ulogu

i doprinos digitalizacije u radu Vase organizacije?

Suraduje li Vas sportski savez u vrijeme organiziranja velikih sportskih dogadaja s
profesionalcima iz podrucja medija, poput agencija za odnose s javnoscu ili vanjskih

suradnika koje angazirate za poslove iz medijskog podrucja?

Koliko bitnom smatrate ulogu medija za vrijeme organiziranja velikih sportskih
dogadaja? Smatrate li da se vi kao savez trebate komunikacijski prilagoditi medijima ili

mediji vama kao savezu? Zasto?

Provodite li komunikacijske i medijske aktivnosti tijekom organiziranja velikih
sportskih dogadaja prema nekom strateSkom dokumentu (komunikacijskom,
medijskom) ili se aktivnosti prema medijima odvijaju improvizacijom, odnosno bez

pracenja plana / strategije? Molim da pobliZe objasnite.

U kolikoj su mjeri medijske aktivnosti na velikim sportskim dogadajima koje
organizirate produkt odredbi Vase krovne i nadlezne medunarodne organizacije ¢ija ste
¢lanica i koja je nositelj velikog sportskog dogadaja? Sto biste mijenjali kada biste imali
mo¢ odluke na tom polju neovisno o krovnoj medunarodnoj organizaciji / federaciji /

savezu? Biste li se medijima posvetili vise ili manje. ZaSto?

Sto je s aktivnostima upravljanja medija (media management) na velikim sportskim
dogadajima u Vasoj organizaciji? Imate li redovito zastupljen medijski dio u vidu
specificne organizacijske jedinice (media department, PR department i sl.) i osobe
(media manager) na celu te jedinice s timom i predvidenim budzetom? Molim da

pobliZe objasnite.
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18.

19.

20.

Koliko Cesto imate zastupljena organizacijska podrucja namijenjena olakSavanju
medijskog izvjeStavanja, poput press centra u kojemu novinari mogu raditi 1 imati sve
dostupne informacije, mjesta na tribinama (ili posebna tribina) za novinare, posebna
zona kretanja i ulazi za novinare, dedicirana internetska veza za novinare i fotoreportere,
mjesta neposredno uz sportsko boriliSte za fotografe i1 sl.? U kojoj mjeri sportsko
boriliste prilagodavate potrebama novinara, kako biste ujedno i natjecatelje ,,zastitili*

od neZeljenih i nekontroliranih interakcija s novinarima na samom borilistu?

Kako biste ocijenili azurnost komunikacije s novinarima? Smatrate 1i da novinari od
Vas pravovremeno mogu dobiti sve informacije (raspored natjecanja, rezultati,

moguénost uzimanja izjava i sl.) koje su potrebne za kvalitetno i potpuno izvjestavanje?

U kojoj mjeri pripremate posebne materijale za novinare poput medijskih priru¢nika
(media handbook), posebnog dijela sluzbene web stranice ili drugih materijala s
informacijama koje novinarima olakSavaju upoznavanje s vaSim velikim sportskim
dogadajem? Koliko temeljito pristupate pripremi takvih materijala? Biste 1i rekli da
zadovoljavate formu uslijed nametnutih vam organizacijskih zahtjeva ili vidite

objektivnu potrebu za time?
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PRILOG 5.

Popis internetskih stranica velikih sportskih dogadaja koje su bile predmetom analize

sadrzaja

VELIKI SPORTSKI DOGADAJ

I0C Ljetne Olimpijske igre -
Tokyo 2020
IOC Ljetne Olimpijske igre - Rio
2016
I0C Zimske Olimpijske igre -
Pyeonchang 2018

Tour de France 2021

Wimbledon 2021

IAAF Svjetsko atletsko prvenstvo
2019

FIBA Svjetko koSarkasko
prvenstvo 2019

FIVB Svjetsko odbojkasko
prvenstvo 2018

IHF Svjetsko prvenstvo u
rukometu 2021

FIFA Svjetsko nogometno
prvenstvo 2018

NFL SuperBowl LV 2021

IRB Svjetsko prvenstvo u ragbiju
2019

CGF Commonwealth igre 2018

OCA Azijske igre 2018

FINA Svjetsko prvenstvo u
vodenim sportovima 2019

ITF Davis Cup finale 2021

EOC Europske igre 2019

EUSA Europske sveuciliSne igre
2018

FISU Ljetna Univerzijada 2019

FIS Svjetsko skijasko prvenstvo
2021

ClJM Mediteranske igre 2018

FIG Svjetsko prvenstvo u
gimnastici 2021
ICC Svjetsko prvenstvo u kriketu
2022

DAN
PROMATRANIJA

23.7.2021.

