SVEUCILISTE U ZAGREBU
FILOZOFSKI FAKULTET U ZAGREBU
ODSJEK ZA SOCIOLOGIJU

DIPLOMSKI RAD
NORMALIZACIJA SPORTSKOG KLAPENJA U DRUSTVU KROZ
ASPEKT REKLAMIRANJA KLADIONICA U MEDIJIMA

Ana Marija Kaurin
Mentorica: doc. dr. sc. Petra Rodik
Zagreb, listopad, 2017.



SADRZAJ

L. UVOD .. bbbttt 1
2. TEORIJSKA KONCEPTUALIZACIIA RADA ...t 4
2.1, NORMALIZACIIA ..ottt bttt ne e 4
2.2. KAKO JE SVE POCELO? DEFINICIJE I ZAKONSKE ODREDNICE....................... 6
2.3. PRISTUPI PROUCAVANIU KOCKANJA .....coooimieieeeeeeeeeeeeeees e ee e, 9
2.4. HRVATSKA ISTRAZIVANJA KOCKANJA I SPORTSKOG KLADENJA............. 10
2.5. FAKTORI KOJI MOGU POTAKNUTI NA KOCKANJE I KLADENJE ................. 17
2.5.1. DOSEUPNOSE . ..ottt 17
2.5.2. DIUSEVENT ULJECAJ...vveuveiiiiiietisiiesie ettt b e sb e e sne e nne s 18
2.5.3. Stav prema kockanju i Kladenju .........cccoceoiiiiiiiiii 19
2.5.4. Nada u 05vajanje doDItKa ...........coieiiiiie e 20
2.5.5. Drustvene beneficije — priznanje u o¢ima drugih...........ccceoiiiiiiiiiniinici, 21
2.5.6. BIJEQ 00 SEVAIMOSTI ......ccvieiveeiecie ettt et et e e sne s 21
2.5.7. IMBAIJT ettt n s 21
2.6. MASOVINIMEDIII ..ottt ettt snee s 22
2.6.1. REKLAMIRANUIE .....ootiiiiie et 23
2.6.2. REKLAMIRANIJE SPORTSKOG KALDENJA I KOCKANIJA ......cc.ccoovvveiieene 25
2.6.3. KONTROVERZE OKO REKLAMIRANJA KLADENJA I KOCKANIJA.......... 26
2.6.4. STRATEGIE REKLAMIRNUIA ...ccoiiiiii et 29
2.6.4.1. Sponzoriranje kao prikriveno reklamiranje.........ccccooeieniniiininiinnee 32

2.6.5. GAMBLIFICATION OF SPORT | UTJECAJ REKLAMIRANJA SPORTSKOG
KLADENJA | KOCKANUJIA ...ttt 33
3. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE OGLASAVANJA SPORTSKIH KLADIONICA........... 38
3.1, CILTISTRAZIVANIA ..ottt ettt ettt 38
3.2. METODA ISTRAZIVANTA......oitmiiiiiiiieisseinssssssssssssssesss s ssssesssessssssssssnsens 39
3.3 UZORAK ettt bbbttt e te et e e beenree s 41
3.4. OBRADA PODATAKA ..ottt sttt sttt sae e beennee s 43
3.5, REZULTATI ANALIZE TISKA ...t 44
3.6. REZULTATI ANALIZE SADRZAJA FACEBOOK STRANICA ........coovoverrrnnnn. 55
4. RASPRAVA I ZAKLIUCNA RAZMATRANIA ..ottt 58
5. OGRANICENJA STUDIJE I PREPORUKE ZA BUDUCA ISTRAZIVANIJA ................ 62
B. LITERATURA L. ottt 63

T PRIVITCI o e 69



8. SAZETAK



1. UvOD

Citajuéi naslov ovog diplomskog rada, vjerojatno se pitate to me motiviralo da se posvetim

ovoj temi. Zapravo, niste jedini. Tijekom ovog perioda izrade diplomskog rada susrela sam se

cey e

spremista knjiznice pribaviti sve novine koje su mi bile potrebne u svrhu izrade empirijskog
dijela ovog rada. Komentar doti¢nog je glasio ovako nekako: ,,Cura s Filozofskog lista Sportske
privukla svojom zanimljivos$¢u i sve ve¢om popularno$¢u u nasem drustvu, ali 1 ¢injenicom da
nisam bila previse upoznata sa sociologijom kockanja i igara na srecu s obzirom da se takva
tematika ne obraduje u sklopu niti jednog kolegija na Odsjeku za sociologiju Filozofskog
fakulteta u Zagrebu.

Naime, prisutnost sportskih kladionica gotovo je nemoguce ne zamijetiti. O njima se moze Cuti
na televiziji, ¢itati u novinama, a vjerojatno svaka osoba poznaje nekoga tko redovito prati
sportsku kladionicu. Fenomen sportskog kladenja postao je izrazito popularan u Hrvatskoj
unatrag zadnjih 15-ak godina. Tome svjedoci veliki broj poslovnica sportskih kladionica, ali i
veliki broj onih koji se klade, bilo da se radi o mladim generacijama, bilo starijim. S obzirom
na porast popularnosti sportskog kladenja, u zadnjih nekoliko godina istraZivaci u sklopu
drustvenih znanosti daju vecu pozornost ovom fenomenu. Medutim, hrvatska istrazivanja na
ovom podrucju su tek u zacetku s obzirom da se sportsko kladenje u Hrvatskoj pojavljuje s
dosta ve¢im vremenskim odmakom nego u nekim drugim zemljama u svijetu (SAD, Novi
Zeland, Australija, Velika Britanija). Domaca istrazivanja su uglavnom kvantitativnog tipa te
potvrduju veliki udio populacije koji sudjeluje u aktivnostima sportskog kladenja 1 raspravljaju
o moguc¢im motivima i uzrocima koji dovode do igranja sportske kladionice te generalno
ekspanzije sportskih kladionica u nasem druStvu.

S obzirom da je istrazivanjima koja su do sada provedena u Hrvatskoj (Ricijas et al., 2011),
potvrdeno alarmantno stanje u udjelu onih koji se klade na sportske dogadaje, posebno medu
srednjoskolcima (preko 80%), u ovom diplomskom radu nastoji se raspraviti o nekim aspektima
normalizacije sportskog kladenja koji dovode do ovako velike privlacnosti istog. Ovaj fenomen,
kao i mnogi drugi drustveni fenomeni, nije uvjetovan samo jednim uzrokom te se ljudi ne klade
iskljuc¢ivo zbog jednog razloga. Kada bismo ih pitali da navedu samo jedan razlog zbog kojeg

ih je sportsko kladenje privuklo, sigurno bi bilo vrlo teSko jednozna¢no odgovoriti. Upravo



zbog tog multipliciteta motiva i uzroka koji mogu dovesti do igranja sportske kladionice te do
Sirenja prisutnosti sportskih kladionica, u ovom radu fokusirat ¢emo se samo na jedan te ga
poblize raspraviti i istraziti.

Ovim radom nastoji se raspraviti o motivima koji mogu dovesti do kladenja, o prisutnosti istog,
kako u svijetu tako i kod nas te 0 razli¢itim nafinima putem kojih se sportsko kladenje
normalizira u druStvu. Samo istrazivanje ¢iji rezultati su prikazani u drugom dijelu ovog rada
fokusira se na normalizaciju sportskog kladenja kroz aspekt reklamiranja sportskih kladionica
u medijima, tocnije u novinskom tisku te drustvenim mrezama (Facebook). Pod pojmom
normalizacije, misli se na sveopcu prihvacéenost sportskog kladenja kao legitimne, bezopasne i
zabavne aktivnosti. Sportsko kladenje se uvuklo u pore drustva te je postalo svakodnevna i
normalna aktivnost velikom dijelu populacije te se ¢esto ne percipiraju sve moguce negativne
posljedice do kojih ono moze dovesti. lako se mnogima ¢ini bezopasno, sportsko kladenje je
igra koja moze dovesti do problema u obitelji, obrazovanju, zna€ajnih financijskih gubitaka te
u konacnici do razlicitih psihic¢kih poremecaja poput ovisnosti, depresije, anksioznosti i sl. Ono
se u druStvu promovira i odobrava na razli€ite nacine, bilo da se radi o odobravanju vrsnjaka,
roditelja, brace i sestra pa sve do odobravanja i poticanja od strane medija. Mediji su danas
izrazito vaZzan izvor informiranja te na svojevrstan na¢in mogu utjecati na nase odluke, misljenje
iizbore. Upravo zbog toga §to su mediji izrazito utjecajno oruzje u upravljanju masama, mnoge
kompanije ih koriste kako bi putem oglasa u razli¢itim medijima, Sto bolje plasirale svoje usluge
i proizvode u javnost. Priredivaci sportskog kladenja su takoder svjesni vaznosti reklamiranja
pa je reklame za sportske kladionice moguce vidjeti na televiziji (osobito za vrijeme vecih
sportskih natjecanja), u novinama (gdje se Cesto prikazuje izvadak iz ponude odredenih
kladionica, dijele besplatni kuponi za kladenje 1 sl.), na plakatima na ulicama, zgradama,
tramvajima, Internetu itd.

U Hrvatskoj nema istrazivanja 0 utjecaju marketinga na aktivnost sportskog kladenja, ali u
nekim istraZivanjima se spominje taj utjecaj kao vazan aspekt normalizacije koji je potrebno
istraziti. Tako Vukusi¢ u svom diplomskom radu naglasava kako je interes mladih za sportska
natjecanja velik, a s time raste i interes za sportsko kladenje koje je zna€ajno reklamirano za
vrijeme sportskih dogadanja (Vukusi¢, 2013).

Socioloski doprinos i svrha ovako koncipiranog rada sacinjavat ¢e upravo detaljnija deskripcija
i objasnjenje uloge jednog od nedovoljno istrazenih faktora — marketinga — u procesu
normalizacije sportskoga kladenja, pod pretpostavkom da marketing 1 mediji ucestaloScu,
nacinima i sadrzajem marketinskih poruka do odredene mjere doprinose normalizaciji kladenja

u drustvu te je zbog toga socioloski relevantan. Isto tako, rezultati ovog istrazivanja moci ¢e

2



posluziti drugim istraziva¢ima koji ¢e se baviti ovom temom kao temelj i smjernica za neka

buduca istrazivanja.

Ciljevi ovog rada:
e pomocu strane i domace literature, teorijski odrediti problem normalizacije sportskog

kladenja

e istraziti strategije i naCine reklamiranja kladionica te medije putem kojih se iste

reklamiraju
e analizirati frekventnost i sadrzaj reklama za kladionice u ,,starim* i ,,novim* medijima

e objasniti ulogu marketinga u normalizaciji sportskog kladenja.



2. TEORIJSKA KONCEPTUALIZACIJA RADA

2.1. NORMALIZACIJA

S obzirom da se ovim radom pokuSava istraziti jedan vid normalizacije sportskog kladenja u
drustvu, odnosno normalizacija kroz aspekt reklamiranja sportskih kladionica u medijima,
nuzno je objasniti §to smatramo pod pojmom normalizacije i u kojem kontekstu se taj pojam
koristi u ovom radu.

Od vremena kada se poceo koristiti, pojam normalizacije se upotrebljavao u drugacijem smislu
nego u ovom radu. Naime, Parker i suradnici (2002) opisuju kako se pojam normalizacije
pojavljuje u kasnim 1950-ima u Danskoj, gdje se nastojalo stvoriti ,,normalne* Zivotne uvjete
za ljude s poteskocama u uc¢enju. U tom smislu, ,,normalizacija se odnosila na stigmatizirane
ili devijantne pojedince ili skupine (te njihovo ponaSanje) koje se nastojalo ukljuciti u
svakodnevni ,,normalni* Zivot u §to vecoj mjeri (Nirje, 1980. prema Parker et al., 2002: 942).
Navedeni autori su pokusali redefinirati taj pojam normalizacije koji se koristio do tada, kako
bi ga mogli koristiti za istrazivanje i objasnjavanje ukljuenosti mladih Britanaca u
konzumaciju droga tijekom 1990-ih. U tu svrhu posluzili su se sljedecom definicijom pojma
normalizacije:

,Normalizacija u sustini znac¢i priznanje — kako od strane vlade, tako i od strane drustva — da
velika zlouporaba droga ima ¢vrsto uporiste u samom drustvu, kao $to je vec slucaj s alkoholom
i duhanom...to dokazuje da bi nerealno rjesenje bilo iskorjenjivanje droge...Daleko je realnije
pokusati smanjiti Stetu uzrokovanu drogom 1 zlouporabom, nositi se s problemima te upravljati
njima koliko god je to moguce...Normalizacija znac¢i postavljanje granica oko onoga §to
drustvo moze, a $to ne moze tolerirati, u sklopu uspostavljanja jasnih obveza i prava korisnika
droga kao pripadnika organiziranog druStva.” (Van Vliet, 1990:467 prema Parker et al.,
2002:943).

May i Finch (2009) su razvili teoriju procesa normalizacije (NPT — Normalisation Process
Theory) koja se bavi ,,druStvenom organizacijom provedbe (implementacije) i pretvaranja
odredenih praksi u rutinske elemente svakodnevnog zivota (eng. embedding) te odrzavanja
ugradenih praksi unutar njihovog drustvenog konteksta (integracija)* (May i1 Finch, 2009:538).
Oslanjaju¢i se na ovaj pristup, normalizacija sportskog kladenja se proucava u smislu
,ukorjenjivanja“ kladenja u drustvo i prihvacanja od strane drustva. Sportsko kladenje se s
jedne strane promatra kao sasvim normalna i legitimna aktivnost te je za mnoge postalo rutina.
Odlazak u sportsku kladionicu, kladenje na sportske rezultate te kontinuirano prac¢enje rezultata

mnogima su dio svakodnevice. Mozda se ne moZe reci da je kladenje u potpunosti prihvaceno
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od strane drustva kao neproblemati¢na aktivnost, ali stupanj do kojeg se ono tolerira je vrlo
visok te u tom kontekstu mozemo govoriti o normalizaciji sportskog kladenja. S obzirom na to,
posluzit ¢emo se sljedecom definicijom normalizacije: ,,Normalizacija je ono Sto akteri
poduzimaju sudjelujuéi u nekom skupu aktivnosti (koje mogu ukljucivati nove ili promijenjene
nacine razmisljanja, ponaSanja i organiziranja) ¢ime one postaju rutinizirane unutar matrice vec

postojecih, drustveno oblikovanih, znanja i praksi.“ (May i Finch, 2009:540)

May i suradnici(2009) navode kako teorija procesa normalizacije pruza ,,set socioloskih alata
za razumijevanje i objasnjavanje druStvenih procesa preko kojih su nove ili modificirane prakse
razmiSljanja, ponaSanja 1 organiziranja rada operacionalizirane u zdravstvu 1 drugim
institucijama® (May et al.,2009:2). Nadalje, navode kako se teorija bavi trima kljuénim
problemima: (1) implementacija — podrazumijeva drustvenu organizaciju provodenja odredene
prakse ili praksi; (2) ukorjenjivanje (eng. embedding) — podrazumijeva procese kojima
odredena praksa ili prakse postaju (ili ne postaju) rutinizirane unutar svakodnevnog Zivota
pojedinaca ili grupa; (3) integracija — podrazumijeva procese preko kojih su praksa ili skup
praksi reproducirane i odrzavane unutar drustvene matrice neke organizacije ili institucije (May
et al., 2009).

Budu¢i da ovaj rad raspravlja o normalizaciji sportskog kladenja kroz aspekt reklamiranja istih

u medijima, moglo bi se re¢i kako reklame na odredeni nac¢in mogu pridonijeti ovim trima
procesima (implementaciji, ukorjenjivanju i integraciji). Naime, kada se sportsko kladenje
pocelo pojavljivati u Hrvatskoj, reklame su, izmedu ostalog, bile jedno od bitnih oruda kako
uslugu plasirati medu javnost, kako ju uciniti prepoznatljivom, odnosno kako ju implementirati
u drustvo. Nadalje, jednom kada je sportsko kladenje postalo prepoznato u javnosti 1 pobudilo
zanimanje, bilo je potrebno rutinizirati tu aktivnost, odnosno privuci sto vise korisnika te u¢initi
sportsko kladenje dijelom gledanja sporta i dijelom svakodnevice mnogih ljubitelja sporta.
Tako se priredivaci sportskog kladenja koriste razli¢itim marketin§kim strategijama kao §to su
sponzorstva razli¢itih dogadaja vezanih uz sport i sportskih timova, angaziranja sportskih
zvijezda u reklamama, promoviranje kladenja kao zabave, odanosti omiljenim sportskim
klubovima, nacina zarade, stjecanja ugleda i sl. Parker i suradnici (2002) tako na primjeru
povecanog konzumiranja droga u Velikoj Britaniji, raspravljaju o dimenzijama normalizacije
kao $to su dostupnost i pristupacnost, isprobavanje i konzumacija droga, druStvena prihvacenost
svjesnog konzumiranja droga te kulturno prihvacanje (Parker et al., 2002). Ove dimenzije
normalizacije se lako mogu primijeniti i na sportsko kladenje. Naime, dostupnost sportskih
kladionica je ogromna. Poslovnice se nalaze na svakom uglu, a Internet vrvi web stranicama

razli¢itih domacih i stranih kladionica. Kladenje je dostupno svima, bez obzira na dob i

5



materijalni status jer je okladu mogucée napraviti za pet kuna, a punoljetnost se rijetko
provjerava, osobito kada se radi o online kladenju. Sto se ti¢e druge dimenzije, odnosno igranja
sportske kladionice, dovoljno je samo podsjetiti na ve¢ spomenuto istrazivanje prema kojemu
je vecina hrvatskih srednjoskolaca izjavila da se kocka ili da se barem jednom probalo kockati,
a obi¢no je to bila kladionica ili strugalica (Ricijas et al., 2011). Isto tako, drustvena
prihvacenost sportskog kladenja je iznimno visoka s obzirom da se osobe koje igraju sportsku
kladionicu Cesto nalaze u drustvu prijatelja, roditelja i ostalih bliskih osoba koje takoder igraju
kladionicu ili jednostavno ne osporavaju tu aktivnost. Naposljetku, sportsko kladenje se
pojavljuje u razli¢itim TV serijama, filmovima, stand up komedijama, novinama §to pokazuje
njegovu kulturnu prihvaéenost.

Medutim, proces normalizacije ne ide samo u jednom smjeru, odnosno u smjeru prihvaéanja
neke prakse, nego postoji i drugi smjer, onaj koji se odnosi na odbijanje odredene prakse. Tako
Parker i suradnici (2002) govore o normalizaciji kao dvosmjernoj ulici te navode primjer puSaca
gdje se puSace generalno prihvaca, ali ih se u jednom trenutku ipak na neki nacin odbija tako
Sto se rade posebni prostori za pusace i sl. Isto tako je i sa sportskim kladenjem. Naime, ono se
cesto prihvaca kao neproblemati¢no, dok s druge strane ipak postoji svijest o mogucim Stetnim
posljedicama do kojih moze dovesti poput onih financijskih i psihi¢kih. Zbog te svijesti,
organiziraju se razliCite radionice 1 programi prevencije ovisnosti o kockanju koji su u
Hrvatskoj u zaCetku, ali ih ima, a istraZivanja poput ovog, svakako bi mogla doprinijeti daljnjem

razvoju politika i mjera aktivne zastite 1 prevencije ovisnosti o kockanju i igrama na srecu.

2.2.  KAKO JE SVE POCELO? DEFINICIJE I ZAKONSKE ODREDNICE

Kada usporedimo pojavu fenomena sportskog kladenja u Hrvatskoj s ostalim drzavama svijeta,
mogli bismo zakljuciti kako je ono u Hrvatskoj relativno nova pojavnost. Naime, za razliku od
drugih oblika kockanja 1 igara na srecu za koje bismo mogli reci da postoje od kada postoji i
covjek, sportsko kladenje, u obliku u kakvom ga poznajemo danas, u svijetu se pojavljuje nesto
kasnije, a u Hrvatskoj tek unazad 15-ak godina. U mnogim starim civilizacijama kockanje
opcenito, pa tako i kladenje, bilo je strogo zabranjeno, iako svakodnevno prisutno. Tako Kozjak
u svojoj doktorskoj disertaciji u kojoj daje povijesni pregled kockarskih aktivnosti od drevnih
civilizacija pa sve do danas, navodi kako je kockanje bilo omiljena zabava rimskih careva, ali
je kasnije strogo zabranjeno zakonom pod nazivom Lex Talaria - Zakon o kockanju (Kozjak,

2013). Kako u starom Rimu, tako je i u drugim drzavama svijeta kroz povijest kockanje
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uglavnom bilo zabranjivano, ve¢inom zahvaljujuci utjecaju Crkve koja je spoznavala $tetu koje
kockanje donosi ¢ovjeku. Medutim, ,,u drugoj polovini 19. stolje¢a uocava se ekonomska
profitabilnost svih oblika kockanja i vr$i pritisak na zakonodavnu vlast da se ono legalizira
propisima‘ (Zuckerman Itkovi¢, Prostran, 2009: 107).

U nekim domac¢im radovima (Kozjak 2013.; Juri¢, 2006.; Zuckerman Itkovi¢, Prostran, 2009.)
spominje se kako je Velika Britanija zacetnica sportskog kladenja jer je prva donijela zakon
kojim se legalizira kladenje na sportskim utrkama konja, tzv. ,,Kockarski akt“ iz 1853. godine.
Nakon toga se sve viSe ureduju zakoni o igrama na sre¢u od kojih je jedna i kladenje, a na
hrvatskom tlu se stolje¢e kasnije pojavljuje Sportska prognoza kao preteca danasnjoj igri
kladenja. Prvo kolo Sportske prognoze priredeno je 15. svibnja 1960. godine te je ve¢ u prvoj
godini svog postojanja postigla izvanredne rezultatel. Popularnost Sportske prognoze kasnije
je splasnula zbog pojave Lota, ali nikako nije izgubila na znacaju. Ovdje je naime vazno
naglasiti kako je ,,u 1960-im godinama Hrvatska bila prva zemlja u komunisti¢kome bloku koja
je legalizirala kockanje, otvaranjem kasina Rosalia u Opatiji 1963. godine. Dok je kockanje od
strane vlasti bilo sluzbeno proglaseno “kapitalistickim zlom”, mnogi turisti iz istocnoeuropskih
zemalja rado su posjecivali kasina na “novoj Rivijeri”.2 Sve to bilo je ozakonjeno pravnim
propisima sadrzanim u Zakonu o igrama na srecu i zabavnim igrama Koji je donesen 1983.
godine. ,,U Hrvatskoj se sada, u skladu s kriterijima utvrdenim Zakonom, mogu priredivati
sljedece vrste igara: (1) Loto, sve vrste lutrija, Sportska prognoza, kladenja na sportskim
natjecanjima, tombola i druge igre u kojima se sudionicima osim razonode pruza mogucnost
stjecanja dobitka u novcu, stvarima ili pravima na uslugu te (2) igre na automatima Koji
ispla¢uju dobitak u novcu, Zetonima, stvarima ili pravima na uslugu. Tim Zakonom je u
Hrvatskoj prvi puta dozvoljeno otvaranje igracnica (kasina) za jugoslavenske drzavljane, te
priredivanje igara na sre¢u na automatima izvan prostorija igra¢nica (kasina) zatvorenog tipa.*®
Godine 2000. na snagu stupa novi zakon kojim je uredeno otvaranje kladionica na podrucju
Republike Hrvatske. Kao jedan od glavnih razloga legalizacije sportskog kladenja u Hrvatskoj
bio je gubitak prihoda iz drzavnog proracuna jer su Hrvati nelegalno vrsili uplate na sportske

rezultate u zemljama gdje je to bilo dozvoljeno.

