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Sport nije samo aktivnost koju ljudi prakticiraju svakodnevno, ve¢ je duboko ukorijenjen u
naSoj kulturi i nacinu zivota. Osim §to doprinosi oCuvanju zdravlja, sport pruza zabavu,
uzbudenje, natjecateljski duh i osjeéaj uspjeha. Pritom, uloga navijac¢a i navijacke kulture
znacajno doprinosi privla¢nosti sporta, stvarajuci zajednice koje bodre svoje omiljene momcadi
(Gaji¢, 2021, 4). Sredinom 20. stoljeca, sociolozi su poceli istrazivati sport u kontekstu nasilja,
rasizma 1 konzumerizma, prepoznaju¢i njegovu povezanost s druStvenim problemima.
Istrazivanje sporta kao druStvenog fenomena postalo je vaznije, s posebnim naglaskom na
njegov utjecaj na drustvo i kulturu. Od 1980-ih godina, sociologija sporta dobiva sve vecu
paznju, proucavajuci kako sport utjece na drusStvene razlike i1 klasne razlike, kao 1 na opce

vrijednosti i norme drustva (Gaji¢, 2021, 4-5).

Navijacka kultura u Hrvatskoj predstavlja sloZzeni fenomen koji se oc€ituje u razli¢itim oblicima
ponaSanja i angazmana ljubitelja sporta. Navijac¢i Cesto koriste stadione kao mjesto za
izrazavanje strasti i podrske svojim timovima, a njihova prisutnost moze biti pratnja uzbudenja
irivalstva, ali i sukoba i nasilja (Gaji¢, 2021, 13-15). Posebno vazan period za razvoj sociologije
sporta u Hrvatskoj bio je kasnih 1980-ih godina, kada su istrazivaci poceli detaljno proucavati
nasilno ponaSanje sportske publike. Studija "Socijalni i psiholoski aspekti nasilnickog
ponasanja sportske publike" (Buzov, Magdaleni¢, Perasovi¢, Radin, 1989) oznacila je pocetak
intenzivnijih istrazivanja, dok su kasnija istrazivanja poput "Torcida — pogled iznutra" (Lali¢,
1993) prosirila razumijevanje fenomena navijackog nasilja. Ova istraZivanja su koristila
kombinaciju teorijskih i empirijskih metoda, ukljucuju¢i sudjeluju¢e promatranje i grupne
intervjue, Sto je doprinijelo razvoju sociologije sporta u Hrvatskoj (Bartoluci i Perasovi¢, 2007,
111). Osnivanje nogometnog kluba Hajduk i Torcide pokazuje kako je povijest sporta u
Hrvatskoj bogata 1 znacajna. Hajduk Split osnovali su 1911. godine studenti iz Splita, dok je
Torcida, navijacka skupina, osnovana u Zagrebu 1950. godine inspirirana brazilskim stilom
navijanja. Istrazivanja su pokazala da navijaCke skupine poput Torcide imaju slozenu
hijerarhiju 1 razliite motive, od stvaranja zabavne atmosfere do politickog aktivizma i nasilja.
Unato¢ negativnim aspektima, poput nasilja, navijaci su ¢esto ukljuceni u humanitarne akcije i

pokazali su sposobnost za zajednistvo i podrsku (Gaji¢, 2021, 18-21).

U danasnjem dinami¢nom trZistu i u stalnoj promjeni trendova, znacaj branda sportasa postaje

sve vazniji. Sportasi, zbog kratkog trajanja svojih karijera u usporedbi s drugim profesijama,



moraju pazljivo planirati svoje financije za razdoblje nakon sporta. Ova potreba dovela je do
znacajnog fokusa na osobno brendiranje, koje ukljucuje izgradnju imidza i popularnosti.
Sportasi su postali vazna utjecajna skupina koja oblikuje razne aspekte zivota velikog broja
ljudi, ne samo kroz sportske nastupe, ve¢ i kroz dobrotvorne aktivnosti i suradnje sa sponzorima
(Kotlar, 2022, 6). Sportasi kao brendovi postali su drustvene ikone koje nose kulturna znacenja

i ideoloske vrijednosti.

Cilj ovog istrazivanja je detaljnije ispitat te dublje razumijevanje percepcije i stavova
nogometne publike o Marku Livaji. Ovim istrazivanjem analizirala su se: sociodemografska
obiljeZja sudionika, kao i odnos publike prema Marku Livaju kao $to su njegova igra i
nogometni rezultati te pripadnost navijac¢koj skupini kao §to su ¢lanstvo u Torcidi, posjecivanje

utakmica, pra¢enje utakmica uzivo / putem interneta / televizije itd.

Prvo poglavlje rada SPORT KAO DRUSTVENI FENOMEN govori o vaznosti sporta te
njegovu povezanost sa druStvenim i kulturnim aspektima zivota. Objasnjava kako sport
doprinosi ocuvanju zdravlja, zabavi, uzbudenju, te utjecaju na natjecateljski duh i osjecaj
uspjeha. Razmatra se kako sport utjece na drustvene norme i vrijednosti, te povezanost sporta
s nasiljem, rasizmom i konzumerizmom. Takoder se proucava razvoj sociologije sporta kao

akademske discipline i njen utjecaj na razumijevanje sportskih fenomena.

Drugo poglavlje rada NAVIJACKA KULTURA U HRVATSKOJ analizira zna¢aj navijacke
kulture, isticu¢i kako ona stvara zajednice koje bodre svoje omiljene momcadi, ali 1 kako se
sport povezuje s nasiljem, rasizmom i konzumerizmom. Navijacka kultura u Hrvatskoj
predstavlja sloZen i viSeslojan fenomen koji nadilazi samo sport. Proucava se kako navijaci
koriste stadione za izrazavanje strasti 1 podrSke svojim timovima, te kako prisutnost navijaca
moze dovesti do uzbudenja, rivalstva, ali i sukoba i nasilja. Poseban fokus stavljen je na
izraZzavanje zajedni$tva, lojalnosti i strasti prema sportskim klubovima, kao i na ulogu stadiona
kao prostora za drustveno okupljanje 1 manifestaciju tih emocija. Proucava se razvoj sociologije
sporta u Hrvatskoj, s naglaskom na istrazivanje nasilnickog ponasSanja sportske publike 1 ulogu
navijackih skupina poput Torcide. Ovo poglavlje pruza cjelovitu sliku navijacke kulture u

Hrvatskoj, sagledavaju¢i je kao vazan element ne samo sporta, ve¢ i drustva u cjelini.

Trece poglavlje ULOGA BRENDA U SVIJETU SPORTA istrazuje kako su sportasi postali
kljuéni brendovi i utjecajne figure, objaSnjavajuéi vaznost osobnog brendiranja u sportu.
Analizira se utjecaj brendiranja na popularnost sportaSa i nacin na koji sportasi koriste svoju

sliku i karijeru za stvaranje osobnog imidza. Primjer Michael Jordana koristi se za ilustraciju
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uspjeSnog brendiranja u sportu. Ovo poglavlje naglaSava vaznost strateSkog upravljanja
brendom za dugoro¢nu odrzivost sportasSa kao poslovnih subjekata. Kroz primjere uspjesnih
sportasa, moze se vidjeti kako pravovremeno planiranje karijere, pazljivo biranje sponzora i
aktivno ukljucivanje u druStvene teme mogu osigurati da sportaSi ostanu relevantni i nakon
povlacenja iz aktivnog sporta. Brendiranje, dakle, postaje kljuCan alat za osiguravanje
buduénosti sportasa u suvremenom drustvu, omogucujuéi im da ostvare trajni utjecaj i izvan

sportskih terena.

Nadalje, €etvrto poglavlje METODOLOSKI ASPEKTI ISTRAZIVANJA prikazuje predmet,
ciljeve, hipoteze, metodu i uzorak istrazivanja socioloskog profila Marka Livaje iz perspektive
nogometne publike grada Splita. Potom se u petom poglavlju REZULTATI ISTRAZIVANJA |
RASPRAVA iznose rezultati i interpretacija istrazivanja. Na kraju rada nalazi se zakljuéak,
popis koristene literature te prilozi koji obuhvacéaju anketni upitnik i prikaze rezultata u

tablicama i grafovima, saZetak na hrvatskom i engleskom jeziku te biljeske o autorici.



1. SPORT KAO DRUSTVENI FENOMEN

Sport je nesto ¢ime se ljudi bave svakodnevno i od iznimne je vaznosti, on nije samo puka
aktivnost ve¢ je dio nase kulture i na¢in Zivota. Ljudi se bave sportom iz mnogo razloga poput:
oCuvanja zdravlja, zabave i osjecaja uzbudenja, ali i momenta natjecanja i potencijalne
uspjesnosti. Sport ne bi bio tako zabavan bez publike koja gleda i navija za igrace, stvarajuci
tako posebnu navijacku kulturu i skupinu navijaca koji bodre svoje omiljene mom¢adi (Gajié,
2021, 4).

Sredinom 1900-ih sociolozi su poceli istrazivati sport u kontekstu nasilja, rasizma i
konzumerizma, prepoznajuéi njegovu povezanost s drustvenim problemima. Sezdesetih godina
proslog stoljeca, profesori koji su predavali tjelesni odgoj na sveucilistima su shvatili da sport
nije samo tjelesna aktivnost, ve¢ da ima i veliki utjecaj na drustvo i kulturu Sto je pak dovelo
do ucenja o sportu na mnogim sveucilistima diljem svijeta. Sport je veliki dio naSeg drustva i
sociolozi ga proucavaju dugi niz godina, ali tek su 1980-ih godina istrazivanja o sportu uzela
maha. Sociologija sporta sve je zastupljenija razvijanjem modernoga sporta. Svatko Zeli biti
najbolji, a granice izdrZljivosti se pomicu iz godine u godinu, dok zadovoljstvo bavljenja
sportom pada u drugi plan. Sve vise do izrazaja dolaze razlike izmedu siromasnijih i bogatijih

jer nije svatko u jednakoj moguénosti baviti se sportom koji voli (Gaji¢, 2021, 4-5).

Sport kao drustveni fenomen predstavlja slozeni koncept koji izaziva razli¢ita tumacenja medu
sociolozima. Iako ne postoji jedinstvena definicija, veéina se slaze da je potrebno postaviti
pitanje koje aktivnosti se smatraju sportom u odredenom drustvu. Prema jednom shvacanju,
sport je institucionalizirana natjecateljska aktivnost koja se temelji na standardiziranim
pravilima, ukljucujuci intenzivno tjelesno naprezanje ili koristenje kompleksnih tjelesnih
vjestina, motivirano osobnim zadovoljstvom i vanjskim nagradama. Bavljenje sportom moze
imati snaZan utjecaj na formiranje identiteta i zivotnog stila, Sto postavlja pitanje zaSto neke
sportske aktivnosti dominiraju u odredenom okruzenju. Sport, kao drustvena institucija, esto
je usko povezan s dominantnom kulturom, normama i vrijednostima drustva u kojem se odvija.
Primjerice, Vaterpolo klub "Sibenik" pokazuje koliko je kulturno ukorijenjenost nekog sporta
vazna za njegov opstanak, ¢ak i u uvjetima izazova poput nedostatka infrastrukture. U gradu
duge sportske tradicije (vaterpola i kosarke), nakon privatizacije objekta u kojem su se odvijali
treninzi osam mjeseci u godini, klub je ostao bez osnovnog resursa potrebnog za opstanak

sporta — zatvorenog bazena. Navedeni dogadaj bio bi dovoljan razlog za gaSenje kluba jer vise



nije bilo uvjeta neophodnog za treninge. Medutim tada dolazi do budenja elemenata prkosa i
otpora, kao i drugih emotivnih i simbolickih struktura ljudskoga djelovanja. Fenomen postaje
socioloski interesantnim upravo zbog kontinuiranog razvoja vaterpola svih dobnih skupina, ne
samo seniora vec i za Cetiri mlade kategorije (mladih kadeta, kadeta, mladih juniora i juniora),
koji, unato¢ gotovo nemogucim uvjetima (Svakodnevno putovanje na treninge u stotinjak
kilometara udaljeni Split tijekom tri godine), ostvaruju znacajne sportske rezultate. Sociolozi
istrazuju "dublje znacenje" sporta unutar Sireg druStvenog konteksta, postavljajuéi pitanja o
vrijednosnom sustavu drustva, utjecaju sporta na druStvene obrasce poput patrijarhata, klasnih
razlika, rase, etniciteta, (ne) jednakosti Sansi te o pitanjima poput fair-playa, nasilja i
agresivnosti. Ovaj kriti¢ki pristup pomaze nam bolje razumjeti ulogu sporta u drustvu te njegov

utjecaj na razli¢ite aspekte ljudskog Zivota drustva (Bartoluci i Perasovi¢, 2007, 106-107).

1.1. Razvoj sociologije sporta u Hrvatskoj

U suvremenom drustvu, sport privlaci paznju znanstvenika te postaje predmetom interesa
mnogih disciplina kao $to su kineziologija, sociologija, psihologija, medicina, ekonomija i
komunikologija. Raznolika populacija povezana sa sportom ukljucuje aktivne sportase,
rekreativce, gledatelje, publiku putem medija, trenere, suce, ¢lanove sportskih organizacija te
ljude koji se povremeno bave sportskim temama. Sport, kao temeljna drustvena institucija,
neodvojiva je od strukture drustva te ¢ini vazan dio svakodnevnog zivota diljem svijeta, o cemu
svjedoCe masovni sportski dogadaji poput Olimpijskih igara 1 svjetskih prvenstava. Unato¢
tome Sto se sport smatra vaznim kulturnim i politickim fenomenom, jo§ se uvijek premalo zna
o njegovim druStvenim aspektima. Razlog tomu je promjenjivost sporta u skladu s drustvenim
promjenama, oblici 1 znacenja sporta ovise o kontekstu promatranja. Takoder, organizacija 1
svrha sporta evoluiraju s vremenom, pri ¢emu sportovi poput koSarke dobivaju razlicita
znaenja. Upravo je zato nuzno kriticki razmiSljati o sportu i promjenama koji se u njemu
odvijaju, s obzirom da tako moZemo razumijevati i drustvo u kojem se sport odvija (Bartoluci

1 Perasovi¢, 2007, 106).

Zoran Zugié¢ (1992) u svom djelu ,,Sociologija sporta “ iznosi kako prva istrazivanja sociologije
u Republici Hrvatskoj nastaju pocetkom 70-ih godina proslog stolje¢a. U Hrvatskoj je sport
iznimno popularan, posebno kada nogometna reprezentacija sudjeluje na velikim natjecanjima.