5.8.2016.

9.2.2018

26.6.2021.

28.6.2021.

28.9.2019.

30.8.2019.

19.9.2018.

13.1.2021.

24.2.2020.

1.2.2021.

3.2.2020.

9.4.2018.

2.9.2018.

8.7.2019.

25.11.2021.

21.7.2019.

4.8.2018.

7.7.2019.

8.2.2021.

24.6.2018.

17.10.2021.

31.5.2019.

PRISTUPLIENO

23.6.2022.

23.6.2022.

23.6.2022.

23.6.2022.

23.6.2022.

23.6.2022.

23.6.2022.

23.6.2022.

23.6.2022.

23.6.2022.

24.6.2022.

24.6.2022.

24.6.2022.

24.6.2022.

24.6.2022.

24.6.2022.

24.6.2022.

24.6.2022.

24.6.2022.

24.6.2022.

24.6.2022.

24.6.2022.

24.6.2022.

URL

tokyo2020.0rg

Rio2016.com

pyeongchang2018.com/en

letour.fr/en

wimbledon.com

iaafworldathleticschamps.com/doha2019

fiba.basketball/basketballworldcup/2019
japan2018.fivb.com/en
handballegypt2021.com
fifa.com/worldcup/archive/russia2018
tampabaylv.com
rugbyworldcup.com/2019
gc2018.com
en.asiangames2018.id
gwangju2019.com
daviscup.com
minsk2019.by
eug2018.com
universiade2019napoli.it/en
cortina2021.com
tarragona2018.cat
en.2021agrg.jp

cwc2019.cricketworldcup.com
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ITTF Svjetsko stolnotenisko
prvenstvo 2021
WKEF Svjetsko prvenstvo u
karateu 2021
IJF Svjetsko prvenstvo u judu
2021
FIBA Europsko kosarkasko
prvenstvo 2017
UCI Svjetsko prvenstvo u
cestovnom biciklizmu 2021
BE Europsko prvenstvo u
badmintonu
FIBA Europsko koSarkasko
prvenstvo za Zzene 2021
UEFA Europsko prvenstvo u
futsalu 2018
FISA Europsko veslacko
prvenstvo 2021
CEV Europsko odbojkasko
prvenstvo 2021
CEV Europsko prvenstvo u
odbojci na pijesku 2021
FIA WRC Svjetsko prvenstvo u
reliju 2021 Hrvatska
IAAF Atletski kup kontinenata
2018
IAAF Svjetsko atletsko dvoransko
prvenstvo 2018
FIBA Svjetski kup u koSarci 3x3
2019
EHF Europsko prvenstvo u
rukometu 2018
EHF Europsko prvenstvo u
rukometu 2020
CONMEBOL Copa Americana
2021

Masters turnir u golfu 2021

Prvenstvo Sest nacija u ragbiju
2022

FIM MotoGP 2022 - Dutch TT

Australian Open 2022

French Open - Roland-Garros
2022

US Open 2021

IIHF Svjetsko prvenstvo u hokeju
na ledu 2021

Panamericke igre 2019

Africke igre 2019

21.11.2021.

24.6.2022.

10.6.2021.

31.8.2017.

17.9.2021.

12.4.2021.

17.6.2021.

3.2.2018.

10.4.2021.

3.9.2021.

11.8.2021.

22.4.2021.

16.11.2019.

6.3.2018.

18.6.2019.

27.1.2018.

13.1.2020.

14.6.2021.

9.4.2021.

5.2.2022.

26.6.2022.

17.1.2022.

22.5.2022.

30.8.2021.

21.5.2021.

26.7.2019.

18.8.2019.

24.6.2022.

25.6.2022.

25.6.2022.

25.6.2022.

25.6.2022.

25.6.2022.

25.6.2022.

25.6.2022.

25.6.2022.

25.6.2022.

25.6.2022.

25.6.2022.

25.6.2022.

25.6.2022.

25.6.2022.

25.6.2022.

25.6.2022.

26.6.2022.

26.6.2022.

26.6.2022.

26.6.2022.

26.6.2022.

26.6.2022.

26.6.2022.

26.6.2022.

26.6.2022.