! Prema ¢&lanku na portalu nacional.hr FELJITON Povijest igara na sre¢u u Hrvatskoj

http://www.nacional.hr/feljton-povijest-igara-na-srecu-u-hrvatskoj/
2 Prema ¢&lanku na portalu nacional.hr FELJITON Povijest igara na sre¢u u Hrvatskoj
http://www.nacional.hr/feljton-povijest-igara-na-srecu-u-hrvatskoj/
3 Prema ¢lanku na portalu nacional.hr FELJTON Povijest igara na sre¢u u Hrvatskoj
http://www.nacional.hr/feljton-povijest-igara-na-srecu-u-hrvatskoj/



http://www.nacional.hr/feljton-povijest-igara-na-srecu-u-hrvatskoj/
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, Prije nego je djelatnost organiziranog kladenja u Republici Hrvatskoj bila regulirana
Zakonom o igrama na srecu, uplate za kladenja nelegalno su prikupljane i upla¢ivane u
zemljama gdje je to bilo Zakonom dozvoljeno, a u kojima su drzavljani Republike Hrvatske na
privremenom radu ve¢ stekli iskustva u kladenju. Zbog navedenog je Hrvatska gubila znatan
dio prihoda drzavnog proracuna pa je logi¢no da je djelatnost kladionica zakonski regulirana.‘
(Zori¢,2002:32).

Priredivaci sportskog kladenja time su dobili vjetar u leda pa dolazi do masovnog otvaranja
sportskih kladionica diljem lijepe naSe. Od tada do danas pojavilo petnaestak sportskih
kladionica, od kojih su neke i danas na trziStu, a neke su neslavno propale. Neke od sportskih
kladionica koje su otvorile svoja vrata Siroj hrvatskoj javnosti su Prva sportska kladionica,
Super sport, Sport tip, Stanley bet, Favorit, Zderi¢, Germania, Derby, Fortuna, Eurogol, Hatrich
i Redina (Kozjak, 2013). ,,Nakon zakonodavne liberalizacije od drzavno-monopolne ka trzi$noj
regulaciji priredivanja igara na srecu, u Hrvatskoj su vidno eskalirali ponuda, promidzbeni
marketing, pa time i potraznja za igrama na srecu (posebice kladenjem). Kockanje i kladenje
time su prestali biti percipirani kao socijalno devijantna pojava rezervirana za osobe s margine
drustva.” (Kozjak, 2013: 242) Upravo zbog ove zakonske promjene, u empirijskom dijelu ovog
rada kao pocetna godina za analizu sadrzaja uzima se 2001., odnosno godina nakon stupanja na
snagu novog zakona. Trenutno je na snazi Zakon o igrama na srec¢u Koji je stupio na snagu 1.
sije¢nja 2014. godine. U smislu ovog Zakona, ,,igrom na srecu smatra se igra u kojoj se za
uplatu odredenog iznosa sudionicima pruza mogucénost stjecanja dobitka u novcu, stvarima,
uslugama ili pravima, pri ¢emu dobitak ili gubitak ovisi pretezito o slucaju ili nekom drugom
neizvjesnom dogadaju** U Zakonu se razlikuju &etiri vrte igara na srecu: lutrijske igre, igre u
casinima, igre kladenja 1 igre na sre¢u na automatima.

Igre kladenja definirane su kao ,,igre u kojima sudionici (igraci) pogadaju ishode razlicitih
dogadaja predloZenih od priredivaca kladenja, a okolnost koja odlucuje o dobitku ili gubitku ne
smije biti nikome unaprijed poznata i mora biti takve naravi da na nju ne mogu utjecati ni
priredivac ni igraci, a iznos ovisi o visini uloga po kombinaciji 1 o te¢aju pojedinog dogadaja
(sportsko kladenje, kladenje na utrke konja i pasa, kladenje na dogadaje prema ponudi
priredivaca i sli¢no)*°. Prema ¢lanku 46. ovog Zakona, ,,igre na sreéu mogu osim Hrvatske

Lutrije d.o.o. priredivati i trgovacka drusStva koja su odlukom Vlade Republike Hrvatske stekla

“Prema Zakonu o igrama na sre¢u (NN 87/09, 35/13, 158/13, 41/14, 143/14) na snazi od 01.01.2014.
http://www.zakon.hr/z/315/Zakon-o0-igrama-na-sre%C4%87u

® Prema Zakonu o igrama na sre¢u (NN 87/09, 35/13, 158/13, 41/14, 143/14) na snazi od 01.01.2014.
http://www.zakon.hr/z/315/Zakon-o-igrama-na-sre%C4%87u
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pravo priredivanja igara kladenja i koja su sukladno ¢lanku 29. ovoga Zakona sklopila ugovor
o pravu priredivanja“®.

Isto tako, svaka sportska kladionica ima svoj Pravilnik kojim se definira igra sportskog kladenja
te njena pravila. U osnovi sve definicije sadrZe iste odrednice, a to je da je to igra u kojoj igrac
pogada ishode dogadaja ponudenih od strane priredivaca, a okolnosti koje utjecu na taj ishod
ne smiju biti nikome unaprijed poznate. Ukoliko igra¢ pogodi ishod odredenog dogadaja, iznos
dobitka izracunava se mnozenjem tecajeva dogadaja uvrStenih na listi¢ i iznosa uplate.

Danas u Hrvatskoj aktivno posluje nekoliko sportskih kladionica, a to su: Kladionica Hrvatske
Lutrije, Super Sport, Prva sportska kladionica (odnosno grupacija Hattrick — PSK), Germania i
Stanleybet. Sve navedene kladionice imaju rasirenu mrezu poslovnica diljem Hrvatske te su

takoder dostupne i preko vlastitih web stranica.

2.3.  PRISTUPI PROUCAVANJU KOCKANJA

Prema autorima Mcmillen i Wenzel (2006), istrazivanje fenomena kockanja se moze
kategorizirati u dvije kategorije. Prva kategorija obuhvaca ona istrazivanja koja vide problem
kockanja kao klini¢ku patologiju. Do 1990. godine su se u vecini zemalja prvenstveno provodila
istrazivanja koja su kockanje izuCavala s medicinskog stajalista, pocevsi od SAD-a gdje je
razvijen instrumentarij za proucavanje i odredivanje patoloskog kockanja (Mcmillen, J.,
Wenzel, M. 2006). Prema definiciji Americke psihijatrijske asocijacije ,,patolosko kockanje je
izjednaceno s ,,problemati¢nim* kockanjem, Sto ukazuje na Cinjenicu da se autori bave
fenomenom koji se opravdano moze smatrati boleS¢u. PatoloSko kockanje svrstava se, uz
kleptomaniju, piromaniju i trihotilomaniju, u poremecaje kontrole poriva, a definira se kao
trajno 1 povratno neprilagodeno kockanje koje unosi razdor u osobna, obiteljska ili poslovna
nastojanja.* (Kozjak, 2013: 244) ,,U drzavama u kojima je kockanje legalizirano unazad desetak
godina, 0,5% pucanstva ¢ine patoloski kockari, a u drzavama u kojima je kockanje legalizirano
dulje od dvadeset godina medu pucanstvom je 1,5% patoloSkih kockara.” (Kozjak, 2013:256-
257). Najrizi¢nije zemlje po tom pitanju su Australija, SAD, Novi Zeland, Kanada, ali i neke

europske zemlje poput Velike Britanije, Njemacke, Francuske i Spanjolske (Kozjak, 2013).

5 Prema Zakonu o igrama na sre¢u (NN 87/09, 35/13, 158/13, 41/14, 143/14) na snazi od 01.01.2014.
http://www.zakon.hr/z/315/Zakon-o0-igrama-na-sre%C4%87u
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Procjenjuje se kako u Hrvatskoj postoji oko 45 000 problemati¢nih i patoloskih kockara, a
ocekuje se da ¢e ta brojka, zbog velike dostupnosti i popularnosti kockanja i kladenja, s
vremenom dosegnuti i 100 000 osoba (Kozjak, 2013).

Druga kategorija objedinjuje istrazivanja koja Sire definiraju problem kockanja smjestajuci ga
u sferu javnog zdravstva te promatrajuci ga u Sirem drus$tvenom kontekstu. Naime, 90-ih godina
proslog stoljeca, australski su istrazivaci poceli uvidati kako se problem kockanja ne moze
proucavati isklju¢ivo kao ovisnost ili poremeceno ponasanje osobe, nego se treba promatrati
unutar Sireg drustvenog konteksta i javne zdravstvene zastite (,,public health®) s obzirom da se
problemati¢no kockanje javlja kada kockanje dovodi do Stete samom pojedincu, obitelji,
drugim grupama ljudi ili zajednici u cjelini (Mcmillen, J., Wenzel, M. 2006). Ovakvo poimanje
fenomena kockanja i sportskog kladenja otvara razli¢ite mogucnosti istraziva¢ima iz podrucja
druStveno — humanistickih znanosti da daju svoj doprinos i pomognu u objasnjavanju i
razumijevanju ovog drustvenog problema.

Uz ova dva navedena pristupa, ¢esto se fenomen kockanja povezivao i s ekonomskim aspektima
pa su se istrazivaci orijentirali na ekonomske uzroke i posljedice igranja kockarskih igara.
Rosecrance (1986) navodi kako postoji uobic¢ajeno misljenje da ljudi kockaju zbog ekonomskih
ciljeva, odnosno nov¢anog dobitka, a kako se ¢esto dogodi da vecina njih zapravo gubi novac
na kocki, njihovo se ponaSanje promatra kao iracionalno ili patolosko. Medutim, Roscerance
(1986) zakljucuje kako su ekonomski motivi sekundarni za one koji redovito kockaju u
slobodno vrijeme, a da se njihova privrZenost toj aktivnosti bolje moZe opisati uzimajuci u obzir
socijalnu strukturu u kojoj se kockanje pojavljuje, odnosno drustvene odnose koji se razvijaju

izmedu sudionika tijekom kockanja.

2.4.  HRVATSKA ISTRAZIVANJA KOCKANJA I SPORTSKOG KLADENJA

S obzirom da je fenomen kockanja i sportskog kladenja u Hrvatskoj relativno novijeg vijeka,

nego u ostatku svijeta, opus hrvatskih socioloskih istrazivanja na tu temu nije tako $irok. ,,Prvo
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istrazivanje igara na srecu odnosno kockanja u nas provedeno je krajem sedamdesetih godina,
imalo je eksperimentalni karakter, a organizirano je s ciljem da se ocijeni da li i u kojoj mjeri
igranje na automatima za igre na srecu $to isplacuju dobitak u novcu izaziva druStveno
nepozeljna ponaSanja. Narucitelj istrazivanja bila je Lutrija Hrvatske, a na Celu istrazivackog
tima bio je jedan od nasih vodeéih sociologa prof. dr. sc Josip Zupanov.“ (Kozjak, 2013:86).”
Drugo istrazivanje vrlo je bitno jer nam daje prvi uvid u ucestalost igranja pojedinih igara na
sre¢u kod punoljetnog stanovnistva, a ,,organizirala ga je 1986. godine za potrebe Lutrije
Hrvatske tvrtka ZIT CEMA pod nazivom Omnibus anketa — igre na srec¢u‘ (Kozjak, 2013:86).
Uvidom u rezultate, Kozjak prenosi da je u to vrijeme svaki drugi stanovnik igrao neku od igara
na srecu (46% punoljetnih muskaraca), a medu odraslim Zenskim osobama to je radila svaka
treca osoba (31% punoljetnih Zena). Najzastupljenija igra u to vrijeme bila je Loto, a kao
osnovni motiv igranja, ispitanici su navodili nadu u dobitak glavnog ili manjeg dobitka.
(Kozjak, 2013) Trece istrazivanje na nasem podrucju provedeno je 1988. i 1989. godine pod
nazivom Osnovna obiljezja igraca i vrste igara na srecu, a proveo ga je Institut za drustvena
istrazivanja Sveucilista u Zagrebu (Kozjak, 2013). Ovim istrazivanjem utvrdeno je kako je opet
najvise igraca Lota, Sto ne cudi s obzirom da je Loto 1 danas izrazito popularna igra na sre¢u
koju igra veliki dio populacije. Odmah iza Lota slijedi sportska prognoza koja je bila sve
atraktivnija zbog nade u dobitak (Bahtijarevi¢ et al., 1991). IstraZivanje trZista igara na srecu
na primjeru sportske prognoze (1997.), Cetvrto je istrazivanje provedeno na podru¢ju Hrvatske
¢iji je autor Nino Gabelica (Kozjak, 2013). Utvrdeno je kako je sportska prognoza ,,u razdoblju
od pet godina pokazala najveci rast prihoda u odnosu na sve druge igre na srecu koje organizira
Hrvatska Lutrija“(Kozjak, 2013:99) $to je zapravo rezultat ve¢ spomenute zakonske promjene
iz 2000. godine. Godine 2008. Kozjak provedeni jo$ jedno istrazivanje koje se ,takoder
odnosilo na analizu trZiSta igara na srecu i nagradnih igara u Hrvatskoj, ali je znatno proSiren
pitanjima iz podruc¢ja nagradnih igara, zatim kladenja te odnosa religije i kockanja“ (Kozjak,
2013:88).2 Prema rezultatima ovog istrazivanja koje navodi Kozjak, kladenje je bilo na prvom
mjestu. ,,Kada je rijeC o asortimanu igara Hrvatske Lutrije to je igra sa najbrzim rastom i realnim
izgledima da po mnogim obiljezjima postane najrairenija.” (Kozjak, 2013:106).

Kao $to mozemo vidjeti iz ovog kratkog pregleda istrazivanja na podru¢ju Hrvatske, iako se
radi o razdoblju od oko tridesetak godina, istraZivanja koja su obradivala temu kockanja i igara

na srecu su malobrojna. Zapravo radi se o nekoliko istrazivanja koje je uglavnom narucivala

7 Sociolosko istrazivanje ponaSanja u igri na automatima koji isplacuju dobitak u novcu, provedeno 1976. godine
8 Hrvatska Lutrija i Ekonomski fakultet u Zagrebu: IstraZivanje trziSta igara i nagradnih igara, 2008
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Hrvatska Lutrija, §to i nije tako iznenadujuce s obzirom da je bila jedina koja je imala pravo
priredivanja igara na sre¢u. Medutim, kako je vec¢ i ranije navedeno, 2000. godine priredivanje
igara na srecu i kladenja, osim Hrvatskoj Lutriji, zakonski je dopusteno i drugim trgovinskim
drustvima koja ispune preduvjete propisane Zakonom o igrama na srec¢u. 1z godine u godinu
kladionice su postajale sve popularnije i sve posjecenije te su izazvale zanimanje drustvenih
znanstvenika koji su poceli uo¢avati problemati¢nost ovog fenomena. Naime, sportsko kladenje
je mnogima postala svakodnevna aktivnost koji u tome ne vide nikakav problem, a problem
oc¢igledno ne vidi niti drustvo u cjelini. Mozda je najviSe uznemiruju¢a Cinjenica ta da je
sportsko kladenje postalo dio svakodnevice srednjoskolcima, medu kojima su i maloljetnici, a
njima je sportsko kladenje zakonom zabranjeno $to bi znacilo da se zakon na neki nacin
zaobilazi.

Znacajan iskorak na podrucju istraZivanja kockanja i sportskog kladenja ostvarili su Ricijas i
Dodig koji su u sklopu Edukacijsko — rehabilitacijskog fakulteta u Zagrebu pokrenuli
istrazivanja na temu kockanja mladih. Oni su 2010. godine proveli prvo pilot istrazivanje u
Zagrebu na uzorku od 261 udenika®. U uzorak su bili ukljuéeni ucenici tri srednje $kole (IIL
gimnazija, III. ekonomska 8kola te Skola za cestovni promet) od prvog do zavrinog razreda.
,Cilj ovog pilot istrazivanja je stjecanje uvida u navike i1 prevalenciju rizi¢nosti kockanja
zagrebackih srednjoskolaca te istraZivanje eventualnih razlika u navikama i rizi¢nosti kockanja
s obzirom na spol, dob 1 vrstu Skole.“ (Dodig, Ricijas, 2011:109). Prema rezultatima ovog
istrazivanja pokazalo se kako je 75% srednjoSkolaca (uglavnom muskog spola) kockalo barem
jednom u zivotu, a na prvom mjestu nalaze se sportske kladionice. Detaljniji pregled rezultata
otkriva da se ¢ak 47,1% ucenika kladio na sportske rezultate, a njih 38,5% to ¢ini svakodnevno
ili nekoliko puta tjedno. Takoder je navedeno, da kada se radi o sportskom kladenju, ne postoji
statistiCki znacajna razlika izmedu $kola, a isto tako nema razlike s obzirom na dob. Na temelju
dobivenih rezultata, autori ovog istrazivanja su ispitanike grupirali u tri kategorije: drustvene,
rizi¢ne 1 problemati¢ne kockare. Pokazalo se kako 25,7% ispitanika pripada rizi€noj skupini
kockara, dok 11,4% ispitanika pripada skupini problemati¢nih kockara te u obje skupine djecaci
¢ine prevladavajucu vecéinu. Ve¢ se pri pregledu rezultata ovog pilot istrazivanja vidi da je
situacija zbilja ozbiljna te da mnogi adolescenti imaju problema s kockanjem, a mnogi od njih

Su na putu ka pravoj ovisnosti.

9 Dodig, D., Ricija$, N. (2011) Obiljezja kockanja zagrebackih adolescenata. Edukacijsko — rehabilitacijski
fakultet. Odsjek za poremecaje u ponasanju.
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Nakon ovog pilot istrazivanja uslijedilo je, veé ranije spomenuto, prvo veée istrazivanje'® na
uzroku od 1952 srednjoskolca iz Zagreba, Rijeke, Splita i Osijeka. Uzorak je ukljucivao ucenike
od prvog do zavr$nog razreda gimnazijskog, Cetverogodi$njeg strukovnog i trogodiSnjeg
strukovnog srednjoskolskog programa. Ovim istraZzivanjem utvrdeno je da je 82,9%
srednjoskolaca iz urbanih sredina kockalo barem jednom u Zivotu §to je potvrdilo podatke iz
prethodnog pilot istrazivanja. Takoder, ,,ovaj nam podatak govori u prilog pretpostavci da je
kockanje, iako u Republici Hrvatskoj za osobe ispod 18. godine Zivota ilegalno, maloljetnicima
(koji ¢ine vec¢inu uzorka) vrlo dostupno i pristupacno* (Ricijas et al., 2011:10). Najzastupljenije
igre na sre¢u su jednodnevne srecke (50,9%), zatim sportsko kladenje (42,7%), a vrijedan
podatak je i da se ¢ak njih 25,5% svakodnevno ili nekoliko puta tjedno kladi u sportskim
kladionicama. Kao glavne razloge zbog kojih kockaju navode zabavu/uzbudenje (49,6%) i
zaradu (44,2%). Isto tako, nije nevazan podatak da se veliki dio adolescenata (42,4%) ukljucuje
u internetske igre na srecu bez stvarnog nov¢anog uloga (npr. igra pokera preko drustvenih
mreza gdje se ne ulaze stvarni novac) §to zapravo, prema rije¢ima autora, moze na neki naéin
biti ,,ulaz* u kockanje za novac. Kada se pogleda razlika s obzirom na Skolu koju ispitanici
pohadaju, kod svih navedenih igara na srecu u istrazivanju, pokazalo se da ucenici trogodisnjih
strukovnih Skola intenzivnije igraju igre na srecu dok ucenici gimnazija to najmanje ¢ine. U
ovom istrazivanju je koriSten 1 instrumentarij za procjenu rizi€nosti kockanja, odnosno
ozbiljnosti problema vezanih uz kockanje te se prema ukupnom broju bodova ispitanike dijelilo
na tri skupine rizi¢nosti: zeleno svjetlo (nepostojanje problema vezanih uz kockanje), Zuto
svjetlo (niska do srednja ozbiljnost problema vezanih uz kockanje) i crveno svjetlo (visoka
ozbiljnost problema vezanih uz kockanje). Rezultati pokazuju kako najveci dio ispitanika
(70,9%) nije razvio nikakve probleme vezane uz kockanje, 16,9% ispitanika pripada skupini
onih koji imaju nisku do srednju ozbiljnost problema s kockanjem, dok 12,3% ispitanika
pripada skupini s visokom ozbiljnosti problema vezanih uz kockanje. Usporedujué¢i podatke
izmedu navedenih gradova, pokazalo se da se u Osijeku nalazi najve¢i dio onih koji imaju
visoku ozbiljnost problema s kockanjem (16,3%), dok je kod rijekih srednjoskolaca taj
postotak najmanji (7,0%). Na pitanje znaju li njihovi roditelji da kockaju, 32% ispitanika je
odgovorilo kako roditelji znaju za njihovo povremeno kockanje, dok i sami roditelji sudjeluju
u igrama na sre¢u najvise igrajuci loto (32,6%) i sportsku kladionicu (22,8%). Isto tako, neki
srednjoskolci (17,8%) su naveli kako zajedno s roditeljima igraju sportsku kladionicu. Takoder,

ispitanici su naveli kako 1njihovi braca 1 sestre te bliski prijatelji igraju igre na srecu, a u vecéini

10 Ricijas, N. et al. (2011) Navike i obiljezja kockanja adolescenata u urbanim sredinama — izvjestaj o rezultatima
istrazivanja.
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slucajeva se radi upravo o sportskom kladenju koje vecina igra svakodnevno ili nekoliko puta
tjedno.