Posebno se isti¢e 2018. godina, kada je Hrvatska osvojila drugo mjesto na Svjetskom prvenstvu.



Taj uspjeh izazvao je masovno slavlje diljem zemlje, pretvaraju¢i ga u nezaboravan dogadaj
koji je ujedinio cijeli narod. Na do¢eku srebrnih reprezentativaca na Trgu bana Josipa Jelacica
u Zagrebu okupilo se oko milijun ljudi sto pokazuje veliki znacaj sporta u svakodnevnom
zivotu, ponekad nadilazeé¢i znacaj drugih vaznih problema u drzavi. Pojedinci odlaze iz
Hrvatske zbog problema poput korupcije i kriminala. lako je nogometna reprezentacija
uspjesna, vecina igraca ne zaraduje za zivot igrajuéi u Hrvatskoj, §to upuéuje na to da drzava
ne uspijeva zadrzati talentirane pojedince. lako sport pruza radost i ponos, on ne moze rijesiti

sve probleme u drzavi (Gaji¢, 2021, 9-11).

Sport, kao bitan dio druStvenog zivota, nadilazi samo statistiku rezultata i izvedbi. Stoga je
nuzno istraziti njegovu drustvenu utemeljenost i1 pratiti njegov razvojni tijek u hrvatskom
drustvu. Sociologija sporta, kao relativno mlada disciplina unutar sociologije, istraZzuje sport
kao kompleksnu drustvenu pojavu, proucavajuéi drustvene odnose i procese koji oblikuju
tjelesni odgoj, sport i sportsku rekreaciju te njihov utjecaj na razvoj pojedinca. lako su prvi spisi
o sportu datirali jo$ iz ranog 19. stoljeca kada su klasi¢ni sociolozi poput Maxa Webera i W. G.
Sumnera razmatrali sport u Sirem drustvenom kontekstu, proces institucionalizacije sociologije
sporta zapocinje sredinom 20. stoljeca kada sveucili$ni profesori tjelesnog odgoja prepoznaju
vaznost sporta kao druStvene pojave te zapocinju s istrazivanjima o njegovoj kulturnoj i
povijesnoj vaznosti. Sociologija sporta pocela se predavati na sveucilistima diljem zapadnih
zemalja, $to je rezultiralo povecanim interesom za proucavanje ovog fenomena. U Hrvatskoj,
razvoj sociologije sporta moze se pratiti kroz tri razdoblja: od 1950. do 1970., od 1970. do 1990.
te od 1990. do danas. Ova disciplina postala je sve znac¢ajnija u istrazivanju drustvenih aspekata
sporta, prateci trendove 1 promjene u hrvatskom drusStvu tijekom proteklih desetljeca (Bartoluci

i Perasovi¢, 2007, 107-108).



2. NAVIJACKA KULTURA U HRVATSKOJ

Kada govorimo o navija¢ima i navijackoj kulturi, ¢esto pomislimo na stvari poput odlaska na
stadion, sjedenja na tribinama, ispijanja piva, navijanja i huliganizma. Ponekad, kada su ljudi
stvarno strastveni prema sportskom timu, mogu se potuéi i izazvati probleme. U Hrvatskoj
najrazvijenije rivalstvo izmedu navijaca dvije razli¢ite momcadi: Dinama i Hajduka. Istrazivaci
objasnjenje za napade medu navijackim skupinama opravdavaju pokazivanjem nacionalnog
ponosa, muskosti te odredenih rituala i tradicije. Vaznost i aktivnost navijaa u hrvatskom
drustvu se povecala prolaskom naSe zemlje kroz teSka vremena, s naglaskom na DomovisnKi
rat. Cak su pokrenuli vlastite organizacije, prosvjeduju i bojkotiraju kako bi pokazali otpor
protiv vlade i nacina na koji se vodi zemlja. Nasilje u sportu postoji u vise oblika, a jedan od
uobicajenih nacina je tuca navijaca ili igrac¢a, napadi na suce i sluzbene osobe. U danasnjem
svijetu ljudi ¢esto putem interneta Salju ruzne poruke, uvrede i prijetnje sportas§ima nakon lose

izvedbe (Gaji¢, 2021, 13-15).

U drugoj polovici 1980-ih godina, poc¢inje posebno razdoblje u razvoju hrvatske sociologije
sporta, obiljezeno istrazivanjima nasilnog ponasanja sportske publike, posebno fenomena
nogometnog huliganizma. Prvo istrazivanje na tu temu provode Buzov, Magdaleni¢, Perasovié¢
i Radin (1989), a nosi naslov "Socijalni i psiholoski aspekti nasilnickog ponasanja sportske
publike". Ovo istrazivanje, izvorno objavljeno u ¢asopisu "Pitanja”, kasnije je objavljeno i kao
zasebna studija pod nazivom "Navijacko pleme". Nastavljajuéi ovu liniju istrazivanja, Fanuko,
Magdaleni¢, Radin i Zugi¢ (1991) fokusiraju se na zagrebacke navijaée s naglaskom na Bad
Blue Boyse, dok se Lali¢ (1993) pridruzuje ovom istrazivackom valu svojom studijom "Torcida
— pogled iznutra". Vazno je naglasiti da su ova istrazivanja kombinirala teorijski i empirijski
pristup te su koristila razli¢ite metodoloSke tradicije, Sto je u hrvatskoj sociologiji omogucilo
rehabilitaciju metoda poput promatranja, grupnih intervjua, zajedno s ve¢ priznatim anketnim
istrazivanjima i individualnim intervjuima (Buzov i dr.; Fanuko i dr.; Lali¢ prema Bartoluci i

Perasovi¢, 2007, 111).

Zoran Zugi¢ (1992), u svom prvom domaéem, sveobuhvatnom i sustavno napisanom udzbeniku
iz sociologije sporta, posebnu pozornost posvetio je istraZivanjima navijackog ponasanja. Ve¢
na samom pocetku istrazivanja postalo je jasno da klasi¢ni instrumentarij nije bio dovoljan te
da kategorija sportske publike nije bila primjerena za aktere o kojima je rijeC. Promatranje i
tumacenje suvremenih navijackih aktera na temelju stare Le Bonove teorije koja interpretira

sportsku publiku kao aktivnu, ekspresivnu ili destruktivnhu gomilu, nije omogucilo potpuno



razumijevanje tih aktera. Stoga je Zugi¢ skovao pojam "permanentne gomile" kako bi istaknuo
specificnosti ponasanja i karakteristike okupljanja i djelovanja navijackih grupa poput Bad Blue
Boysa ili Torcide. Razumijevanje novih navijackih aktera, koji su se po mnogim obiljezjima
poceli simbolicki i1 stvarno odvajati od svojih roditelja, omoguceno je nasljedem sociologije
subkultura mladih. Od kraja 1970-ih godina na stadionima i oko njih zapoceo je proces koji je
bio posredovan brojnim elementima kulture mladih, ukljucuju¢i glazbu i mnoge druge elemente
izvansportskog sadrzaja. Ovaj proces je izazvao cudenje promatraca, kako ostalog dijela
sportske publike koja je uocavala promjene u izgledu i ponaSanju navijackih aktera, tako i
publike na rock-koncertima i srodnim manifestacijama, koja se ¢udila neuobi¢ajenoj prisutnosti
stadionskih obiljezja u jednom drugacijem i potpuno izvansportskom kontekstu. Ovo istice
znaCajnost procesa stvaranja subkulturalnog stila nogometnog huligana koji se odvijao na

sportskim stadionima i oko njih, posebno u drugoj polovici 20. stoljeca.

Autor Zugi¢ (1992) usporeduje proces s prirodnim znanstvenim otkri¢ima, isti¢uéi kako je
stvaranje fenomena poput subkulture navijaca poput novog "otkri¢a" — novog entiteta koji
mijesa razli¢ite obrasce ponasanja i simboli¢ke strukture. Dok bi prirodni znanstvenik bio
uzbuden otkricem novog bic¢a ili fenomena, isti uzbudenje mogu osjecati i sociolozi
promatrajuci nastanak stila i identiteta medu mladim ljudima koji su se okupili oko navijanja
na stadionima. Takoder, naglasava kako se subkultura mladih ne ograni¢ava samo na stadione,
ve¢ se §iri 1 na druge urbane prostore poput kafi¢a, koncerata, diskoteka i slicnih okupljalista.
Navijaci su poceli stvarati svoj identitet 1 izvan okvira sportskih dogadaja, a ponaSanje
suparnickih navijaca, reakcije policije 1 druge vanjske okolnosti igrale su znacajnu ulogu u

oblikovanju ovog identiteta.

Istrazivanje koje su proveli Fanuko, Magdaleni¢, Radin i Zugi¢ pokazalo je da su zagrebacki
navijaci, posebno skupina nazvana "agresivni BBB", imali viSe sli¢nosti u provodenju
slobodnog vremena s nenavija¢ima nego s drugim navijaCkim frakcijama istog kluba. To
ukazuje na to da su ti adolescenti, koji su oblikovali subkulturni stil nogometnog huligana,
koristili elemente drugih urbanih kultura poput rocka kako bi pojacali klasi¢ne koncepte
muskosti 1 nasilja u svojim simboli¢kim i stvarnim djelima. IstraZivanje provedeno u domacoj
zemlji pokazalo je da je nogometni huliganizam pod utjecajem druStvenog konteksta u kojem
se pojavljuje, sto znaci da neciji socioekonomski status, primjerice dolazi li iz radnicke obitelji,
ne odreduje automatski njihovu umijeSanost u huliganstvo. Ovo se razlikuje od prethodnih
studija britanske sociologije koje su se ¢esto fokusirale na klasu kao glavni ¢imbenik. Cak se ni

naSe navijacke skupine, Boysi 1 Torcida, ne mogu u potpunosti objasniti huliganizam na
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primjerima iz britanske sociologije. Takoder je otkriveno da u drugim europskim zemljama,
poput Francuske, ljudi iz srednje ili vise klase mogu usvojiti izgled i simbole povezane s
huliganizmom, iako su u Engleskoj ti simboli obi¢no povezani s pojedincima iz radnicke klase
koji zele oCuvati tradicionalne radne vrijednosti (Fanuko i dr. prema Bartoluci i Perasovic,

2007, 111-113).

2.1. Osnivanje Hajduka

Davne 1911-e Cetiri prijatelja iz Hrvatske osnovali su nogometni klub Hajduk Split. Dakle,
grupa studenata iz Splita, ¢etvorica prijatelja po imenu Fabijan Kaliterna, Lucijan Stella, Ivan
Saki¢ i Vjekoslav Ivanisevi¢ bili su u Pragu, u jako poznatom pubu Flek. Znali su da njihov
rodni Split voli nogomet te da njihovi prijatelji dobro igraju. Vidjeli su utakmicu izmedu druga
dva tima — izmedu Slavije i Sparte i odlucili osnovati vlastiti klub. Tada su Prag i Hrvatska bili
dio velike kraljevine koja se zvala Austro-Ugarska te su sluzbeno su registrirali svoj klub kod
vlade 1911. godine (Mihaljevié, 2018).

Naziv Hajduk je odabran jer predstavlja hrabru i jaku osobu koja se bori za svoja uvjerenja i
Stiti druge, tj. kao ime superheroja koje pokazuje hrabrost i pomaze ljudima da se osjecaju
sigurnima. Nisu se mogli odluciti kako Klub i nazvati, a imali su nekoliko opcija poput Uskoka,
Marjana, Velebita. Njihov stari u¢itelj, gospodin Bara¢, predlaze ime Hajduk jer ono predstavlja
osobine koje nase ljude ¢ine velikima, kao $to su hrabrost, ljubaznost, prijateljsko raspoloZenje,
ljubav prema slobodi, ne slusanje ljudi koji su nadleZni i zauzimanje za one kojima je potrebna
pomoc¢. Hajduci su bili poput hrabrih odmetnika koji su ustali protiv vladara zvanih Osmanlije
koji su kontrolirali njihovu zemlju i otezavali Zivot ljudima. Dozivljavani su kao junaci ili losi
momci, a uglavnom su i§li za bogatim Turcima. Radili su zajedno u malim skupinama od
stotinjak ljudi, uvijek sa jednim vodom. Ljudi koji su pokrenuli klub osmislili su i njegov prvi
simbol koji su €asne sestre iz splitskog samostana izradile, Sivale i poklonile navija¢ima. Simbol
je imao crvene i bijele kvadratice, $to austrijskim vlastima nije ba$ bilo drago. Medutim, na
kraju su to i dopustili jer su Habsburgovci smatrali da je nogometni klub dobar nac¢in za obuku
njihovih vojnika. Prvu utakmicu Hajduk je odigrao protiv talijanske momcadi Calcio Spalato i
pobijedio je s velikom razlikom, zabivsi 9 golova, dok druga momcad nije zabila niti jedan

(Mihaljevi¢, 2018).



2.2. Osnivanje Torcide

Navijacka skupina Torcida, pokrenuta od strane dalmatinskih studenata u Zagrebu, medu
kojima su bili Vjenceslav Zuvela, Ante Ivanievié i Ante Dori¢. Osnovana je dan prije utakmice
Hajduk - Crvena Zvezda. Organizirano navijanje datira od osnivanja Hajduka 1911. godine,
dok je prvi organizirani odlazak navija¢a na domaéu utakmicu zabiljezen 1927. protiv HASK-
a u Zagrebu, a inozemno gostovanje 05.09.1937. protiv Rome u Rimu. Prema rijeCima Ante
Dori¢a, Bajdo Vukas ih je inspirirao pri¢ama o atmosferi na brazilskim stadionima. Splitski
studenti zeljeli su stvoriti nevideni spektakl kako bi podrzali igra¢e Hajduka, $to su i uspjeli. Po
uzoru na poznate brazilske navijacke skupine, Hajduk je 29. listopada pobijedio Zvezdu
rezultatom 2:1, uz gol BoZe Brokete u 86. minuti. Te sezone, Hajduk je osvojio prvenstvo bivse

drzave bez ijednog poraza (Torcida.hr, 2016).
2.3. Torcida i Bad Blue Boys

U Splitu ljudi Zive za Hajduk, kada Hajduk igra ostalo je nebitno, ljubav prema njemu imaju
svi nevezano za godine ili spol. Zbog toga Split ima najstrastveniju nogometnu navijacku
skupinu, Torcidu. DraZzen Lali¢, poznati hrvatski sociolog, proveo je u svojoj knjizi ,,Torcida:
pogled iznutra® istrazivanje o ovoj navijackoj skupini. U njoj postoji neformalna hijerarhija
koja se sastoji od vodstva, jezgre, Clanova, simpatizera te pripadnika podruznica skupine. Prema
Lali¢u (2011, 110), polozaj u toj hijerarhiji odreduje se pomocu intenziteta navijackog
angaZmana, njegovim organizacijskim te drugim sposobnostima, duljini trajanja navijacke
karijere te koli¢inom sudjelovanja u raznim izgredima. Navijaci koji su prisutni na svakoj

domacoj utakmici te koji ¢esto prisustvuju gostujué¢im susretima ¢ine jezgru skupine.

