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Hrvatska fanovska scena: nogomet u televizijskim
reklamama za pivo

U radu se paznja posveéuje medusobnim sinergijskim povezanostima sporta, reklama i
alkohola pa se naslovom najavljenoj uzoj istrazivackoj temi prilazi s obzirom na kulturnu
povijest nogometa i piva, na funkcioniranje reklamne industrije unutar potrosacke kulture te
na strukturirane prakse konzumacije nogometa i piva kroz koje se na specificnim mjestima u
posebnim prigodama performira muskost. Rad se prvenstveno oslanja na analizu diskursa
televizijskih pivsko-nogometnih reklama. U svrhu obogaéivanja tim putem stecenih uvida
proveden je i polustrukturirani intervju s marketinskim struénjakom specijaliziranim za
brendiranje, a zastupljena je 1 autoetnografska vizura. Sredi$nji dio istraZivanja temelji se na
korpusu reklama koje su posljednjih deset godina emitirane na nacionalnim televizijskim
programima u Hrvatskoj, a nastajale su u sklopu marketin§kog osmisljavanja reklamnih
kampanja za velike pivovare povodom odrzavanja Svjetskih i Europskih prvenstava u
nogometu. Zajednicki nazivnik vecini njih je stavljanje nogometnih fanova u prvi plan, bilo
na stadionima, bilo u kafi¢ima, na trgovima ili kod kuce. Pritom su najcesée prikazani
iskljucivo muski protagonisti u sferi dokolice, ujedinjeni stras¢u za nogometom i pivom,
zeljom za opusStenim druzenjem i zabavom. Uz rodni, nezanemariv je i nacionalni kontekst
jer se te reklame vizualno, auditivno i tekstualno uobicajeno referiraju na nogometnu
reprezentaciju Hrvatske.

Kljucne rijeci: hrvatski nogomet, pivo, televizijske reklame, muskost, fanovska scena.

Croatian Fan Scene: Football in Television Beer Commercials

In this paper attention is given to the mutual synergy between sports, commercials and
alcohol. Therefore, we approach the research topic specified in the title with regards to the
cultural history of football and beer, the functioning of the commercial industry within
consumer culture and the structural practices of consuming football and beer trough which,
at specific places and in special occasions, masculinity is performed. This research relies
primarily on discourse analysis of football-beer commercials. For the purpose of enriching
the insights gained by this method, a semi-structured interview was conducted with a market
expert specialized in branding and an autoethnographic approach is present. The central part
of the study is based on a corpus of advertisements that were broadcast on national television
programs in the last ten years and that have emerged as part of a market designed advertising
campaigns for major breweries during the World and European football championships. For
the most of them, the common denominator is putting football fans in the forefront, whether
in stadiums, bars, town squares or at home. Also, in most cases, they exclusively present
male protagonists during their leisure time, united by their passion for football and beer, as
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well as their desire for relaxed socialization and fun. Apart from gender, the national context
is essential, since these commercials usually visually, audibly and textually refer to the
national football team of Croatia.

Key words: Croatian football, beer, television commercials, masculinity, fan scene.

Uvod

PiSuéi o oglasavanju kao svojevrsnom ,,magi¢nom sistemu‘ te spominjuci
pritom, izmedu ostalog, i reklame za pivo, Raymond Williams ustvrdio je da
,prodavanje materijalnog predmeta nikad nije dostatno* te da reklame asocijativno
vezuju predmete uz pozeljne drustvene i osobne vrijednosti (Williams 1999, 422).!
Shvati li ih se uz to i kao socijalne narative ili fikcionalne price o identitetima i
druStvenim odnosima, lakSe je sagledati prikazivanje/konstruiranje nogometnih
fanova unutar pivskih reklama. Moze se dakako po¢i i od toga da kultura nogom-
etnih (i pivskih) fanova, promotrena ponajprije kroz strukturirane prakse pojedinaca
1 skupina koji u specificnim situacijama pokazuju specificne potrosacke navike 1i
sklonosti (usp. Sandvoss 2003, 15-26), danas viSe negoli karakteristike piva kojega
se reklamira, usmjerava rad marketin§kih agencija koje osmisljavaju reklamne
kampanje.

U svakom slucaju, rodni je aspekt tih identiteta i druStvenih odnosa, soci-
pivske kulture, a onda i reklamnog diskursa koji se plete oko piva i nogometa,
vezani su uz muski rod: od toga da je nogomet sport za (prave) muskarce, bilo da ga
oni igraju ili da ga gledaju, do toga da je pivo (pravo) musko piée.

Premda su proucavatelji kulturne politike oglasavanja jo$S donedavno
uglavnom ignorirali sport, dok su proucavatelji sporta ve¢ bili uvidjeli da je
oglasavanje vazno podrucje za analizu odnosa mo¢i, kulturnih politika i kulturne
reprezentacije (Jackson, Andrews i Scherer 2005, 2), stanje se i po pitanju
prvospomenutih mijenja te posljednjih desetak godina raste broj istrazivanja koja se
zanimaju za to $to je u pivsko-nogometnim reklamama prikazano i poruceno te nas-
toje protumaciti zasto je tomu tako i kakve to reperkusije ima na fanovsku, ali 1 Siru
drustvenu i kulturnu stvarnost (usp. Towns, Parker i Chase 2012).

! Previranja ekonomske i lingvisti¢ke struke oko (ne)preklapanja znacenja pojmova ,,reklama* i
,»oglas® izvan su obzora ovoga rada. Za etimolosko i pojmovno odredenje reklamnoga nazivlja
vidi Gjuran-Coha i Pavlovi¢ 2009, 43-45.

2 Sto se nogometa tice, Srdan Vrcan smatra da on ,,uévriéuje odredenu hijerarhiju jer biti dobar u
nogometu znaci biti jak, mocan 1 pravi ¢ovjek, pravi muskarac; biti 1o§ u nogometu presutno znaci
ne biti pravi covjek ili biti defektan muskarac™ (Vrcan 2003, 17-18). Mislim da se Vrcanova teza
s posjedovanja nogometnog umijeca moze protegnuti i na posjedovanje znanja o nogometu i is-
kazivanje interesa za nogomet.

Sto se pak piva ti¢e, Michael Messner konstatira da ,,[p]ijenje piva potvrduje neciji osobni osjeéaj
muzevnosti, uc¢vrséuje ne€iju pripadnost zajednici muskaraca te odreduje muskarce kao konzu-
mente seksipilnih Zena“ (2002, 127),
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Istrazivacki uvidi ostvaruju se u mnogim zemljama, na razli¢itim stranama
svijeta, no zakljucci pritom imaju puno dodirnih to¢aka. To, medutim, ne dokida
smisao bavljenja temom, ve¢ poti¢e da se paznja, osim rodnom aspektu, posveti i
nacionalnom 1 lokalnom kontekstu pivsko-nogometno-reklamnih odnosa, uz
uvazavanje i sinkronijske i dijakronijske dimenzije. Podjednako je pozeljno i da se
izbjegne perpetuiranje bliskih zakljucaka, i to na nacin da se istrazivanja temeljena
na kvalitativnoj analizi sli¢nih reklamnih sadrzaja prema potrebi metodoloski
prosiri. Naime, znanstveni su prilazi ,,svetom trojstvu® pivo-sport-rod dosad prefer-
irali na tekstu bazirane analize reprezentacija, a zaobilazili empirijska istrazivanja
(Palmer 2011, 179). Uz empirijski bogatije metodoloSko orude, za istraZivanje
reklamne simbioze sporta i alkohola dobrodosao je i sofisticiraniji teorijski aparat
(usp. Palmer 2014, 272-274).