Nakon provedbe ovog istrazivanje i obrade podataka, autori istrazivanja poceli su raditi na
razvijanju prvog nacionalnog programa prevencije kockanja mladih poda nazivom ,, Tko
zapravo pobjeduje? “ koji ukljucuje 1 djecu/mlade 1 roditelje. Takoder su u razdoblju izmedu
2012. i 2014. godine provedena jo$ i IstraZivanje kockanja zagrebackih studenata'' koje je
pokazalo nizu prevalenciju ucestalosti i psihosocijalnih problema u odnosu na srednjoskolce.
Nadalje, 2014./2015. godine isti autori proveli su pilot istrazivanje Roditeljska percepcija
kockanja mladih!? u Ivani¢ Gradu, kojim su obuhvatili gimnazijske te strukovne trogodisnje i
cetverogodisnje srednjoskolske programe, a u uzorak su ulazili i srednjoskolci i njihovi roditelji
te je paralelno ispitivana percepcija jednih i drugih o kockanju. Kada se roditelje pitalo da
ocijene koliko su pojedine teme ozbiljni rizici za mlade danas, zanimljivo je da su roditelji
kockanje 1 kladenje stavili tek na deveto mjesto, dok su se ispred nasle teme o konzumiranju
alkohola, druStvenim mrezama, konzumiranju droga, opasnostima interneta, pusenju, voznji
pod utjecajem alkohola, bullyingu te video igricama. Nakon kockanja i kladenja slijede teme
vezane Uz nezaStiCene seksualne odnose/maloljetnicka trudnoca, spolno prenosive bolesti,
depresija, negativna slika o vlastitom tijelu i pretilost. Nadalje, roditelji i njihova djeca dobili
su upitnike s istim pitanjima u kojima su roditelji trebali procijeniti svoju djecu, a djeca sama
sebe. Upitnici su bili kodirani tako da se zna tko su ¢iji roditelji. Ovdje se pokazalo da samo
7,6% roditelja smatra kako je njihovo dijete imalo iskustva s nekim oblikom kockanja ili
kladenja, dok na to isto pitanje 24,2% ucenika odgovara potvrdno, odnosno da su imali iskustvo
s kockanjem ili kladenjem. Kada se pitanje kockanja/kladenje razlozZilo na pojedine vrste igara
na sre¢u utvrdena je znacajna statistiCka razlika u smislu da je 27,7% srednjoskolaca izjavilo
da se kladi, dok je 12,3% roditelja mislilo da se njihovo dijete kladi. Kao i u prethodnom
istrazivanju, autori istraZivanja su rezultate ispitanika razvrstali u tri kategorije rizi¢nosti. Kada
se radi o percepciji srednjoSkolaca, 81,8% srednjoskolaca nema razvijane probleme s kockanje,
12,1% njih ima nisku do srednju ozbiljnost problema s kockanjem, dok 6,1% ima ozbiljne
probleme s kockanjem. Percepcija roditelja je neSto drugacija, pa tako oni misle kako nitko od

srednjoskolaca nema ozbiljnih problema povezanih s kockanjem, a samo 3,2% njih pripadaju

H Istrazivanje je spomenuto na jednom od predavanja koje su drzali autori istraZzivanja tijekom Zimske socioloske
Skole pod nazivom ,,Kocka je bacena: sociologija igara na sre¢u* koja se odrzavala od 7. do 9. ozujka 2016. na
Edukacijsko — rehabilitacijskom fakultetu u Zagrebu. Prezentacija s tog predavanja te informacije sadrZane u toj
prezentaciji  koje su pomogle pri izradi ovog dijela rada nalaze se na liku:
https://bib.irb.hr/datoteka/789741.NR_Slavosnki_brod_2015_- PPT.pdf

12 Rezultati su preuzeti iz prezentacije navedene u prethodnoj referenci.
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skupini onih koji imaju nisku do srednju ozbiljnost problema s kockanjem. Isto tako, postoji
statisticki znacajna razlika u percepciji dostupnosti kockanja i kladenja maloljetnicima, gdje
roditelji, mogli bismo reci, pomalo naivno vjeruju da njihova maloljetna djeca nemaju pristup
kockanju i kladenju.

Rezultati ovih istrazivanja opSirnije su opisani kako bi se docarala ozbiljnost problema kladenja
koji se kod nas tek poceo istrazivati. Ne samo da je problem u o¢iglednom krSenju zakona jer
mnoge maloljetne osobe imaju pristup sportskim kladionicama iako im je to zakonom izri¢ito
zabranjeno, nego se kladenje kao takvo uopée ne uocava kao problem te je postalo dio
svakodnevice kako roditelja tako i njihove djece. Do neke mjere je razumljivo da se veéina
mladih kladi zbog zarade $to bi se mozda moglo objasniti socioekonomskim uvjetima i
gospodarskom krizom u Hrvatskoj, ali kao prvi i osnovni motiv mnogi mladi navode zabavu i
uzbudenje Sto definitivno dovodi u pitanje kvalitetu provodenja slobodnog vremena mladih te
angazmana njihovih roditelja i obrazovno — odgojnih ustanova koje bi trebale voditi brigu o
njima, posebno zato jer se radi o osobama koje se nalaze u osjetljivom zivotnom razdoblju,
adolescenciji. Tako jo$ jedno hrvatsko istrazivanje (Zuckerman Itkovi¢, Prostran, 2009)
pokazuje da 71,7% studenata zadarskog sveuciliSta igra igre na srecu jer Zeli ubiti dosadu.
Jedno od znacajnijih istraZivanja kojim je jo§ jednom potvrdeno kako su upravo adolescenti 1
mladi odrasli najriziénije skupine te skupine koje imaju najviSe problema s kockanjem 1
sportskim kladenjem, proveo je Institut za druStvena istrazivanja Ivo Pilar!. Uzorak
istrazivanja obuhvacao ispitanike od 15. do 64. godine Zivota. Rezultati istrazivanja upucuju na
to kako mladi odrasli (izmedu 15 i 34 godina) vise igraju kladioni¢arske igre nego stariji, to¢nije
22,4% mladih odraslih naprema 4,5% starijih. Zanimljiv je podatak, a svakako 1 zabrinjavaju¢i,
da je 41,4% maloljetnika izjavilo da je barem jednom u zivotu igralo neku od igara na srecu,
22,8% u posljednjih godinu dana te 20,5% u posljednjih mjesec dana. U posljednjih mjesec
dana su najvise posjecivali sportske kladionice. Zanimljivo je i kako je 2,6% njih izjavilo da je
barem jednom u zivotu imalo problema povezanih s igranjem igara na srecu. lako se mozda
¢ini da se radi o malom postotku, on je izrazito zabrinjavajuci s obzirom da se radi o osobama
kockanjem/kladenjem. 34,7% svih ispitanika procijenilo je kako osobno poznaje nekoga za
koga smatra da ima problema povezanih s igrama na srecu, a kada su trebali procijeniti imaju
11 osobno problema s igrama na sre¢u vecina njih je odgovorila negativno. Istrazivaci smatraju

kako se ovdje zapravo radi o podcjenjivanju vlastitih problema. IstraZivanjem je takoder

13 Glavak Tkali¢, R., Mileti¢, G.M. (2012) Igranje igara na sre¢u u opéoj populaciji Republike Hrvatske —
istrazivacko izvjesce. Zagreb: Institut drustvenih znanosti Ivo Pilar

15



utvrdeno kako igre na srecu na srecu uglavnom igraju ozenjeni muskarci svih dobnih skupina
(osim izmedu 55 1 64 godina — oni igraju najmanje) sa srednjom Skolom kao najveéim stupnjem
obrazovanja.

U posljednjih nekoliko godina raste interes za istrazivanje kockanja i kladenja pa se tako
pojavljuje i nekoliko diplomskih radova na tu temu. Radovi se uglavhom odnose na
kvantitativno anketno istrazivanje u pojedinim gradovima (Vinkovci'®, Slavonski Brod®®,
Ivani¢ Grad!®) te dobiveni rezultati potvrduju rezultate prethodno navedenih istrazivanja o
zabrinjavajucoj ucestalosti mladih u igrama kockanja 1 sportskog kladenja.

Pregled hrvatskih istrazivanja donekle nam daje uvid stanja u Hrvatskoj vezano uz
kockanje/sportsko kladenje. Bez obzira $to su se sva navedena istrazivanja bavila svim vrstama
igara na srecu, sportsko kladenje je u gotovo svim istrazivanjima isplivalo na prvo mjesto kao
najzastupljenija i najatraktivnija kockarska igra sto zapravo pokazuje stupanj normalizacije
sportskog kladenja u drustvu. Mogu¢i razlog tomu je to Sto mnogi sportsko kladenje ne smatraju
klasi¢nom igrom na srecu s obzirom da zahtjeva odredeno poznavanje sportova, klubova i
sportasa te pracenje sportskih dogadanja. Tako sam ishod, odnosno gubitak ili dobitak, ne ovisi
isklju¢ivo o sre¢i, nego o njihovom znanju i angazmanu te je na taj nacin sportsko kladenje
zabavnije, atraktivnije, a dobitak vjerojatniji nego kod drugih igara na srecu. Ono $to je svakako
zabrinjavajuce je da najvec¢i dio populacije sportskih kladionicara ¢ine upravo mladi 1 to
srednjoskolci od kojih su mnogi maloljetni. U sportske kladionice zalaze svaki dan ili nekoliko
puta tjedno, dok njihovi roditelji, koji se u nekim slucajevima i sami klade, nemaju svijest o
tome da su im djeca u kladionici. Danas se pojavljuje jo§ jedan problem koji povecava udio
maloljetnika koji se klade, a to je dostupnost kladionica online putem. Drugim rijeima, neke
od sportskih kladioca koje su dostupne danas u Hrvatskoj, unazad nekoliko godina
omogucavaju kladenje putem svojih web stranica. Tim putem je maloljetnicima vrlo lako
pristupiti kladenju s obzirom da se, osim upozorenja da je kladenje zabranjeno maloljetnim
osobama, dodatne provjere ne vrSe te se bilo tko moze registrirati na stranici 1 kladiti se.
Kontrola postaje jo$ tezi poduhvat ako u obzir uzmemo i dostupnost aplikacija za kladenje

preko pametnih mobitela. S obzirom na to, vazno je skrenuti pozornost javnosti na

14 Imrovi¢, I. (2014) Odrednice sportskog kladenja vinkovackih srednjoskolaca. Diplomski rad. Eduakcijsko —
rehabilitacijski fakultet u Zagrebu.

15 Vukusi¢, N. (2013) Kockanje srednjskolaca u Slavonskom Brodu i Stetne psihosocijalne posljedice. Diplomski
rad. Edukacijsko — rehabilitacijski fakultet u Zagrebu.

16 Rukavina, I. (2016) Obiljezja kockanja roditelja srednjoskolaca na podruéju Ivani¢ Grada. Diplomski rad.
Edukacijsko — rehabilitacijski fakultet u Zagrebu.
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problemati¢nost ovog fenomena putem razliCitih javnih i obrazovnih programa kako bi i

roditelji i mladi uvidjeli kako sportsko kladenje i kockanje opcenito, nisu bezazlene aktivnosti.

2.5.  FAKTORI KOJI MOGU POTAKNUTI NA KOCKANJE I KLADENJE

S obzirom da se u ovom radu stavlja fokus na sportsko kladenje kao jedne od brojnih vrsta
kockarskih igara, u nastavku rada ¢emo tu igru smjestiti u drustveni kontekst u Hrvatskoj i
navesti kljucne faktore koji utjecu na odluku odredene osobe da se pocne ili nastavi kladiti na

sportske rezultate.

2.5.1. Dostupnost

Dostupnost je svakako jedan od klju¢nih faktora. Naime, u Hrvatskoj smo svjedoci masovnog
otvaranja podruznica sportskih kladionica. Kladionice se otvaraju u prizemljima stambenih
zgrada, trgovackim centrima, u blizini obrazovnih ustanova, a sve vise su prisutni i takozvani
kladomati u kafi¢ima, odnosno elektri¢ni aparati preko kojih je moguce uplatiti listi¢. Ukoliko
se na jednom mjestu otvori jedna podruznica, vrlo je vjerojatno da ¢e se, zbog konkurentnosti,
odmah do nje otvoriti i nekoliko podruznica drugih sportskih kladionica. Tako u sklopu jednog
stambenog kompleksa nalazimo cCetiri — pet sportskih kladionica uz koje su kafi¢i u kojima
postoje kladomati. Young et al. (2012) navode kako su ljudi koji zive blize mjestu na kojem
mogu kockati skoro tri puta skloniji postati problemati¢ni kockari nego oni koji su udaljeniji od
mjesta na kojem se moze kockati. Medutim, kako autori navode 1 tu ima iznimki jer neka
istrazivanja pokazuju kako neki ljudi ipak ne posjecuju najbliza mjesta za kockanje jer su ona
geografski 1 socijalno stratificirana, odnosno odredena mjesta privlace odredenu klijentelu
0Visno 0 socio - ekonomskom statusu. Trenutno vaze¢im Pravilnikom o prostornim i tehnickim
uvjetima za priredivanje igara na srecu u casinima, na automatima i uplatnim mjestima
kladionica odredeno je kako bilo koje uplatno mjesto mora biti udaljeno najmanje 200 metara
od obrazovnih ustanova (osnovnih i srednjih $kola)*’. Medutim, vrlo je upitno pridrzavanje tog

zakona jer vrlo lako moZemo zapaziti da u blizini Skola ipak postoje sportske kladionice. Isto

17 Pravilnik o prostornim i tehni¢kim uvjetima za priredivanje igara na sre¢u u casinima, na automatima i
uplatnim mjestima kladionica: ¢lanak 36. Primanje uplata kladenja na uplatnim mjestima kladionica.
http://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2010_03_38_992.html
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tako ¢lankom 49. Zakona o igrama na srec¢u'® zabranjeno je primanje uplata za kladenje
osobama mladim od 18 godina, ali poStivanje i te stavke zakona vrlo je upitno pogotovo zato
jer hrvatska istrazivanja (Ricijas et al., 2011) pokazuju kako se veliki broj srednjoskolaca kladi
na sportske rezultate. Isto tako, maloljetnici i u drugim drzavama vrlo lako ulaze u svijet
kockanja, pa tako prema nekim istrazivanjima (Welte et al., 2009) u Velikoj Britaniji 1 Kanadi
vec¢ina maloljetnika koji zele kupiti srecku to i uspije, u SAD-u 67% maloljetnika kocka
ilegalno, a u Engleskoj i Walesu od ukupnog broja problemati¢nih kockara, 5,6% cine
maloljetnici izmedu 12 1 15 godina. Rezultati nekih istrazivanja (Storer et al., 2009; Young et
al., 2012) takoder potvrduju kako postoji znacajna povezanost izmedu povecanja problema
kockanja i dostupnosti elektri¢nih aparata za kockanje u Australiji. Kod nas nema konkretnih
istrazivanja koja kao uzrok velikog broja kladioni¢ara navode dostupnost, ali s obzirom na
podatke o ucestalosti sportskog kladenja medu mladima, tesko je zamisliti da bi ta brojka mogla
biti tolika da se nije povecala dostupnost. Kako vidimo prema istrazivanjima, dobna skupina
koja se najviSe istice medu onima koji se klade i kockaju jesu upravo adolescenti, a
»adolescencija je kamen temeljac za obrasce ponaSanja u odrasloj dobi te kockanje u
adolescenciji moze dovesti do kockanja u odrasloj dobi* (Delfabbro et al., 2009: 152). Takoder,
nekim je istrazivanjima potvrdeno da oni koji imaju problema s kockanjem u odrasloj dobi,
priznaju da su kockali dok su jos bili adolescenti (Delfabbro et al., 2009). S obzirom da pocinju
kockati tijekom rane adolescencije, mladi u dobi od 18. do 21. godine ve¢ su vrlo vjerojatno
problemati¢ni kockari jer se do tog doba problem polako, ali sigurno razvijao, $to potvrduju i

americka istrazivanja (Welte et al., 2009).

2.5.2. Drustveni utjecaj

Drugi bitan faktor koji utje¢e na odluku o sudjelovanju u sportskom kladenju je svakako
drustveni utjecaj obitelji i prijatelja. Tako oni koji imaju roditelje i prijatelje koji odobravaju
kockanje i sami imaju pozitivniji stav prema kockanju (Hanss et al. 2014). U Hrvatskoj veliki
postotak roditelja igra Loto ili sportsku kladionicu, a Cesto djeca igraju s njima (Ricijas, 2011).
Nerijetko su upravo ¢lanovi obitelji ti koji podrzavaju mlade da sudjeluju u kockanju, na primjer
traze¢i ih da im pomognu odabrati brojke za neku igru na srecu ili da sudjeluju u kupnji lutrijske

srecke svojim novcem.“ (Dyall et al., 2009:89). Vjerojatno se svatko od nas moze prisjetiti

18 Prema Zakonu o igrama na sre¢u: ¢lanak 49. (na snazi od 01.01.2014.)
https://www.zakon.hr/z/315/Zakon-o-igrama-na-sre%C4%87u
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barem jedne takve situacije, pogotovo iz djetinjstva, kada nas je netko od starijih trazio da
zaokruzimo brojeve za Loto listi¢ jer smo mi eto mozda sretnije ruke. Ono Sto je isto tako
vazno je utjecaj vrSnjaka. S obzirom na veliku dostupnost i veliku populaciju mladih koja
sudjeluje u kockanju i sportskom kladenju, izjava da je to postalo ,,dio kulture, osjecas se cudno
ako nisi dio toga“ (Thomas et al., 2012a) nije tako neobi¢na. Rosecrance (1986) slikovito
opisuje drustvene odnose i veze koje se stvaraju izmedu igraca. Naime, odustajanje od kockanja
ili kladenja kao posljedicu bi imalo i prekid socijalnih odnosa s drugim igrac¢ima s obzirom da
prekidom sudjelovanja gubi interes za zajednicku aktivnost pa tako i specifi¢an komunikacijski
kanal koji se uglavhom odnosio na informacije o igri, dobicima, gubicima, rizicima i sl. Dakle,
¢lanstvo u grupi se moze odrzati jedino kontinuiranim sudjelovanjem u istoj aktivnosti, a ako
nema te aktivnosti nema niti referentnog okvira za nastavljanje takvog odnosa pa se odustajanje
smatra izuzetno problemati¢nim potezom. Odnosi koji se stvaraju medu sudionicima ojacani su
razli¢itim mikro - interakcijama kao $to je na primjer, medusobno posudivanje novca za oklade
ili kockanje, dijeljenje informacija i znanja o igri, riziku koji nosi odreden potez ili oklada,
zatim zajednicko iS¢ekivanje rezultata te interakcija s ostalim ¢lanovima koji nisu dio njihove
skupine ali dijele iste interese i sudjeluju u istim aktivnostima. Tako se uvijek mogu osloniti
jedni na druge i imati odredeni osjecaj sigurnosti jer znaju da je uz njih netko tko ih razumije i
tko sve proZivljava s njima, za razliku od drustvenih odnosa koje imaju izvan te skupine. Tako
se u drzavama u kojima je kockanje legalno te koje imaju najvisu stopu ukljuenosti mladih 1
najvise problemati¢nih kockara, uz dostupnost, kao jedan od pogodnih faktora moZe uzeti 1
socijalni milje koji je tolerantan na kockanje, a ¢ine ga odrasli koji kockaju te koji svojim

primjerom poti¢u mlade nara$taje na sudjelovanje u istoj aktivnosti (Welte et al., 2009).

2.5.3. Stav prema kockanju i kladenju

Nadalje, osobni stav je bitna predispozicija ljudskog ponasanja. Prema tome, za one koje imaju
pozitivniji stav prema kockanju je vjerojatnije da ¢e zbilja 1 sudjelovati u pojedinim kockarskim
igrama. Naime, Hanss i suradnici (2014) navode kako je percepcija ljudi o kockanju dvojaka.
S jedne strane su obi¢no svjesni da kockanje uzrokuje ozbiljne probleme onima koji kockaju,
dok s druge strane moze imati pozitivne posljedice za zajednicu (kao $to je navijanje za klubove,
humanitarni razlozi s obzirom da priredivaci igara na srecu Cesto istiCu kako dio sredstava
odlazi u humanitarne svrhe i sl.) te moze predstavljati zadovoljstvo ljudima u slobodno vrijeme.

Isto tako, navode kako je osjecaj kontrole vezane uz ishod kockanja pozitivno povezan sa
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stavom o kockanju. Mozda je upravo ovo razlog zbog kojeg je sportsko kladenje tako popularna
aktivnost buduci da se temelji na odredenom poznavanju sportova, igraca, klubova, koeficijenta
isl., pa se ishod oklade ne smatra iskljucivo rezultatom srece, nego i znanja te na taj nacin daje
osjecaj kontrole. Naravno, stav nije zasebna kategorija, nego upravo suprotno, rezultat je
razli¢itih druStvenih utjecaja, prvenstveno obitelji, prijatelja, obrazovanja, socio — ekonomskog

statusa, politike, medija i sl.

2.5.4. Nada u osvajanje dobitka

Mnogi bi vjerojatno pomislili kako je moguénost novcanog dobitka primarni motiv svakome
tko se upusta u sportsko kladenje ili neke druge igre na sre¢u. Gospodarska i ekonomska
situacija u Hrvatskoj definitivno moze biti jedan od motiva koji okrecu ljude prema kladionici
jer je znacajan dio radno sposobnog stanovniStva nezaposlen, a veliki dio onih koji su zaposleni
primaju minimalnu mjesecnu plac¢u. Prema tome, mnogi bi mogli posegnuti za kladionicom u
nadi za dobitkom. Medutim, iako nestabilna financijska situacija u kojoj se pojedinac moze naci
moze biti snazan motiv za kladenje, to zapravo nije pravilo. U Hrvatskoj ne postoje istraZivanja
koja to potvrduju, a neki istrazivaéi koji se bave ovom tematikom tvrde kako ljudi ne kockaju
zato §to su siromasni, nego su siromasni zato $to kockaju (Kozjak, 2013). Zapravo, mozda
bismo mogli razmisljati kako novac razli¢ito motivira one koji igraju sportsku kladionicu i one
koji igraju druge vrste igara na srecu. Naravno da je novac, kako kazZe i Binde (2013) u jednom
svom istrazivanju, jedan od osnovnih motiva te se ,,nalazi u srzi sudjelovanja u svim oblicima
kockanja i uvijek je prisutan (Binde, 2013:84). Medutim, sportsko kladenje je igra €iji rezultat
ne ovisi o pukoj sreci, nego zahtjeva odredeno znanje, privrzenost i prac¢enje sporta te zbog toga
novac ne mora biti klju¢an faktor zbog kojeg se netko kladi. Cesto se tu kao neki od motiva
prije samog moguceg financijskog dobitka, moZe ¢uti zabava, druZenje, navijanje za neki klub
te kako je zanimljivije pratiti utakmicu uz okladu na neki rezultat. No gledajuéi s druge strane,
sportsko kladenje moze predstavljati vjerojatniji put do dobitka, nego neka druga igra na srecu
u kojoj je klju¢an faktor upravo sreca, a ne znanje, kalkuliranje i sl. Moguce je da se mnogi
prepustaju kladenju upravo zbog toga Sto imaju osjecaj da upravljaju situacijom, odnosno da na
neki nacin utjecu na pozitivan ishod oklade, to jest dobitak. Binde (2013) objaSnjava kako
novac, iako Cesto promatran kao najvazniji motivator, Cesto nije toliko bitan sam po sebi.
»Novac je samo medij kockanja, ali nije ono §to kockanje zapravo je i zbog ¢ega se kocka.*

(Binde, 2013:84). Ovo je mozda najbolje opisao David Spainer (Spainer, 2001:50 prema

20



Binde,2013:84) koji kaze sljedece: ,,Novac je gorivo za kockanje...pokrec¢e ga kao §to benzin
pokreée automobil, ali zadovoljstvo voznje auta nije u benzinu. Ono je u brzini, stilu, pokretu.
Gorivo je samo ono $to pokrece automobil. U tom smislu, pravi motivi u pozadini kockanja
moraju se traziti drugdje.” Novac mozda postaje najvazniji motiv kada se osoba ve¢ nade u
financijskim problemima koji su posljedica gubitaka na kladionici. U tom slu¢aju, ulaze novac

kako bi vratila izgubljeno pa u tom slucaju novac postaje osnovni motiv.