Lali¢ i Pili¢ su istrazivanjem otkrili 4 skupine Torcidasa (navijata nogometnog kluba Hajduk):
navijac-navijac, navija¢ iz trenda, navijac-nasilnik te navijac-politic¢ki aktivist. Ove skupine
imaju razli¢ite razloge za svoje postupke, pa tako navija¢-navija¢ samo zeli stvoriti zabavnu
atmosferu na stadionu i ne misli da se politika treba mijesati u sport. Trendi navijac Zeli se
uklopiti medu svoje vr$njake 1 ponekad navijanje koristi kao izgovor za drogiranje 1 pijenje
alkohola. Navijac-nasilnik je agresivan i odlazak na stadion vidi kao priliku za nasilje i tucu s
drugima, dok navijac politicki aktivist koristi svoju pripadnost klubu za promoviranje vlastitih
politickih stavova, koji su Cesto izrazito desniCarski. Glavna skupina navijac¢a nalazi se na
sjevernoj tribini stadiona i zastavama i transparentima iskazuju svoju podrsku. lako je nasilje
medu navijacima problem od 1945. godine, a ukljucuje tu¢njave, bacanje stvari na suparnicke

navijace i policiju, koristenje vatrometa, oste¢ivanje stvari i paljenje simbola, 1990-ih dolazi do
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porasta nasilja zbog drustvenih i politickih napetosti. Neki smatraju da su navijacki neredi
izmedu Dinama i Crvene Zvezde 1990. bili znak nadolazeéeg rata u regiji. Postoje i druga
pitanja koja utjecu na fandom, poput ekonomskih i drustvenih problema. Postavlja se i pitanje
zaSto dolazi do sukoba sjevera i juga, to jest Torcide i Dinama? ,,Zbog posvemasnje
centralizacije zemlje dolazi do tenzija izmedu razvijenoga sjevera i nerazvijenoga juga, koje
rezultiraju kontinuiranim razmiricama i Cestim sukobima uglavnom pripadnika najvecih

navijackih skupina Bad Blue Boysa i Torcide* (Biti, Lali¢, 2008, 255).

Navijacka kultura ima i pozitivne i negativne strane, pa unato¢ negativnim stereotipima
povezanim s navijackim skupinama, oni Cesto priskacu u pomo¢ u nevolji ili teSko¢ama.
Primjerice, navijacka skupina BBB organizirala je akciju prikupljanja novca pod nazivom
"Vratimo PalCicu u Petrovu' za pomo¢ bolnici u Zagrebu nakon potresa. Takoder su pruzili
pomo¢ stradalima u potresu u Petrinji. Brojni su i drugi primjeri navijaca koji su sudjelovali u
humanitarnim akcijama i iskazivali podr§ku, poput izrade transparenata za bolesnu osobu ili
pomo¢i pri selidbi bolnice. Ovi postupci pokazuju njihovu predanost pravdi i njihovu ljubav
prema svom klubu ili sportu. Vazno je upamtiti da su ekstremni navijaci manjina, a svrha sporta
je zblizavanje ljudi, a ne razdvajanje. Ponekad su obozavatelji neshvaceni i mogu pribjeci

nasilju kao naéinu izrazavanja svoje frustracije kada rijec¢i nisu dovoljne (Gaji¢, 2021, 18-21).
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3. ULOGA BRANDA U SVIJETU SPORTA

Danas se trziste i trendovi dosta mijenjaju, ali ono §to sportasa ¢ini vrijednim je njegovo ime i
ono §to ono predstavlja. Sportasi imaju krace karijere od ostalih ljudi i iako ostvaruju velike
prihode ipak moraju voditi ra¢una o prihodima nakon odlaska u mirovinu. Upravo zbog tog
rade na svom osobnom brendu, grade svoj imidZ i popularnost. Sportasi su u danasnje vrijeme
jaka utjecajna skupina koja ima utjecaj na razliCite aspekte zivota velikog broja pojedinaca.
Sportasi ne samo da se bave sportom, ve¢ Cesto sudjeluju u dobrotvornim aktivnostima i
suraduju sa sponzorima kako bi izgradili i unaprijedili svoj brend. Kroz ove aktivnosti, oni
prosiruju svoj utjecaj izvan sportskih terena i doprinose zajednici na razli¢ite nacine (Kotlar,
2022, 6).

Brend i brendiranje su koncepti koji su se koristili kroz stolje¢a kako bi se proizvodi jednog
proizvodaca razlikovali od proizvoda drugih proizvodaca. Sam izraz "brend" potjece od
staronordijske rijeci "brandr", $to znaci "spaliti“. Ova rije€ je prvotno koriStena za opisivanje
prakse vlasnika stoke koji su tako obiljezavali svoje Zivotinje. Ovaj oblik obiljezavanja bio je
prisutan u Europi, americkom Divljem zapadu te u drevnim kulturama poput Grcke, Etrurije i
Rima, gdje su loncari koristili znakove ili simbole za identifikaciju svojih posuda. Prema
definiciji Ameri¢kog marketinskog udruzenja (AMA), brend je "ime, izraz, znak, simbol ili
dizajn ili njihova kombinacija namijenjena identificiranju roba i usluga jednog ili grupe
prodavaca i njihovom razlikovanju od konkurencije". Ovo sugerira da brend predstavlja
identifikator proizvoda 1ili usluge odredenog proizvodaca te proizvod oznaCen tim
identifikatorom. Iako se u hrvatskom jeziku Cesto koriste izrazi "brend" ili "brand", standardni
jezik preferira upotrebu termina "robna marka" ili "prepoznajnica”. Usprkos tome, uloga brenda
se promijenila tijekom vremena, pa tako vise nije samo znak raspoznavanja, ve¢ je postao

simbol svijesti, ugleda i dodatne vrijednosti proizvoda ili tvrtke (Kotlar, 2022, 6-10).

Ideja modernog brendiranja datira jos iz kasnog 19. stoljeca, kada su se poceli koristiti zastitni
znakovi 1 atraktivno pakiranje kako bi se garantirala autenti¢nost proizvoda. Koncept
brendiranja postoji ve¢ tisuéama godina, ali se moderni pristup razvio Kroz vrijeme,
naglaSavaju¢i vaznost identifikacije i diferencijacije proizvoda ili usluga od konkurencije

(Kotlar, 2022, 11-14).

Glavna prednost brenda u odnosu na proizvode ili usluge lezi u tome Sto brend predstavlja trajni

resurs koji moze biti odrziv dugoro¢no (Clifton i Simmons prema Kotlar, 2022, 15-16). Drugim
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rije¢ima, brend zadrzava svoju vrijednost sve dok se kontinuirano njeguje putem marketinskih
aktivnosti. Temeljni alat u stvaranju brenda je marketinSki miks, koji obuhvaca proizvod,
cijenu, promociju i distribuciju (Orlovi¢ prema Kotlar, 2022, 15-16). Svaki od ovih elemenata
prilagodava se specifi¢nostima pojedinog trzista, postepeno evoluirajuc¢i u globalni proizvod
koji odgovara potrebama globalnog trzista. Globalni brendovi Cesto ostvaruju vise od trecine
svojih prihoda izvan granica mati¢ne zemlje, $to je rezultat ¢injenice da kupci, konzumirajuci
globalne brendove, Zele izraziti svoju pripadnost globalnoj zajednici te se percipirati kao
moderni, globalno orijentirani pojedinci s viSim statusom i ve¢im ugledom u odnosu na lokalne

brendove (Kotlar, 2022, 15-16).
3.1. Osobno brendiranje

U suvremenom dobu, novi predmet brendiranja su postale osobe. Svatko moze biti brend na
bilo kojem podrucju bez obzira na godine, poziciju, posao ili status. Osobno brendiranje je
proces izgradnje jasne, uvjerljive i snazne javne percepcije o sebi. To ukljucuje tri kljucne
karakteristike: efikasno predstavljanje putem komunikacijskih kanala radi prenosSenja
informacija o vlastitim vjeStinama 1 specijalizaciji, ispunjavanje obecanja koje se daje
klijjentima, $to ukljuCuje dosljednu dostavu ocekivanih rezultata i usluga radi izgradnje
povjerenja i lojalnosti te izgradnju odnosa s klijentima, koji je temeljen na osobnim
karakteristikama poput integriteta 1 autenticnosti te utjeCe na percepciju vrijednosti osobe.
Nakon uspostavljanja osobnog brenda, ponasanje osobe u javnosti, privatno i profesionalno,
postaje vazan dio procesa osobnog brendiranja. Osobno brendiranje postalo je kljuc¢an
marketinski zadatak za obicne ljude, a drustvene mreze i mediji su dodatno ubrzali taj proces.
Danas, zahvaljuju¢i medijima 1 internetu, anonimne osobe mogu postati poznate i to ¢esto s
ciljem ostvarivanja profita. Osobe koje se bave osobnim brendiranjem ¢esto razvijaju odnose s
javnos$cu, sponzorima, tvrtkama, agentima, publicistima, menadzerima, novinarima te svojom
publikom i oboZavateljima kako bi stvorili 1 odrzali svoj imidZ. Vazno je napomenuti da pojam
osobnog brenda i trenutne slave nisu uvijek sinonimi. Za nekoga, da postane brend, potrebno je
da posjeduje specificne kvalitete, karizmu te da bude snazan i stabilan. OboZzavatelji 1 publika
igraju klju¢nu ulogu u stvaranju brenda osobe jer oni Sire njezinu slavu te u njezinom imidzu
vide razli¢ita znacenja 1 stvaraju osobne asocijacije, poput osjecaja bliskosti, predstavljanja
ideologije ili individualizma. Osobnim brendiranjem pojedinac postaje sam svoj menadzer Koji

je odgovoran za svoj identitet koji je utemeljen na radu (Kotlar, 2022, 16-19).
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3.2. Sportas kao brend

Moderna medijska kultura transformirala je sportase u drustvene simbole koji nose kulturna
znacenja i ideoloske vrijednosti te izrazavaju intimnost individualne osobnosti, poti¢uci Zelju i
identifikaciju. Oni su postali nacionalne ikone temeljene na tijelu, modi i osobnom stilu.
Brendiranje sporta podrazumijeva koristenje imena, dizajna, simbola ili njihove kombinacije
kako bi se proizvod sportske organizacije razlikovao od konkurencije (Shank i Lyberger prema
Kotlar, 2022, 21-23). Prema ovim definicijama, svaki pojedini sporta§ moze se smatrati
brendom jer posjeduje prepoznatljivo ime, izgled i osobnost. Dakle, brend sportasa predstavlja
javnu osobu koja je stvorila vlastito simbolicko znacenje i vrijednost koristeci svoje ime, lice 1
druge karakteristike brenda na trzistu. Sportasi koji se pojavljuju online i u reklamama moraju
biti dosljedni svojim stvarnim osobnostima jer u suprotnom riskiraju naruSavanje svog brenda.
Iako im prirodni talent pruza priliku za uspjeh, istinska inspiracija i motivacija ¢esto dolaze
izvan samog talenta. Klju¢no je da pri izgradnji osobnog brenda sportasi otkriju oni Sto ih
pokrece. Isto tako, pri stvaranju osobnog brenda sportasa, on mora biti svjestan svoje okoline,
tko mu je konkurencija i radi ¢ega se 1 po ¢emu razlikuje od drugih te $to je ono Sto ¢e publiku
privuéi ba§ njemu. Vizualan identitet je vazan te se nakon njega odabire ciljana publika,

naposljetku je na sportasu da procijeni snagu svog brenda (Kotlar, 2022, 21-23).