26.6.2022.

worldtabletennis.com
wkfdubai2021.com
judohungary.hu
fiba.basketball/eurobasket/2017
flanders2021.com/en
ubf.com.ua/2021EuropeanChampionships/
fiba.basketball/womenseurobasket/2021

uefa.com/futsaleuro/

worldrowing.com/event/2021-european-rowing-
championships

eurovolley.cev.eu/en/men-2021/
eurobeachvolley.cev.eu/en/2021/

rally-croatia.com/en

worldathletics.org/competitions/world-athletics-
continental-cup

wicbirmingham2018.com/
fiba.basketball/3x3WC/2019
cro2018.ehf-euro.com
men2020.ehf-euro.com
copaamerica.com/en/
masters.com
sixnationsrugby.com

motogp.com

ausopen.com
rolandgarros.com/en-us/
usopen.org
iihf.com/en/events/2021/wm

lima2019.pe/en

jar2019.ma
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EUSA Europske sveucilisne igre
2016
EKF Europsko prvenstvo u
karateu 2021
UCI Europe Tour - CRO Race
2021
FIA Formula 1 Velika nagrada
Monaca 2022
LEN Europsko prvenstvo u
vaterpolu 2020
LEN Europsko prvenstvo u
vaterpolu 2018
LEN Europsko prvenstvo u
vaterpolu 2016
FISA Svjetsko veslacko prvenstvo
2019
FISA Svjetsko veslacko prvenstvo
2018
IHF Svjetsko prvenstvo u
rukometu 2019

FISU Zimska Univerzijada 2017
FISU Zimska Univerzijada 2019

CISM Svjetske vojne igre 2019

I0C Zimske Olimpijske igre -
Peking 2022

NBA Finals 2022
NBA Finals 2021

UEFA Finale lige prvaka 2022

FIBA Svjetski kup u koSarci 3x3
2022
FIFA Svjetsko prvenstvo u futsalu
2021
UEFA Europsko nogometno
prvenstvo 2016
UEFA Europsko nogometno
prvenstvo 2020
EHF Europsko rukometno
prvenstvo 2016

BAA Bostonski maraton 2022

LEN Europsko plivacko prvenstvo
u 25m bazenima 2019
LEN Europsko plivacko prvenstvo
u 25m bazenima 2017
FINA Svjetsko prvenstvo u
vodenim sportovima 2017
FINA Svjetsko prvenstvo u
vodenim sportovima 2022

16.7.2016.

21.5.2021.

27.9.2021.

29.5.2022.

3.2.2020.

15.7.2018.

13.1.2016.

25.8.2019.

18.9.2018.

28.1.2019.

29.1.2017.

30.3.2019.

20.10.2019.

4.2.2022.

2.6.2022.

7.6.2022.

28.5.2022.

26.6.2022.

12.9.2021.

27.6.2022.

27.6.2022.

17.1.2016.

19.4.2022.

27.6.2022.

15.12.2017.

14.7.2017.

27.6.2022.

26.6.2022.

26.6.2022.

26.6.2022.

26.6.2022.

26.6.2022.

26.6.2022.

26.6.2022.

26.6.2022.

26.6.2022.

26.6.2022.

26.6.2022.

26.6.2022.

26.6.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

eug2016.com

karateporec2021.com

crorace.com

formulal.com/en/racing/2022/Monaco.html

wp2020budapest.com

wp2018bcn.com

belgrade2016.rs

wrch2019.com

wrch2018.com

handball19.com

almaty2017.com
krsk2019.ru/en
en.wuhan2019mwg.cn
beijing2022.cn/en
nba.com/playoffs/2022/the-finals
nba.com/playoffs/2021/the-finals
uefa.com/uefachampionsleague

fiba.basketball/3x3WorldCup/2022

fifa.com/tournaments/mens/futsalworldcup/lithuania2021

uefa.com/uefaeuro/history/seasons/2016

uefa.com/uefaeuro/history/seasons/2020

pol2016.ehf-euro.com

baa.org/races/boston-marathon

glasgow2019.microplustiming.com

euroswim2017.com/UK/

fina-budapest2017.com/en/home

fina-budapest2022.com
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ClJM Mediteranske igre 2022
Wimbledon 2019

Wimbledon 2018

EUG Europsko gimnasti¢ko
prvenstvo 2021
ISU Svjetsko prvenstvo u
umjetnickom klizanju 2022
AIBA Svjetsko boksacko
prvenstvo 2019