2.5.5. Drustvene beneficije — priznanje u o¢ima drugih

Osvajanje dobitka nas dovodi do sljedeée kategorije koja moze biti vrlo bitan motiv za
upustanje u sportsko kladenje. Naime, osvajanje novcanog dobitka na kladionici u o¢ima drugih
igraca 1 prijatelja moze izazvati divljenje pa time osoba dobiva osjecaj vece vrijednosti jer je
pokazala svoju vjestinu u kladenju. Isto tako, kladenje moze stvarati osje¢aj zajedniStva medu
onima koji ga prakticiraju, ali i natjecanje i izazov. Razli¢ite su socijalne interakcije koje se
mogu pojaviti. Binde (2013) isti¢e kako ,,oni koji su u drustvu kockaju vise, nego oni koji

kockaju sami* (Binde, 2013: 85).

2.5.6. Bijeg od stvarnosti

Sportsko kladenje, kao i mnoge druge igre 1 zabavne aktivnosti, za pojedinca moze predstavljati
neku vrstu utocista u kojem se moze barem na kratko odmaknuti od stvarnih briga 1 problema.
Ono moZe barem na trenutak pruziti osjecaj zadovoljstva i zaborava svakodnevice. Medutim,
problemi nastaju kada sportsko kladenje po¢ne zauzimati veé¢i dio slobodnog vremena neke
osobe jer se na taj nacin osoba moze dovesti do ovisnosti koja onda za posljedicu moze imati
razli¢ite zdravstvene, obiteljske i financijske probleme. Tada zapravo dolazi do toga da sportsko

kladenje postaje dio svakodnevice, a ne bijeg od nje.

2.5.7. Mediji

Jedan od vaZznih faktora koji, u kombinaciji s ostalim navedenim faktorima, mogu motivirati na
kladenje, su svakako i mediji te reklamiranje sportskih kladionica putem istih. Mediji i

marketinske strategije kojima se koriste priredivaci sportskog kladenja ne idu u prilog vec
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navedenoj Cinjenici da su mladi jedna od visoko zastupljenih skupina medu onima koji se
kockaju ili klade. Naime, dio populacije koji najvise provodi vremena gledajuéi televiziju i
surfaju¢i Internetom, upravo su mladi, a televizija i Internet su prepuni reklama za kladionice i
razli¢ite automat klubove. U Hrvatskoj televizija ne prikazuje toliko reklame za kladionice, kao
Sto ih emitiraju televizijske kuce u stranim zemljama, ali reklame za sportske kladionice se
svejedno mogu vidjeti, posebno kada su u tijeku veca sportska natjecanja. S obzirom da se ovaj
rad fokusira upravo na taj aspekt, medijima, reklamiranju, marketinskim strategijama koje
koriste priredivaci kockanja i1 sportskog kladenja i njihovom utjecaju ¢emo posvetiti poglavlje

u nastavku ovog rada.

2.6. MASOVNI MEDIJI

Danasnje drustvo je drustvo spektakla. O tome je jo§ 1967. godine pisao Guy Debord u svojoj
knjizi Drustvo spektakla. Naime, konzumerizam naseg doba je nadmaSio samog sebe,
stavljajuéi u prvi plan potrosnju, odnosno kupovanje stvari. Dosli smo do toga da se vrtimo u
zacaranom krugu zarade 1 potrosnje, odnosno Zivimo i radimo da bismo trosili, a tro§imo da
bismo Zivjeli. Zatim onda opet radimo da zaradimo kako bismo mogli tro$iti. Kupovanjem
stvari na neki nacin nadomjeStamo vrijeme 1 zadovoljstvo koje nam se cesto oduzima
svakodnevnim provodenjem vremena na poslu, koji je u ve€ini slu€ajeva monoton i jednolican
te nas ne ispunjava. Kako bismo se ponovno osjecali ispunjenima, kupujemo stvari koje nas
onda na odredeni nacin smjeStaju u odredenu klasu drusStva, odnosno definiraju nas kao
imuénije ili manje imucne te odrazavaju sliku kako bi nas i drugi trebali gledati. Mogli bismo
re¢i kako ,,svakodnevno iznova stvaramo sami sebe u skladu s ideologijom koja se temelji na
vlasnistvu — gdje se zapravo mi sami definiramo u odnosu prema stvarima, imetku, radije nego
u odnosu jedni prema drugima® (Williamson, J., 1978:179 prema Craik, 1978: 80).

Veliku ulogu u stvaranju drustva spektakla odigrali su, ali joS uvijek igraju mediji, putem kojih
se reklamiranjem svakodnevno diktira koje proizvode trebamo kupovati. Reklamiranjem u
medijima stvoreni su tzv. brandovi proizvoda kojima svi vise ili maje tezimo. ,,Reklamiranje
nam pomaze definirati proizvod naglaSavaju¢i njegove nijanse i suptilne razlike. Ne Zelimo
koristiti bilo koju pastu za zube, bilo koje cigarete. Zelimo brand koji izrazavan na$ identitet —
status, spol, osobnost, pripadnost.“ (Martineau, 1957:189). Od svakog proizvoda koji se Zeli

plasirati na trziSte mora se napraviti spektakl kako bi on bio pozeljan. Nije dovoljno samo
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reklamom javnosti dati do znanja kako taj proizvod postoji, nego je potrebno naglasiti kako je
taj proizvod nuzan, zabavan, dinamic¢an, popularan i sl.

S obzirom na tako veliku ulogu medija u nasem svakidasnjem Zivotu, koje ¢esto nismo niti
svjesni, a 0 kojoj ¢emo raspravljati jos i u nastavku ovog rada, potrebno je definirati sam pojam
masovnih medija. Naravno, kao i kod vecéine drustvenih fenomena, tako niti za ovaj pojam nema
jednoznacne, stroge definicije. Jedna od definicija govori kako masovni mediji oznacavaju
,proces Sirenja iz centra, oznacenog kao izvor, onih sadrzaja koji su u simbolickom vidu
znakova usmjereni primateljima osposobljenim za njihov prijem* (Kloskowska, 1985:157
prema Kozjak 2013:163). ,,Masovni mediji su mnogobrojni i izmedu ostalog, ukljucuju
televiziju, novine, filmove, radio, ¢asopise, reklamu, video-igre i CD-ove. O njima se govori
kao o masovnim medijima jer su namijenjeni masovnoj publici — velikom broju ljudi.” (Kozjak,
2013:163). Ovom Kozjakovom popisu valja nadodati jo$ i Internet koji je danas vjerojatno
najvazniji medij koji bi mogao zamijeniti i televiziju i tiskane medije jer putem Interneta,
izmedu ostalog, postoji moguénost gledanja televizije te Citanja tiska.

Masovni mediji zauzimaju vaznu poziciju u socijalizaciji, poc¢evsi jo§ od najranije dobi. Naime,
mediji diktiraju pozeljno ponaSanje, izgled, obrazovanje, nafine provodenja slobodnog
vremena, drustvo i sl. Cesto se ¢ini kako su se mediji okrenuli veéinom konzumerizmu, odnosno
kupovanju stvari diktiraju¢i §to sve trebamo posjedovati i raditi da bismo bili ,,uspjesni®.
»Mediji su zakoracili u prostor bitnog ¢imbenika koji kreira druStvene procese, potrebe i
trendove. Tako se korak po korak briSu granice izmedu ozbiljnih i popularnih sadrzaja u
medijima, sve se viSe gomilaju sadrZaji kojima je svrha isprazna kupnja ili prodaja proizvoda i
usluga koji su, samorazumljivo, osobito problemati¢ni kada se usmjeravaju prema djeci i
mladima. Mediji postaju snaZzan instrument koji opasno eksperimentira 1 instrumentalizira s

potrebama i idejama mladih.* (Buri¢, 2010:629-630).

2.6.1. REKLAMIRANJE

Reklamiranje je postalo dio nase svakodnevice te direktno i indirektno utjece na nase Zivote i
izbore, iako mi toga ¢esto nismo svjesni. Ono je postalo vazan aspekt promocije proizvoda i
usluga bez kojeg konzumacija istih ne bi bila tako velika. lako je reklamiranje postojalo dugo

kroz povijest, danas je ono postalo izrazito vazno jer na trziStu postoji gomila sli¢nih proizvoda,
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au pravo dobra reklama uzdize jedan proizvod iz mora svih ostalih, gotovo jednakih proizvoda,
iste namjene.

Ne postoji jednoznacéna definicija ovog pojma te ga mnogi autori pokusavaju definirati na svoj
nacin, ali u osnovi su sve definicije iste ili barem jako sli¢ne. Jedna od mogucih definicija kaze
kako je ,,reklamiranje kompleksan oblik komunikacije koji koristi razli¢ite objekte 1 strategije
kojima nastoji izazvati odredene utjecaje na misli, osjecaje i djelovanje potrosaca“ (Wells et al.
2006:5 prema Semper 2007:8). Nadalje, Hing navodi kako je ,,reklamiranje definirano kao
placeni, posredovani oblik komunikacije od strane identificiranog izvora, dizajniran tako da
navede primatelja poruke na poduzimanje odredene akcije, sada ili u buduénosti (Richards &
Curran, 2002. prema Hing et al. 2014a:394). McMullan i Miller (2009) reklamu definiraju kao
,,oblik komunikacije koji s jedne strane plasira dobra s odredenim znac¢enjem, dok s druge strane
istovremeno integrira te iste proizvode u kulturu potros$nje* (McMullan i Miller, 2009:276).
Wells i suradnici (prema Semper, 2007:8) u svojoj knjizi Advertising — Principles and Practice
navode kako se definicija reklamiranja sastoji od pet osnovnih komponenti. ,,Prvo, reklamiranje
je obicno placeni oblik komunikacije. Iznimka su neki oblici reklamiranja poput objava javnih
sluzbi, koje koriste donirani prostor i vrijeme. Dugo, ne samo da je poruka placena, ve¢ se i
obi¢no zna identitet sponzora. Iznimka je prikriveno reklamiranje. Trece, ve¢ina reklama nastoji
nagovoriti ili utjecati na potroSace da ucine nesto. Iako je ponekad svrha poruke samo da
informira potroSace i da ih osvijesti o postojanju nekog proizvoda ili kompanije. Drugim
rije¢ima, reklamiranje je strateSka komunikacija vodena odredenom svrhom koje se mozZe
mijeriti kako bi se utvrdilo da li je reklamiranje u¢inkovito. Cetvrto, reklamiranje dopire do
velike publike potencijalnih kupaca. Peto, poruka se Siri putem razlicitih oblika masmedija,
koju su ve¢inom neosobni. To znaci da reklamiranje nije usmjereno jednoj odredenoj osobi,
iako se 1 ovo mijenja s uvodenjem Interneta i drugih interaktivnih medija. Sazeto, ovih pet
tocaka daju modernu definiciju reklamiranja koja konstatira da je reklamiranje placena,
nagovaracka (persuazivna) komunikacija koja koristi neosobne masmedije, kao i druge oblike
interaktivne komunikacije, kako bi doprla do Siroke publike 1 povezala odredenog sponzora s
ciljanom publikom.“ (Wells et al. 2006 prema Semper 2007:8).Sve u svemu, mogli bismo
zakljuciti kako reklame sluze tome da nas navedu na kupnju proizvoda ili usluga koje
predstavljaju. Stoga se moZemo sloziti s McMullan i Miller (2009) koji reklamiranje nazivaju
pec¢inskom umjetno$c¢u (cave art) suvremenog drustva koja ¢ini potroSnju prvotnim ponasanjem
ljudi. McGraw-Hill knjizi Adverising and Selling (1957) navodi kako postoji bitna razlika
izmedu svrhe reklamiranja i funkcije reklamiranja. Naime, on objasnjava kako se svrha odnosi

na namjeru onog koji reklamira, a namjera je da se nesto proda. To je razlog zbog kojeg on trosi
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novac. Funkcija se odnosi na rezultat komunikacije. S obzirom na to, reklamiranje, prema
autoru, nema istu svrhu za kupca kao i za onog koji reklamira. (Martineau, 1957).

Semper u svom radu (2007) objasnjava dvojaku prirodu reklamiranja. Naime, reklamiranje ima
informativni i nagovaracki karakter. Cilj informativnih reklama je potencijalnim kupcima dati
obavijesti 1 informaciju o odredenom proizvodi ili usluzi, njegovoj cijeni, namjeni i sl. ,,Za njih
je reklamiranje sredstvo koje pomaze potroSacima procijeniti vrijednost, kroz cijenu i druge
informacije kao $to su kvaliteta, lokacija i reputacija. (Semper, 2007:14). Reklame s
nagovarackim karakterom usmjeravaju se na potroSacevu odluku o kupnji pa se u takvim
reklamama koriste ,,proracunati prikazi, simboli, asocijacije i emocije kako bi se utjecalo na
odluke potrosaga (Wells et al., 2006:10 prema Semper 2007:14). Medutim, moramo se sloZiti
s autoricom kada kaze da, bez obzira na ove dvije razli¢ite karakteristike reklama, gotovo sve

reklame su i informativne i nagovaracke u isto vrijeme.

2.6.2. REKLAMIRANJE SPORTSKOG KALDENJA I KOCKANJA

S obzirom da ovim radom tematiziramo reklamiranje sportskog kladenja putem medija,
raspravu o utjecaju medija 1 reklamiranja, razli€itim marketin§kim strategijama te
istrazivanjima istih, nastavit ¢emo u odnosu na taj fenomen. Drugim rijeCima, prikazat ¢emo
neka istrazivanja koja su se bavila utjecajem reklamiranja kockanja i kladenja na sudjelovanje
u istoimenim aktivnostima te ¢emo raspraviti o razli¢itim marketinskim strategijama koje
koriste priredivaci sportskog kladenja 1 drugih vrsta kockanja kako bi na neki nacin ugradili te
aktivnosti u naSu svakodnevicu te tako privukli §to veci broj igraca.

Kada govorimo o reklamiranju sportskog kladenja i kockanja u Hrvatskoj, mozda u prvi tren
ne bismo rekli da je ono tako prisutno, iako je sportsko kladenje kao aktivnost, izrazito
popularno. Medutim, ako malo bolje razmislimo i pogledamo oko sebe dok, na primjer, hodamo
gradom, sigurno mozemo zapaziti reklamne plakate sportskih kladionica. Neki se moZda mogu
prisjetiti zagrebackih tramvaja u potpunosti presvucenih reklamom za jednu sportsku
kladionicu. Nadalje, svi kvartovi vrve kladionicama i automatima za kladenje, a ¢ak i gotovo
svako manje mjesto ili selo posjeduje sportsku kladionicu ili, ako nema kladionice, onda barem
u lokalnom kafi¢u postoji tzv. kladomat. Kladionica koja u Hrvatskoj posjeduje jednu od

najrasprostranjeniji mreza automata za kladenje je Hattrick — PSK s 1121 automata
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rasporedenih diljem zemlje'®. PodruZnice sportskih kladionica su na neki na¢in samim svojim
postojanjem reklama za sportsku kladionicu s obzirom da se nalaze na gotovo svakom uglu te
ih je tesko ne zapaziti. Medutim, vratimo se na reklamiranje putem medija. Televizijske reklame
za sportske kladionice se takoder Cesto prikazuju. One su posebno ucestale za vrijeme vecih
sportskih natjecanja kao S$to su europska, svjetska nogometna i rukometna prvenstva,
Olimpijske igre i sl., kada kladionice, mogli bismo re¢i, ,,zive punim plu¢ima®. Reklame za
kladenje se vrte ¢ak i na ogradama oko igraliSta za vrijeme razli¢itih utakmica pa su tako
vidljive i gledateljima na stadionu, ali i onima ispred malih ekrana. Internet je naravno
omogucio jo§ jednu dimenziju reklamiranja, tako je ponekad gotovo nemoguce otvoriti neke
internetske stranice (koje ¢ak i nisu povezane sa sportom), a da se barem nekoliko puta ne pojavi
reklama za neki sportsku kladionicu. Ovakvo reklamiranje posebno koriste strane sportske
kladionice (npr. Bet365). Reklame za sportsko kladenje i kockanje masovnije su u nekim
drugim drzavama nego kod nas. Neka istrazivanja (Binde et al., 2007) spominju kako takve
vrste reklama u SAD-u, Novom Zelandu i Australiji predstavljaju veliki problem te se

pokusavaju poduzeti razli¢ite mjere kojima bi se reklamiranje stroze reguliralo.

2.6.3. KONTROVERZE OKO REKLAMIRANJA KLADENJA I KOCKANJA

Cinjenica je da su sportske kladionice i kockarnice izrazito prisutne i dostupne pa su tako i
njihove reklame neizbjezne. Razli¢ita kvantitativna, ali 1 kvalitativna istrazivanja potvrduju
izrazito zanimanje za kockanje i kladenje, osobito medu mladima. Medutim, istraZivanja koja
ispituju motive 1 utjecaje koji dovode do tako velike popularnosti kockanja i kladenja su
kompliciranija za osmisliti i provesti s obzirom da je tesko uspostaviti kauzalnu vezu izmedu

odredenih motiva koji mogu potaknuti na sportsko kladenje 1 prakticiranja same aktivnosti

19 Podatak o broju automata preuzet je s web stranice: http://hattrick.hr/hr
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sportskog kladenja. U druStvenim istrazivanjima se gotovo nikad ne radi samo o jednom
aspektu koji uzrokuje neki pojavu ili fenomen, nego se obi¢no radi o vise razliitih aspekata
koji zajedno, svaki na svoj nacin, dovode do neke posljedice. Reklamiranju se, kao jednom od
aspekata koji moze utjecati na sudjelovanje u kockanju i kladenju, u posljednjih 10-ak godina
pridaje veca pozornost u stranim istrazivanjima (Landman i Petty, 2000; Binde, 2008; Binde,
etal., 2007; Fried etal., 2010; Thomas et al., 2012b i dr.). U Hrvatskoj za sada nema istrazivanja
koja u fokus stavljaju reklamiranje sportskog kladenja objasnjavajuéi njegove moguce ucinke.
,Naéin na koji se kockanje promife u reklamama i u medijima doveo je do njegove
normalizacije 1 popularne percepcije kao bezazlene aktivnosti. (Korn et al. 2005., Moneghan
etal. 2008. prema Fried et al. 2010:588) pa se mnogi autori slazu da je izrazito teSko konstruirati
istrazivanje koje ¢e ispitati utjecaj reklamiranja na konzumaciju istog, na povecanje
problemati¢nog kockanja i sl. ,,Nema tezeg, kompliciranijeg i kontroverznijeg problema u
marketingu, nego mjerenje utjecaja reklamiranja na prodaju.” (Bass, 1969:291 prema Binde,
2007:169). U svom drugom radu (2008), Binde navodi kako nema populacijskih istrazivanja o
utjecaju reklama o kockanju na problemati¢no kockanje, §to prema njemu i nije iznenadujuce
jer je takve studije vrlo teSko konstruirati (Binde, 2008).

Reklame koje promoviraju usluge kao Sto su kockanje i sportsko kladenje ponesto su drugacije
nego reklame koje predstavljaju neke druge proizvode. Naime, dok druge reklame nastoje
prikazati odredeni proizvod ili uslugu u najboljem svijetlu, isticu¢i kvalitetu, poboljSanja u
odnosu na prethodni proizvod i sl., reklame koje promoviraju igre na srecu 1 sportsko kladenje,
izmedu ostalog se moraju nositi s mogué¢im negativnim posljedicama koje igranje mozZe
izazvati. S obzirom na to, moglo bi se reci da takve reklame Cesto zvuce agresivno stavljajuéi
u prvi plan moguénost zarade, zabave, prestiZa, a sve u cilju zamagljivanja mogucih negativnih
posljedica, kao §to su ovisnost, gubitak novca ili ostale imovine, depresija i sl. Landman i Petty
(2000) takoder raspravljaju o ovom problemu:

,Reklamiranje lutrije predstavlja drugaciju vrstu marketinga od onoga koji reklamira druge
proizvode ili usluge. ... Da bi bili uspjesni, reklamiranje lutrije mora posti¢i odredenu
agresivnost izmedu svih drugih proizvoda i usluga kako bi prevladalo ucestalo ponavljane
negativne ishode (financijske i emotivne) i zadrzala kupovanje srec¢ki. Pobudujuci proturjecno
razmisljanje i emocije, ¢ini se kao osobito jaka tehnika za odrzavanje kupovine srecki koje
obi¢no nisu dobitne.* (Landman i Petty, 2000:316).