Danas su mnogobrojni slavni sportasi su poznati i kao brendirane osobe, npr. Michael Jordan,
Serena Williams ili Roger Federer. Obozavatelji pomno prate kako se sportaSi ponasaju i kako
izgledaju i Cesto pri¢aju o tome. Mladi sportasi moraju puno raditi kako bi obradovali svoje
stare navijace i stekli nove. Potencijalni novi fanovi promatraju kako se sportasi ponasaju na
terenu i izvan njega i stvaraju svoje misljenje o njima. Ponekad mladi sportasi ne pokazu zrelost
u svom ponasanju, ali im navijaci to ¢esto oproste zbog njihove mladosti. Ipak, ocekivanja
ostaju visoka — navija¢i vieruju da ée se dobro snaéi u svojoj karijeri. Cesto se dogada da mladi
sportasi brzo steknu slavu i pritom naprave nepromisljene greske. Mediji, posebno u sportu,
oslanjaju se na zabavu, dramu i tra¢eve o poznatim sportaSima. Sportasi su vazni medijima jer
stvaraju zanimljive price 1 slike koje se svidaju navija¢ima. Oc¢ekivanja od sportskih zvijezda
su Cesto visoka 1 nekad nerealna. Ocekuje se da demonstriraju sloZen set osobina, ukljucujuci
pobjedivanje s poniznoscu umjesto drskosS¢u, gubitak s dostojanstvom bez krivnje drugih,
usredotocenost 1 predanost sportu bez prevelike ambicije ili samozadovoljstva, pokazivanje
dobrih manira i sportskog duha, pobjedivanje bez varanja ili konzumiranja droga te odrzavanje

dobro izgleda (Kotlar, 2022, 24-26).
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Svi moderni profesionalni sportasi, poput Joel Embiida, Juju Smith-Schustera i Mike Trouta,
ne predstavljaju visSe samo mlade zvijezde u svojim ligama. Umjesto toga, oni su kreativni
pojedinci koji su svjesni svoje intrinzi¢ne vrijednosti. Oni privlace paznju milijuna obozavatelja
svakodnevno te imaju znac¢ajan utjecaj na suvremenu generaciju, mozda ¢ak i1 ve¢i od samih
liga u kojima igraju. Na primjeru Joel Embiida, svojom komi¢nom osobnos$¢u i oStrom
inteligencijom jasno pokazuje §to predstavlja njegov brend, a taj stil zadrzava i izvan
koSarkaskog terena. Mikea Trouta, koji je bio uzor i voda u zajednici, autentican brend koji

odjekuju ne samo unutar njihovog sporta, ve¢ i izvan njega (Lemmons, 2020, 10)

Svaki od ovih sportasa ima snazno i impresivno sljedbeniStvo online i offline, ali $to je jo$
vaznije, ¢ini se da su svi ulozili vrijeme u identificiranje i izgradnju autenti¢nog brenda koji se
odrazava izvan njihova sporta jednako koliko i1 unutar njega. Shvacaju da vise nisu samo
sportasi. Umjesto toga, oni su pojedinci koje stavljamo na najveéi postolje u modernom svijetu.
Joel Embiid, Juju Smith-Schuster i Mike Trout nisu samo sportas$i; oni su i drustveni aktivisti,
uzori mladima i pioniri u poslovnim poduhvatima. Ovi sportasi pokazuju da njihov utjecaj
nadmasuje teren igraliSta i prozima drusStvene, kulturne i poduzetnicke sfere. Naglasava se da
se sportasi ne smiju ograni¢iti samo na svoje sportske karijere te da je izgradnja osobnog brenda

klju¢na za dugorocni uspjeh i utjecaj, posebno nakon $to se povuku iz sporta (Lemmons, 2020,

8-16).

3.3. Michael Jordan kao najveéi sportski brend

Michael Jordan, Cesto smatran najveéim koSarkasem svih vremena, ima bogatu sportsku
biografiju 1 impresivan poduzetnicki utjecaj. Jedan od najistaknutijih primjera uspjeSnog
brendiranja sportasa jest suradnja izmedu Nikea i Michaela Jordana. Jordanova linija tenisica
postala je prepoznatljiva diljem svijeta, ¢ak i izvan koSarkaskih terena. Ova suradnja nije samo
transformirala nacin na koji se percipiraju sportski proizvodi, ve¢ je 1 postavila temelje za
kasnije brendiranje drugih sportasa. Potpisivanjem jedinstvenog ugovora o proizvodnji vlastite
linije tenisica, Nike je oznacio pocetak revolucije u svijetu sportske mode. Prve tenisice, koje
su bile ekskluzivno namijenjene Jordanu, nosile su legendarni crveno-crni logo koji je prvotno
bio zabranjen od strane NBA-a zbog prevelike Sarenilosti, s obzirom da su propisane bile samo
bijele tenisice. Nike je bio spreman poduzeti korake da podrzi Jordana, ¢ak placajuci kazne od

5.000 dolara svaki put kad bi Jordan nosio njihove tenisice na terenu. Ova marketinska strategija
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pokazala se iznimno uspjeSnom, jer je prva serija od 50.000 pari tenisica rasprodana, donoseci

nevjerojatnih 150 milijuna dolara zarade od prodaje (Kotlar, 2022, 34-36).
3.4. Privatno vlasnistvo ljudi

Tri primarna primjera privatnog vlasnistva nad ljudima izuzetno su razliita- putem patenata,
vlasnickih potrosackih baza podataka i "zakona o pravu javnosti". U svakom sluc¢aju, postoje
razli¢ite artikulacije radnih odnosa, sukobi izmedu velikih korporacija, poimanja autorstva i
vladine politike. "Pravo na publicitet" razvijeno je kako bi se zadovoljila Zelja slavnih da
kontroliraju vlastite slike na trzistu kako bi od toga profitirali, a ovaj zakon priznaje da slavne
0sobe posjeduju sredstva za proizvodnju vlastite slike. Sudske prakse omogucile su slavnima
kontrolu nad proizvodnjom svoje slike, dok je ekonomska moc¢ korporacija oblikovala
zakonodavstvo poput TRIPS-a, privilegirajué¢i vlasnike korporacija. Zakon o intelektualnom
vlasniStvu priznaje samo odredene oblike autorstva, §to moze oteZati pristup onima koji nemaju
kapital ili sredstva za proizvodnju, odrazavajuci tako nejednakost i hendikepira one s manje
materijalnih resursa (Mc Leod, 2006, 659-662).

Ovaj koncept pruza slavnim osobama pravo da odobravaju ili odbijaju komercijalno koristenje
njihovog imidza, a to se moze ostvariti putem ekskluzivnih ugovora, licenciranja ili drugih
oblika sporazuma. Sli¢no kao §to je intelektualno vlasniStvo zastita autorskih prava ili patenata,
pravo na publicitet omogucuje slavnim osobama da kontroliraju kako se njihov imidz koristi u
komercijalne svrhe. Ova pravna zastita postala je osobito vazna s razvojem masovnih medija,
marketinga 1 reklamnih industrija, gdje je koriStenje slika slavnih osoba postalo Cest pristup za
promociju proizvoda ili usluga. Slavne osobe mogu koristiti svoje pravo na publicitet kako bi
se zaStitile od neovlastenog koriStenja njihovog imidza ili kako bi osigurale da bilo koje
komercijalno koriStenje njihovog imidza bude dogovoreno i kompenzirano. Ova pravna
doktrina postala je Siroko prihvacena i priznata kako u SAD-u tako i u drugim jurisdikcijama
diljem svijeta, pruzaju¢i slavnim osobama dodatnu kontrolu nad svojim imidZzom i

komercijalnom vrijednoséu (Mc Leod, 2006, 653 654).
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4. METODOLOSKI ASPEKTI ISTRAZIVANJA

4.1. Predmet i uzorak istraZivanja

U danaSnjem dinami¢nom trzistu i promjenjivim trendovima, ime sportasa i ono $§to ono
predstavlja postali su kljucni za njihovu vrijednost. Sportasi su sada vazni utjecajni akteri koji
oblikuju mnoge aspekte zivota mnogih ljudi. Njihov utjecaj nadmaSuje samo sportske
aktivnosti, a brend sportaSa viSe nije samo oznaka prepoznavanja; postao je simbol svijesti,
prestiza i dodatne vrijednosti proizvoda ili kompanije. U ovom kontekstu predmet ovog
istrazivanja je socioloski profil Marka Livaje iz perspektive nogometne publike. Fokus je na
percepciji i stavovima nogometne publike o Marku Livaji, s naglaskom na socioloske faktore
koji oblikuju tu percepciju. Takoder ¢e se razmotriti kako drustveni kontekst grada Splita utjece
na stavove i percepciju ovog sportasa, s obzirom na njegovu ulogu kao sportske ikone u tom

specifiénom urbanom i kulturnom okruzenju.

.. | POPULACIJA UZORAK

Dobna kategorija » ”

m Z m Z
18-19 1660 | 1591 | 2% =5 | 2% =5
20-24 4407 | 4467 [ 6% =15|6%=15
25-29 4677 | 4642 | 6% =15|6%=15
30-34 4759 | 4879 | 6%=15|7%=17
35-39 5182 | 5329 | 7% =17 | 7% =17
40-44 5432 | 5756 | 7% =17 | 8% =20
45-49 5426 | 5878 | 7% =17 | 8% =20
501 vise 5246 | 5700 | 7% =17 | 8% =20

UKUPNO 36 789 | 38 242 118 129
75031 247

Prikaz 1. Struktura uzorka istraZivanja

U istrazivanju je koriStena anketa kao istrazivacka metoda provedena putem online obrasca,
dok je anketni upitnik sluzio kao mjerni instrument. IstraZivanje je provedeno tijekom srpnja i

kolovoza 2024. godine, a podaci su obradeni u statistickom programu SPSS.

Upitnik se sastoji od 12 pitanja koja obuhvacaju sociodemografske podatke, navijacke
aktivnosti, percepciju Marka Livaje i koriStenje drustvenih mreza. Prva tri pitanja ispituju spol,
dob 1 obrazovanje ispitanika. Sljedeca pitanja fokusiraju se na ¢lanstvo u navijackim skupinama

te ucestalost pracenja utakmica Hajduka, bilo putem medija ili dolaskom na stadion.

Pitanja nadalje istrazuju misljenje o Marku Livaji, uklju¢ujuéi njegovu igru, ponasanje i odnos

s navijacima. Takoder se ispituje utjecaj medija na percepciju Marka Livaje. U upitniku je jedno
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otvoreno pitanje koje omogucuje ispitanicima da detaljnije obrazloze svoja misljenja, dok su

ostala pitanja zatvorenog tipa i ukljucuju skale slaganja i ucestalosti.

4.2. Opéi cilj istraZivanja

Op¢i cilj je dublje razumijevanje percepcije i stavova nogometne publike o Marku Livaji te
identificiranje kljucnih socioloskih elemenata njegovog profila iz perspektive publike. Osim
toga, op¢i cilj istrazivanja bio bi pruziti dublje razumijevanje socioloSkog konteksta nogometne

kulture u kojem se Livaja nalazi te kako taj kontekst utjeCe na percepciju i stavove o njemu.

4.3. Posebni ciljevi istrazivanja

Posebni ciljevi ovog istrazivanja obuhvacaju sljedece aspekte:
- ispitati razlikuje li se stav 0 Marku Livaji s obzirom na spol
- ispitati dominantne utjecaje na percepciju i stavove nogometne publike o Marku Livaji
- ispitati povezanost izmedu socioloskog konteksta navijacke kulture u Splitu i percepcije

i stavova o Marku Livaji

4.4. Hipoteze

Hai: Muskarci izraZavaju pozitivnije stavove prema Marku Livaji nego Zene

H>: Spli¢ani ve¢inom formiraju stav o Marku Livaji prema medijskim natpisima o njemu

Hs: Clanovi Torcide i oni koji se u nju Zele uélaniti zadovoljniji su stilom igre i sportskim
rezultatima Marka Livaje od ispitanika koji nisu ¢lanovi Torcide.

Has: Navijaci koji redovito prisustvuju utakmicama uzivo imaju razli¢ite percepcije o Livaji u
usporedbi s onima koji gledaju utakmice putem televizije ili interneta.

Hs: Postoji povezanost izmedu aktivnosti navijaca na druStvenim mreZama i njihovih stavova

o specifi¢énim aspektima karijere Marka Livaje.

VARIJABLE METODOLOSKE RAZINE INDIKATORI
Sociodemografske individualno Dob, spol, stupanj obrazovanja
Odnos publike prema Marku grupna / kolektivna Nogometni rezultati, stil igre,
Livaju ponasanje igraca izvan terena,

aktivnosti igraca na drustvenim
mrezama, medijski prikazi Marka
Livaje
Pripadnost navijackoj skupini grupna /kolektivna Clanstvo u Torcidi, posje¢ivanje
domacih i gostuju¢ih utakmica,
pracenje utakmica uZzivo / putem
interneta / televizije, aktivnosti na
druStvenim mrezama

Prikaz 2. Operacionalna shema istrazivanja
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Prikaz 3. Konceptualna shema istrazivanja
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5. REZULTATI ISTRAZIVANJA I RASPRAVA

Istrazivanje je provedeno na uzorku od 201 ispitanika (N=201), a ispitana je nogometna publika
grada Splita. Od ukupnog broja sudionika, 94 ispitanika bili su muskog spola, $to ¢ini 46,8%
uzorka, dok je preostalih 107 ispitanika bilo zenskog spola, §to odgovara udjelu od 53,2% (vidi
Tablicu 1). Dobna struktura ispitanika podijeljena je u osam skupina (18-19, 20-24, 25-29, 30-
34, 35-39, 40-44, 45-49 i 50 1 vise). Najvedi udio ispitanika dolazi iz dobne skupine 20-24
godine, koja ¢ini ¢ak 33,8% ukupnog uzorka. To znaci da je gotovo trecina ispitanika mlada
odrasla populacija, $to moze ukazivati na veéu zainteresiranost za nogomet u tom uzrastu.
Drugu najbrojniju skupinu ¢ine ispitanici u dobi od 25-29 godina, koji predstavljaju 16,4%
uzorka. Ispitanici u dobi od 50 godina i vise Cine 13,4% uzorka, $to ukazuje na prisutnost
nogometne publike i u starijim dobnim skupinama. Najmanji postotak ispitanika dolazi iz
dobnih skupina 35-39 i 45-49 godina, obje s po 4,5%. Skupine 18-19 godina (8,0%) i 30-34

godina (13,9%) takoder su znacajno prisutne (vidi Tablicu 2).

Vecina ispitanika (50,7%) ima srednjoskolsko obrazovanje. Visokoobrazovane osobe
(preddiplomski, diplomski i poslijediplomski) ¢ine 46,8% uzorka, dok samo 2,5% ispitanika
ima osnovnoskolsko obrazovanje. Ovi rezultati ukazuju na to da je nogometna publika Splita
ve¢inom srednje i visoko obrazovana (vidi Tablicu 3). Vecina ispitanika ovog istrazivanja
(68,7%) nije ¢lan Torcide 1 ne planira se u€laniti, 26,4% ispitanika su ¢lanovi Torcide te 5,0%
ne pripada skupini, ali planira postati ¢lanom (vidi Tablicu 4). Samo 2,5% ispitanika je ¢lan
neke druge sportske navijacke skupine, od kojih su neke GNK Dinamo i Prikaze Cetine (vidi
Tablice 5i5.1).