Problemsko ¢voriste

Nastojeci uvaziti socioloske, antropoloske i ine doprinose koji pomazu u
kulturoloski pertinentnom sagledavanju fenomena sinergijske povezanosti nogome-
ta, piva i reklama, problemsko ¢voriSte svojeg istrazivanja prepoznajem u meduod-
nosu kulturne povijesti nogometa i piva, funkcioniranja oglasivacke industrije u
okvirima potrosacke kulture te fanovske konzumacije nogometa i piva na
specifiénim mjestima u posebnim prigodama.

Ima 1i se u vidu ,,kulturnu povijest sporta 1 alkohola* (Collins 1 Vamplew
2002), tesko je argumentirano zazivati ,,zlatno doba“ sporta, nekakvo mitsko vri-
jeme u kojemu je on bio nekontaminiran prisutnos¢u alkohola ¢ije poro¢no djelo-
vanje 1 posljedi¢no negativan imidz ugrozavaju idealisticku viziju sporta kao ak-
tivnosti zdrave za pojedinca i drustvo. O postojanju duge povezanosti izmedu alko-
hola 1 sporta, prvenstveno u Velikoj Britaniji, govori kontinuitet odnosa piva i no-
gometa,’ u rasponu od koketiranja do formalnih suradnji, koji se moZe pratiti jos od
19. pa sve do u 21. stoljece te unutar kojega razliciti oblici javnog i medijskog
komuniciranja igraju zapazenu ulogu. Tako se, primjerice, Carling 1 Carlsberg pivo
od 1990-ih brendiraju kroz nazive ligaskog, odnosno kup natjecanja, a korijenje
takvih ekonomskih politika i praksi valja traziti u ranijoj povijesti sponzorstava koje
je industrija alkoholnih piéa ostvarivala u Velikoj Britaniji u podrucju sporta (Col-
lins 1 Vamplew 2002, 54-65). No, da tu nije rije¢ samo o ekonomskim, ve¢ i o poli-
tikama i1 praksama s kulturnim predznakom, jasnije je kad se u obzir uzme i
pokroviteljsko djelovanje obiteljskih pivnica/pivovara u lokalnim zajednicama koje
datira jos s kraja 19. stoljeca, kada su iste, primjerice, zaposljavale nogometase da
rade na Sanku ili pak ustupale svoje prostorije ekipama da ih koriste kao svla¢ionice
(Collins 1 Vamplew 2002, 11-14).

3 Moje svodenje kulturne povijesti sporta i alkohola na kulturnu povijest piva i nogometa rezultat
je istrazivackog fokusiranja, a ne neosvijestenosti da postoje slicni tragovi povezanosti drugih al-
koholnih pica s drugim sportovima. Dakako, i te druge, ne samo rodno nego i klasno obiljeZzene
simbioze izmedu odredenog sporta i odredenog alkoholnog pica (npr. viski i1 golf), u najvecoj su
mjeri specifikum britanskoga kulturnog podneblja.
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Novija povijest engleskog nogometa svjedoci i o ritualima pracenja velikih
derbija uz pivo u pubovima), a sve je to svojevrstan nastavak davnasnje uloge
pubova u ,sportskom zivotu“ gradanstva.* Naposljetku, danasnje televizijske
reklame Cesto i s razlogom prikazuju atmosferu tih prostora. Moderne reklame i
tehnike marketinga s kraja 19. stoljeéa sljubile su se s usponom modernog sporta i
porastom popularnosti piva, da bi sve kulminiralo potkraj 20. stolje¢a. Kako bilo,
industrija oglasavanja neizostavna je sastavnica kulturne povijesti piva i nogometa,
prisutna ve¢ vise od stoljeca.

Oglasavanje se, od informirajueg preko persuazivnog, a zapravo
(od)uvijek integrirajuci u sebi aspekt uvjeravanja, odnosno nagovaranja (usp. Bar-
nard 2002; Bagi¢ 2006), kroz svoju medijskim razvicima prozetu povijest
prometnulo primarno u komunikabilno, Stovise u privilegirani oblik druStvene
komunikacije (Jackson 2012, 103), a sport se posljednjih desetlje¢a nametnuo kao
izuzetno vazan kanal komunikacije unutar marketinske kulture (Jackson 2012, 100).
Tako je danas jedan od sredi$njih aksioma pivskog marketinga taj da nogomet
prodaje pivo, a televizija je u tome glavni oslonac velikih pivovara.

Pritom je rezoniranje marketinSkih agencija angaziranih da osmisle
reklamne kampanje za te pivovare, odnosno da ucvrste poziciju njihovih brandova
na pivskom trzistu, usuglaseno s opcenitim oglasivackim modusima djelovanja unu-
tar potroSacke kulture. Jo§ otprije nekoliko desetljeCa, od afirmacije an-
tropologijskog pristupa proucavanju javnosti (usp. Ewen 2004, 31), razvidno je da
»~marketinski stru¢njaci i oglasivaci stvaraju sustave znacenja, ugleda te identiteta,
poistovjecujuci svoje proizvode s odredenim Zivotnim stilovima, simboli¢kim vri-
jednostima i zadovoljstvima® (Harms i Kellner 2004, 69).

Sadrzaji glavnine pivsko-nogometnih reklama uskladeni su sa Zivotnim sti-
lovima publike kojoj se one primarno obradaju (usp. Messner i Montez de Oca
2005, 1880), dakle s logikom pretpostavljivoga samoprepoznavanja recipijenata
reklamnog sadrzaja 1 poruke, jer ,lifestvle marketing (...) svojim pristupom
cjelokupno stanovnistvo razdvaja u podskupine te se njihovom stvarnom kultural-
nom stvarnoscu koristi kao orudem usmjerenim protiv njih“ (Ewen 2004, 32).

4 Ti se rituali, razumljivo, iz Velike Britanije Sire i drugdje po Europi. Kako to, primjerice, izgleda
u Norveskoj vidi Armstrong i Hognestad 2006, 100-103.