Kup Predsjednika u golfu 2019

FIS Svjetsko skijasko prvenstvo
2019

FIS Svjetsko skijasko prvenstvo
2017

Masters turnir u golfu 2020

Tour de France 2020

WT Svjetsko taekwondo

prvenstvo 2019
IIHF Svjetsko prvenstvo u hokeju
na ledu 2019

ISAF Svjetsko prvenstvo u

jedrenju 2018
ETTU Europsko prvenstvo u
stolnom tenisu 2021

NFL SuperBowl LVI 2022
EJU Europsko prvenstvo u judu

CGF Commonwealth igre 2022

WBSC Premier 12 u bejzbolu
2019

FIS Snow Queen Trophy 2022
OCA Zimske Azijske igre 2017

IWGA Svjetske igre 2022

EAA Europsko atletsko
prvenstvo 2022

27.6.2022.

2.7.2019.

1.7.2018.

22.4.2021.

27.6.2022.

23.8.2019.

11.12.2019.

13.2.2019.

31.1.2017.

12.11.2020.

29.8.2020.

20.5.2019.

10.5.2019.

30.7.2018.

7.9.2021.

13.2.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

13.2.2017.

27.6.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

27.6.2022.

oran2022.dz
wimbledon.com

wimbledon.com
basel2021.com
montpellier2022.com
boxing2019.com/en/
presidentscup.com
are2019.com
stmoritz2017.ch/en
masters.com
letour.fr/en
kickingforglory.com
iihnf.com/en/events/2019/wm
aarhus2018.com
euro2021tt.com/en/

lasuperbowlhc.com
eju.net/event/european-judo-championships-sofia-2022

birmingham2022.com
wbsc.org/en/events/2019-premier12/home

snowqueentrophy.com
sapporo2017.org
twg2022.com

munich2022.com/en
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ZIVOTOPIS

Drazen Males je roden u Splitu 1990. godine, a od 2018. godine je zaposlen kao asistent na
Odsjeku za komunikologiju Fakulteta hrvatskih studija SveuciliSta u Zagrebu, gdje je zavrSio

preddiplomski i diplomski studij komunikologije.

Izvoditelj je nastave na kolegijima Odnosi s javnoséu u kulturi i Sportu, Politicka komunikacija,
Drustveni mediji u odnosima s javnoscéu, Vizualna komunikacija i Novinarska etika, a ranije je bio
angaziran i na kolegijima Metode javne promocije znanosti te Pravne i eticke norme odnosa s
Jjavnoscéu. Do sada je objavio osam znanstvenih radova iz razli¢itih podru¢ja povezanih s medijima

te sudjelovao na nekoliko medunarodnih znanstvenih konferencija.

Uz akademsku karijeru i razvoj, paralelno se po zavrSetku studija 2013. godine, razvija na
profesionalnom polju i to u prvom planu na podrucju medija i sporta, odnosno rada u organiziranju
sportskih dogadaja. Do sada je sudjelovao u organizaciji oko trideset razlicitih sportskih dogadaja,
pri ¢emu se s obzirom na veli¢inu dogadaja i obnasanu funkciju, posebno isticu Europske
sveucilisne igre Zagreb — Rijeka 2016., Europsko prvenstvo u rukometu 2018. te Europsko
prvenstvo u karateu 2021. godine. Od 2014. godine je aktivan u razvoju hrvatskog sveuciliSnog
sporta na nacionalnoj razini, kako kroz razvoj UniSport HR sustava, tako i kroz organizaciju
razli¢itih sveucili$nih sportskih dogadaja, a od 2022. godine je predsjednik Komisije za medije i

marketing Hrvatskog akademskog sportskog saveza.

Na medunarodnom se planu isti¢e njegovo sudjelovanje u ulozi predstavnika za medije na Ljetnoj
Univerzijadi 2015. godine u JuZnoj Koreji, Svjetskom sveucdiliSnom prvenstvu u futsalu 2018.
godine u Kazahstanu te svjetskom sveuciliSnom prvenstvu u veslanju, iste godine u Kini. Uz rad
na podru¢ju medija i sporta, tijekom Karijere je imao doticaja s radom u tiskanim medijima,
upravljanjem digitalnim komunikacijskim kanalima te odnosima s javno$¢u, a u sklopu
volonterskog rada se osobito istiCe angazman u procesu brendiranja i osmisljavanja
komunikacijskog pristupa prvoligaskog malonogometnog kluba AFC Universitas, u kojem je bio

¢lanom Izvr$noga odbora.

Uz medije i sport, osobit mu je predmet interesa politic¢ka komunikacija.
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