Slijede¢i dio istrazivanja usmjerio se na ucestalost aktivnosti kao $to su odlazak na utakmice,
gledanje utakmica na televiziji ili internetu; slaganje s tvrdnjama o Marku Livaji, medijima i
navija¢ima; promjenu misljenja o Marku Livaji tijekom njegova igranja za HNK Hajduk;
razlicite perspektive izmedu lokalnog stanovnistva i medijima; koli¢inu vremena provedenog
na druStvenim mrezama te ucestalost aktivnosti vezanim za Marka Livaju, HNK Hajduk i
navijacke stranice Torcide na istim te zadovoljstvo aspektima karijere Marka Livaje. Veéina
ispitanika prati domace utakmice Hajduka putem medija —25,4% to ¢ini ponekad, 23,4% cesto,
a 22,4% svaku utakmicu. Samo 14,4% ih nikada ne prati domace utakmice. Sli¢an obrazac
vrijedi i za gostujuce utakmice, gdje 24,4% ispitanika prati svaku utakmicu, a 24,4% ih prati
¢esto, dok 16,9% nikada ne prati gostujuce utakmice. Odlazak na domace utakmice na Poljud

je rjedi — 33,8% ispitanika nikada ne ide na Poljud, a samo 15,9% ih ide na svaku utakmicu.
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Organizirani odlasci na gostuju¢e utakmice su rijetkost, s 70,6% ispitanika koji nikada ne
odlaze organizirano, dok samo 6% to ¢ini svaku utakmicu. Samostalni odlasci na gostujuce
utakmice su takoder rijetki, s 68,7% koji nikada ne idu, dok 6,5% ide na svaku gostujucu

utakmicu (vidi Tablicu 6).

Nadalje, ispitanici su ocjenjivali Marka Livaju kao nogometasa, njegov odnos s navija¢ima, te
percepciju njegovog ponasanja na terenu i izvan terena. Velika veéina ispitanika (71,2%) smatra
Marka Livaju talentiranim nogometasem, od cega 48,8% to tvrdi s potpunom sigurnoscu.
Medutim, kad je rije¢ o njegovom ponasanju na terenu, stavovi su podijeljeni. Dok 48,7%
ispitanika smatra da je njegovo ponasanje uglavnom ili potpuno primjereno, znacajan postotak
(20,9%) ima suprotan stav. PonaSanje izvan terena - oko 29,4% ispitanika zauzima neutralan
stav, dok tek 17,9% u potpunosti podrZzava tvrdnju da je Livaja izvan terena primjeren. Medijski
natpisi o Livaji nisu percipirani kao vjerodostojni — tek 19,9% ispitanika smatra da ga mediji
prikazuju u istinitom svjetlu. 39,3% ispitanika je neodlu¢na po ovom pitanju, a ¢ak 40,8% ima
negativan stav prema medijskoj slici Livaje. Sto se tiGe odnosa s navija¢ima, veéina ispitanika
(69,1%) smatra da Livaja ima dobar odnos s ¢lanovima Torcide, dok je percepcija njegovog
odnosa s navija¢ima hrvatske reprezentacije slabija — 25,4% ispitanika to ocjenjuje pozitivno,
dok 47,8% ima negativan stav. Na kraju, utjecaj drustvenih mreza na formiranje misljenja o
nogometasima poput Livaje relativno je slab — 37,8% ispitanika navodi da druStvene mreZe ne
utjecu na njihovo misljenje. Medutim, 28% ih priznaje odredeni utjecaj, §to upucuje na znacaj
drustvenih mreza kao sve vaznijeg faktora u oblikovanju stavova o javnim osobama (vidi
Tablicu 7). Ovi rezultati pokazuju sloZenu sliku Marka Livaje u o¢ima nogometne publike, s
dominantnim pozitivnim percepcijama njegovih sportskih kvaliteta, ali i podijeljenim

stavovima o njegovom ponasanju i medijskom predstavljanju.

Rezultati pokazuju da se misljenje o Marku Livaji tijekom njegovog igranja za HNK Hajduk
poboljsalo kod 33,8% ispitanika, dok je 13,9% primijetilo pogorianje. Cak 26,9% smatra da se
njihovo misljenje nije promijenilo, dok 25,4% ispitanika nije moglo procijeniti promjenu (vidi
Tablicu 8). Obrazlozenje oko promjene u misljenju je ponudilo 178 ispitanika, a neki od
odgovora bili su:

., Da, smatram kako je odricanjem od drugih, bolje placenih ponuda pokazao ljubav prema
Splitu i Hajduku kao klubu. *
., Dalmatinac, mangup, kralj “
., Pratila ga je reputacija divljaka, za vrijeme provedeno u Hajduku je pokazao da to nije
(vise) tako
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,,Poznajem igraca od prije, rijec je o vrhunskom talentu koji ima problem s disciplinom u
svakom klubu “
,»Nisam jos vidio igraca Hajduka koji se u tolikoj mjeri druzi s vodstvom Torcide *
., Najbolji igrac¢ na Poljudu zadnjih 20 godina “
. Imam dojam da se prestao truditi, da njegov talent ne prati rad i pozrtvovnost kolika se
ocekuje od glavne zvijezde kluba koji tezi osvajanju titule.
., Misljenje je jednako. Incidentan i prosjecnog talenta*
,, Ponasanje mu je grozno “
,,Los publicitet
., Nikad nisam cuo za njega prije, a mediji ga visoko podizu, a nije mu tu mjesto*

Prema rezultatima, 49,3% ispitanika smatra da mediji prikazuju Marka Livaju loSije nego $to
ga lokalno stanovni$tvo percipira, dok 14,4% vjeruje da je prikazan bolje. Oko 18,4% ispitanika
smatra da mediji uop¢e ne utjecu na stav lokalnog stanovniStva, a 17,9% nije moglo donijeti
zakljucak (vidi Tablicu 9). Na pitanje koliko vremena provodite na drustvenim mrezama -
44,8% ispitanika navelo je da provodi izmedu 30 minuta i 2 sata dnevno na drustvenim
mrezama, dok 32,3% koristi mreze izmedu 2 i 4 sata. 10% ispitanika provodi manje od 30
minuta, a isto toliko i viSe od 4 sata na mrezama, 3% ispitanika ne koristi druStvene mreze

uopce (vidi Tablicu 10).

Rezultati istrazivanja otkrivaju razli¢ite obrasce angazmana ispitanika na drustvenim mrezama
u vezi s Markom Livajom i Torcidom. Vecina ispitanika (61,7%) nikada ne prati sluzbenu
stranicu Marka Livaje, dok manji postotak (22,4%) prati ovu stranicu povremeno ili ¢esto.
Stranica HNK Hajduk na drustvenim mrezama ima relativno visoku posjecenost, s 33,3%
ispitanika koji je prate Cesto. lako znacajan postotak ispitanika nikada ne prati navijacke
stranice Torcide (36,8%), joS uvijek postoji 20,4% koji to rade Cesto. Vecina ispitanika (79,1%)
nikada ne komentira ili dijeli objave Marka Livaje. 48% ispitanika nikada ne lajkaju objave
Marka Livaje, dok manji postotak (22,2%) to radi povremeno ili Cesto. Ispitanici rijetko
sudjeluju u raspravama ispod objava Torcide, s 79,6% koji nikada ne sudjeluju (vidi Tablicu
11).

Na pitanje o zadovoljstvu razli¢itim aspektima karijere Marka Livaje, 41,8% navodi da je
kvaliteta igre Marka Livaje zadovoljavajuca, dok 26,9% ocjenjuje kao ni "nezadovoljan/na" ni
"zadovoljan/na". Samo 4,5% ispitanika je u potpunosti nezadovoljno kvalitetom igre, dok
23,9% smatra da je ona u potpunosti zadovoljavajuca. 39,3% ispitanika smatra da je ponaSanje
Marka Livaje na terenu zadovoljavajuée, a nezadovoljstvo izrazava 20,4% ispitanika. 33,3%

ispitanika ocjenjuje utjecaj Marka Livaje na momcad kao zadovoljavajuci, dok 20,4% smatra
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da je utjecaj u potpunosti zadovoljavajuci, 25,9% ima neutralan stav, a 20,4% iskazuje
nezadovoljstvo. Sto se ti¢e utjecaja Marka Livaje na rezultate utakmica, veéina ispitanika
(37,8%) smatra da je utjecaj zadovoljavajuéi, dok 28,4% smatra da je njegov utjecaj u
potpunosti zadovoljavaju¢i. O dostupnosti Marka Livaje navija¢ima ukazuju na razliCite
stavove ispitanika 39,8% ispitanika je zadovoljno dostupno$¢u Marka Livaje navija¢ima, dok
24,4% ima neutralan stav. 25,4% smatra da je njegova dostupnost u potpunosti zadovoljavajuca,
dok 10,5% izrazava nezadovoljstvo. Najveci postotak ispitanika (35,3%) ocjenjuje prisutnost
Marka Livaje u medijima kao zadovoljavajucu, dok 34,3% izrazava neutralan stav. 15,4%

smatra njegovu prisutnost u medijima u potpunosti zadovoljavaju¢om i izrazava nezadovoljstvo

(vidi Tablicu 12).

Kako bi se prikupljeni podaci dodatno analizirali i dobio uvid u perspektive splitske nogometne
publike o Marku Livaji, u istrazivanje se krenulo s pet hipoteza od kojih je svaka testirana
relevantnim testom. Prva hipoteza (H1) je glasila: Muskarci izrazavaju pozitivnije stavove
prema Marku Livaji nego Zene te se testirala se Mann-Whitney U. Za tvrdnje 1 i 7 postoje
statistiCki znacajne razlike u stavovima izmedu muskaraca i zena, prema uobicajenim nalazima,
muskarci obi¢no imaju pozitivnije stavove prema Marku Livaji u usporedbi s zenama. Ipak, od
ukupno devet ispitivanih tvrdnji, samo su dvije pokazale statisticki znacajne razlike. Budu¢i da
ostale tvrdnje nisu pokazale znacajnu razliku, hipoteza H1 nije potpuno potvrdena (vidi Tablicu
1.1).

Tablica 1.1. Razlike izmedu muskaraca i Zena u stavovima prema Marku Livaji

SPOL

muskarci Zene U Z p r

suma N suma N

rangova rangova
Marko Livaja je 3109 -5,023 | <0,001 | -0.35
talentirani 11414,00 94 8887,00 107
nogometas.
Ponasanje  Marka
Livaje na terenu je 10246,00 94 10246,00 107 4277 -1,895 0,058 -0,13
primjereno.

Ponasanje  Marka
Livaje izvan terena 9795,50 94 9795,50 107 | 4727,500 | -0,754 | 0,451 -0,05
je primjereno.

Medijski natpisi o
Marku Livaji ga

_Livajt 937900 | 94 | 1092200 | 107 | 4914 292 | 0,770 | -0,02
pokazuju u istinitom

svijetlu.

Marko Livaja je

pozitivan U0\ 952150 | 94 | 1077950 | 107 069 | 0945 | —0,00
mladim 5001

nogometasima.
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Marko
pozitivan

Livaja je
uzor
mladim ljudima.

9705,00

94 10596,00

107

4818

-,527 0,598

-0,04

dobar  odnos
navijacima

Marko Livaja ima

Clanovima Torcide.

S

10718,50

94 9582,50

107

3804,500

-3,125 | 0,002

-0,22

dobar  odnos

reprezentacije.

Marko Livaja ima

navijacima hrvatske

S

9509,00

94 10792,00

107

5014

-,037 0,970

-0,00

Drustvene
utjecu  na
misljenje
nogometasima

mreze
moje
0 9274,50

poput Marka Livaje.

94 11026,50

107

4809,500

-,554 0,580

-0,04

Hipoteza H» pretpostavila je kako Splicani veé¢inom formiraju stav o Marku Livaji prema

medijskim natpisima o njemu. Najveéi postoci slaganja nalaze se kod tvrdnji koje se odnose na

Livajine nogometne vjestine i odnos s lokalnim navijacima.. Istrazivanje pokazuje da se 48,8%

ispitanika u potpunosti se slaze s tvrdnjom da je Livaja talentirani nogometas, s aritmeti¢kom

sredinom od 4,09. Takoder, 42,3% ispitanika uglavnom se slaze da Marko Livaja ima dobar

odnos s navijacima, uz aritmeti¢ku sredinu od 3,91. Suprotno tome, tvrdnja da ,,Medijski natpisi

0 Marku Livaji ga pokazuju u istinitom svijetlu“ dobila je relativno nisku aritmeti¢ku sredinu

od 2,70, §to ukazuje na to da vecina ispitanika ne vjeruje da mediji prikazuju Livaju na nacin

koji je u skladu s njihovom percepcijom. Ovi rezultati dodatno se potvrduju u Tablici 2.2, gdje

gotovo polovica ispitanika (49,3%) smatra da mediji prikazuju Livaju gore nego Sto ga percipira

lokalno stanovnistvo. Ovi rezultati ukazuju da lokalno stanovniStvo ne formira svoje stavove

prema medijskim natpisima i hipoteza (H2) se odbacuje (vidi Tablice 2.1 2.2).

Tablica 2.1. Stavovi lokalnog stanovnistva o Marku Livaji

uopée | uglavnom | djelomic¢no ualavnom u
se ne se ne se slazem i SS slazem | POtpunosti Aritmetitka | Standardna
slazem slazem ne slazem (%) se slaZzem sredina devijacija
(%) (%) (%) (%)
Marko Livaja je
talentirani 3.0 45 214 224 488 4,09 1,071
nogometas.
Ponasanje
Marka Livaje
Y 14,4 30,3 323 16,4 3,38 1,116
na terenu je
primjereno.
Ponasanje
Marka Livaje
. 1 100 | 1409 29,4 26,9 17,9 3,26 1,230
izvan terena je
primjereno.
Medijski natpisi
ISANAISH 954 | 254 39,3 134 6,5 2,70 1,086
0 Marku Livaji
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ga pokazuju u
istinitom
svijetlu.
Marko Livaja je
pozitivan uzor
mladim
nogometasima.
Marko Livaja je
pozitivan uzor
mladim
ljudima.
Marko Livaja
ima dobar
odnos S
navijacima  —
clanovima
Torcide
Marko Livaja
ima dobar
odnos S
navijacima
hrvatske
reprezentacije
Drustvene

12,4 12,9 32,3 26,4 15,9 3,20 1,222

13,9 15,4 30,8 24,4 15,4 3,12 1,251

5 4,5 21,4 32,8 36,3 3,91 1,096

21,4 26,4 26,9 15,4 10 2,66 1,251

mreZe utjecu na
moje misljenje
0 37,8 13,4 20,9 18,4 9,5 2,48 1,397
nogometasima
poput  Marka
Livaje.