Prema Mladenu Klemenciéu (2012, 185), ,,[t]radicionalni pub ponajprije znaci pivo i drustvo®, a
»|S]ve ostalo, primjerice sportski prijenosi ili ve¢a ponuda hrane, novotarije su (...)*. Kevin Dix-
on (2014, 383-386), medutim, analiziraju¢i na temelju dubinskih intervjua s engleskim nogom-
etnim fanovima, dugovjecan odnos izmedu tih fanova i puba, ustvrduje da se televizijsko pracenje
prijenosa utakmica samo nadovezuje na ondje otprije postojece strukturirane prakse fanova — na
¢itanje 1 drugovrsno informiranje o nogometu putem medija, razgovore o nogometu te susrete s
prijateljima pred odlazak na utakmicu. Takva kameleonska kvaliteta puba, da se prilagodava mi-
jenjaju¢im potrebama svojih posjetitelja, presudna je da on toliko dugo figurira kao kulturni dom
nogometnih fanova. Collins i Vamplew (2002, 5-38) spominju i pojedine rubne sportske prakse
koje su se odvijale u pubovima ili vezano uz pubove s viSestoljetnom tradicijom, poput primjerice
borbi pijetlova, te upuéuju na postojanje jo§ razradenije sprege sportova popularnih medu
radni§tvom i kladenja u moderno doba.
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Zajednicki je nazivnik veéini reklama stavljanje nogometnih fanova u
fokus, 1 to u specijalnim prigodama na specificnim mjestima, kad sport poprima
dublje znacenje za one koji ga prate. One svjedoce o tome da pijenje piva dolazi uz
gledanje utakmice na televiziji u kafi¢u, doma na kaucu, na video-zidu na otvore-
nom prostoru, eventualno i na stadionu te podcrtavaju posebnost situacija u kojima
se nogomet prati na taj nacin (Crawford 2009, 279).

U pravilu ga tako prate isklju¢ivo muski protagonisti, ujedinjeni stras¢u za
nogometom i pivom, zeljom za opusStenim druzenjem i zabavom. Takvi trenuci slo-
bodnog vremena i ambijenti epizodickog, nesvakodnevnog karaktera pret-
postavljivo pruzaju dobra utocista ,,tradicionalnoj muskosti u sve fragmentiranijem
svijetu (Crawford 2009, 291). No, ostaje za ispitati u kojoj mjeri postmodernisticka
reklama i fanovska kultura, a onda unutar toga i opisana ,,fanovska scena (Craw-
ford 2009), uopée trpe, odnosno podrzavaju kategoriju ,,tradicionalne musSkosti®.
Taj bi, naime, koncept u sklopu ,,svetog trojstva“ pivo-sport-rod podrazumijevao
spoj fizicke snage i snage karaktera kod muskarca, koji ¢e u sportu kad zatreba
izdrzati bol 1 biti kompetitivan, a pri pijenju ée znati drzati svoju kriglu pive, ali i
imati sredstva i velikodusnost za pocastiti rundom pica (Wenner i Jackson 2009, 1-
5).

Metodoloske opaske

SrediSnji dio mojeg istrazivanja temelji se na diskurzivnoj analizi reklama
koje su posljednjih deset godina emitirane na nacionalnim televizijskim programi-
ma u Hrvatskoj, a nastajale su uglavnhom povodom odrzavanja Svjetskih i Europ-
skih prvenstava u nogometu.’

U Hrvatskoj od sredine 1990-ih strani kapital pocinje intenzivnije ulaziti u
domace tvrtke, s ¢ime se povezano dogadaju i promjene u njihovoj vlasnic¢koj
strukturi, a poveéava se i ulaganje u marketing (Gjuran-Coha i Pavlovi¢ 2009, 42).
Kod najpoznatijih brandova Zagrebacke, odnosno Karlovacke pivovare, koje su u
stranom vlasni§tvu®, to se unatrag deset godina manifestira ve¢im brojem reklamnih
kampanja koje komuniciraju s populacijom nogometnih (i pivskih) fanova. Rije¢ je
u prvom redu o reklamnim spotovima za Ozujsko i Karlovacko pivo, koja su na
nacionalnoj razini uvjerljivo najprisutnija. No, u novije vrijeme producirano je i
nekoliko reklama za Pan i Osjecko pivo, kojima su koprivni¢ka’, odnosno Osjecka

5> U tom razdoblju odrZana su Svjetska prvenstva u Njemackoj (2006), u Juznoafrickoj republici
(2010) i u Brazilu (2014) te Europska prvenstva u Austriji i Svicarskoj (2008) i u Poljskoj i Ukraj-
ini (2012).

Do kraja teksta za njih ¢e se upotrebljavati kratice SP, odnosno EP.

6 Zagrebacka pivovara je od 2012. godine u vlasni$tvu sjevernoameri¢kog koncerna Molson
Coorsa. Od 2009. bila je pod Starbevom, a jo§ prije, od 1994, pod Interbrewom. Karlovacka
pivovara je od 2003. u vlasni§tvu Heinekena.

7 Carlsberg je 2002. godine postao vecinski vlasnik Panonske pivovare pa je ta koprivni¢ka
pivovara 2004. promijenila ime u Carlsberg Croatia.
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pivovara pokuSale na valu najveéih nogometnih priredbi u€initi iskorak od poslov-
nih politika usmjerenih primarno na regionalno trziste® prema implementaciji vlas-
titih brandova medu fanovskom populacijom na nacionalnoj razini.

Ponajprije otuda proizlazi korpus od pedesetak reklama koje se svojim
sadrzajem, ikonicki, lingvisticki ili kombinirano, referiraju na nogomet. S obzirom
na relativno mali ukupan uzorak reklama, do kojih se k tome doSlo putem razlicitih
medijskih izvora (televizija i internet), te s obzirom na postojanje brojnih varijacija
na istu temu medu njima — s istim protagonistima, s ujednacenom duljinom trajanja
spotova — njihovo eventualno klasificiranje i kvantificiranje ¢inilo mi se neproduk-
tivnim, a 1 nepotrebnim. Osim $to bi ga bilo tesko provesti suvislo 1 dosljedno po bi-
lo kojoj osnovi, na klju¢ne teze ovog rada ono ne bi imalo utjecaja.

Kako bih proniknuo u moduse djelovanja marketinskih agencija koje pred-
njace u osmisljavanju reklamnih kampanja za najveée pivovare na hrvatskom
trziStu, konzultirao sam tekstove i podatke dostupne na njihovim mreznim strani-
cama’, kao i one na portalima specijaliziranima za problematiku (pivskog) market-
inga'®, a oslonio sam se i na provodenje polustrukturiranog intervjua sa struénjakom
za brendiranje koji ima insajderski uvid u procese stvaranja reklamnih kampanja.'!

Naposljetku, autoetnografsku metodu takoder nalazim relevantnom za in-
terpretiranje situacijski inducirane nogometno-pivske simbioze koju kroz reklame
reprezentira, a istodobno i stimulira, oglasivacka industrija. Tomu je tako jer ne sa-
mo da rodno i dobno spadam medu publiku kojoj se te reklame obracaju, vec
ciljanoj skupini pripadam i afinitetom prema pracenju nogometa te sam katkad, Sto
u poziciji svjedoka-promatraca a $to u poziciji protagonista, u blizini fanovskih per-
formansa kakve prikazuju reklame, odnosno participiram u njima. Bududi da, k
tome, rekreativno igram nogomet, 1 u toj varijanti uz sport vezanoga muskog
druzenja figuriram kao potencijalno pogodan materijal za reklamne narative. U
skladu s time, reklame mi se obraéaju s althusserovskim , hej ti“.!?