Reklame obi¢no imaju zavaravajuéi sadrzaj, odnosno poticu iracionalno razmisljanje. S
obzirom da reklamiraju moguénost osvajanja velikog dobitka (obi¢no nov¢anog), u nama se

bude raznovrsne dileme i pitanje ,,$to ako®. ,,Jedan listi¢ me niSta ne kosta, a mozda mogu
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dobiti.“ Landman 1 Petty (2000) to unutarnje previranje nazivaju proturjecno razmisljanje. ,,To
je proces zamisljanja Sto je moglo biti 1 §to bi moglo biti ili usporedivanja stvarnosti (¢injenica,
ono §to jest) s onim S§to je moglo biti ili bi moglo biti.* (Landman & Petty, 2000:300).
Usporedno s ovim unutarnjim faktorom (proturje¢nim razmisljanjem), navode kako postoje i
dva vanjska faktora koja nas dovode u ovu dilemu. Naime, radi se o ¢injenici da se vecina
kupljenih sre¢ki ne isplati i intervenciji reklamiranja u kojem se obi¢no koristi mogucnost
pobudivanja proturjecnog razmisljanja (Landman &Petty, 2000). Kao primjer reklame koja
potice proturje¢no razmisljanje, odnosno nadu u dobitak i1 strah od Zaljenja ako se ne igra,
navode sljedece: ,,Svima se posreci prije ili kasnije, zato ne propusti priliku.* (Landman &Petty,
2000:305). ,,Svaki put kada zamisljamo $to bi napravili da osvojimo milijun dolara na lutriji,
zapravo sudjelujemo u proturje¢nom razmisljanju. Svaki put kad kupimo lutrijsku srecku zbog
reklame, dopustili smo lutrijskom marketingu da iskoriStava nasu sposobnost za proturjecno
razmis$ljanje.” (Landman & Petty, 2000:300). Autori smatraju kako proturje¢no razmisljanje
moze pomoci u objasnjavanju ¢injenice da ljudi nastavljaju kupovati srecke cak i ako nikad niti
jedna nije bila dobitna te navode kako ljudi viSe proturje¢no razmisljaju nakon negativnog
ishoda nego nakon pozitivnog. Ovome, prema autorima, jo§ dodatno pomazu reklame koje ne
ciljaju samo na osvajanje novca, nego na uzbudenje, romansu, slavu uz blagostanje, lagodan
zivot 1 sl. (Landman & Petty, 2000).
Binde (2007) isto tako navodi kako je reklamiranje kockanja u mnogim zemljama kontroverzna
tema te navodi primjer Svedske:
,Pogledajmo primjer Svedske, gdje se u javnim debatama konstantno tvrdi kako je neeti¢no
promovirati aktivnost koja ima potencijal da se pretvori u ovisnost, te da je reklamiranje
kladenja Cesto zavaravajuce: potiCe fatalizam, iracionalnost, potkopava radnu etiku, povecava
rasprostranjenost problemati¢nog kockanja.* (Binde, 2007:167).
Nadalje, negativne konotacije reklamiranja igara na srecu i sportskog kladenja nastoje istaknuti
i mnogi drugi autori (Scholte, 2005., Comstock, 1892., Casey, 2007. prema Yoong et al. 2013)
slazu¢i se kako ,,konzumerizam lutrije nastoji:

e dotaknuti emocije ljudi s pricama o velikom dobitku, poti¢u¢i time hedonisticku

konzumaciju koja pruza trenutno zadovoljstvo 1 zahvalnost
e poticati pohlepu, uniStavati javni moral

e poticati iracionalnost, neodgovornost i rastroSnost” (Yoong et al. 2013:231).
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Medutim, udruge za oglaSavanje cijelu situaciju interpretiraju malo drugacije te ,,smatraju da
odgovorno i uredno regulirano reklamiranje kockanja donosi znac¢ajnu dobit i korisnicima i
biznisu®. (Griffiths, 2005:16). Griffiths (2005) navodi kako je Udruga za oglasavanje u Velikoj
Britaniji (UK Advertising Assosiation) tvrdila da ¢e reklamiranje kockanja:

e _promovirati natjecanje za dobrobit konzumenata

e potaknuti priredivace igara na srecu da omoguce veci raspon postojecih proizvoda za

odrasle igrace
e stimulirati priredivace igara na srecu na inovacije u cilju zadovoljstva korisnika
e omoguciti laksi ulazak novih priredivaca igara na srecu na trziSte

e povecati informiranost igraca® (Griffiths, 2005:16).

Ameri¢ka udruga za oglasavanje (The American Assosioation of Advertising Agencies) takoder
se slozila kako reklamiranje igra na sreu zapravo predstavlja komercijalni govor koji je
zasti¢en Prvim Amandmanom (First Amendment) te kao takav ne bi trebao biti zabranjen ili
ogranicen (Griffiths, 2005).

Naravno da je svima jasno kako zabranjivanje reklamiranja igara na srecu i sportskog kladenja
ne bi samo po sebi rijesilo problem popularnosti kladenja, ali vazno je postaviti neke kriterije
kojih bi se oglaSivaci trebali drzati s obzirom da reklame mogu do¢i u doticaj s maloljetnom
djecom ili ovisnicima koji se pokuSavaju izlijeciti. Kontakt s reklamom koja ih izaziva da po¢nu
ili nastave igrati mogla bi biti pogubna za kvalitetu njihovog daljnjeg Zivota. Medutim, prije
nego Sto krenemo razmisljati Sto bi sve bilo poZeljno uciniti u teznji za boljom regulacijom
reklama, potrebno je prouciti kojim se sve strategijama oglaSivaci koriste prilikom reklamiranja
igara na srecu i sportskog kladenja te kakve efekte iste mogu imati na pojedinca, ali i drustvo u

cjelini.

2.6.4. STRATEGIJE REKLAMIRNJA

Mnogi autori (Hing et al., 2013; Monaghan et al., 2008; Thomas et al., 2012b i dr.) bave se
strategijama koje priredivaci sportskog kladenja i kockanja koriste kako bi privukli Sto ve¢i broj
igraca. Svima je poznato kako mediji imaju snazan utjecaj na ponasanje ljudi 1 na njihove
stavove te da je cilj bilo koje reklame privuéi paznju potroSaca, proizvesti pozitivne stavove
prema proizvodu i potaknuti na usvajanje poruka odaslanih u reklami (Monaghan et al., 2008).

Nacini na koji sportske kladionice promoviraju svoje usluge su mnogobrojni. Marketinske
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strategije koje se koriste u industriji igara na srecu i sportskog kladenja obi¢no ukljucuju

tradicionalno emitiranje reklama (putem televizijskih i radijskih programa), reklame na

internetskim stranicama (tzv. pop-up ads), sponzorstva (sportova ili nekih drugih dogadanja),

poticanje, navodenje na igru (besplatna hrana, darovi i kartice s bonusima), programi lojalnosti,

garancija vra¢anja novca i sl. (Thomas et al. 2012b).

Monaghan i suradnici (2008) proucavali su reklame i marketinske prakse koje se koriste da bi

promovirale kockarske proizvode te kako one mogu utjecati na mlade. Neke od mogucih

strategija koje koriste priredivaci igara na srecu i sportskog kladenja, a koje su oni naveli u

svom radu su sljedece:

a)

b)

d)

reklamiranje kockanja i sportskog kladenja u medijima

Autori kazu kako ,,velika izloZenost reklamiranju kockanja u drustvu moze dovesti do
njegove normalizacije i1 percepcije kao prihvatljive, bezopasne i vjerodostojne
aktivnosti“ te smatraju kako bi trebalo zabraniti reklamiranje na televizijskim
programima koji su dostupni mladima (Monaghan et al., 2008:254).

reklama na prodajnim mjestima

Na prodajnim mjestima se pokuSava privuci kupce skre¢u¢i im pozornost da reklamirani
brand. Obi¢no se nude pica, slatkisi, Casopisi, Zvakace gume — sve $to se €ini kao da
nije Stetno te Sto je privlatno mladim potroSac¢ima (Monaghan et al., 2008).
sponzoriranje sportskih dogadaja

Sponzoriranje je jedna od strategija koju sportske kladionice (posebno strane) cesto
koriste te ¢emo se toj temi malo detaljnije posvetiti u nastavku rada. Naime,
,sponzoriranje predstavlja uc¢inkovit oblik interaktivnog reklamiranja koji oblikuje
stavove, podize ugled kompanije te povezuje potencijalno Stetne proizvode s zdravom i
pozitivnom slikom* (Monaghan et al., 2008:256).

promotivni proizvodi — kape, majice, posteri i ostali proizvodi na kojima se nalazi ime
branda, logo kompanije ili slogan

poznati sportasi u reklamama (tzv. celebrity)

Angaziranje sportskih zvijezda (koje su mnogima sportski idoli) u reklamama za
sportske kladionice dodatni je problem. Naime, s obzirom da promoviraju sportsko
kladenje, a kako mnogima predstavljaju uzor, moze se stvoriti slika o sportskom
kladenju kao legitimnom obliku zabave, a mozda ¢ak i karijere. Istrazivaci napominju
da kada su u reklami sportske zvijezde ili neke druge poznate li¢nosti, one se Cine
vjerodostojnije te je prepoznavanje branda vece te se stvaraju pozitivni stavovi prema
istome (Monaghan et al., 2008). Hing i suradnici (2014b) se takoder slazu kako
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profesionalni sportaSi mogu biti utjecajan model pa tako njihovo sudjelovanje u
reklamiranju sportskog kladenja i kockanja moze potaknuti mlade na iste aktivnosti
(Hing et al., 2014b).

f) internetske reklame
Danas su izrazito popularne, ali moramo priznati i ¢esto iritantne, reklame koje se
,ubacuju® prilikom otvaranja web stranica koje nisu ni na koji nadin povezane s
kladenjem ili kockanjem (tzv. pop up ads). Kao takve, konstantan su podsjetnik na
mogucénost sportskog kladenja i igranja igara na srecu, bilo online ili offline, odnosno u
sportskim kladionicama ili drugim kockarnicama.

g) mobilne aplikacije
U danasnje vrijeme sveprisutnosti pametnih mobitela (Smartphone) moguce je preuzeti
aplikaciju za gotovo bilo koju uslugu (bilo da se radi o zdravstvenim savjetima i
pomagalima, obrazovanju, zabavi i sl.). Tako su i sportske kladionice razvile svoje
aplikacije koje je moguce najcesce besplatno preuzeti. Mobilne aplikacije omogucuju
jos laksi pristup kladenju s obzirom da je okladu moguce napraviti u samo nekoliko
klikova. U zadnje vrijeme i hrvatske kladionice su dostupne putem aplikacija, na §to se

cesto podsjeca putem televizijskih reklama.

Jo§ jedan zanimljiv naCin na koji priredivaci razlicitih igara na srecu 1 sportskog kladenja
nastoje prikazati svoje usluge u boljem svjetlu, je povezivanje s razli¢itim humanitarnim
dogadanjima u kojima sudjeluju. Naime, priredivaci igara nastoje privuéi $to viSe igraca
uvjeravajuci potencijalne igrace kako se dio financijskih sredstava prikupljen igrama odvaja u
humanitarne svrhe. Upravo ovu marketin§ku propagandu zanimljivo opisuje Bahtijerevi¢
(1991):

,Obiljezje je politike skupsStine igara na srecu da nastoji prilicno izrazenom propagandom
socijalizirati svijest da se igranjem igara na srecu ustvari druStvu ustupaju sredstva za
financiranje niza izuzetno znacajnih drustvenih djelatnosti. Ta propaganda je personalizirana,
upucena potrosacu kojeg se uvjerava da je tim postupkom i on osobno promoviran u donatora
tih drustvenih i humanitarnih organizacija i sluzbi. Cilj je ove propagande jasan: stvoriti
pozitivne stavove u javnom mnijenju 0 igrama na srecu i njihovim prirediva¢ima. Time se
pokusava djelovati protiv (mozda) postoje¢ih druStvenih predrasuda, ali i1 stvoriti dublja

(atitudinalna) podloga za odrzavanje i Sirenje djelatnosti.* (Bahtijarevi¢; 1991:37)
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Konkretan primjer promoviranja igranja igara na sre¢u povezujué¢i ih s humanitarnim
karakterom mozemo vidjeti i na primjeru Hrvatske Lutrije koja za jednu svoju kampanju daje
sljedeée priopéenje:

,Kampanja odrazava ljepotu igre za svakog pojedinca bez obzira na godine i bez obzira na igru
koju igra. No ono S$to izdvaja Hrvatsku Lutriju i sve igre koje priredujemo, ¢injenica je da se
velik dio sredstava prikupljenih igranjem u konacnici vraéa zajednici kroz niz drustveno

korisnih djelatnosti financiranih upravo od strane Hrvatske Lutrije.**°

2.6.4.1. Sponzoriranje kao prikriveno reklamiranje

U mnogim zemljama sport se velikim dijelom financira od raznih sponzorstava. Tu priliku ¢esto
koriste sportske kladionice koje ulazu veliki novac u sponzoriranje odredenih sportskih timova,
s sve kako bi na taj nacin promovirale same sebe, §to naravno i je cilj svakog sponzorstva. Na
primjer, neki istrazivacéi koji se bave ovom tematikom, navode kako u Australiji priredivaci
sportskog kladenja placaju oko 2 milijuna australiskih dolara svake sezone kako bi sponzorirali
Australsku Nogometnu Ligu (Warner & Robinson, 2011. prema Thomas et al., 2012:114a).
Istrazivanje provedeno na Novom Zelandu pokazuje kako se medu najzastupljenijim
sponzorima razli€itih sportskih timova nalaze upravo priredivaci sportskog kladenja,
proizvodaci alkohola (najviSe piva) te proizvodaci brze hrane, $to su sve kompanije koje
predstavljaju proizvode i usluge ugrozavajuée za zdravlje (Maher et al., 2006).

Opcenito govoreci, ,,sponzorstvo se definira kao placanje u novcu i/ili nekoj vrsti provizije za
neko vlasniStvo, a zauzvrat se dobiva pristup iskoriStavanju reklamnog potencijala povezanog
s tim vlasniStvom* (Maher et al., 2006:2). Tako Cesto na televiziji gledamo timove na ¢ijim
dresovima je otisnut logo sponzora, na ogradama koje okruzuju sportski teren prikazuju se
reklame sponzora i sl. U Hrvatskoj je sponzorstvo od strane sportskih kladionica manje izraZzeno
nego vani. Moguc¢i razlog za to je 1 manji broj priredivaca sportskog kladenja. Medutim,
sportske kladionice u Hrvatskoj ponekad sponzoriraju javno gledanje sportskih dogadaja na

trgovima i sl.%

20 https://www.lutrija.hr/cms/ReklamaHrvatskeLutrije - ¢lanak objavljen 28. svibnja 2011.

21 Za vrijeme pisanja ovog diplomskog rada nisam pronasla niti jedno sluzbeno istraZivanje provedeno u
Hrvatskoj koje raspolaze informacijama koliko Cesto priredivaci sportskog kladenja sponzoriraju sportske
dogadaje te koliko trose na odredena sponzorstva.
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Maher 1 suradnici (2006) objasnjavaju da ukoliko usporedimo sponzorstvo s reklamama,
sponzorstvo se vidi kao ne tako skupo i ¢esto vise prihvaceno od strane javnosti zato §to je
indirektnije nego reklame te gradi javno prihvacanje javnosti prema kompaniji koja je sponzor
(Maher et al., 2006). Medutim, iako sponzorstvo predstavlja veliku vrijednost za same
sponzore, ono je sporno iz nekoliko razloga. Hing sa suradnicima (2013) u jednom istrazivanju
navodi nekoliko razloga:
a) ,,povezanost kockanja i sporta bi mogla prenijeti poruku kako je kockanje sigurna
aktivnost, sinonim za gledanje sporta
b) sportske zvijezde imaju isto tako utjecaj, odnosno stvaraju sliku koja povezuje kockanje
s visokim profitom sporta i sportaSa, a profesionalni sportasi mogu biti utjecajni uzori,
osobito za mlade
C) promoviranje kockanja kroz uzore moze normalizirati kockanje medu gledateljima
sporta i mladim sportskim fanovima
d) dugoro¢ni utjecaj promoviranja kockanja na rizicna i problemati¢na kockarska
ponasanja
e) izlozenost djece i adolescenata takvom marketingu
f) kockanje i sport koji se promoviraju kao obiteljska i zdrava aktivnost
g) iskoristavanje podrske fanova i lojalnosti sportskom timu za reklamiranje sportskog

kladenja“ (Hing et al., 2013:283).

S obzirom na navedene Stetne faktore, neke zemlje, poput Njemacke, Portugala, Francuske i
Nizozemske su zabranile sponzoriranje sportskih dogadaja 1 timova kockarskoj industriji

(Thomas et al., 2012:114a).

2.6.5. GAMBLIFICATION OF SPORT I UTJECAJ REKLAMIRANJA SPORTSKOG
KLADENJA | KOCKANJA

Iz svega do sada navedenog mozemo zakljuciti kako se kockanje i kladenje ¢esto povezuju sa
samim sportom. Odnosno sportsko kladenje se direktno odnosi na sport pa je na taj nacin

neraskidivo povezano sa samim sportom. Marketinskim potezima i reklamiranjem se joS$ vise
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stvorila ta ,,simbioticka veza izmedu sporta i kockanja, odnosno sportskog kladenja“ koju
McMullan naziva ,,gamblification of sport“ (prema Thomas et al., 2012:112a).

Mnogi od nas, a osobito mladi, u sportu i sportas§ima pronalaze uzore kojima se dive, prate sve
utakmice, Citaju o njima te ¢ak i na neki nacin ponekad pokusavaju kopirati njihov nacin zivota
te usvojiti neke njihove navike. Ukoliko se sport i sportasi povezuju s bilo kojim oblikom
nezdravih navika, to moze odaslati sasvim krivu sliku publici koja ih prati prikazuju¢i odredene
aktivnosti i navike kao dobre, pozeljne i prihvatljive. Naime, ve¢ smo ranije pisali o tome kako
¢esto upravo sportasSi reklamiraju alkoholna pic¢a, nezdravu hranu i sportsko kladenje jer ih
kompanije koje nude takve proizvode 1 usluge sponzoriraju. Slika koja se time odaSilje putem
medija je u potpunosti zavaravajuca jer povezuje nesto losSe (npr. sportsko kladenje) s necim
dobrim (u ovom slucaju sportom) prikazujuéi to lose kao legitimno, zabavno i pozeljno.
Sportsko kladenje postalo je neodvojivo od sporta te bismo se usudili re¢i kako se agresivno
namece putem medija. Tako se na televiziji ¢esto mogu vidjeti reklame razlicitih sportskih
kladionica, a u nekim od naj¢itanijih dnevnih novina posveéuju se posebne rubrike ljubiteljima
sportskog kladenja, tiskaju se posebni dodaci sa savjetima za uspjesnije kladenje, daju se bonusi
za besplatne oklade te se prikazuju ponude koeficijenata (teCajeva) za pojedine utakmice ili
druge sportske dogadaje koje nude sportske kladionice. Isto tako, prilikom gledanja utakmica
na televiziji ili uzivo na stadionu, mogu se primijetiti reklame sportskih kladionica koje se vrte
na ogradama oko sportskih terena. Takva ,,praksa reklamiranja moZe normalizirati kladenje kao
dio gledanja sporta“ (Hing et al., 2014b:375).

Naravno, samo reklamiranje sportskog kladenja ne moze dovesti do masovnog sudjelovanja u
aktivnosti sportskog kladenja, ali u kombinaciji s nekim drugim faktorima definitivno
usmjerava primatelja poruka u tom smjeru. ,,Mediji mogu nametnuti ideje, bilo direktno ili
preko medijatora. U nekim slu¢ajevima, mediji potic¢u nove oblike ponasanja, dok istovremeno
pojacavaju postojece ponaSanje kod drugih. Mediji i reklamiranje igraju ulogu socijalnog
agenta, uCe¢i mlade da kockaju i promoviraju¢i Siru kulturu prihvacanja kockanja kao
legitimnog ponasanja.*“ (Bandura, 2002. prema Fried et al., 2010:594). S obzirom na prisutnost
reklama koje promoviraju sportsko kladenje te njihov neupitan utjecaj kojeg cesto nismo
svjesni, mozda je utjeSan podatak kako Covjek svjesno percipira samo oko 5% propagandnih
poruka koje ga okruZuju, a reagira na manje od 1% poruka (Petz, 1974. prema Semper,
2007:54).

S obzirom da marketinSke strategije i reklamiranje ne djeluju samostalno u misiji privlacenja

novih i zadrzavanja postojecih ljubitelja sportskog kladenja i kockanja, tu su i neki drugi faktori
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koji mogu biti povezani s reklamiranjem, odnosno reklame samo jo$ pojacavaju snagu tih
pojedinih faktora. Binde i suradnici (2007) navode nekoliko takvih faktora:
1. visoka dostupnost kockanja i kladenja
sudjelovanje u kockanju

impulzivna osobnost

2

3

4. pocetniCka sreca
5. pretjerano samopouzdanje u vlastite vjestine kladenja
6. sklonost senzacijama

7

iracionalno razmisljanje

Kako navode, svaki od ovih aspekata na odredeni je nacin povezan s reklamiranjem. U tom
smislu, reklamiranje samo povecava svijest o dostupnosti mjesta koja omogucuju kladenje, bilo
da se radi o poslovnicama ili online igranju. ,,Visoka dostupnost kockanja ne bi utjecala na
ozbiljnost problema s kockanjem kada ljudi ne bi bili svjesni te dostupnosti. (Binde et al.,
2007:177). Nadalje, kako navode autori, reklamiranje poti¢e ljude na kockanje te moze
pridonijeti poveéanju participacije promovirajuéi zabavu, relaksaciju od svakodnevnog zivota
i sl. tijekom igre. Isto tako, smatraju kako reklamiranje ima viSe utjecaja na osobe s
impulzivnom osobnos¢u, osobe koje vole uzbudenja te na one koje razmisljaju iracionalno,
odnosno dopustaju da ih zavedu reklame koje porucuju da bi ba$ oni mogli biti sretni dobitnici.
Problemu kockanja, ¢esto doprinosi i pocetni¢ka sre¢a gdje igraci Cesto osvajaju novac na
pocetku igre te se time ispunjava obecanje iz reklame koja promovira brzu i laku zaradu. Ono
Sto je joS vazno je Cinjenica da se kod sportskog kladenja stavlja naglasak na vlastite vjestine i
znanje, a ne na srecu, tako da dobitak na kladenju osobi daje samopouzdanje u vlastite
sposobnosti kladenja (Binde et al., 2007).

Hing i suradnici (2014) takoder raspravljaju o problemati¢nosti reklamiranja sportskog kladenja
tijekom prijenosa utakmica na televiziji. Navode kako operateri koriste razlic¢ite reklamne
tehnike tijekom sportskih prijenosa ukljucujuéi sponzorstva, reklamne ograde oko terena na
kojima se vrte logovi i stranice za kladenje, logove na dresovima igraca, stadionsku
signalizaciju, odobravanje poznatih sportaSa te komercijalne reklame. Takoder navode kako
sportski komentatori Cesto raspravljaju o izgledima na kladionicama te promoviraju nove
oklade (Hing et al., 2014b).

Navode pet faktora povezanih s reklamiranjem sportskog kladenja tijekom prijenosa sporta koji
doprinose namjeri sportskog kladenja 1 kockanja adolescenta jednom kada navrS$e punoljetnu

dob. Faktori koji doprinose namjeri sportskog kladenja i sudjelovanja u drugim oblicima
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kockanja su: (1) stav prema sportskom kladenju, (2) subjektivne norme o sportskom kladenju
(obitelj i prijatelji), (3) izlozenost promoviranju kockanja tijekom prijenosa sporta, (4) pracenje
sporta na televiziji, (5) stav prema sponzoriranju sportskih dogadaja od strane priredivaca
sportskog kladenja i drugih oblika kockanja, (6) stav prema promoviranju sportskog kladenja i
kockanja tijekom prijenosa sporta na televiziji te (7) stav prema tehnikama kojima se koriste
priredivaci sportskog kladenja i kockanja u reklamama koje se prikazuju tijekom prijenosa
sporta na televiziji (Hing et al., 2014b).