Tablica 2.2. Razlike izmedu medijskog predstavijanja i perspektive lokalnog stanovnistva

Smatrate li da postoji razlika izmedu toga kako lokalno stanovnistvo vidi Marka Livaju i kako o
.. 0

ga predstavljaju mediji?

DA, mediji ga predstavljaju bolje nego $to ga percipira lokalno stanovnistvo 14,4%

DA, mediji ga predstavljaju gore nego $to ga percipira lokalno stanovni$tvo 49,3%

Mediji uopée ne utjecu na stav lokalnog stanovnistva o Marku Livaji 18,4%

Ne znam, ne mogu procijeniti 17,9%

Treca hipoteza koja glasi Clanovi Torcide i oni koji se u nju Zele uclaniti zadovoljniji su stilom
igre i sportskim rezultatima Marka Livaje od ispitanika koji nisu clanovi Torcide testirana je hi
kvadrat testom. Statisticka znacajnost razlike u stavovima ¢lanova i namjeravanih ¢lanova
Torcide i onih koji to nisu pokazala se u sljede¢im elementima igre: kvaliteta igre (p<0,001),
ponasanje na terenu (p=0,004), utjecaj na momcad (p=0,003) te prisutnost u medijima
(p=0,003) (vidi Tablicu 3.1). Rezultatima time ovu hipotezu mozemo samo djelomi¢no

prihvatiti, s obzirom kako ipak pokazalo da ¢lanovi Torcide pokazuju zadovoljniji stav nekim
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elementima igre i ponaSanja Marka Livaje, no medu tim elementima nije njegov utjecaj na

sportske rezultate kluba.

Tablica 3.1. Razlike izmedu medijskog predstavijanja i perspektive lokalnog stanovnistva

CLANSTVO U TORCIDI
ELEMENTI IGRE
X? df P

Kvaliteta igre 20,007 | 4 | <0,001
Ponasanje na terenu 15,594 4 0,004
Utjecaj na momcad 16,212 4 0,003
Utjecaj na rezultate utakmica 7,319 4 0,120
Dostupnost navijacima 14,485 4 0,006
Prisutnost u medijima 15,986 | 4 0,003
Prisutnost na druStvenim mrezama | 12,874 4 0,012

Hipoteza Ha (Navijaci koji redovito prisustvuju utakmicama uzivo imaju razlicite percepcije o

Livaji u usporedbi s onima koji gledaju utakmice putem televizije ili interneta )je potvrdena s

obzirom kako su rezultati Mann-Whitney U testa pokazali znacajne razlike u percepciji Marka

Livaje izmedu navijaca koji redovito prisustvuju utakmicama uZivo i onih koji utakmice prate

putem televizije ili interneta. U vecini aspekata (kvaliteta igre, ponasanje na terenu, utjecaj na

momcad, utjecaj na rezultate utakmica, dostupnost navijac¢ima), percepcije se razlikuju izmedu

ovih dviju skupina, §to potvrduje hipotezu. Oni koji prisustvuju utakmicama uzivo imaju nesto

pozitivnije stavove o svim aspektima.

Tablica 4.1. Razlike u stavovima izmedu publike na utakmicama uzivo i ostalih

Odlazim na domace utakmice Hajduka na Poljud.

nikada svaku utakmicu
suma N suma N U Z p r
rangova rangova
Kvaliteta igre 276000 | 68 | 229000 | 32 | 414 | 5210 | <0,001 | -0,52
Ponasanje na 285600 | 68 | 219400 | 68 | 510 | -4,444 | <0001 | -044
terenu
Utjecaj na momcad 2856,50 68 2193,50 32 510,500 -4,403 <0,001 | -0,44
Utiecaj narezultate | o0 cn | 6 | 217150 | 32 | 535500 | -4.273 | <0001 | -043
utakmica
Dostupnost 286650 | 68 | 218350 | 32 | 520500 | -4367 | <0001 | -044
navijadima
Prisutnostu 207900 | 68 | 207,00 | 32 | 633,000 | -3497 | <0001 | -035
medijima
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Prisutnost na
druStvenim 3042,50 68 2007,50 32 696,500 | -3,009 | <0,001 | -0,30
mreZama

Tablica 4.2. Razlike u stavovima izmedu publike na utakmicama uzivo i ostalih

Pratim domace utakmice Hajduka na televiziji ili na internetu.

nikada svaku utakmicu
suma N suma N U Z p r
rangova rangova

Kvaliteta igre 697,50 29 | 207750 45 | 265500 | -4544 | <0,001 | -0.53
Ponasanje na terenu 851,50 29 1923,50 45 | 416,500 | -2,744 0,006 -0.32
Utjecaj na moméad 809,50 29 1965,50 45 | 374500 | -3172 | 0002 | -0.37
Utjecaj na rezultate 745 50 20 | 202750 | 45 | 312500 | -3.928 | <0,001 | -0.46
utakmica

Dostupnost 839,50 20 | 193550 | 45 | 404500 | -2,881 | 0004 | -0.34
navyactma

Prisutnost u 959,50 29 1815,50 45 | 524500 | -1,483 | 0,138 | -0.17
medijima

Prisutnost na

L. . 1045,50 29 1729,50 45 | 610,500 | -0,490 0,624 | -0.06
drustvenim mreZama

Hipoteza Hs je takoder potvrdena. Rezultati Pearsonovog testa korelacije su pokazali kako
postoji znacajna povezanost izmedu aktivnosti navija¢a na druStvenim mrezama i njihovih
stavova o specifi¢nim aspektima karijere Marka Livaje. Aktivnosti kao §to su pracenje sluzbene
stranice, lajkanje 1 komentiranje objava su povezane s pozitivnijim stavovima o razli¢itim
aspektima Livajine karijere. Najjace korelacije su zabiljeZene kod lajkanja objava Marka Livaje
1 pracenja stranica HNK. Rezultati korelacijske analize pokazuju pozitivnu povezanost izmedu
svih oblika aktivnosti na druStvenim mrezama i stavova o kvaliteti igre Marka Livaje. Npr.
Najjaca korelacija zabiljeZena je kod lajkanja objava Marka Livaje (r = 0,443, p < 0,001), §to
sugerira da su navija¢i koji aktivno lajkaju njegove objave skloniji izrazavanju pozitivnih
stavova 0 njegovoj igri. Navijaci koji su aktivni na drustvenim mrezama, osobito kroz lajkanje
1 pracenje sluZbenih stranica Marka Livaje 1 HNK, skloniji izraZavanju pozitivnih stavova o

razli¢itim aspektima Livajine karijere (vidi Tablicu 5.1).

Tablica 5.1. Povezanost u zadovoljstvu aspektima igre i aktivnostima na drustvenim mrezama

. . Pratim
Pratim Pratim . . . -
L . navijacke Komentiram | Lajkam | Sudjelujem u
sluzbenu stranicu . e .
. stranice ili dijelim objave | raspravama
stranicu HNK na . . . .
L Torcide na objave Marka | ispod objava
Marka drustvenim N . .. .. .
. y drustvenim | Marka Livaje | Livaje Torcide
Livaje mrezama .
mrezama
Pearson 0,357 0,407 0,277 0,237 0,443 0,208
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Kvaliteta

iare p <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,003
Ponasanje | Pearson | 0,365 0,345 0,295 0,285 0,460 0,282
na terenu p <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001
Utjecajna | Pearson | 0,350 0,343 0,316 0,256 0,457 0,276
momcad p <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001
Utjecajna | pearson | 0,273 0,390 0,236 0,169 0,393 0,138
rezultate
utakmica p <0,017 <0,001 <0,001 <0,017 <0,001 <0,051
Dostupnost | Pearson | 0,284 0,375 0,245 0,196 0,384 0,174
navijacima p <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001
Prisutnost u | Pearson | 0,364 0,267 0,273 0,308 0,384 0,257
medijima p <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001
Prisutnost
na Pearson | 0,336 0,212 0,219 0,329 0,328 0,230
drusStvenim

p <0,001 0,003 0,002 <0,001 <0,001 0,001

mrezama.
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ZAKLJUCAK

U Hrvatskoj, posebice u kontekstu nogometne kulture, navijatke skupine poput Torcide
predstavljaju kompleksan fenomen koji se manifestira kroz razli¢ite oblike ponaSanja, od
strastvene podrske do potencijalno nasilnih aktivnosti. Istrazivanje socioloskih aspekata sporta
u Hrvatskoj pokazuje da navijacka kultura, iako ponekad povezana s negativnim ponaSanjima,
cesto djeluje kao alat za izrazavanje zajednistva, identiteta i podrSke, ali i kao platforma za
politicki aktivizam 1 drusStveni angazman. Sport, kao jedan od najznacajnijih druStvenih

fenomena, ima duboko ukorijenjenu ulogu u kulturi i svakodnevnom zivotu.

Razvoj brendiranja sportasa dodatno je istaknuo ulogu sporta u Sirem druStvenom kontekstu.
Sportasi su postali viSe od natjecatelja — oni su danas simboli kulture, drustvenih ideja i
poslovnih prilika. Brendiranje sportasa, kao u slu¢aju Michaela Jordana, nije samo poslovni
potez ve¢ i1 drustveni fenomen koji oblikuje percepciju sporta i potrosnje. U modernom svijetu,
sportasi poput Marka Livaje postaju figure od izuzetne vaznosti, ne samo zbog svojih sportskih

postignuca, ve¢ i zbog svog doprinosa oblikovanju navijacke kulture.

Cilj ovog rada bio je istraziti percepciju i stavove nogometne publike u vezi s Markom Livajom,
te analizirati kako njegova igra, nogometni rezultati i povezanost s navijackom skupinom poput
Torcide utjeCu na njegovu poziciju u drustvu. Njegove reakcije na terenu, bilo da se radi o
slavljenju golova ili strastvenom izrazavanju emocija, ¢esto su odraz ljubavi prema klubu i
gradu, ¢ine¢i ga ne samo igracem, ve¢ i simbolom Hajduka. Istrazivanje je pokazalo da su
sociodemografski ¢imbenici, kao 1 angazman publike, kljucni elementi koji oblikuju stavove

prema sportasu, naglasavajuci vaznost navijacke kulture u stvaranju sportskih ikona.

Istrazivanje je provedeno na uzorku od 201 ispitanika (N=201), a ispitana je nogometna publika
grada Splita. Najveci udio ispitanika dolazi iz dobne skupine 20-24 godine. Veéina ispitanika
prati domace utakmice Hajduka putem medija, a odlazak na domace utakmice na Poljud je rjedi.
Nadalje, ispitanici su ocjenjivali Marka Livaju kao nogometasa, njegov odnos s navijacima, te
percepciju njegovog ponasanja na terenu i izvan terena. Velika vecina ispitanika smatra Marka
Livaju talentiranim nogometaSem medutim, kad je rije¢ o njegovom ponasanju na terenu,
stavovi su podijeljeni. Rezultati pokazuju da vecina ima negativan stav prema medijskoj slici
Livaje. Sto se ti¢e odnosa s navijadima, veéina ispitanika smatra da Livaja ima dobar odnos s

¢lanovima Torcide. Rezultati pokazuju da se misljenje o Marku Livaji tijekom njegovog igranja
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za HNK Hajduk poboljsalo te ve¢ina ispitanika smatra da mediji prikazuju Marka Livaju loSije

nego Sto ga lokalno stanovniStvo percipira.

Statisti¢ki znacajna razlika utvrdena je kod varijabli spola u ¢estici Marko Livaja je talentirani
nogometas (p=<0,001), i Marko Livaja ima dobar odnos s navijacima — ¢lanovima Torcide
(P=0,002) gdje su muskarci imali pozitivniji stav. Budué¢i da ostale tvrdnje nisu pokazale
znaCajnu razliku, hipoteza H1 nije potpuno potvrdena. U iducoj hipotezi, najvec¢i postoci
slaganja zabiljeZeni su kod tvrdnji koje se odnose na nogometne vjestine Marka Livaje i njegov
odnos s lokalnim navija¢ima. Gotovo polovica ispitanika smatra da mediji prikazuju Livaju
negativnije nego $to ga percipira lokalno stanovnis$tvo. Ovi rezultati sugeriraju da lokalno
stanovni$tvo ne formira svoje stavove na temelju medijskih natpisa, stoga se hipoteza (H2)

odbacuje.

Statisticki znacajna razlika utvrdena je kod varijabli ¢lanstvo u Torcidi u Cestici kvaliteta igre
Marka Livaje (p < 0,001) te kod varijable ponasanje na terenu (p = 0,004) utjecaj na momcad
(p=0,003) te prisutnost u medijima (p=0,003). Budu¢i da su razlike utvrdene samo u ova dva
elementa igre, H3 se djelomiéno prihvaéa. Cetvrta hipoteza Navijaci koji redovito prisustvuju
utakmicama uzivo imaju razlicite percepcije o Livaji u usporedbi s onima koji gledaju utakmice
putem televizije ili interneta je testirana Mann-Whitney U testom te je potvrdena. S obzirom da
na kvalitetu igre, ponaSanje na terenu, utjecaj na momcad, utjecaj na rezultate utakmica te
dostupnost navijacima, percepcije (p=0,001). Peta hipoteza je takoder potvrdena. Rezultati
Pearsonovog testa korelacije pokazao je znac¢ajnu povezanost izmedu aktivnosti na drustvenim
mrezama 1 stavova o specificnim aspektima Livajine karijere, gdje su aktivnosti poput prac¢enja

sluzbene stranice, lajkanja i komentiranja povezane s pozitivnijim stavovima.
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METODOLOSKA I EMPIRIJSKA ARHIVA

Anketni upitnik

Postovane/i,

pred vama je anketni upitnik o socioloskom profilu Marka Livaje iz perspektive nogometne publike.
kojim Zelim istraZiti VaSe stavove i misljenja. Upitnik je u potpunosti dobrovoljan te u bilo kojem
trenutku mozete odustati. Vasem identitetu je zajamcena anonimnost u svim istrazivackim fazama,
a podaci ¢e biti koriSteni u poop¢enom obliku, isklju¢ivo u znanstvene svrhe.
Zaista sam zahvalna na Vasem doprinosu!