$ U kontekstu upucenosti na regionalno trziste, vrlo je interesantna Carlsbergova trogodi$nja su-
radnja s nogometnim klubom Hajduk iz Splita i proizvodnja ,,Hajduckog piva“, dakle pokusaj
osvajanja druge regije povezivanjem s glavnim brandom u njoj. Na mjesto Carlsberga sredinom
2014. godine dosla je ba§ Osjecka pivovara plasirajuéi pivo ,,Hajduk 1911 na dalmatinsko
trziste, no to je potrajalo nepunih godinu dana.

? http://www.balcannes.com/en/agencije/bbdo-zagreb i http://bruketa-zinic.com/.
19 http://www jatrgovac.com/ i http://www.pivnica.net/

' Nije nevaZno napomenuti da se radi o mladoj osobi, koja aktivno igra i prati nogomet, $to mi je
u razgovornoj situaciji, pri medusobnom razmjenjivanju iskustava stecenih na razli¢itim pozici-
jama unutar pivsko-nogometno-reklamne kulture, omogucilo jo§ jasnije raspoznavanje struénih
znanja o ovoj temi. Intervju je voden u studenom 2015, a snimka je pohranjena u mojoj osobnoj
arhivi.

12 Tumagedi ,,dekodiranje reklama“, Judith Williamson (2004, 62) poziva se na Althussera te nal-
azi da ,,[u] procesu kojim reklama nesto kazuje, a mi to razumijemo, znanje na koje se aludiralo
kao prethodece, stvoreno je tom referencijom, a djelatni subjekt stvoren je na temelju pretpostav-
ke
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Iskustva s terena

Pa ipak, igrajuéi u krugu poznanika i biv§ih Skolskih kolega ve¢ dulji niz
godina dvoranski nogomet, vrlo bih rijetko ostajao nakon zavrSetka termina nastavi-
ti musko druZenje uz pivo. Samo bi me igranje iscrpilo i ispunilo, a stekao sam
dojam da je i s drugima bilo slicno. Uglavnom, svi mi kolektivno bas se i ne
uklapamo u stereotip o muskarcima kojima je igranje nogometa dobar povod za
daljnju socijalizaciju u kafic¢u. A postoje pretpostavke za takvo nesto, i to u slicnom
sportskom tonu, jer nam se kafi¢ s dva televizora na kojima se neprestano vrte no-
gometne utakmice nalazi u neposrednoj blizini, u istoj dvorani u kojoj igramo.

Kod ulaza u taj kafi¢ objesen je reklamni transparent za Pan pivo s
porukom ispisanom velikim bijelim slovima na zelenoj podlozi: ,,Bolje prosjecni
nogomet i vrhunsko pivo, nego vrhunski nogomet i prosjecno pivo*“. Ne samo zato
Sto ekipa 1 ja po iole ozbiljnijim kriterijima igramo ispodprosjecan nogomet, vjeru-
jem da tekst s transparenta s nama, pa i s drugim korisnicima dvorane, ipak manje
komunicira kao s igraima, a da nam je viSe upucen kao televizijskoj nogometnoj
publici.’® Vjerojatno me i ¢injenica da se nogomet ipak u veéim razmjerima gleda
negoli ga se igra, navodi da poruku s Panovog transparenta dekodiram ponajprije
kao televizijski gledatelj, a ne nogometas-rekreativac. lako shvatljive poante, spo-
menuti je slogan upitne vjerodostojnosti poznaje li se stvarnost potrosaca pive i no-
gometa u Hrvatskoj. Do piva se u Hrvatskoj dolazi uz manje troskove negoli do vi-
na ili Zestokih pica, a pritom ¢ak nije nuzno oti¢i u kafié, pa niti u ducan, jer je ono,
primjerice, i u ponudi novinskih kioska. Hiper-dostupnost proizvoda, bilo to od-
redeno pivo ili utakmice odredenih liga, klubova ili reprezentacija, u pravilu
omogucuje Siru potro$nju, no s druge strane nesto sugerira 1 o (slabijoj) kvaliteti
ponudenog.'

O tome dodatno svjedoci jo$ jedno moje ,terensko iskustvo®. Naime, u
kvartu gdje stanujem, u zapadnom dijelu Zagreba, postoji trg na kojemu su ljeti ras-
poredene terase nekoliko kafica te taj javni, otvoreni prostor na dane vaznih nogo-
metnih utakmica reprezentacije, a recentni primjer bili su nastupi Hrvatske na SP-u
2014. godine, postaje svojevrsnom fan zonom. Osim prepoznatljivih bijelo-crvenih
kvadrati¢a na dresovima, Salovima i kapama okupljenih po kafi¢ima na trgu, uocljiv
je 1 isti kolorit pivskih boca u rukama fanova i po stolovima. U optjecaju su pre-
tezno Ozujsko 1 Karlovacko pivo, brandovi koji su u tim lokalima, uz Pan 1 Staro-
pramen, i inace najpovoljniji 1 najtrazeniji, a spajanje boja na dresovima hrvatskih
nogometasa s bojama na etiketama, odnosno logu piva, dio je marketinske strategije

13 Unato¢& novomedijskim tehnologijama, kad se nogomet gleda u drustvu pa ako uz to ide i pijen-
je piva, televizija nema pravu alternativu. Logiéno je stoga da pivsko-nogometne reklamne kam-
panje donekle odudaraju od ,,nenogometnih®, makar se katkad i na njihovom primjeru primjeéuje
»gusto, intertekstualno i autoreferencijalno polje, ¢ije se silnice iz televizijskoga reklamnog bloka
§ire 1 fizickim zidovima javnog prostora i virtualnim Facebook zidovima potrosaca“ (Mucko
2012, 206).

14 Rije¢ima intervjuiranog marketin§kog stru¢njaka: ,,Top brandovi, high-quality brandovi nam-
jerno nece biti dostupni jer nedostupnost povecava potraznju.
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velikih pivovara jo§ od kasnih devedesetih i najveéih ostvarenja Vatrenih, jer je i
sam proizvod vazan komunikacijski kanal.

Televizori u hladnije mjesece bivaju uklonjeni s terasa, ali se u veéini tih
lokala vikendom gotovo non-stop, a preko tjedna u ve€ernjim terminima, mogu gle-
dati nogometni prijenosi. lako nogometa ima napretek, samo znacajne (medunarod-
ne) utakmice hrvatskih klubova i reprezentacije bivaju pra¢ene od osjetnijeg broja
ljudi. Pritom se gotovo redovito pije pivo, no ponuda bas i nije raznolika, a predn-
jade dakako domaéi proizvodaci.'

Ako generalno 1 stoji da se kod nogometa, a i piva, selekcija ne provodi
isklju¢ivo po kvalitativnim kriterijima, ve¢ se ponajviSe konzumira nacionalni, od-
nosno lokalni nogomet, i nacionalno, odnosno lokalno pivo (usp. Collins i Vam-
plew 2002, 73), sude¢i po mojim ,,terenskim uvidima* lojalnost domacem dijelom
treba shvatiti 1 kao situacijski uvjetovanu.