Mnogu autori (Landman & Petty, 2000; Binde et al., 2008; Monaghan et al., 2008; Dervensky
et al., 2009; Fried et al., 2010; McMullan et al., 2012; Hing et al. 2014b) posvetili su se
proucavanju utjecaja reklamiranja sportskog kladenja i drugih oblika kockanja na publiku koja
je izloZena tim reklama te na sudjelovanje u istoimenim aktivnostima. Tako Dervensky i
suradnici (2009) navode da 90% mladih izjavljuje kako su reklame za lutrijske srecke vidjeli
na TV-u, neSto manje njih je reklame vidjelo na plakatima (69%), novinama (68%) 1 asopisima
(55%). Muskarci obi¢no imaju pozitivniji stav, odnosno vide kockanje kao drustveno
prihvatljiv oblik zabave i rekreacije te ih reklame zapravo privlace, odnosno izgledaju im
zabavno te se nakon toga zele kockati. Medutim, s druge strane se ipak slazu kako bi kockanje
trebalo biti samo za odrasle te da ono moze postati problem. Reklame manje utjecu na one koji
nisu uopce zainteresirani za kockanje ili sportsko kladenje, ali autori navode kako su ¢ak i oni
koji nisu zainteresirani za kockanje 1 sportsko kladenje Cesto izlozeni utjecaju reklama koje ih
mogu potaknuti na kockanje ili kladenje. Navode kako internetske reklame koje se Cesto
pojavljuju prilikom otvaranja bilo koje stranice na internetu, koja ne mora biti vezana uz igre
na srecu, kockanje ili kladenje (tzv. pop-up ads), mogu do odredene mjere predstavljati poticaj
za kockanje ili kladenje jer takve reklame privlace paznju tako Sto se samo pojave preko cijele
stranice te zahtijevaju da ih korisnik samostalno ugasi (Dervensky et al. 2009).

Nadalje, Hing i suradnici (2014b) su proveli istrazivanje koje potvrduje da vecina ispitanih
adolescenta gleda sportske dogadaje na televiziji gdje se reklamira kockanje 1 kladenje te se
vecina njih mogla prisjetiti barem jednog sponzorskog branda. Iskazali su negativan stav prema
reklamama, ve¢inom su se slozili da su reklame neprikladne i napadne te da ih ometaju za
vrijeme gledanja sporta. Ispitanici su takoder izrazili zabrinutost da bi reklamiranje moglo
doprinijeti normalizaciji sportskog kladenja 1 kockanja te da bi mogle potaknuti vr$njake na
kockanje te opcenito povecati probleme s kockanjem u Australiji (Hing et al., 2014b).
McMullan 1 skupina autora (2012) koji su radili na jednom drugom istraZivanju, slazu se s
navedenim te smatraju kako su ,,mladi posebno podlozni utjecaju reklama te postoje jake veze

izmedu mladih i reklamiranja®“ (McMullan et al., 2012:830). Naime, njihovo istrazivanje
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pokazuje kako mladi obi¢no vjeruju kako je kockanje oblik socijalizacije te da je vaznija
vjestina od srece. Potvrdili su kako su vidali reklame za kockanje i sportsko kladenje na
televiziji, zgradama, autobusima, benzinskim crpkama, trgovinama i na Internetu. Isto tako,
mogli su prepoznati odredene poruke koje se odasilju pojedinim reklama, a koje su najcesce
povezivane s lakim dobitkom te kockanjem i kladenjem kao normalnom svakodnevnom
aktivnosti koja ne ukljucuje rizik. Ono §to je jos vrlo problemati¢no kada se radi o reklamiranju
su reklame na Internetu. Naime, ,,neke studije pokazuju kako 98% djecjih web stranica
dozvoljava reklamiranja, a dvije trecine tih stranica kreiranih za djecu, poc¢iva upravo na
reklamiranju zbog prihoda®“ (Moore, 2006 prema Sandberg et al., 2011:22). Sandberg 1
suradnici (2011) potvrduju kako se na razli¢itim internetskim stranicama najcesce pojavljuju
reklame vezane uz tehnologiju, kockanje, zivotni stil i rekreaciju te nezdravu hranu. lako su
ispitanici pokazivali visok stupanj odbojnosti prema reklamama (bile su im iritantne,
uznemirujuce, pokuSavali su ih izbje¢i) te da nisu posebno bili svjesni da je reklama u pravom
smislu bas reklama kada su ju vidjeli, autori navode da postoje jaki empirijski dokazi da razlicite
reklame u medijima utjecu na djecje preferencije, izbore i zelje (Sandberg et al., 2011).

Reklamiranje 1 konzumacija hrane je samo plasti¢ni primjer kako ono §to se reklamira moze
utjecati na nase odluke, izbore te percepciju opcenito. Vec¢ina ljudi obicno nije svjesna
1zloZenosti odredenoj reklami pa si onda ¢esto ne mozemo niti posvijestiti da to Sto gledamo
zapravo ima nekakvog efekta na nas. Kada bi nas netko direktno pitao utjecu li reklame na nas,
vjerojatno bi odgovorili u negativnom tonu, dok istovremeno kupujemo proizvode Kkoji se
svakodnevno reklamiraju putem medija te Cesto nastojimo prilagoditi stil Zivota onako kako
nam mediji diktiraju da je pozeljno. Medutim, ovo nijekanje utjecaja reklamiranja nije tako
neobi¢no. Naime, ,,ljudi obi¢no misle da reklamiranje i marketing viSe utjece na druge nego na
njih same te oni u biti podrzavaju odredene mjere kojima bi se zastitili drugi* (Dyall et al.,
2009:92). Ovakav pristup obicno je poznat pod nazivom ,.third person effect” (Dyall et al.,
2009). Drugim rijeCima, moZemo si pojmiti da mediji 1 reklamiranje utjecu na nas svakodnevni

zivot i naSe osobne izbore, ali si ne priznajemo da utjecu direktno na nas, nego na druge.

Per Binde (2008) navodi kako reklamiranje kockanja i kladenja ima veci utjecaj na one koji ve¢
sudjeluju u takvim aktivnostima ili na one koji se pokuSavaju odviknuti od tih aktivnosti. Neki
ispitanici su vidjevsi reklamu ulagali jo§ viSe na kladionicama ili drugim igrama na srecu
nadajuc¢i se velikom dobitku kojim bi uspjeli otplatiti dugove koje su nagomilali tijekom
dugogodisnjeg kockanja, dok su drugi koji su prekinuli s kockanjem, vidjevsi reklamu, ponovno

osjetili Zelju za kockanjem. Obic¢no ispitanici nisu navodili da je reklamiranje glavni uzrok
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problema s kockanjem, ali priznaju kako ih reklame ,,tjeraju* da nastave kockati. Naime, mozda
bi najbolji zakljucak bio, kako i sam autor navodi, kako ljudi ne pocinju kockati ili igrati
sportsku kladionicu zbog reklame koju su vidjeli, ali obi¢no zbog te iste reklame ne mogu

prestati jednom kada su se ve¢ predali toj aktivnosti (Binde, 2008).

3. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE OGLASAVANJA SPORTSKIH KLADIONICA
3.1. CILJ ISTRAZIVANJA

Op¢i cilj ovog istrazivanja je dobiti uvid u frekventnost oglasavanja sportskih kladionica u
medijima kao jednom od mogucih aspekata normalizacije sportskog kladenja. Stoga je glavni
fokus u analizi stavljen na reklamiranje i oglaSavanje od strane sportskih kladionica u
analiziranom dnevnom tisku, ali i na neke druge aspekte normalizacije sportskog kladenja kao
Sto su rubrike posvecene savjetima i preporukama za Sto uspjesnije kladenje. S obzirom da su

se Internet 1 druStvene mreze nametnuli kao znacajan medij u komunikaciji izmedu priredivaca
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sportskog kladenja 1 korisnika, §to potvrduju i neka istrazivanja (Gainsbury et al., 2015),
analizom su obuhvadene i Facebook stranice onih kladionica u Hrvatskoj koje imaju aktivan
profil na toj drustvenoj mrezi. Op¢i cilj analize Facebook stranica je dobiti okvirni uvid u objave
od strane kladionica koji ¢e moci posluziti za neka detaljnija istrazivanja komunikacije izmedu
priredivaca sportskog kladenja i1 krajnjih korisnika s obzirom da je Facebook drustvena mreza

koja omoguéuje dvosmjernu komunikaciju izmedu posiljatelja poruke i primatelja.

Specifi¢ni ciljevi analize sadrzaja tiska i Facebook stranica su dobiti uvid u:

e frekventnost oglasavanja sportskih kladionica u analiziranom uzorku najéitanijih
dnevnih novina

e sadrzaj reklamiranja, odnosno $to se najvise pojavljuje u oglasima u tisku

e prikrivene nacine promoviranja sportskih kladionica (npr. sponzoriranje odredenih
dogadaja)

e neke druge aspekte normalizacije sportskog kladenja koji ne ukljucuju direktno
reklamiranje i oglaSavanje od strane kladionica (npr. rubrike posvecene ljubiteljima
kladenja)

e sadrZaj objavljivan od strane administratora Facebook stranice pojedine sportske

kladionice

3.2. METODA ISTRAZIVANJA

Empirijski dio ovog rada temelji se na analizi dnevnog tiska i Facebook profila onih sportskih
kladionica u Hrvatskoj koje imaju kreiran i aktivan profil na navedenoj drustvenoj mrezi te se
u tu svrhu koristi metoda analize sadrzaja. S obzirom da ovim istraZzivanjem Zelimo dobiti uvid
u frekventnost pojavljivanja odredenog sadrzaja u tisku i drustvenim mrezama, ali i uvid u sam
sadrZaj koji se pojavljuje, analiza sadrzaja se ¢inila kao valjan izbor.

Analiza sadrzaja jedna je od Cesto primjenjivanih metoda u socioloSkim istraZivanjima.
Krippendorff (1989) navodi kako su najistaknutiji izvor za primjenu analize sadrzaja masovni
mediji (novine, magazini, knjige, radijske emisije, filmovi, stripovi i televizijski programi), ali
i sadrzaji koji su manje prisutni u javnosti (osobna pisma, svjedo¢enja na sudu, odgovori na
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otvorena pitanja u intervjuima, djecje price i sl.) te sadrzaji koji su znacajni manjem broju ljudi
(postanske marke, motivi na starom posudu, poremecaji govora i sl.). Analiza sadrzaja nam
omogucava da razumijemo kontekst u kojem se neka komunikacija odvija te je ,,dobra metoda
izuCavanja komunikacija u sistemati¢nom, objektivnom i kvantitativnom obliku u svrhu
mjerenja varijabli odredene poruke te zbog toga Sto odgovara proucavanju klasi¢nih pitanja u
izuCavanju komunikacije: tko Sto kaze, zasto, kako i s kojim u¢inkom* (McMullan i Miller,
2009:278). Prednosti analize sadrzaja u odnosu na neke druge metode istrazivanja u drustvenim
znanostima, isti¢e 1 Krippendorft:

,Dok se mnoge drustvene istrazivacke tehnike fokusiraju na prouc¢avanje stimulansa i odgovora
na te stimulanse, objasnjavanje manifestnih ponaSanja, razlikovanje karakteristika,
kvantificiranje drustvenih uvjeta i testiranje hipoteza povezanih s tim uvjetima, analiza sadrzaja
ide izvan trenutno opazajnih medija komunikacije 1 pociva na njihovim simbolickim
znacajkama kako bi uSla u trag prethodnicama, vezama ili posljedicama komunikacije ¢ineci
tako kontekst u kojem se podaci nalaze, mogucim za analizu.* (Kippendorft, 1989:403).

Kako bismo definirali metodu analize sadrzaja, u mnostvu definicija razli¢itih autora, posluzit
¢emo se sljedec¢om definicijom:

»Analiza sadrZaja je odredenim teorijsko-hipotetickim okvirom usmjerene istraZivacki
postupak kojim se stvara objektivna 1 sistemati¢na iskustvena grada o sadrzaju druStvenog
komuniciranja, koja omogucuje izvodene relevantnih zakljucaka o druStvenom kontekstu u
kojem se komuniciranje odvija.” (Gredelj, 1986:19).

Analizom se zeli obuhvatiti jedna vrsta starog medija (tisak) te jedna vrsta novog medija (online
drustvena mreza) s obzirom da postoje odredeni pokazatelji u nekim dosadaSnjim
istrazivanjima kako se broj oglasa za kladionice u posljednje vrijeme smanjuje. Jedna od
mogucih pretpostavki na kojoj se temelji ovo istraZivanje je da je to smanjenje posljedica
okretanja novim medijima, odnosno internetu i drusStvenim mrezama koje su postale jedan od
sve popularnijih nacina povezivanja. DruStvene mreZze su se pokazale krucijalnima za
marketing te ih priredivaci kockanja i kladenja sve vise koriste (Gainsbury et al., 2015). To¢nije,
drugi dio empirijskog istrazivanja bavit ¢e se analizom sadrzaja Facebook stranica hrvatskih
kladionica koje imaju kreiran profil na toj druStvenoj mrezi. Facebook je u zadnjih nekoliko
godina postao najpopularnija online drustvena mreza te omogucava jednostavan i brz oblik
komunikacije 1 povezivanja. S obzirom na lako¢u povezivanja, ovu drustvenu mrezu cesto
koriste 1 razli¢ite firme, udruge te druge organizacije kako bi promovirale svoje aktivnosti i
usluge te komunicirale s krajnjim korisnicima. Prema tome, Facebook predstavlja jedan od

oblika komunikacije neformalnijeg tipa nego u tradicionalnim medijima te je jednostavnije
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promovirati svoj proizvod ili uslugu i dobiti povratnu informaciju o istoj od strane
konzumenata. Vjerujemo da je i to jedan od niza mogucih razloga zbog kojih se kladionice sve

manje pojavljuju u tisku te smo zbog toga odlucili uvesti Facebook stranice u analizu.

3.3. UZORAK

Dnevne tiskovine koje su €inile uzorak analize sadrzaja tiska su Jutarnji list, Vecernji list, 24
sata i Sportske novosti. Ideja je bila obuhvatiti nekoliko naj¢itanijih novina u Hrvatskoj, a
Jutarnji list, Vecernji list te 24 sata se Cesto spominju kao najCitanije prema razliitim
istrazivanjima trziSta.?? Sportske novosti su ukljuene u uzorak zbog tematskog sadrzaja koji
se odnosi iskljucivo na sport i sportske dogadaje te kako bi se provjerilo otvara li se mjesto u
takvom tisku i za sportske kladionice koje su neodvojive od sporta.

S obzirom da je otvaranje sportskih kladionica zakonski omoguéeno od 2000. godine u
Hrvatskoj, kao pocetna godina za analizu odabrana je 2001., a kao zavr$na godina, 2016. Cilj
je bio obuhvatiti cijeli period, ali kroz uzorkovanje nekoliko godina s podjednakim
medusobnim razmakom. S obzirom da se radi o periodu od 15 godina, uzorak sacinjavaju
godine s vremenskim odmakom od 5 godina izmedu svake. Tako su u uzorak usle 2001., 2006.,
2011. te 2016. godina.

Kako se analiza sadrzaja fokusirala na oglasavanje sportskih kladionica u dnevnom tisku,
odabir samo jednog mjeseca za analizu u svakom tisku ne bi bio dovoljan niti valjan za
predstavljanje cijele godine iz viSe razloga. Jedan od tih razloga je da sam sadrzaj i opseg
sadrzaja u tisku varira iz dana u dan. Tako su izdanja na odredene dane (na primjer, nedjeljom)
puno opSirnija te ima viSe prostora za 1 za oglasavanje. Drugi razlog se odnosi na prirodu
sportskih dogadaja uz koje se vezuju sportske kladionice 1 kladenje. Naime, u vrijeme kada se
odvijaju velika sportska natjecanja (na primjer, svjetska/europska nogometna/rukometna
prvenstva, Olimpijske igre) novine vrve izvjeS¢ima upravo o tim dogadajima, a u to vrijeme su
prisutnije 1 sportske kladionice. Kada bi u analizu ukljucili samo jedan takav mjesec kao
reprezentativan za cijelu godinu, onda to ne bi polucilo ispravnu sliku. O ovom problemu
govore Lacy i suradnici (2001) u istrazivanju koje se bavi upravo uzorkovanjem za analizu
sadrZaja tiska:

,Dnevne novine variraju iz dana u dan tijjekom tjedna zbog ciklusa oglasavanja pa bi

jednostavno slucajno uzorkovanje moglo prenaglasiti velike vijesti u izdanjima koja izlaze

2 http:/flwww.jutarnji.hr/vijesti/hrvatska/rezultati-istrazivanja-ipsos-puls-a-jutarnji-list-najcitanija-tiskovina-za-
sedam-kuna-u-hrvatskoj/692086/
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srijedom 1 nedjeljom, a zanemariti oskudna izdanja subotom. ... Jedino rjeSenje problema
sistemati¢ne varijacije sadrzaja u dnevnim novinama je stratificirano uzorkovanje iz kojeg
proizlaze konstruirani tjedni. Konstruirani tjedan se odnosi na identificiranje svih ponedjeljaka
te nasumi¢nog odabira jednog ponedjeljka, zatim identificiranje svih utoraka te nasumic¢nog
odabira jednog utorka itd., sve dok ne ,,konstruiramo* tjedan koji osigurava da je svaki izvor
cikli¢ne varijacije — svaki dan u tjednu — zastupljen jednako.* (Lacy et al., 2001:837).

S obzirom na varijaciju sadrzaja u tisku iz dana u dan, ali i na razliit intenzitet prisutnosti
sportskih dogadaja kroz godinu, za ovu analizu konstruirani su tjedni za svaku pojedinu godinu
1 to na nacin da jedan konstruirani tjedan predstavlja jedno tromjesecje u godini. Na taj nacin
su za svaku godinu konstruirana Cetiri tjedana. Tako smo sveukupno za sve godine dobili 16
tjedana. Nakon identifikacije svih dana u tjednu u svakom pojedinom tromjesecju, odredeni dan
koji je ukljucen u jedan konstruirani tjedan odabran je nasumi¢no putem online generatora
slu¢ajnih brojeva.?

Za svaki dan pregledan je svaki od navedena Cetiri dnevna tiska. Iznimka je 2001. godina kada
novine 24 sata jos nisu izlazile (izdavanje je pocelo 2005. godine). Prema tome, ukupno je
analizirano 420 novina te je analizom izdvojeno ukupno 373 c¢lanka.

Kao prvotni kriterij za filtriranje ¢lanaka koji ulaze u analizu bila je reklama, odnosno bilo koji
prikaz loga ili slogana kladionice, reklamiranje igara, teCajeva (koeficijenata) za kladenje na
pojedine sportske dogadaje, reklamiranje web 1 teletekst stranica kladionica, navodenje
kladionica kao sponzora odredenih dogadaja, nagradnih igara i sl. Medutim, prilikom
pregledavanja tiska uocen je veliki broj ¢lanka koji se bave analiziranjem razlicitih sportskih
timova, raspravama o vjerojatnosti pobjede odredenog tima, savjetima na Sto se kladiti,
prikazivanjem koeficijenata za odredene utakmice i sl. S obzirom da se ovaj rad bavi
normalizacijom sportskog kladenja, ovakvi ¢lanci su ukljuéeni u analizu jer promicu kulturu
kladenja.

Nadalje, uzorak koji je konstruiran za analizu sadrzaja Facebook stranica objedinjuje Facebook
stranice kladionica koje su u trenutku pisanja ovog rada imale kreiran profil na ovoj drustvenoj
mrezi. Za analizu se fokus stavljao ba$ na Facebook stranice, a ne sluzbene web stranice
kladionica, zbog lezernijeg pristupa korisnicima koji ta drustvena mreza omogucuje, gdje se
kroz razli¢ite indirektne nacine moZe pridobiti korisnike (npr. kroz Saljive slike i snimke
sportasa ili sportskih dogadaja). Isto tako, Facebook predstavlja mjesto na kojemu je

komunikacija obostrana te kladionice na svaku objavu mogu dobiti povratnu reakciju. Ovdje

23 http://web.mef.hr/if/alati/racunala/skripte/slucajni_b.htm
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smo analizirali samo objave kladionica jer se cijeli rad koncentrira na reklamiranje kao aspekt
normalizacije sportskog kladenja u drustvu, ali bi svakako nekim daljnjim istrazivanjima
valjalo vidjeti kako su takve objave prihvacene od strane korisnika. Uzorak je konstruiran na
nacin da su izlistane objave svake pojedine kladionice na svojoj sluzbenoj Facebook stranici od
pocetka do kraja analiziranog mjeseca (srpanj 2016.) te je analiziran broj objava, na §to se
objava odnosi te popratni sadrzaj objave (video, link, slika).

Konkretno, analiza se odnosila na Facebook stranice sljedecih kladionica: Super Sport, Prva
sportska kladionica, Germania, Stanleybet i Favorit. Analiza Facebook stranica u istrazivanje
je ukljuéena naknadno nakon rezultata analize sadrzaja tiska. Analiza tiska pokazala je kako
broj objavljenih oglasa za kladionice s vremenom opada te je u zadnjoj analiziranoj godini
(2016.) objavljeno najmanje oglasa i ¢lanaka vezanih uz kladionice. Zbog toga je za analizu
Facebook stranica odabrana upravo ta godina jer postoji mogucnost da se priredivaci sportskog
kladenja vise okrecu Internetu kao mediju za promociju svojih usluga, nego tiskanim medijima.
Slu¢ajnim odabirom za analizu je odabran mjesec srpanj. Takvim uzorkovanjem u analizu je

uslo 210 objava.

3.4. OBRADA PODATAKA

U svrhu obrade podataka koji su prikupljeni pregledavanjem tiska, odnosno izracunavanja
frekvencija, primarno je konstruirana kodna matrica koja se sastojala od opéeg dijela s
informacijama o godini, tisku, danu u tjednu, stranici na kojoj se reklama/oglas nalazio, te
sadrZajnog dijela koji se odnosi na informaciju o tome koja se sportska kladionica oglasava, Sto
se to¢no oglaSava ili reklamira te vizualni sadrzaj reklame ili oglasa. Prvi dio kodne matrice
koji se odnosi na opéenite podatke je definiran unaprijed, a kategorije prema kojima se kodirao
sadrZajni dio su nastajale tijekom analize.