1. Spol:

1. muski
2. zenski

2. Dob:
. 18-19
. 20-24
. 25-29
. 30-34
. 35-39
. 40-44
. 45-49
. 501 vise

O~NO O WN B

3. Postignut stupanj obrazovanja:

(62 I SN GV I NS I

. osnovnoskolsko obrazovanje
. srednjoskolsko obrazovanje (gimnazijsko/strukovno)
. preddiplomski studij

. diplomski studij
. poslijediplomski studij

4. Jeste li ¢lan navijacke skupine Torcide?

1. DA

2. NE, ali se planiram u¢laniti
3. NE, niti se planiram uclaniti

5. Imate 1i ¢lanstvo u nekoj drugoj navijackoj skupini, ako DA, navedite kojoj?

1. DA,
2. NE

6. Odredite ucestalost slijede¢ih aktivnosti:

Nikada (1)

Rijetko (2)

Ponekad (3)

Cesto (4)

Svaku
utakmicu (5)

1. Pratim
domace
utakmice
Hajduka na
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televiziji ili

na internetu.

2. Pratim
gostujuce

utakmice na

televiziji ili

na internetu.

3. Odlazim
na domace
utakmice
Hajduka na
Poljud.

4

Organizirano

odlazim na
gostujuce
utakmice.

5.
Samostalno
odlazim na
gostujuce
utakmice.

7. Molimo vas da ispunite sljedece tvrdnje na nacin da oznacite odgovarajuci odgovor na skali
od 1 do 5, gdje 1 oznacava "Uopce se ne slazem" i 5 oznacava "U potpunosti se slazem".

Marka Livaje
naterenu je
primjereno.

1. U kojoj mjeri se Uopée se | Uglavnom Djelomi¢no | Uglavnom U
slazete sa sljede¢im ne slazem | se ne slazem | se slazem i se slazem potpunosti
tvrdnjama. @ 2 ne slazem 4 se slazem
(©) (©)
1. Marko Livaja
je talentirani
nogometas.
2. PonaSanje

Ponasanje
Marka Livaje
izvan terena je
primjereno.

Medijski
natpisi o
Marku Livaji
ga pokazuju u
istinitom
svijetlu.
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5. Marko Livaja
je pozitivan
uzor mladim
nogometaSima.

6. Marko Livaja
je pozitivan
uzor mladim
nogometaSima.

7. Marko Livaja
ima dobar
odnos s
navijacima —
¢lanovima
Torcide.

8. Marko Livaja
ima dobar
odnos s
navijaima
hrvatske
reprezentacije.

9. Drustvene
mreze utjecu
na moje
misljenje o
nogometasima
poput Marka
Livaje

8. Je li se Vase misljenje o Marku Livaji promijenilo tijekom njegovog igranja za HNK Hajduk?
1. DA, poprili¢no na bolje

2. DA, poprili¢no na gore

3. NE, ostalo je isto

4. Ne znam, ne mogu procijeniti

8.1. Molimo Vas da obrazlozite ukratko odgovor na prethodno pitanje:

9. Smatrate li da postoji razlika izmedu toga kako lokalno stanovnis$tvo vidi Marka Livaju i kako ga
predstavljaju mediji?

1.DA, mediji ga predstavljaju bolje nego Sto ga percipira lokalno stanovnistvo
2. DA, mediji ga predstavljaju gore nego $to ga percipira lokalno stanovnistvo
3. Mediji uopée ne utjecu na stav lokalnog stanovnistva o Marku Livaji
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4. Ne znam, ne mogu procijenit

10. Koliko vremena dnevno provodite na drustvenim mrezama?
1. Manje od 30 min
2. 30 min do 2h
3.2h do 4h

4. Vise od 4h

5. Ne provodim uopée vrijeme na druStvenim mreZama

11. Odredite ucestalost slijedeé¢ih aktivnosti:

Nikad (1)

Rijetko (2)

Povremeno (3)

Cesto (4)

1.

Pratim
sluzbenu
stranicu
Marka
Livaje

Pratim
stranicu
HNK na
drustvenim
mrezama

Pratim
navijacke
stranice
Torcide na
drustvenim
mrezama

Komentiram
ili dijelim
objave
Marka
Livaje

Lajkam
objave Marka
Livaje

Sudjelujem
u
raspravama
ispod
objava
Torcide

35




12. Ocijenite vlastito zadovoljstvo slijede¢im aspektima karijere Marka Livaje. (1 — u potpunosti
nezadovoljan, 5 — u potpunosti zadovoljan )

U potpunosti Nezadovoljan/na | Ni Zadovoljan/na | U potpunosti
nezadovoljan/na | (2) nezadovoljan/na, | (4) zadovoljan/na
(1) ni zadovoljan/na (5)

(©)

1. Kvaliteta
igre

2. PonaSanje
na terenu

3. Utjecaj na
momcad

4. Utjecaj na
rezultate
utakmica

5. Dostupnost
navijaima

6. Prisutnost
u medijima

7. Prisutnost
na
druStvenim
mrezama
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Tabli¢ni i graficki prikazi

Tablica 1. Spol ispitanika | f %

muski 94 | 46,8
zenski 107 | 53,2
ukupno 201 | 100,0

Graficki prikaz 1. Spol ispitanika

Spol

= 1. muski

m 2. Zenski
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Tablica 2. Dob f %
Ispitanika

18-19 16 | 8,0
20-24 68 | 33,8
25-29 33 | 164
30-34 28 | 139
35-39 9 |45
40-44 11 | 5,5
45-49 9 |45
501 vise 27 | 13,4
ukupno 201 | 100,0

Graficki prikaz 2. Dob ispitanika

Dob ispitanika

=18-19 =20-24 =25-29 =30-34 =35-39 =40-44 =45-49 = 50iviSe



Tablica 3. Postignut stupanj obrazovanja | f %
Osnovnoskolsko 5 2,5
Srednjoskolsko 102 | 50,7
Preddiplomski 42 | 20,9
Diplomski 51 | 254
Poslijediplomski 115
ukupno 201 | 100,0

= Osnovnos$kolsko

Postignut stupanj obrazovanja

0,50%

= Srednjoskolsko

2,50%

= Preddiplomski

= Diplomski

= Poslijediplomski =
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Tablica 4. Clanstvo u navijackoj skupini Torcida | f %
DA 53 | 26,4
NE, ali se planiram uclaniti 10 50
NE, niti se planiram u¢laniti 138 | 68,7
ukupno 201 | 100,0

Graficki prikaz 4. Clanstvo u navijackoj skupini Torcida

Clanstvo u navijackoj skupini Torcida

Y

= DA = NE, ali se planiram uclaniti

= NE, niti se planiram uclaniti
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Tablica 5. Clanstvo u nekoj drugoj sportskoj navijackoj skupini | f %
DA 51 25
NE 196 | 97,5
ukupno 201 | 100,0

Graficki prikaz 5. Clanstvo u nekoj drugoj sportskoj navijackoj skupini

Clanstvo u nekoj drugoj sportskoj navija¢koj skupini

2,50%

= DA = NE
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Tablica 5.1. Druge navijacke skupine | f %
DA 1 0,4
GNK Dinamo 1 0,4
Nas Hajduk 1 0,4
Prikaze Cetina 1 0,4
Samo reprezentacije hr 1 0,4
ukupno 5 | 100,0

Graficki prikaz 5.1. Druge navijacke skupine

Druge navijacke skupine

= DA = GNKDinamo = Na$ Hajduk

» Prikaze Cetina

= Samo reprezentacije hr
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Z&?\I)ﬁgs?i' Ucestalost nikada | rijetko | ponekad | cesto U tz\liarl:w?cu ukupno
Pratim domace utakmice | f 29 29 51 47 45 201
:':Jiﬂ'i’ekr?]g'tite'e‘”z”' W Voo | 144 | 144 | 254 | 234 | 224 | 1000
Pratim gostujuce f 34 26 43 49 49 201
ﬂ;alknTe'fr?e?j televizifiili 1o | 159 | 129 | 214 | 244 244 | 100,0
Odlazim na domace f 68 42 29 30 32 201
utakmice Hajduka na

Poljud J % | 33,8 20,9 14,4 14,9 15,9 100,0
Organizirano odlazimna | f 142 22 9 16 12 201
gostujuce utakmice % | 70,6 10,9 45 8,0 6,0 100,0
Samostalno odlazim na f 138 23 10 17 13 201
gostujuce utakmice % | 68,7 11,4 5,0 8,5 6,5 100,0

Graficki prikaz 6. Ucestalost aktivnosti

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%
Pratim domace
utakmice Hajduka
na televiziji ili na
internetu.

m Nikada ™ Rijetko

Pratim gostuju¢e Odlazim na domace
utakmice na
televiziji ili na

Ucestalost aktivnosti

utakmice Hajduka
na Poljud

internetu.

Ponekad m Cesto

Organizirano
odlazim na
gostujuce utakmice gostujuce utakmice

B Svaku utakmicu

Samostalno
odlazim na
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Tablica 7. Stupanj slaganja s tvrdnjama

uopce | uglavnom | djelomi¢no u
. . | uglavnom i
se ne se ne se slazem i N potpunosti | ukupno
. . y se slazem .

slazem | slazem ne slazem se slazem
Marko Livaja i 6 9 43 45 98 201
je talentirani
nogometas. % 3,0 4,5 21,4 22,4 48,8 100,0
PonaSanje f | 13 29 61 65 33 201
Marka Livaje
na terenu je % | 65 14,4 30,3 32,3 164 | 100,0
primjereno.
Ponasanje
Marka Livaje f 22 30 59 54 36 201
lzvanterenaje | o | 199 14,9 29,4 26,9 17,9 100,0
primjereno.
Medijski
natpisi o f 31 51 79 27 13 201
Marku Livaji
ga pokazuju u
svijetlu
Marko Livaja
je pozitivan f 25 26 65 53 32 201
uzormladim g | 054 | 199 32,3 26,4 159 | 100,0
nogometasima.
Marko Livaja
jie pozitivan f 28 31 62 49 31 201
uzor mladim
ljudima. % | 13,9 15,4 30,8 24,4 15,4 100,0
Marko Livaja
ima dobar f 10 9 43 66 73 201
odnos s
navija¢ima —
¢lanovima % 5,0 4,5 21,4 32,8 36,3 100,0
Torcide
Marko Livaja
ima dobar f 43 53 54 31 20 201
odnos s
navijacima
hrvatske % | 21,4 26,4 26,9 15,4 10,0 100,0
reprezentacije
Drustvene
mreZe utjecu f 76 27 42 37 19 201
na moje
misljenje o
nogometasima

8 % | 37,8 13,4 20,9 18,4 9,5 100,0

poput Marka
Livaje
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Graficki prikaz 7. Stupanj slaganja s tvrdnjama

Stupanj slaganja s tvrdnjama
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Tablica 8. Promjena misljenja 0 Marku Livaji tijekom njegovog igranja za f %
HNK Hajduk

DA, poprili¢no na bolje 68 | 33,8
DA, poprili¢no na gore 28 | 13,9
NE, ostalo je isto 54 | 26,9
Ne znam, ne mogu procijeniti 51 | 25,4
ukupno 201 | 100,0

Graficki prikaz 8. Promjena misljenja 0 Marku Livaji tijekom njegovog igranja za HNK
Hajduk

Promjena misSljenja o Marku Livaji tijekom njegovog
igranja za HNK Hajduk

= DA, poprili¢no na bolje = DA, poprilicno na gore = NE, ostalo je isto = Ne znam, ne mogu procijeniti

8.1. ObrazlozZenje prethodnog pitanja:
Obrazlozenje oko promjene u misljenju je ponudilo 178 ispitanika, a neki od odgovora bili su:

., Da, smatram kako je odricanjem od drugih, bolje placenih ponuda pokazao ljubav prema
Splitu i Hajduku kao klubu.

. Dalmatinac , mangup , kralj *

., Pratila ga je reputacija divljaka, za vrijeme provedeno u Hajduku je pokazao da to nije
(vise)

tako

,,Poznajem igraca od prije, rijec je o vrhunskom talentu koji ima problem s disciplinom u
svakom klubu “

., nisam jos vidio igraca Hajduka koji se u tolikoj mjeri druzi s vodstvom Torcide *

., Najbolji igrac¢ na Poljudu zadnjih 20 godina “
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,,Imam dojam da se prestao truditi, da njegov talent ne prati rad i poZrtvovnost kolika se

3

ocekuje od glavne zvijezde kluba koji tezi osvajanju titule.
., Misljenje je jednako. Incidentan i prosjecnog talenta

,, Ponasanje mu je grozno*

,,Los publicitet

., Nikad nisam cuo za njega prije,a mediji ga visoko podizu,a nije mu tu mjesto *

Tablica 9. Razlika u perspektivi o Marku Livaju izmedu lokalnog ; %
stanovnistva i predstavljanja medija

DA, mediji ga predstavljaju bolje nego Sto ga percipira lokalno 29 144
stanovniStvona bolje

DA, mediji ga predstavljaju gore nego $to ga percipira lokalno %9 493
stanovniStvo

Mediji uopce ne utjecu na stav lokalnog stanovnistva o Marku 37 18.4
Livaji

Ne znam, ne mogu procijeniti 36 17,9
ukupno 201 100,0

Graficki prikaz 9. Razlika u perspektivi o Marku Livaju izmedu lokalnog stanovnistva i

predstavljanja medija

Razlika u perspektivi o Marku Livaju izmedu lokalnog
stanovniStva i predstavljanja medija

= DA, mediji ga predstavljaju bolje nego Sto ga percipira lokalno stanovniStvona bolje
= DA, mediji ga predstavljaju gore nego $to ga percipira lokalno stanovnistvo
Mediji uopce ne utjecu na stav lokalnog stanovniStva o Marku Livaji

= Ne znam, ne mogu procijeniti
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Tablica 10. Koli¢ina dnevnog vremena na druStvenim mreZzama

f %
Manje od 30 min 20 10,0
30 min do 2h 90 44,8
2h do 4h 65 32,3
Vise od 4h 20 10,0
Ne provodim uopce vrijeme na drustvenim mrezama 6 3,0
ukupno 201 100,0