Analiza reklama

Kako bilo, alkohol je intrinzi¢ni dio gledateljskog iskustva sporta (Collins i
Vamplew 2002, 69), sastojak (ne u kemijskom smislu!) koji pridonosi da sport u
odredenim okolnostima bude poseban (Crawford 2009, 284). Kad je o nogometu i
pivu rijec, televizijske reklame na tom tragu naglasak ne stavljaju na sam proizvod,
jo§ manje na njegovu kvalitetu, nego na njime potaknutu musku socijabilnost. Kako
je vec prije u tekstu istaknuto, radnja reklamnih spotova se gotovo uvijek odvija na
prepoznatljivim popristima okupljanja, odnosno mjestima spajanja fanova motivi-
ranih zajednickim gledanjem nogometa.

Tako su primjerice u seriji reklama za Ozujsko (2010) trojica protagonista
smjeStena na kaucu u dnevnom boravku, a osim njihove konverzacije, Cuje se glas
sportskog komentatora koji, zajedno s pravcima njihovih pogleda, implicira da je
pred njima upaljen televizor. Bilo da komuniciraju s onime §to ¢uju i vide na televi-
ziji, bilo da medusobno izmjenjuju dosjetke, sve se odvija u humoristi¢nom tonu. '

U reklami za Karlovacko pivo ,,Stadion* (2006) takoder trojica protagonis-
ta nalaze se na nenatkrivenoj tribini lokalnog, derutnog stadiona, gdje u otuznoj at-
mosferi grickajuci koStice, s bocama piva §to u rukama a $to u vrecici pod nogama,
gledaju niZerazrednu utakmicu i nari¢u za uvjetima kakve pruza stadion u Berlinu,
jednom od njemackih gradova domacdina SP-a. Zbog iznenadnog pljuska otrce u

15 Ponuda je, kako to najcece biva, uskladena s potraznjom. ,,Derbiji, lige, europska i druga
prvenstva svakako su prilika za jacanje i aktivnosti svih onih manjih, ili naprosto lokalnijih
brendova da se izdignu nad svim onim internacionalnima, “univerzalnima”, fancy pivima, jer to
su trenuci kada je vrijeme za neSto naSe, blisko, domace, lokalno...“ (http://www.jatrgo-
vac.com/2012/05/pivo-simbol-identiteta/. Pregledano 15.1.2016).

16 Te se reklame, kao $to sugeriraju i njihovi naslovi — Najbolji strijelac, Zalede, Otvaranije,
Rezerve, Bunker, Voditelj, oslanjaju na evokaciju elemenata nogometnog vokabulara, pri cemu se
vodilo racuna o tome da su oni, ponajprije dakako kad je muska fanovska populacija u pitanju,
opcepoznati i efektni (usp. Bagi¢ 2006).
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obliznji zatvoreni kafi¢ki prostor nad ¢ijim vratima i s unutarnje i s vanjske strane
stoji natpis ,,Karlovacko korner” i gdje razdragano mnostvo opskrbljeno pivom ve-
selo skakucée 1 pleSe dok se u pozadini na velikom televizoru emitira prijenos
utakmice.

Takav se originalni koncept nogometne inacice Karlovacko kornera — mjes-
ta opuStenog uzivanja u pretezno muskom drustvu, nogometu i pivu te kao takvog,
najboljeg moguceg za pracenje nastupa hrvatske reprezentacije — etablirao kroz dul-
je razdoblje usadivanja u perceptivni aparat publike!’, a u kampanji ,Jdemo na
putovanje®, lansiranoj povodom EP-a 2012. godine, bio je i dodatno osnazen ide-
jom Karlovacko vlakica.

Karlovacko vlaki¢ cirkulira privatnim prostorom doma i javnim gradskim
prostorom (centar Zagreba), razbijajuci pritom normativou homogenost muske par-
ticipacije 1 performansa jo$ i viSe no §to to ¢ini zagusen interijer Karlovacko korne-
ra, gdje su djevojke prisutne, ali ne u prvom planu. Naime, ,,[u]spio je privuéi jednu
mladenku, jednu punicu, padobranca, zivi kip, kaskadera, bend Spremiste koji je
odsvirao pjesmu u reklami i viSe od stotinu statista“!®. Na koncu vlaki¢ vodi ,,vese-
lo* drustvo u Karlovacko korner, a gledatelji na ekranu mogu vidjeti ispisanu poru-
ku: ,,Cetiri milijuna Hrvata neée uloviti vlak za Poljsku... ali ée ipak sti¢i na pravo
mjesto”. Kad je prije opisani trojac zamijenio stadion neprilican za uzivanje u no-
gometu Karlovacko kornerom, to je bilo popraéeno slicnim komentarom: ,,Manje
od 1% Hrvata ima karte za Njemacku. Za nas ostale tu je Karlovacko korner*. Obje
su reklamne poruke klasno konotirane jer racunaju na Siroko (pre)poznavanje
burzoizacije nogometa koja se iz razvijenijih drustava prelijeva 1 u hrvatsko te od
fanovskog jezgra — koje vise strogo gledano i nije radnicko, no ¢ija svekolikom re-
cesijom nagrizena srednjeklasnost teSko da dopusta luksuz putovanja na velike no-
gometne priredbe — iziskuje strategije snalazenja i otpora.

U novijoj reklamnoj kampanji s Karlovacko kornerom (2014) trojac fanova
se s kauca u dnevnom boravku premjesta za Sank u kafi¢ te svoje crne misli, pro-

17 Karlovactko Korner je tako s vremenom postao prepoznatljiva platforma koja je simbol dobre
navijacke atmosfere. Na tom tragu nastavljamo i s Karlovacko Kornerom za ovu godinu [SP u
Brazilu 2014, op. a. ]. Posjetitelje ocekuje odlicna zabava uz navijacku atmosferu, koncerte i
nagrade. lako ne mozemo otkriti sve detalje, uvjereni smo da ¢e odrasli navija¢i uzivati u svemu
Sto smo pripremili za njih te da ¢e se Karlovacko Korner ponovno pokazati kao savr§eno mjesto
za uZivanje u omiljenom pivu i nogometnom uzbudenju“, poruéili su iz Karlovacke pivovare.
(http://www jatrgovac.com/2014/06/sp-u-nogometu-milijarda-dodatnih-prihoda/. Pregledano
15.1.2016).

Karlovacko korner na stanovit je nacin odgovor na postignuée izravne konkurencije na trzistu da
se domogne pozicije sponzorstva te da svoje reklamne poruke artikulira kroz tu prizmu. In-
tervjuirani marketinski struénjak to ovako tumaci: ,,Da bude$ prvi, to je najsnaznija pozicija koju
moze§ graditi u marketingu uopcée [...] znaci 1998, $to je zapravo strasno vrijeme kad su oni
mogli... uvezuju sad zapravo Ozujsko skroz uz to tree mjesto. Sad su oni 'ponosni sponzor' veé
ne znam koliko godina, tu su oni napravili tu distinktivnu prednost pred Karlovackim [...]
Medutim, Sto sad Karlovac trazi? TraZi neke zaobilazne kanale gdje bi oni mogli implementirati
taj brand, a opet da je blizak toj ciljanoj skupini potrosaca piva“.