Nadalje, za analizu sadrzaja Facebook stranica kladionica kreirana je posebna kodna matrica
koja je sadrzavala podatke o tome koja kladionica objavljuje odredenu objavu, $to se objavljuje,
na koji sport se odnosi objava, popratni sadrzaj objave (slika, video, link), odnosi li se popratni
sadrZaj na sportaSe ili na nesto drugo te ako se odnosi na sportase, u kojem kontekstu. Isto kao

I kod prethodne matrice, kategorije vezane uz sadrzaj objava su kreirane tijekom analize.
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Za daljnju obradu podataka koriSten je program za statisticku analizu SPSS (Statistical Package

for Social Sciences) pomocu kojeg su izracunate frekvencije.

3.5, REZULTATI ANALIZE TISKA

Analizom c&etiriju ranije navedenih dnevnih tiskovina u Hrvatskoj u etiri godine, dobiveno je
ukupno 373 ¢lanka koja tematiziraju sportsko kladenje, bilo da se radi o reklama za sportske
kladionice, bilo da se radi 0 savjetima i preporukama kako se i na $to kladiti.

Najvise se objavljivalo 2001. godine (46,1% c¢lanaka od ukupnog uzorka). Tijekom godina, broj
Clanaka pada, pa se tako u 2006. i 2011. godini objavljuje podjednako, dok u 2016. godini
pronalazimo najmanje ¢lanaka i reklama na ovu temu (13,7%), $to je prikazano graficki (Slika
1).
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Slika 1. Broj analiziranih ¢lanka prema godini objave

Kada govorimo o tisku, najvise reklama i ¢lanaka objavljeno je u Sportskim novostima. Svi
ostali imaju znac¢ajno manji broj ¢lanaka i reklama o kladenju i sportskim kladionicama (Slika

2).
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Slika 2. Zastupljenost reklama i1 ¢lanka u odnosu na tisak

Na Slici 3 prikazana je distribucija ¢lanaka po tisku u odnosu na svaku pojedinu godinu. U
2001. godini, kada je objavljen najveéi broj ¢lanaka, najvise su objavljivale Sportske novosti, a
najmanje Jutarnji list. Novine 24 sata tada joS$ nisu izlazile u Hrvatskoj pa stoga niti nema

podataka. Godine 2006. se opéenito pojavljuje malo reklama i ¢lanaka o kladionicama i
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sportskom kladenju. Ipak, ve¢i dio onih koji su prisutni, objavljeni su opet u Sportskim

novostima. U 2011. najvise Clanaka objavljeno je u 24 sata i Sportskim novostima, dok u

Jutarnjem listu nije objavljen niti jedan clanak. Naposljetku, 2016. godine objavljeno je

najmanje ¢lanaka, od toga najvise u Sportskim novostima, dok u 24 sata nema niti jednog ¢lanka

u analiziranom uzorku.
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Slika 3. Zastupljenost analiziranih ¢lanaka u tisku prema godini izdanja

Najvise ¢lanka i reklama objavljeno je utorkom, a najmanje etvrtkom. Jutarnji list i Sportske

novosti najvise su objavljivale ¢lanke i reklame o sportskom kladenju i kladionicama utorkom,

a VecCernji list i 24 sata subotom (Tablica 1).

Tablica 1. Frekventnost ¢lanaka i oglasa po danima u odnosu na tisak

DAN

Ponedjeljak Utorak Srijeda Cetvrtak Petak Subota Nedjelja Total

TISAK Jutarnji  Count 8 19 6 10 4 67
list % 119 284 9,0 14,9 6,0 100,0
Vecernji Count 2 4 2 7 5 23
list % 8,7 174 8,7 30,4 21,7 100,0
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24 sata Count 5 7 8 9 7 12 9 57

% 88 123 14,0 158 12,3 211 15,8 100,0

Sportske Count 31 44 28 26 41 27 29 226

novosti % 13,7 195 12,4 115 181 119 12,8 100,0

Total Count 46 74 44 40 66 56 47 373
% 12,3 1938 11,8 10,7 17,7 150 12,6  100,0

Veliki broj ¢lanaka i reklama objavljen je u rubrici sport (28,4%) i rubrici nogomet (20,1%),
$to i nije tako neobi¢no s obzirom na ¢injenicu da se kladenje gotovo uvijek odnosi na sportske
dogadaje. Nadalje, zanimljivo je i da se veliki broj reklama objavljuje na naslovnoj stranici
(22,3%) te ponekad i na zadnjoj (10,7%) gdje takve reklame mogu biti dosta upecatljive. Dakle,
gotovo polovica ¢lanaka i reklama nalazi se u sportskim rubrikama, a oko trec¢ine reklama
objavljuje se na naslovnoj ili zadnjoj stranici (Slika 4). Sportske novosti su najvise objavljivale

reklame na naslovnoj stranici i jedine su koje su ih objavljivale na zadnjoj stranici.
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Slika 4. Pojavljivanje reklama i ¢lanaka u pojedinim rubrikama tiska (%)

Na Slici 5 vidimo da vecina oglasa zauzima manje od Cetvrtine stranice (43,7%), ali su Cesti i
pojavljuju se u dosta slucajeva u sred teksta nekog ¢lanka tako da ih je vrlo lako primijetiti.
Sportske novosti najvise od svih ostalih objavljuju oglase i ¢lanke preko cijele stranice (Tablica
1 u privitku). S obzirom da se ve¢i dio oglasa objavljuje na naslovnoj stranici, zanimalo nas

koliko se mjesta takvim oglasima daje na naslovnoj stranici (Tablica 2 u privitku). Ocekivano,
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oglasi koji se nalaze na naslovnoj stranici obi¢no zauzimaju manje od cetvrtine stranice
(98,8%), a oni koji se nalaze na zadnjoj su rasporedeni tako da je oko polovice analiziranih
oglasa i ¢lanaka koji se pojavljuju na zadnjoj stranici zauzimalo manje od Cetvrtine stranice,

dok je oko polovice zauzimalo polovinu stranice.

50

45

40 -

25 A

20 -

15 4

Manje od Cetvrtine Cetvrtina stranice Pola stranice Cijela stranica
stranice

Slika 5. Veli¢ina ¢lanaka i oglasa na stranicama tiska (%)

Nakon pregleda opcenitih znacajki oglasa i ¢lanka, prelazimo na rezultate koji nam daju uvid u
to koje sportske kladionice se najvise oglasavaju. Prvotni plan ovog dijela istrazivanja odnosio
se na prikupljanje i analizu isklju¢ivo reklama za sportske kladionice u tisku. Medutim,
pregledavaju¢i dnevne novine, uocen je veliki broj ¢lanaka koji se povezuju sa sportskim
kladenjem, a koji se odnose na savjete za kladenje upucene ljubiteljima kladenja. U takvim
¢lancima se analiziraju kvalitete pojedinog sportskog tima te njegove Sanse za pobjedu u nekoj
nadolaze¢oj utakmici. Nakon kratke analize, svakom timu pridaje se odredeni koeficijent na
kladionici koji izrazava vjerojatnost pobjede. Na taj nacin se u nekim ¢lancima kreiraju liste s
tzv. prognozom ishoda odredenih utakmica. Otvaranje mjesta za ¢lanke takvog tipa u novinama,
zasigurno je jedan pokazatelj utkanosti sportskog kladenja u druStvo te njegove opce
je, uz kodove koji oznacavaju svaku pojedinu sportsku kladionicu, pridodan jo$ jedan kod
,,sportsko kladenje opéenito® koji oznaava promoviranje i odobravanje aktivnosti kladenja.

Drugim rijecima, u tu skupinu ulaze ¢lanci u kojima se ne spominje niti jedna kladionica, nego
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se, analiziranjem sportskih dogadaja i timova te prognoziranjem ishoda utakmica, na neki nacin
latentno promovira aktivnost kladenja. Takvi ¢lanci ¢ine 25,2% (Slika 6) svih analiziranih

¢lanaka i reklama ukljucenih u uzorak, s§to ne moze biti zanemarivo.

Sportsko kladenje opcenito**
PSK
Kladionice HL
Sport TIP

TOTO

Super Sport
Vise kladionica*
Stanleybet
Germania
Sportingbet
Betandwin

Favorit

0 5 10 15 20 25 30

*U slucajevima kada se u ¢lanku pojavljuje vise kladionica (npr. ponuda koeficijenta vise kladionica za odredenu utakmicu)

**Kategorija ukljucuje ¢lanke koji ne reklamiraju sportske kladionice, nego su posveceni opéenito sportskom kladenju

Slika 6. Frekventnost pojavljivanja pojedinih kladionica u analiziranim oglasima i ¢lancima
(%)
Nadalje, iz grafa prikazanog iznad, vidljivo je kako su kladionice koje se najcesée oglasavaju
Prva sportska kladionica (PSK) i Kladionice Hrvatske Lutrije (Kladionice HL) te Sport TIP
kladionica koja viSe ne posluje (oglasavala se u tisku kroz 2001. godinu). Jo§ jedna
kladionicarska igra pokazala se vrlo prisutnom, a to je TOTO — igra kladenja Hrvatske Lutrije
u kojoj se ulaze novac na rezultate ponudenih utakmica. Zatim slijede reklame za Super Sport

pa sve ostale kladionice koje su se vrlo rijetko reklamirale u promatranom razdoblju.

Analizom sadrzaja reklama koje su objavljivane u tisku (Slika 7) pokazalo se kako reklame
najcesce sadrzavaju podatak o web stranici i teletekst stranici kladionice. Analizom je takoder
utvrdeno kako se u tisku ¢esto pojavljuju ¢lanci sa savjetima za kladenje. Obi¢no se radi o
posebnim rubrikama koje se bave analizom sportskih timova i utakmica te prognoziranjem
rezultata, ali je isto tako u odredenom broju oglasa koji prikazuju ponudu kladionice pridodan

dio sa savjetima, odnosno prognozama mogucih ishoda pojedinih utakmica.
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Web stranica kladionice
Savjeti za kladenje
Teletekst stranica kladionice
Ponuda kladionice
Kladionica opc¢enito

Popis poslovnica

Rezultati

Magazin kladionice
Kladionica kao sponzor
Besplatan kupon za kladenje
Dobitni listi¢

Kladenje uZivo

Nagradna igra uz kladenje
Posebna pogodnost

Clanak o kladenju

Mobilna aplikacija za kladenje
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Slika 7. Frekventnost tema u oglasima (N)

Isto tako, analiziran je i popratni sadrzaj oglasa i ¢lanaka, odnosno dodatna opremljenost

reklame ukljucujuéi logo kladionica, slike (na primjer, poznatih sportasa) te slogane (Slika 8).

tekst/slogan

%\

slika
25%
logo
71%

Slika 8. Popratni sadrzaj oglasa (%)

Najveci broj oglasa sadrzava logo kladionice $to je 1 o¢ekivano. Oko Cetvrtine oglasa/¢lanaka

sadrzavalo je i slike na kojima su se najvise prikazivali sportasi (od ukupno 93 reklame sa
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slikama, na 62 slike bio je prikazan netko od poznatih sportasa). U oglasima se nisu ¢esto
pojavljivali slogani kladionica, a neki od onih koji su zabiljezeni su:

,Osjeti pravu strast kladenja jer dobitak je samo tvoj!“

»Kladionica koja daje vise.*

,Udi u igru! Kladenje u zivo.*

,»Najbolji teajevi u Hrvatskoj!!! Najveca ponuda!*

,,Klikom po DOBITAK.*

»S 5 kuna do milijuna“

Ovakvi pozivi na kladenje mogu pobuditi proturjecno razmisljanje (Landman i Petty, 2000),
odnosno poticu iracionalne misli i nadu u dobitak naglasavajuc¢i kako je samo malo potrebno
za pobjedu. Isto tako, u nekim se recenicama kladenje izjednacava s igrom, a igra se obi¢no

povezuje s neCim bezazlenim, §to kladenje definitivno nije.

U nastavku ¢emo detaljnije objasniti pojavljivanje oglasa za sportske kladionice i ¢lanka o

sportskom kladenju u odnosu na svaki pojedini tisak kroz Cetiri analizirane godine.

Sportske novosti

Sportske novosti su novine u kojima je objavljeno najvise analiziranih ¢lanka 1 reklama. Najvise
je materijala objavljeno prve analizirane godine, tj. 2001. U svakom analiziranom broju te
godine na naslovnoj stranici pojavljuje reklama za PSK te se u svakom broju na jednoj stranici
(ve¢inom u rubrici Sport) prikazuje izvadak iz ponude te kladionice (koeficijenti, adrese
poslovnica te radno vrijeme poslovnica). Isto tako, PSK i Sportske novosti organizirali su
nagradni malonogometni turnir pod nazivom ,,Superliga“ za koji pronalazimo reklame od druge
polovice oZujka do sredine svibnja. Nadalje, gotovo u svakom broju je i reklama za TOTO13
(prikaz parova za koji se pogadaju ishodi, o¢ekivati jack pot te savjeti za kladenje na odredeni
tim). U prosincu te godine po€inju se pisati 1 rubrike sa savjetima pod nazivom Listi¢ dana, a u
istom mjesecu je tiskan 1 dodatak uz novine sa savjetima za kladenje, primjerima najboljih
listica, koeficijentima i slicnim sadrzajem Sport TIP kladionice. U gotovo svakom broju na
zadnjoj stranici nalazi se reklama za Super Sport kladionicu koje su sadrzavale informacije o
web 1 teletekst stranicama kladionice te poslovnicama. Krajem godine, to¢nije u prosincu,
objavljen je i1 c¢lanak o tome kakav plasman predvidaju svjetske kladionice hrvatskoj
nogometnoj reprezentaciji na Svjetskom prvenstvu 2002. godine. Clanak je najavljen i na
polovici naslovne stranice. U ¢lanku su navedeni koeficijenti kladionica Eurobet, Snai

international, Sport TIP i William Hill $to se moze promatrati kao jedna vrsta promidzbe

51



navedenih kladionica, ali 1 kladenja opc¢enito. Zanimljivo je i §to se u nekim ¢lancima koji se
bave analizama utakmica, prenose i poruke poznatih nogometasa koji savjetuju ljubiteljima
kladenja ulaganje novca na pobjedu odredenog tima. Tako je na primjer, objavljen intervju s
jednim igraCem nogometnog kluba Dinamo pod naslovom Svim kladiteljima savjetujem ,,fiks
1 ¢ime se potice kladenje uz odobravanje od strane sportskih zvijezda.

Kroz 2006. godinu najvise su se reklamirale Kladionice Hrvatske Lutrije (od svibnja je u
svakom broju objavljivan izvadak iz ponude uz koji se nalaze i komentari razlicitih sportskih
dogadaja te preporuka za rezultat). Kao i u prethodno analiziranoj godini, kroz sijecanj i veljacu
se nastavlja s ¢lancima pod nazivom Listi¢ dana, a kasnije se mijenja naziv u Prilog za kladitelje
koji se pojavljuje zaklju¢no sa mjesecom travnjem. Koliko su kladionice bitno protkale sport i
sportska dogadanja te stvorile svojevrstan simbioticki odnos, izmedu ostalog potvrduje i jedan
vrlo kratki ¢lanak u kojem su navedeni koeficijenti kladionica koje su poslovale te godine u
Hrvatskoj te komentar kojeg navodimo u cijelosti:

,Hrvatske kladionice predvidaju neizvjestan derbi, ali i blago favoriziraju Dinamo. Kladionice
Zderi¢, Favorit i Hrvatska lutrija ponudili su istovjetne koeficijente na pobjede nedjeljnih

aktera, u ostalima je Dinamo lagani favorit.“ (Sportske novosti, 07.02.2006.; str. 3).

Nadalje, pojavile su se reklame za internetsku kladionice SportingBet (jedna reklama) i
Betandwin (dvije reklame) koje nude bonuse za kladenje. U pojedinim brojevima su se
objavljivali samo rezultati igre TOTO13.

Tijekom 2011. godine, Sportske novosti i dalje nastavljaju prenositi izvadak iz ponude za
Kladionice Hrvatske Lutrije u svakom broju. U analiziranom uzorku objavljene su i tri reklame
za web stranicu Kladionice HL, ali se viSe ne pojavljuju na naslovnici kao §to je to bio slu¢aj u
2006. godini. U studenom se na naslovnoj stranici pojavljuje reklama za Dvoznak — magazin
namijenjen ljubiteljima kladenja u kojemu se nalaze ,,najave skoro svim dogadaja u ponudi
kladionica koje piu stru¢ni poznavatelji sportova‘?,

Godine 2016. objavljeno je nekoliko reklama za PSK (kao i u Jutarnjem listu te godine).
Reklame su se sastojale samo od loga kladionice i web stranice. Za vrijeme Europskog
prvenstva u Sportskim novostima mogao se izrezati besplatan kupon za kladenje u
Kladionicama HL. Isto tako, dva puta je objavljena reklama za aplikaciju Kladionice HL Score
alarm. U gotovo svakom broju Sportskih novosti objavljen je i Kutak za kladenje u kojem su

se pisali savjeti kladenje na odredene utakmice.

24 Sportske novosti, 02.11.2011. , naslovna stranica
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Jutarnji list

U Jutarnjem listu se kroz 2001. godinu reklamira kladionica Sport TIP (koja vise ne postoji) i
TOTO (igra Hrvatske lutrije u kojoj se pogadaju ishodi nogometnih utakmica). Na naslovnoj
stranici svakog analiziranog broja, nalazila se reklama za kladionicu Sport TIP kladionicu.
Ponekad je reklama upucivala da se u tom broju moze pronaci izvadak iz ponude kladionice, a
ponekad je samo sadrzavala informacije o web 1 teletekst stranici na kojoj se mogu pronaci
rezultati. U odredenim brojevima se pod rubrikom Sport prikazivao izvadak iz ponude te
kladionice koji je uglavnom sadrzavao koeficijente na rezultate utakmica, popis poslovnica, a
ponekad je objavljen listi¢ s najboljim dobitkom te su se s vremena na vrijeme pojavljivale
nagradne igre u organizaciji te sportske kladionice.

Reklame za igru TOTO13 su se povremeno pojavljivale na naslovnici Jutarnjeg lista, a u
odredenim brojevima se objavljivala ponuda parova (utakmica) na koje se moglo kladiti u tom
kolu (odnosno odredenog dana kada su se utakmice odvijale) te su prikazivani rezultati
odigranih utakmica i mogu¢i iznosi nov¢anog dobitka.

U studenom te godine se pocinju pojavljivati rubrike sa savjetima za kladenje. Toc¢nije
03.11.2001. na naslovnoj stranici je objavljen oglas kako ¢e u svakom broju biti moguce ¢itati
savjete za kladenje (,,Svaki dan savjeti za sve koji se klade*). U sportskoj rubrici poceli su se
objavljivati ¢lanci ,,Savjeti Jutarnjeg za igrace sportskih kladionica® u kojima su opisivane
kvalitete i slabosti aktualnih sportskih timova te su prognozirani rezultati od strane autora
Clanka, ali i od strane Citatelja koji su svoje prognoze mogli dojaviti putem navedenog
telefonskog broja u redakciju.

U Jutarnjem listu 2006. godine znacajno se smanjio broj oglasa za sportske kladionice u odnosu
na 2001. godinu. Objavljeno je tek nekoliko dobitnih listi¢a kreiranih u kladionici Stanleybet
(to¢nije Cetiri puta) te jedna reklama za inozemnu internetsku kladionicu SportingBet koja je
obecavala bonus za dobrodoSlicu u iznosu od 20 eura te je bila istog dana objavljena i u
Vecernjem listu i Sportskim novostima. U kolovozu je objavljen isjecak iz ponude kladionica
William Hill (britanska kladionica koja se moZe igrati preko Interneta), Super Sport i PSK za
utakmicu Dinamo — Arsenal u ¢lanku koji je usporedivao igrace ta dva tima te njihove kvalitete
kao tima.

Godine 2011. u Jutarnjem listu nije pronadena niti jedna reklama niti ¢lanak koji je povezan sa

sportskim kladionicama i kladenjem.
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Tijekom 2016. godine isto tako nije bilo previse reklama za sportske kladionice, a clanka sa
savjetima za kladenje nije bilo uopce. U svibnju te godine se pojavljuje reklama za Navijacnicu,
odnosno internetsku stranicu putem koje je bilo moguce osvojiti ulaznice za utakmice
Europskog prvenstva te su se kao sponzor pojavile Kladionice Hrvatske Lutrije. U lipnju se kao
sponzor organiziranog gledanja utakmica Europskog prvenstva na Trgu bana JelaCica
pojavljuje Prva sportska kladionica (PSK). Jo$ jedan dogadaj koji su u listopadu te godine
sponzorirale Kladionice Hrvatske Lutrije je Nogometni sajam za koji se reklama pojavila u
Jutarnjem listu. Nakon toga, tijekom prosinca te godine uslijedilo je nekoliko reklama za PSK
(to¢nije Sest reklama). Reklame su se pojavljivale u rubrici Sport unutar teksta odredenih ¢lanka

te su se sastojale samo od loga kladionice i web stranice.

24 sata

Za novine 24 sata nije analizirana 2001. godina s obzirom da su se u Hrvatskoj pocele izdavati
tek u ozujku 2005. godine. Ovo su novine u kojima je pronadena samo jedna reklama, i to za
sportsku kladionicu Favorit (ujedno i jedina reklama za tu kladionicu). Reklama je objavljena
u lipnju 2006. godine gdje je kladionica Favorit, u suradnji s 24 sata, nudila igra¢ima besplatan
kupon za kladenje te najavila sljedec¢i kupon za nekoliko dana. Usprkos Cinjenici da u 24 sata
nisu objavljivane reklame za odredene kladionice, one su znacajan izvor ¢lanaka povezanih sa
sportskim kladenjem te su zbog toga vrijedan materijal za ovo istrazivanje. Tako su kroz 2006.
1 2011. godinu novine Cesto u sportskoj rubrici uvrStavale po jedan ¢lanak s prognozom
rezultata nadolazecih sportskih utakmica. Nakon nekoliko recenica o pojedinom sportskom
klubu ili igracu nekog kluba, slijedi informacija o vjerojatnosti odredenog ishoda (koeficijent)
te je oznacen najvjerojatniji ishod. U 2006. godini zabiljeZeno je 15 takvih ¢lanaka u isto toliko
brojeva od ukupno analiziranih 28 brojeva. Tijekom 2011. godine, takvi ¢lanci se pojavljuju u
gotovo svakom broju. Zanimljivo je kako je ove godine gotovo u svakom broju objavljivana
reklama koja direktno promovira kladenje. Naime, radi se o reklami pod geslom ,,Zaradi na
kladi — Vas dnevni vodi¢ kroz SMS kladenje* kojom se potice Citatelje i one koji se klade da se
obrate SMS-om na navedeni broj kako bi navodno povratno dobili savjet za okladu. Za
pretpostaviti je da se radi o nekoj vrsti savjeta ili ,,dojave* za rezultat neke odredene utakmice
jer ispod ve¢ navedenog gesla, slijedi jo$ jedan — ,,Mi pogadamo ravno u sridu!“. Kroz 2016.
godinu nije pronaden niti jedan ¢lanak o kladenju te niti jedna reklama za sportske kladionice.
Vecernji list

Kada se zbroje sve reklame i svi ¢lanci koji su usli u analizu pregledom tiska, Vecernji list su

novine u kojima je pronadeno najmanje materijala.
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Kroz 2001. godinu nema pronadenih reklama niti ¢lanka o sportskom kladenju sve do pred kraj
godine. Naime, krajem listopada na naslovnoj stranici pocinju se pojavljivati reklame za PSK.
Reklame su zauzimale izrazito mali dio naslovnice (manje od Cetvrtine), a sastojale su se samo
od loga kladionice i informacije o web i teletekst stranicama na kojima se mogu pogledati
rezultati uzivo?,

U 2006. godini u Vecernjem listu pojavljuje se rubrika Vecernjakova kladionica u Kojoj se
prikazuju koeficijenti na odredene utakmice te se izdvajaju neke pozitivne i negativne strane
pojedinih mom¢éadi uz prognozu o moguc¢em ishodu. Svaki puta ispod ¢lanka pojavljuje se logo
kladionice Super Sport. Isto tako, u nekoliko brojeva tijekom godine, pojavljuju se reklame za
Super Sport, a radilo se tocnije o objavi jednog dobitnog listi¢a s ve¢im dobitkom, nagradne
igre Super Sporta u kojima su jedan od mogucih dobitka bili bonovi za kladenje te reklami za
kladenje uzivo. Kao i u Jutarnjem listu, objavljena je jedna reklama za internetsku kladionicu
SportingBet te su se u c¢lancima o najavama nekoliko sportskih dogadaja pojavljivali
koeficijenti za kladenje na te utakmice (Super Sport, PSK, Betandwin i Centrebet — internetska
kladionica).