Graficki prikaz 10. Koli¢ina dnevnog vremena na drustvenim mreZama

KoliCina dnevnog vremena na druStvenim mreZama

10% 3% 10%

\V/
32% 45%

= Manje od 30 min
= 30 min do 2h

2h do 4h
= ViSe od 4h

= Ne provodim uopce vrijeme na dru$tvenim mrezama
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Tablica 11. Ucestalost aktivnosti na druStvenim mrezama

nikada | rijetko | povremeno | cesto | ukupno
Pratim sluZbenu stranicu | f 124 30 30 17 201
Marka Livaje % | 61,7 14,9 14,9 8,5 100,0
Pratim stranicu HNK na | f 61 27 46 67 201
drustvenim mreZama % | 30,3 13,4 22,9 33,3 100,0
Pratim navijacke f 74 48 38 41 201
stranice Torcide na

18,9

druStvenim mrezama % 36'8 23'9 20’4 100’0
Komentiram ili dijelim f 159 15 17 10 201
objave Marka % | 79,1 7,5 8,5 5,0 100,0
Lajkam objave Marka f 117 30 26 28 201
Livaje % | 48,0 12,3 10,7 11,5 | 100,0
Sudjelujem u f 160 9 16 16 201
raspravama ispod objava | ,
Torcide % | 79,6 4,5 8,0 8,0 100,0

Graficki prikaz 11. Ucestalost aktivnosti na drustvenim mrezama

Ucestalost aktivnosti na drustvenim mrezama

80
70
60
50
40
30
10
. B

Pratim Pratim Pratim Komentiram Lajkam Sudjelujem u

sluzbenu stranicu HNK  navijacke ili dijelim objave Marka raspravama

stranicu na stranice objave Marka Livaje ispod objava

Marka Livaje  dru$tvenim Torcide na Torcide
mrezama drustvenim

mrezama

m Nikada ®Rijetko Povremeno ® Cesto



Tablica 12. Zadovoljstvo ispitanika aspektima karijere Marka Livaje

. ni .
n:zggg%g}?:r?/n nezadovoljan/n | nezadovoljan/n | zadovoljan/n ;agg?oul?;r?/t; ukupn
a a, ni a 0
a zadovoljan/na a

Kvaliteta f 9 6 54 84 48 201
igre % 45 3,0 26,9 41,8 23,9 100,0
Ponasanje f 17 24 58 79 23 201
naterenu | 0p 8,5 11,9 28,9 39,3 11,4 100,0
Utjecajna | f 14 27 52 67 41 201
moméad | oy 7,0 13,4 25,9 33,3 20,4 100,0
Utjecajna | f 10 15 43 76 57 201
rezultate
utakmica | %0 5 7,5 214 37,8 28,4 100,0
SEostupno ; 13 8 49 80 51 201
gavuamm % 6.5 4 24.4 39,8 25,4 100,0
Erisutnost f 10 20 69 71 31 201
medijima | % 5 10 34,3 35,3 15,4 100,0

Graficki prikaz 12. Zadovoljstvo ispitanika aspektima karijere Marka Livaje

45
40
35
30
25
20
15
10

Kvaliteta igre

Zadovoljstvo ispitanika aspektima karijere Marka Livaje

terenu

Ponasanje na

Utjecaj na
momcad

® U potpunosti nezadovoljan/na

Utjecaj na
rezultate
utakmice

H Nezadovoljan/na

= Ni nezadovoljan/na, ni zadovoljan/na ® Zadovoljan/na

® U potpunosti zadovoljan/na

Dostupnost
navijacima

5
; |.|‘I ||||| III|I |II‘| I-III 5 I

Prisutnost u
medijima
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Tablice statisti¢kih testova

H1: Muskarci izrazavaju pozitivnije stavove prema Marku Livaji nego Zene.

SPOL

musSkarci

Zene

suma
rangova

suma
rangova

Marko Livaja je
talentirani
nogometas.

11414,00

94

8887,00

107

3109

-5,023

<0,001

-0.35

Ponasanje  Marka
Livaje na terenu je
primjereno.

10246,00

94

10246,00

107

4277

-1,895

0,058

-0,13

Ponasanje  Marka
Livaje izvan terena
je primjereno.

9795,50

94

9795,50

107

4727,500

-0,754

0,451

-0,05

Medijski natpisi o
Marku Livaji ga
pokazuju u istinitom
svijetlu.

9379,00

94

10922,00

107

4914

-,292

0,770

-0,02

Marko Livaja je
pozitivan uzor
mladim
nogometasima.

9521,50

94

10779,50

107

5001

-,069

0,945

—0,00

Marko Livaja je
pozitivan uzor
mladim ljudima.

9705,00

94

10596,00

107

4818

-,527

0,598

-0,04

Marko Livaja ima
dobar odnos s
navijatima -
Clanovima Torcide.

10718,50

94

9582,50

107

3804,500

-3,125

0,002

-0,22

Marko Livaja ima
dobar odnos s
navijacima hrvatske
reprezentacije.

9509,00

94

10792,00

107

5014

-,037

0,970

-0,00

Drustvene  mreze
utjecu na  moje
misljenje o
nogometasima

poput Marka Livaje.

9274,50

94

11026,50

107

4809,500

-,554

0,580

-0,04
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H2: Spli¢ani ve¢inom formiraju stav o Marku Livaji prema medijskim natpisima o njemu

uopce | uglavhom djelomiéng uglavnom u o ) N
se ne se ne se slazem i L potpunosti | Aritmeti¢ka | Standardna
slazem | slazem ne slazem | °° sLazem se slazem sredina devijacija
) | (%) (%) o) (%)
Marko Livaja je
talentirani 3.0 4,5 214 22,4 48,8 4,09 1,071
nogometas.
Ponasanje
Marka  Livaje | 14,4 30,3 32,3 16,4 3,38 1,116
na terenu je
primjereno.
Ponasanje
Marka Livaje | 09 | 149 29,4 26,9 17,9 3,26 1,230
izvan terena je
primjereno.
Medijski natpisi
0 Marku Livaji
ga pokazuju u | 154 25,4 39,3 13,4 6,5 2,70 1,086
istinitom
svijetlu.
Marko Livaja je
pozitvan Lzor | o 1 159 32,3 26,4 15,9 3,20 1,222
mladim
nogometasima.
Marko Livaja je
pozitivan uzor | 5 g 15,4 30,8 24,4 15,4 3,12 1,251
mladim
ljudima.
Marko Livaja
ima dobar
odnos sl g 45 21,4 32,8 36,3 3,01 1,096
navyacima —
clanovima
Torcide
Marko Livaja
ima dobar
Odn(.).s .. s 214 26,4 26,9 15,4 10 2,66 1,251
navyacima
hrvatske
reprezentacije
Drustvene
mreZe utjecu na
moje misljenje
0 37,8 13,4 20,9 18,4 9,5 2,48 1,397
nogometasima
poput  Marka
Livaje.

Smatrate li da postoji razlika izmedu toga kako lokalno stanovnistvo vidi Marka Livaju i kako
ga predstavljaju mediji?

%
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DA, mediji ga predstavljaju bolje nego Sto ga percipira lokalno stanovnistvo

14,4%

DA, mediji ga predstavljaju gore nego Sto ga percipira lokalno stanovnistvo 49,3%
Mediji uopée ne utjecu na stav lokalnog stanovnistva o Marku Livaji 18,4%
Ne znam, ne mogu procijeniti 17,9%

H3: Clanovi Torcide i oni koji se u nju Zele uélaniti zadovoljniji su stilom igre i sportskim

rezultatima Marka Livaje od ispitanika koji nisu ¢lanovi Torcide.

ELEMENTI IGRE

CLANSTVO U TORCIDI

X2 df p
Kvaliteta igre 20,007 | 4 | <0,001
PonaSanje na terenu 15,594 4 0,004
Utjecaj na momcad 16,212 4 0,003
Utjecaj na rezultate utakmica 7,319 4 0,120
Dostupnost navija¢ima 14,485 | 4 0,006
Prisutnost u medijima 15,986 | 4 0,003
Prisutnost na druStvenim mrezama | 12,874 4 0,012
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H4: Navijaci koji redovito prisustvuju utakmicama uzivo imaju razliite percepcije o Livaji u

usporedbi s onima koji gledaju utakmice putem televizije ili interneta.

Odlazim na domacée utakmice Hajduka na Poljud.

nikada svaku utakmicu

suma N suma N U Z p r

rangova rangova
Kvaliteta igre 276000 | 68 | 229000 | 32 | 414 | -5210 | <0,001 | -052
Ponasanje na 285600 | 68 | 219400 | 68 | 510 | -4444 | <0,001 | -0,44
terenu
Utjecaj na moméad | 285650 | 68 | 219350 | 32 | 510,500 | -4,403 | <0,001 | -0,44
Utiecaj narezultate | ye7850 | 68 | 217150 | 32 | 535500 | -4,273 | <0,001 | -0,43
utakmica
Dostuipnost 286650 | 68 | 218350 | 32 | 520,500 | -4367 | <0,001 | -0,44
navyacima
Prisutnost u 207900 | 68 | 2071,00 | 32 | 633000 | -3497 | <0,001 | -0,35
medijima
Prisutnost na
drustvenim 304250 | 68 | 200750 | 32 | 696,500 | -3,009 | <0,001 | -0,30
mreZama

Pratim domace utakmice Hajduka na televiziji ili na internetu.

nikada svaku utakmicu

suma N suma N U Z p r

rangova rangova
Kvaliteta igre 69750 | 29 | 207750 | 45 | 265500 | -4544 | <0,001 | -0.53
Ponasanje na terenu 851,50 29 1923,50 45 416,500 -2,744 0,006 -0.32
Utjecaj na momcad 809,50 29 1965,50 45 374,500 -3,172 0,002 -0.37
ecai narezlliate | 74560 | 29 | 202750 | 45 | 312500 | -3928 | <0,001 | -0.46
utakmica
Dostupnost 83950 | 29 | 193550 | 45 | 404500 | -2,881 | 0,004 | -0.34
navyacima
Prisutnost u 95950 | 290 | 181550 | 45 | 524500 | -1,483 | 0,138 | -0.17
medijima
Prisutnost na 104550 | 29 | 172950 | 45 | 610,500 | -0490 | 0,624 | -0.06
drustvenim mrezama
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HS5: Postoji povezanost izmedu aktivnosti navijaca na druStvenim mrezama i njihovih stavova o

specificnim aspektima karijere Marka Livaje.

Pratim Pratim Pratim
. . navijacke Komentiram | Lajkam | Sudjelujem u
sluzbenu stranicu . . .
. stranice ili dijelim objave | raspravama
stranicu HNK na . . . .
L Torcide na objave Marka | ispod objava
Marka drustvenim ) . L. L. .
- y drustvenim | Marka Livaje | Livaje Torcide
Livaje mrezama y
mrezama
Kvaliteta Pearson 0,357 0,407 0,277 0,237 0,443 0,208
igre p <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,003
Ponasanje | Pearson 0,365 0,345 0,295 0,285 0,460 0,282
na terenu p <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001
Utjecaj na Pearson 0,350 0,343 0,316 0,256 0,457 0,276
momdcad p <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001
Utjecajna | pearson | 0,273 0,390 0,236 0,169 0,393 0,138
rezultate
utakmica p <0,017 <0,001 <0,001 <0,017 <0,001 <0,051
Dostupnost | Pearson 0,284 0,375 0,245 0,196 0,384 0,174
navijacima p <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001
Prisutnost u | Pearson 0,364 0,267 0,273 0,308 0,384 0,257
medijima p <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001
Prisutnost
na Pearson 0,336 0,212 0,219 0,329 0,328 0,230
drustvenim
e — p <0,001 0,003 0,002 <0,001 <0,001 0,001
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SAZETAK

Sport je duboko ukorijenjen u kulturi i svakodnevnom Zzivotu, pruzajuéi zdravstvene koristi,
zabavu 1 emocionalne dozivljaje. Socioloska istrazivanja sporta fokusiraju se na njegovu
povezanost s drustvenim problemima poput nasilja i rasizma, te njegov utjecaj na drustvene i
klasne razlike. Navijacka kultura u Hrvatskoj pokazuje raznolike oblike ponasanja, ukljucujuci
strast, rivalstvo i nasilje. Povijest sporta u Hrvatskoj bogata je i znacajna s osnivanjem kluba
Hajduk i navijake skupine Torcida. Glavni cilj ovog istrazivanja je dublje razumijevanje
percepcije 1 stavova nogometne publike o Marku Livaji te identificiranje kljucnih socioloskih
elemenata njegovog profila iz perspektive publike. Istrazivanje je provedeno tijekom srpnja i
kolovoza 2024. godine putem online upitnika na uzorku od 201 ispitanika. Podaci upucuju da
su ¢lanovi Torcide imaju pozitivnije stavove o kvaliteti igre i ponasanju Marka Livaje, ali ne
za sve aspekte, muskarci imaju pozitivniji stav u vezi s njegovim talentom i odnosom s
navija¢ima. Vaznost izravnog iskustva je vidljiva jer oni koji redovito prisustvuju utakmicama
uzivo imaju znacajno pozitivnije percepcije o Marku Livaji u usporedbi s onima koji utakmice
prate putem televizije ili interneta. Takoder, lokalno stanovniStvo smatra da mediji prikazuju

Livaju gore nego Sto ga percipira lokalno stanovnistvo.

Kljuéne rijedi: sportasi kao brend, navijacka kultura, Marko Livaja, nogometna publika,

Torcida
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SUMMARY

Sport is deeply rooted in culture and daily life, providing health benefits, entertainment, and
emotional experiences. Sociological research on sports focuses on their connection to social
issues such as violence and racism, as well as their impact on social and class differences. Fan
culture in Croatia shows a variety of behaviors, including passion, rivalry, and violence. The
history of sports in Croatia is rich and significant, with the founding of the Hajduk club and the
Torcida fan group. The main goal of this research is to gain a deeper understanding of football
audience's perceptions and attitudes towards Marko Livaja and to identify key sociological
elements of his profile from the audience's perspective. The study was conducted during July
and August 2024 using an online questionnaire with a sample of 201 participants. Data indicates
that Torcida members have more positive views on the quality of Marko Livaja's play and
behavior, though not in all aspects. Men have a more positive attitude regarding his talent and
relationship with fans. The importance of direct experience is evident, as those who regularly
attend live matches have significantly more positive perceptions of Marko Livaja compared to
those who follow matches via television or the internet. Additionally, the local population

believes that the media portray Livaja worse than how the local people perceive him.

Keywords: athletes as brands, fan culture, Marko Livaja, football fans, Torcida
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