18 http://bruketa-zinic.com/hr/2012/06/12/idemo-na-putovanje/. Pregledano 15.1.2016.
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budene teSkom skupinom hrvatske reprezentacije na SP-u, zahvaljuju¢i Karlo-
vackom pivu i gledanju nogometa u Sirem fanovskom okruzenju uspijeva odmijeniti
optimizmom. Sva Cetiri spota iz kampanje okoncavaju natpisom ,,Za rodene opti-

miste, ¢ime se na ukusu zasnovana klasna distinkcija odmice od strogo ekonoms-
kih okvira.

Prema etnografskim uvidima Cornela Sandvossa (2003), nogometne fanove
najbolje odreduje niz ¢inova potros$nje nogometa, koji je u pravilu strukturiraniji no
Sto je to slucaj kod opcenitije shvacene nogometne publike. Iako napominje da su
fanovi inicijalno uvijek gledatelji, odnosno promatraci, dakle jasno razdvojeni od
pozicije izravnih sudionika, Sandvoss isti¢e da je pojam ,,fan* historijski gledano
uvijek implicirao entuzijazam te u fanovima prepoznaje prije svega potrosace.!
Stovise, fanovsko investiranje vlastite osobnosti u objekt potrognje po njemu se da-
de promatrati i kao refleksija sebstva (Sandvoss 2003, 35). U svojoj interpretaciji
oblikovanja fanovskih identiteta kroz potro$nju, on se oslanja na Bourdieuovu kate-
goriju klasnog ukusa, ali u raspravu ukljucuje i kategorije dobi, spola 1 etniciteta
koje, smatra, isto tvore razlike u fanovskoj potrosnji.

Diskutirajuci o ponaSanju fanova na popristima nogometno-pivskih okupl-
janja, Garry Crawford (2009, 290) ¢e, medutim, istaknuti da se ta podrucja potros$n-
je sporta mogu najbolje razumjeti kao podrucja performiranja muskosti. Spajajuci
performerski aspekt s potroSackim, on u tome prepoznaje primjer situacije koja, ia-
ko nije ,,obi¢na“ ni ,,svakodnevna®, potvrduje kako smo svi mi dionici spektakulari-
ziranog drustva u naSim svakodnevnim zivotima istodobno i performeri i publika.
Stoga drzi smislenim odmaknuti se pri prouc¢avanju nogometnih fanova od pojmova
subkulture i zajednice, koji prenaglasavaju homogenost fanova i fiksnost njihovih
identiteta, kako bi se jasnije razabralo da su fanovski identiteti vrlo heterogeni zbog
izabranih pripadanja (elective belongings) toj kulturi (Crawford 2009, 280-284).

Pri tumacenju fanovskih praksi iskoristivom se nadaje kategorija ,,scene
koju Crawford preuzima iz promisljanja Briana Longhursta o popularnoj glazbi. Ta
kategorija naime ujedinjuje temporalni i spacijalni kontekst, a fanovska se potrosnja
nogometnih utakmica nerijetko odvija u specifi¢no vrijeme i na specifiénim mjes-
tima. Nogomet se, kako to i opisane reklame reproduciraju, Cesto gleda na stadionu,
u kafi¢ima, na velikim video-zidovima postavljenima na javnim prostorima ili pak
kod kuce (Crawford 2009). U tim prigodama izabranog pripadanja, pivo dodatno
pridonosi performiranju roda.

No, bududi da se muskost ne performira samo kroz pijenje piva, ve¢ i kroz
razgovore, doskocice, tjelesne pokrete i geste, sve to moze i posve istisnuti samo
gledanje nogometa. U reklamnoj kampanji za Pan pivo (2014), nastaloj povodom
SP-a u Brazilu te u tom duhu naslovljenoj ,,Po Panu pa na Copacabanu®, muski je
performans hiperboliziran te trojica glavnih aktera s pivom u rukama prolaze kroz

19 Pojmom 'fan' isprva se referiralo iskljugivo na sportske entuzijaste, i to originalno na ljubitelje
bejzbola u SAD-u, no s vremenom se opseg tog pojma prosirio i na druge sfere popularne kulture,
primjerice na stripove ili glazbu. Danas raspon objekata obozavanja legitimno moze ukljuciti sve
oblike semiotickih struktura koje fanovi konzumiraju - 'fan tekstova'. (Sandvoss 2003, 15-16)
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svojevrsnu ekstazu dok se u njihovoj pozadini u zavrSnom kadru pojavljuje vede,
rodno mjesovito drustvo. Prikazana uz pomo¢ specijalnih efekata te, k tome,
docarana neobi¢nim tjelesnim pokretima i gestama, muska zezancija u tim dvama
Panovim spotovima u potpunosti odmjenjuje prikaz konkretnog gledanja nogometa,
ali isproducirana ,brazilska atmosfera na domadem terenu“ podrazumijeva i
fanovsku scenu u kaficu i ispred njega.

Reklame iz kampanje Ozujskog ,.Emocije (2010) trojicu prijatelja
smjestaju na tribine velikog stadiona, a poveznica s proizvodom koji se reklamira
samo su njihove majice, dresovi i $alovi.?® U svakom od tri spota prikazani su
njihovi nesuzdrzani izljevi emocija, sve je protkano ¢ak i medusobnim dodirima
sredisnjih protagonista po rukama i licu, §to bi izvan konteksta stadionskog prac¢enja
napetih utakmica s prijateljima ili pak alkoholiziranja s prijateljima (usp. Messner i
Montez de Oca 2005, 1890) djelovalo krajnje neprimjereno za ,,prave* muskarce.
Spotovi zavrsavaju prikazom u slavlju zagrljenih hrvatskih reprezentativaca na te-
renu, dakle opet situacijski verificiranim muskim tjelesnim kontaktom.

I tekst koji prati ove reklame opravdava prisutan emocionalni naboj jer sve
pocinje porukom: ,,Hrvati u 90 minuta proizvedu bar 90 razli¢itih emocija...*, koja
pri kraju spotova biva dopunjena: ,,... ali bez emocija se ne moze do Afrike!* Na
samom je pak kraju na podlozi bijelo-crvenih kvadrati¢a ispisan ,,zakon br. 98.:
Uvijek vjerni®, ispod cega, izmedu grba Hrvatskog nogometnog saveza i boce
Ozujskog piva s pripadaju¢om etiketom, stoji: ,,Ponosni sponzor hrvatske nogomet-
ne reprezentacije od 1998.“

Jasno je da ta reklamna kampanja ne nudi fikcionalnu pricu o bilo kakvim
muskarcima ni o bilo kojem pivu, kao Sto je ocito i koja emocija prevladava. Us-
pjehom na SP-u u Francuskoj stvoren je kult hrvatske nogometne reprezentacije
(Vatrenih), a financijski i simboli¢ki osnazen Hrvatski nogometni savez (HNS)
medu brojnim je sponzorskim ugovorima potpisao i onaj sa Zagrebackom pivova-
rom. Cak je u jednom periodu i prva hrvatska nogometna liga, marketinski neuspo-
redivo manje atraktivna od nacionalne reprezentacije, integrirala ime ,,Ozujsko* u
svoj puni naziv. ,,Uvijek vjerni* je pak naziv sluzbenog Kluba navijaca hrvatske
nogometne reprezentacije, koji je u suradnji s HNS-om osnovan 2008. godine.
Izvjesno je da u apostrofiranoj kampanji, osim §to je u sluzbi konkretne reference,
slogan ,,Uvijek vjerni* koketira s pivskom, muskom i nacionalnom zajednicom.

Ne samo da nogomet i pivo nakon prodora velikih multinacionalnih kon-
cerna na nacionalna trzista i dalje funkcioniraju kao promotori lokalnog i izrazi na-

20 Marketinske agencije pri osmisljavanju reklama moraju voditi raduna o specifi¢nostima drustva
i kulture u kojima se proizvod reklamira i konzumira. U konkretnom slucaju to znaci i uvaziti za-
kone koji su na snazi glede (ne)unoSenja alkoholnih pi¢a na stadion, odnosno kupovine i pijenja
istih ondje. Usp. Pravilnik o sigurnosti na nogometnim utakmicama dostupan na http://hns-
cff.hr/hns/propisi-i-dokumenti/ (pregledano 15.1.2016).
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cionalnog, nego se ispostavlja da globalni brandovi u tom podrucju igraju ponajpri-
je na kartu nacionalnoga. Stoga u reklamama prikazana fanovska potro$nja nogo-
meta nije obiljezena samo maskulino, ve¢ ima i jasan nacionalni predznak. U toj se
¢injenici moze razabrati nacionalizacija maskulinog identiteta (usp. Towns, Parker i
Chase 2012, 395-396)*!, ali ona istodobno ukazuje i na korporacijski nacionalizam,
kao popularni derivat glokalizacije, strategiju kojom transnacionalne korporacije pri
brendiranju svojih proizvoda oploduju simbole, slike, sje¢anja i kolektivne identite-
te koji se vezuju uz pojedinu naciju, odnosno podneblje (Jackson 2012, 105-106).

U reklami Ozujskog ,,Neka vatra i1 dalje gori* (2012) vidimo kako fanovi u
pubu na televiziji napeto prate poteze Darija Srne 1 Luke Modric¢a, ali nam naciju
docaravaju i dokumentarne snimke izvedbi velikana hrvatskog nogometa Bajde
Vukasa i Vladimira Beare te, s jedne strane, naslovnica Jutarnjeg lista koja prikazu-
je hrvatske reprezentativce u tuzi nakon neuspjeha, a s druge arhivska snimka navi-
jackog slavlja. Tako su i aspekti tradicije, kulturnog nasljeda i nostalgije pridodani
sprezi maskulinog i nacionalnog, a ,,vatra koja vjecno gori“ upucuje na svevreme-
nost promoviranih vrijednosti. 1z perspektive pivskog marketinga, nacionalna no-
gometna ,,[bJastina sugerira postojanost i sigurnost, vjecnost mitske arkadijske fan-
tazije proslosti (Mager 2005, 188).

Paralelna montaza obiljezava i reklamu Ozujskog ,,Dosli smo ostaviti trag*
(2014) koja, medutim, ne evocira nogometnu proslost, ve¢ projicira buducnost, a
fanove u pracenju nacionalnih junaka, koji boje Hrvatske imaju braniti daleko od
doma, postavlja na prostor glavnog zagrebackog trga, ispred ogromnog video-zida.
Osim poticajnom glazbenom podlogom??, reklama nastoji uliti snagu i optimizam
tako $to uz individualnu kvalitetu hrvatskih nogometaSa na terenu, potencira plural
navijatke mnoZzine i mnogoljudnu fanovsku scenu na otvorenom, javnom prostoru,
da bi se ionako istaknuta herojska muskost efektno potvrdila u paketu s nacionalnim
nasljedem kad se kamera na kraju spota podiZze s mase fanova i zaustavlja na
spomeniku banu Jelacicu.

Na koncu, u jednoj od specifi¢nijih pivsko-nogometnih reklama, koja pro-
movira radler — mjeSavinu piva i soka, fanovi i nacionalna identifikacija u potpu-
nosti izostaju. Kamera otpocetka prati igraca u zutoj majici u njegovu traljavom ba-
ratanju loptom na terenu, da bi se on naposljetku nasao na stajaéim tribinama, gdje s
ruénikom oko vrata i bocom u ruci poruéuje da mu ,,nova Zuja limun pomaze da
zadrzi svjezinu i nakon pet minuta utakmice®. No, da ideja uz nogomet vezanoga
muskog drustva i pijenja ne bi bila u potpunosti iznevjerena, sve zavrSava izvan

21 Jog bolji primjer nacionalizacije maskulinog identiteta predstavlja reklama Ozujskog ,,Ako si iz
Hrvatske* (2013): ,,U navedenoj se reklami prikazuje muskarcevo zavodenje Zena na plazi i prili-
kom noénog izlaska, rostiljanje te voznja s prijateljima u navijackim dresovima na utakmicu, gdje
je takoder uzorkom na sportskim dresovima glumaca vizualno identificirana nacionalna pripad-
nost.” (Crnkovié i Markaé 2014, 143).

22 Vodedi se time da ,,[rJeklamni diskurs, kao dio multimedijalnoga diskursa, nosi bitnu prepozna-
tljivost u medusobnom isprepletanju verbalnih, vizualnih i auditivnih kodova®“ (Gjuran-Coha i
Pavlovi¢ 2009, 45), marketinske agencije se pri proizvodnji reklama cesto oslanjaju na odabir
poznatih instrumentala ili ¢ak na produkciju pamtljivih navijac¢kih pjesama.
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stadiona, s Cetiri prijatelja za stolom na terasi kafica kako nazdravljaju radlerima
dok glas u offu govori: ,,Zato §to suvremeni nacin zivota stavlja pred muskarce
puno napornih izazova, Zuja limun im donosi ultimativno osvjeZenje da bi uspjesno
odgovorili na sve njih. Svjezina je zakon!*.

Nevezanost uz nacionalno moze se objasniti time §to reklama nije nastala
povodom velikog reprezentativnog natjecanja, a pojavljivanje limuna, potreba za
svjezinom i loSa izvedba nogometa mogu se iscitati kao konacno dezavuiranje ve¢ u
prethodnim reklamama nacete ideje ,,prave” muskosti, uklanjanje ,,tradicionalnih*
slojeva magizma i seksizma s nje.”® To je samo naizgled ¢udno, a zapravo je, trzi$no
gledano, isplativo i razumljivo jer ,,kad imas brand i gadas$ sad, recimo, usku ciljanu
skupinu, a to su sve nekakve muskarcine, znaci tipovi...zapravo si suzavas$ ciljanu

skupinu i ne mozes pivo distribuirati nekome drugome*.>*

U analiziranim reklamama nitko ne ispija ogromne koli¢ine pive niti se
odaje drugim moralno problematicnim uZzicima i zadovoljstvima, ne odasilju se
idealizirane slike ekstremnih formi muSkosti, ne prikazuju se hipermaskulini per-
formansi (usp. Pringle i Hickey 2010, 118-119). Pa ipak, i dalje se njima promovira
mit o pozeljnoj formi muskosti te posreduju poruke o prihvatljivim nacinima per-
formiranja muskosti. Reprezentirana hegemonijska muskost (Connell i Messersch-
midt 2005), iza koje ne stoji sila, ne predstavlja fiksan i transhistorijski model, ali je
unato¢ tome normativna te samim time podrazumijeva marginaliziranje, a 1
isklju¢ivanje drugih. Ne mijenja na stvari niti §to je ta muskost cijepljena humorom
1 ironijom, neslu¢ajno prispodobivima opusima i javnom imidzu glumaca, pjevaca i
televizijskih voditelja koji se pojavljuju kao glavni akteri analiziranih reklama.?

Pivo i nogomet su, dakle, ustoliceni prije svega kao nise slobodnog vreme-
na muskaraca, njithovog vremena oslobodenog od obaveza obiteljskog, partnerskog
i sli¢nog (su)zivota, eventualno i kao muski rituali prijelaza.?® Evidentno je da za
Zene u takvim okolnostima i u tim reklamama ba$ i nema puno mjesta. Mogu se po-
javiti samo kao neinvazivni dekorativni dodatak u fanovskim scenama u javnom
prostoru (usp. Crawford 2009, 292), ali bas i ne kao seksualizirani objekti jer bi se
time ugrozilo na pijedestal postavljeno musko vrijeme rezervirano za musko drust-
vo.

23 Iznimku po tom pitanju predstavlja kratkotrajna, intenzivna reklamna kampanja Osjeckog piva,
zapoceta prije EP-a 2012. godine, koja je privukla pozornost provokativnim, seksisticki intonira-
nim tekstovima beéaraca. No, zapravo su se samo dvije reklame, odnosno dva od ukupno Sest
osmisljenih beéaraca referirala na nogomet. To su, konkretno, stihovi: "Mojoj snasi bolji sam neg'
Messi, svako vecer hat-trick mi se desi" te "Kad sam kuéi zabijem u trenu, al' slade je na tudem
terenu".

24 Citat je preuzet iz intervjua s marketindkim stru¢njakom.

25 Za reklame Karlovackog piva angazirani su, primjerice, Leon Lucev, Bojan Navojec i KreSimir
Miki¢, a u reklamama za Ozujsko pivo glavne su uloge dulje vrijeme igrali Rene Bitorajac, Davor
Dretar Drele, Mario Petrekovi¢ i Mladen Badovinac.

26 O simbolickim znadenjima prvoga, esto javnog opijanja u muskom drustvu te prvoga odlaska
na neki derbi, s ocem ili prijateljima, konkretno o prijelazu iz adolescentskog statusa u onaj odra-
slog muskarca vidi Wenner 1998, 303-311.
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Zakljucak

Rasprava o tome kome su i kako pivsko-nogometne reklame upucene u
ovom je prilogu manje bila usredotoena na marketinsku komunikaciju izmedu
proizvodaca i klijenta, a viSe na reflektiranje reklamnog diskursa u uzim i Sirim kul-
turnim okvirima. U(s)tvrdeno je da se reklame okre¢u nogometnim fanovima,
odredenima potroSackim habitusima i performativnim praksama, prikazujuci ih na
specificnim mjestima u za te fanove posebnim trenucima. U tim reklamama su u
stanovitom smislu narativizirane scene koje same po sebi konstituiraju naracije jer
su protkane pojedina¢nim, medusobno povezanim narativima koji igraju vaznu ulo-
gu u fanovskoj identifikaciji — u oblikovanju fanovskog pripadanja i razlikovanja
(Crawford 2009).

Dakle, fanovski se identiteti, uvjetno receno, oblikuju u zbilji kroz konzu-
maciju nogometa i piva, a reproduciraju se kroz reklamne narative. No, budu¢i da
su fanovske scene u zbilji uronjene i u Sire druStvene narative, medu kojima se is-
ticu 1 reklamni, podrazumijeva se da su dvije apostrofirane razine (re)kreiranja
fanovskih identiteta prepletene. Muskost je pritom upakirana u nogometno-pivsku
lezernu dokolicu (casual leisure), a na nju se Cesto nakalemljuje i nacija koja se
kroz mehanizme zamis$ljanja zajednice ispostavlja kao simbolicka utvrda domaceg i
lokalnog pred naletom stranog i globalnog. Korporacijski nacionalizam i s njime
povezana nacionalizacija maskulinog identiteta, a joS 1 viSe izabrana pripadanja na
kojima pocivaju fanovske scene, pridonose potkopavanju stercotipima obloZene
tradicionalne muskosti. No, ne samo da nove generacije pivsko-nogometnih rekla-
ma podupiru slanje eti¢ki problemati¢nog hipermaskulinog ideala u zaborav, nego
te reklame ukazuju i1 na postepeno destabiliziranje domace hegemonijske muskosti,
koje je pak logic¢na posljedica drustvenih i kulturnih promjena u suvremenoj Hrva-
tskoj.

Naime, poznato je da se hrvatski nogomet u svojoj novijoj povijesti spocet-
ka razvijao u vremenu opterecenom ratnim zbivanjima, $to je dodatno osnazilo nje-
govu musku 1 nacionalnu dimenziju. Dogadaji u i oko nogometa krajem 1980-ih 1
pocetkom 1990-bili su shvaceni kao nagovjestaji rata koji ¢e uslijediti te je nogomet
za trajanja rata i neko vrijeme nakon njegova okoncanja bio izrazito ispolitiziran 1
nacionaliziran.

No niti mrvljenje politizacije hrvatskog nogometa u 21. stolje¢u, u vidu
okretanja od nacionalnih ka regionalnim i lokalnim rivalstvima (Vrcan 2003, 132-
133), nije ozbiljnije ugrozilo tada isprofiliranu, ,,pravu, pa i ,ratnicku“ muskost
kao jedan od elementarnih kodova funkcioniranja i ponaSanja pripadnika tvrdog na-
vijackog jezgra. Ista je ostajala prisutnom i u medijskom diskursu o navijacima-
huliganima kao bolestini koja periodicki nagriza zdravo tkivo hrvatskog drustva i u
legislativnom pristupu navijac¢ima kao potencijalnim izaziva¢ima nereda i krSitelji-
ma zakona.

S obzirom na ponudenu analizu reklamnog diskursa i1 provedenu raspravu,
legitimno je zakljuciti da pivsko-nogometne reklame koje su proteklih deset godina
emitirane na nacionalnim televizijskim programima u Hrvatskoj pomazu u rastakan-
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ju ¢vrstih identifikacijskih modela muskosti te probijanju novih koridora za pro-
misljanje danas poprilicno difuzne nogometne publike i fluidnih fanovskih identi-
teta. To vrijedi jednako i za domace 1 za Sire, izvannacionalne okvire.
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