Tijekom 2011. godine u Vecernjem listu pojavljuju se samo tri reklame za Super Sport i to
samo za kladenje uzivo, a 2016. godine takoder tri reklame, ali za sportsku kladionicu
Germania. To je ujedno i jedini tisak i jedina godina kada se pojavljuje reklama za kladionicu
Germania unutar ove Cetiri analizirane godine. Jedna od tih reklama odnosila se na pogodnost
kladenja bez poreza na dobitak, a druge dvije reklame sacinjava samo logo kladionice ispod
Clanka sa ponudom koeficijenata te analizom sportskih momcadi koje ¢e igrati nadolazece

utakmice.

3.6. REZULTATI ANALIZE SADRZAJA FACEBOOK STRANICA

25 Rezultati uzivo je izraz koji koriste sportske kladionice za prikazivanje rezultata za vrijeme trajanja utakmica
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Analizom Facebook stranica kladionica nastojalo se dobiti uvid u broj objava u analiziranom
vremenskom periodu od jednog mjeseca te u sam sadrzaj objava ($to se objavljuje, odnosi li se
objava na neki sport, ako da — na koji, popratni sadrzaj objave, pojavljuju li se u objava
slike/videi sportasa i u kojem kontekstu). Isto tako, zanimljivo je pogledati i koje su Facebook
stranice medu analiziranima imaju vise sljedbenika Sto se gledalo po broju oznaka ,,svida mi

se“?® i po broju pratitelja.

Stranica Super Sport kladionice ima najvise oznaka ,,svida mi se* i najviSe pratitelja, dok

najmanje ima stranica kladionice Favorit (Tablica 2).

Tablica 2. Broj pratitelja Facebook stranica kladionica

KLADIONICA »Svida mi se* Broj pratitelja
Super Sport 121023 119045
Prva sportska kladionica 16283 15959
Germania 11149 10962
Stanleybet 9534 9115
Favorit 7076 6762

Kada usporedimo objave kladionica (Tablica 3), vidljivo je kako je najviSe objava imala
kladionica Favorit, a za njom slijede Prva sportska kladionica i Stanleybet. Zanimljivo je kako
je kladionica Favorit imala samo jednu reklamu u novinama 24 sata, odnosno u tisku se gotovo
uopce nije oglaSavala, a ovdje je vodeca u objavama. Medu objavama se najc¢esce pojavljuju
najave sportskih dogadaja te najbolji koeficijenti. Sli¢ne teme su bile medu najzastupljenijima
i u tisku, odnosno jedna od kategorija koja se ¢esto pojavljivala su bili savjeti za kladenje Koji
su se obi¢no pojavljivali u sklopu najava odredenih utakmica te prognoziranja mogucih

rezultata. Na stranici Prve sportske kladionice se Cesto objavljuju Saljive fotografije koje su

2 Gledala se oznaka ,,svida mi se“ za stranicu, a ne za svaku pojedinu objavu.
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naravno povezane sa sportaS§ima i sportom, ali pokazuju odredeni napor kladionica za

pridobivanjem korisnika drugim nac¢inima, a ne samo direktnom promocijom kladenja.

Tablica 3. Sadrzaj objava na Facebook stranicama kladionica

Kladionica

Super Sport PSK Germania Stanleybet Favorit Total

Sto Najava sportskih dogadaja 27 8 1 9 28 73
Najbolji koeficijenti 5 0 9 21 8 43
Nagradna igra uz kladenje 1 2 7 5 5 20
Cestitka sportagima 1 2 1 2 0 6
Tjednik kladionice 1 0 0 0 0 1
Obavijest/upozorenje kladiteljima 1 1 1 0 0 3
Zanimljivosti/Sale 0 21 3 1 8 33
Isjecak sa utakmice 0 11 1 7 1 20
Reklama za kladionicu 0 4 1 2 2 9
Rezultati utakmica 0 0 2 0 0 2
Total 36 49 26 47 52 210

Kao $to je i ocekivano, najveci broj objava vezan je uz nogomet (Tablica 3), a od drugih
sportova se jo§ u vecem broju pojavljuje 1 tenis te koSarka u neSto manjem broju. Na ostale
sportove se sveukupno odnosilo tek nekoliko objava. Veliki dio objava se nije odnosio niti na
jedan sport konkretno, nego su se objavljivali najbolji parovi (koeficijenti), Saljivi sadrzaji,
obavijesti i sl. Najvise objava vezanih uz nogomet i tenis pojavljuje se na stranicama kladionice
Favorit 1 Prve sportske kladionice, dok je kladionica Stanleybet naj¢eS¢e objavljivala sadrzaj
koji se ne povezuje konkretno s jednim sportom, nego s vise sportova istovremeno prikazujuci

najpogodnije parove za kladenje toga dana.

Tablica 3. Objave vezane uz odredeni sport

Kladionica Total
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Super Sport PSK Germania Stanleybet  Favorit

Sport  Ostalo* 6 5 15 22 9 57
Tenis 8 1 2 6 11 28
Nogomet 19 39 8 14 31 111
Kosarka 1 3 0 3 0 7
Atletika 1 0 1 0 0 2
Rukomet 1 0 0 1 0 2
Formula 0 1 0 0 0 1
Dizanje utega 0 0 0 1 0 1
Boks 0 0 0 0 1 1

Total 36 49 26 47 52 210

*Kategorija obuhvaca objave koje se ne mogu povezati konkretno s jednim sportom, nego se objava odnosi na
viSe sportova ili se ne odnosi na odredeni sport uopce, nego je Saljive ili informativne prirode

Slika 9 prikazuje kako su objave ve¢inom sadrzavale samo fotografiju (76,2%), a na fotografiji
su, kao i u tisku, obi¢no sportasi. Sportasi SuU ve¢inom prikazivani u igri, odnosno obi¢no se radi
o fotografijama sportasa s utakmica i1 raznih sportskih natjecanja. Sportasi se prikazuju vise
nego sportasice (od 53 slike sportasa, samo na 7 slika bile su prikazane sportaSice). Fotografije
Su u svega nekoliko slucajeva bile povezane s fizickim izgledom sportasa (samo u jednom
sluc¢aju), njihovim privatnim zivotom i transferima. Osim sportaSa, fotografije su cesto
prikazivale primjere dobitnih listi¢a i logo sportskih timova. Ukoliko je objavljen video, onda
se u svim slu¢ajevima radilo o kratkom isjecku s neke utakmice. Linkove, odnosno poveznice
je najceSce objavljivala kladionica Germania, a konkretno se radilo o poveznicama na neki

¢lanak na njihovoj sluzbenoj web stranici.

Link
8%

Slika
76%

Slika 9. Multimedijska opremljenost objave (%)

4. RASPRAVA I ZAKLJUCNA RAZMATRANJA
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Kako je i namjeravano, ovim istrazivanjem stecen je uvid u frekventnost reklamiranja sportskih
kladionica u tisku od samih pocetaka poslovanja u Hrvatskoj do danas. Analizom sadrzaja tiska
1 Facebook stranica sportskih kladionica istrazen je sadrzaj samih reklama. Isto tako, analiza je
iznjedrila i neke druge aspekte koji pokazuju normalizaciju sportskog kladenja u drustvu kao
Sto su rubrike i ¢lanci koji se bave savjetima za kladenje i prognozama rezultata te poticu kulturu

kladenja.

Rezultati ovog istrazivanja podupiru nalaze ranije provedenih istrazivanja u Hrvatskoj. Naime,
u prija$njim domacim istrazivanjima (Kozjak, 2013) primijecen je osjetan pad broja ¢lanka koji
tematiziraju kladionice i sportsko kladenje u razdoblju od 2001. godine (kada je bilo vise
¢lanaka) do 2010. (kada je bilo najmanje ¢lanaka). Iako se ovo istrazivanje koncentriralo samo
na oglaSavanje sportskih kladionica i promociju kladenja, potvrdeno da taj broj ostaje i dalje
dosta manji u 2016. godini u odnosu na 2001. MoZe se raspravljati o mnogim razlozima
opadanja prisutnosti ovakvih tema u tisku. Tako Kozjak (2013) kao jedan od moguc¢ih razloga
navodi ekonomsku krizu i recesiju koja je 2010. ,,ve¢ znacajno pocela utjecati na potros$nju
gradana u ovoj djelatnosti® (Kozjak, 2013:178). Jo§ jedan od mogucih razloga je okretanje
Internetu kao utjecajnom i popularnom mediju. Oglasi u tisku su gotovo uvijek sadrzavali
informaciju o web stranici kladionice jer sve kladionice imaju svoje web stranice preko kojih
se korisnici mogu kladiti. Isto tako, Internet, a posebno drustvene mreze pruZaju jednostavniji
nacin promocije gdje komunikacija nije isklju¢ivo jednosmjerna, odnosno korisnici takoder
mogu ostavljati svoje objave i komentare na stranici §to prirediva¢ima sportskog kladenja

omogucuje povratnu informaciju o njthovim uslugama.

Veliki broj analiziranih ¢lanaka odnosio se na savjete o kladenju te najavu i prognoziranje
rezultata razlic¢itih sportskih natjecanja. Ova skupina ¢lanaka ne podrazumijeva direktno
reklamiranje te je zbog toga naknadno ukljucena u analizu. Naime, kao $to je istaknuto vec
ranije, prvotni cilj bio je analizom sadrzaja obuhvatiti samo reklame sportskih kladionica, ali je
pregledavanjem tiska uoCena znacajna prisutnost Clanka koji ne reklamiraju direktno
kladionice, ali promoviraju kladenje kao takvo. Otvaranje rubrika u tisku posvecenim iskljuc¢ivo
sportskom kladenju definitivno je pokazatelj normalizacije sportskog kladenja u drustvu.
Naime, od ukupno 373 analiziranih ¢lanaka, 94 ¢lanka potpalo je pod ovu skupinu. Na ovaj
nacin se promovira i potic¢e kladenje u drustvu, ali se na odredeni nacin indirektno reklamiraju
1 kladionice. Ovo je posebno ocito kada se na odredenim mjestima uz najavu nekog sportskog

natjecanja navode i koeficijenti na rezultate koje nude odredene kladionice. Ovakvi slucajevi
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svrstani su pod rubriku ,,viSe kladionica® jer se ne radi o direktnoj reklami za samo jednu

kladionicu.

Analizom sadrzaja tiska pronadeno je i nekoliko reklama za strane sportske kladionice. lako se
radi o vrlo malom broju reklama (toc¢nije 5 reklama od ukupnog uzorka) te iako su reklame
objavljene u 2006. godini, vazno je naglasiti da je oglasavanje inozemnih igara na srecu
zabranjeno na podru¢ju Republike Hrvatske temeljem Zakona o igrama na srecu. Sportsko
kladenje je prema navedenom Zakonu jedna od Cetiri vrste igara na srecu te je obuhvaceno
ovom zabranom. Toc¢nije ,,zabranjeno je prodavanje, drzanje, poslovno ustupanje, izdavanje,
oglaSavanje 1 bilo koja promidzba ili reklama inozemnih igara na srecu i nagradnih igara na
podruéju Republike Hrvatske“?’. Takve reklame promovirale su inozemne kladionice te nudile
novcani bonus prilikom prve registracije na njihovima stranicama. Isto tako, pronaden je i jedan
clanak u kojem se usporeduje pozicija hrvatske nogometne reprezentacije na europskim
kladionicama na Svjetskom prvenstvu te su navedene ponude nekoliko europskih kladionica.
Tim c¢lankom se na indirektan nacin reklamira inozemne sportske kladionice te promice

sportsko kladenje.

Ukoliko se vratimo na reklamne i1 marketinSke strategije koje se koriste u promociji kockanja i
kladenja, a o kojima je bilo rijeci u teorijskom dijelu, mozemo vidjeti kako su neke od tih
strategija vidljive i u rezultatima dobivenim ovim istrazivanjem. Prva od strategija bila je
upravo reklamiranje kockanja i sportskog kladenja u medijima s obzirom da izlozenost takvim
reklama moze doprinijeti normalizaciji istog. Kako se empirijski dio rada odnosio upravo na
analizu sadrZaja tiska 1 Facebook stranica, valja pokazati koje marketinske strategije priredivaci

kladenja koriste u svojoj promociji putem tih medija, a to su sljedece:

1. sponzoriranje organiziranog gledanja utakmica za vrijeme nogometnih prvenstava,
sponzoriranje nogometnog sajma te sponzoriranje malonogometnog turnira

2. Dbesplatni kuponi za kladenje

w

povezivanje poznatih sportasa s kladenjem (u obliku komentara i prognoza rezultata od
strane sportasa)

nagradne igre uz kladenje

posebne pogodnosti, npr. kladenje bez poreza (ne obracunava se porez na dobitak)

pivo uz kladenje na prodajnom mjestu

N o g &

Saljiv sadrzaj na Facebook stranicama kao nacin zblizavanja s Citateljima

27 ¢lanak 68. totka 4. Zakona o igrama na sreéu: https://www.zakon.hr/z/315/Zakon-o-igrama-na-sre%C4%87u
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8. magazini sa savjetima za kladenje

Valja istaknuti kako povezivanje poznatih sportasSa sa sportskim kladenjem moze biti vrlo vazan
element u normalizaciji, odnosno prihvacanju sportskog kladenja. Sportasi mnogima, a osobito
mladim naraStajima, mogu predstavljati uzore i ideale izgleda, ponasanja i Zivljenja. S obzirom
da su utjecajan model, povezivanje sportasa sa sportskim kladenjem odasilje iskrivljenu sliku
prikazujuéi sportsko kladenje kao nesto dobro i kao aktivnost koja moze pridonijeti lagodnijem
zivotu 1 popularnosti kakvu uzivaju sportske zvijezde. Nadalje, objavljivanjem Saljivog
sadrzaja, odnosno smije$nih snimki sa utakmica, poSalica na racun sportasa i sl., priredivaci
sportskog kladenja pokusavaju privuci Sto vise korisnika i indirektno ih potaknuti na §to ¢esée
praéenje objava te ih se na taj nacin ,,podvlaci“ pod veo sportskog kladenja. Danas ste kliknuli
lajk na smijesnu sliku na stranici, a sutra ¢ete mozda ve¢ napraviti okladu u toj sportskoj

kladionici.

Isto tako, efektnim recenicama koje se koriste u reklama, a koje sluZe privlacenju konzumenata,
potice se iracionalno razmisljanje te nada u dobitak koji zapravo i nije tako vjerojatan kao $to
se reklamira. Ovo se ne odnosi samo na reklamiranje kladionica, nego i na promociju kladenja
pozivajuéi korisnike da kupuju dodatan sadrzaj (npr. magazine kladionica) putem kojih bi dobili
dodatna saznanja, savjete i stekli nove vjestine kladenja. Primjer jedne takve reklame je
sljedeci: ,,Smijete li za samo 5,47 kuna propustiti znati sve o parovima na koje igrate, saznati
na $to se treba kladiti i $to izbje¢i?*?®. U nekim buduéim istrazivanjima bilo bi zanimljivo

istraziti koliko ¢esto se kupuju ovakvi magazini.

Nadalje, oglasi u tisku, ali i objave na Facebook-u, uglavnom su koncentrirani na ponudu
kladionice, najbolje koeficijente te popis poslovnica (vise u tisku, nego u objavama na
Facebook-u). Oglasi se uglavnom pojavljuju u sportskim rubrikama, a sport s kojim se najcesce
povezuju je nogomet (Sto se najvise vidjelo u objavama na Facebook-u). Time se potvrduje teza
o gamblifikaciji sporta, odnosno povezanosti sporta i kladenje. Drugim rije¢ima, sportsko
kladenje se uvuklo u sport da je gotovo nemoguce zamisliti sport bez kladionica. Na
fotografijama u oglasima u tisku i u objavama na Facebook-u su obi¢no bili prikazani sportasi

Sto je jos jedan pokazatelj gamblifikacije sporta.

Pokusamo li sada na kraju povuéi paralelu izmedu offline i online reklamiranja sportskih

kladionica, odnosno izmedu objava u tisku i objava na Facebook stranicama, mozemo vidjeti

28 Sportske novosti, 02.11.2011. naslovna stranica
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kako su objave u isto vrijeme sli¢ne, ali 1 razliCite. Slicne su po tome Sto se i u tisku 1 na
Facebook-u kladenje povezuje isklju¢ivo sa sportom i sportasima. U tisku se pojavljuju ¢lanci
sa razli¢itim prognozama rezultata i savjetima za kladenje te komentarima sportasa koji
savjetuju na kakav rezultat bi se gledatelji mogli kladiti. Na Facebook-u se pak jo$ u ve¢oj mjeri
objavljuju slike sportaSa uz svaku najavu nekog sportskog dogadaja ili utakmice te se u nekim
slu¢ajevima objavljuju slike sportasa privatno, odnosno van sportskog terena. S druge strane,
za razliku od tiska, objave na drustvenoj mrezi otvaraju moguénost objavljivanja raznolikijeg
sadrzaja koji nuzno nije direktan oglas za kladionicu, nego se ponekim videom, slikom 1 sl.
pratitelje konstantno podsjeca da je kladioca tu, da je prisutna te da je okladu moguce napraviti
bilo kada, bilo gdje na bilo koji sportski dogadaj. Drustvene mreze daju mogucnost Cesceg
objavljivanja, nego §to je to moguce u tisku. Uzmimo za primjer kladionicu Favorit, koja se u
tisku pojavljuje samo jednom, a analizom Facebook stranica utvrdeno je kako je upravo ta

kladionica imala najviSe objava u promatranom razdoblju.

Na kraju bismo mogli re¢i kako se moze uociti lagani zaokret kladionica prema Internetu,
odnosno web stranicama i drus$tvenim mrezama. Prilicno dobar pokazatelj toga je konstantno
podsjecanje na web stranice kladionica u oglasima koji su se objavljivali u tisku. Internet
predstavlja vise mogucnosti za privlacenje korisnika jer se, na primjer, reklama za kladionicu
moze pojaviti na bilo kojoj stranici prilikom surfanja, web stranice kladionica sadrZavaju sve
potrebne informacije na jednom mjestu, pristup kladenju je mogu¢ i preko druStvenih mreZa te
preko pametnih mobitela i sl. Tisak, naravno, nee ostati u postupnosti zanemaren jer se
poslovanje i oglasavanje sportskih kladionica ne moze ograniciti samo na online medije, nego
ono mora biti prisutno svugdje kao stalni podsjetnik na razli¢ite mogucnosti sportskog kladenja

bilo gdje i bilo kada.

5. OGRANICENJA STUDIJE I PREPORUKE ZA BUDUCA ISTRAZIVANJA
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Istrazivanjem prikazanim u ovom radu samo se malo zagrebalo pod povrSinu marketinskih i
reklamnih strategija koje se koriste u promociji sportskog kladenja kod nas. Primjenom samo
analize sadrzaja tiska i Facebook stranica tesko je zakljuciti koliki doprinos ima oglaSavanje u
normalizaciji sportskog kladenja, posebno ako u obzir uzmemo ucinak prisutnosti poslovnica
sportskih kladionica, raSirenosti kladomata u razlicitim ugostiteljskim obrtima te mogucnosti
sportskog kladenja online putem. Marketing i reklamiranje sportskih kladionica je Siroko
podrucje, a kako je kod nas nedovoljno istrazeno, definitivno ima prostora za daljnja
istrazivanja. ,,Takva istrazivanja daju vrijedan uvid u trendove reklamiranja kockanja i kladenja
te prikazuju temeljne ¢injenice o formi 1 opsegu reklamiranja, kao i o utjecaju istog na ljude.*
(Binde, 2014c:2). Nadalje, u dijelu koji se bavi analizom sadrzaja Facebook stranica uzorak se
sastojao samo od jednog mjeseca jedne godine $to nije reprezentativno za donosSenje nekih
generaliziranih zaklju€aka (iako to ovoj analizi nije bio niti cilj), pa bi neka buduca istrazivanja
sportskog kladenja trebala viSe paznje posvetiti upravo drustvenim mrezama i njihovom
utjecaju na prakticiranje sportskog kladenja. Isto tako, buduca istrazivanja bi se definitivno
trebala usmjeriti na detaljniju analizu poruka koje se odasilju u reklama sportskih kladionica s
sl.).Nadalje, kao $to je ve¢ i reeno, pozornost treba posvetiti i novim medijima te novim
kanalima promocije kao Sto su Internet 1 druStvene mreze te s druge strane istraziti koliko oni
koriste prirediva¢ima sportskog kladenja i Sto sami priredivaci sportskog kladenja smatraju
korisnim u promociji. S takvim rezultatima u buduénosti bi bilo lak$e planirati razli¢ite mjere
kojima bi se reguliralo reklamiranja kladenja. Isto tako, veliki broj stranih istrazivanja se bavi
utjecajem reklamiranja kladenja i kockanja na mlade te bi to takvo istrazivanje bilo vrijedno i
na populaciji hrvatske mladezi. Naposljetku, buduéim istraZivanjima bi se trebalo dobiti uvid 1
u neke druge aspekte normalizacije sportskog kladenja u Hrvatskoj, a koji nisu obuhvaceni
ovim istrazivanjem, kao §to su utjecaj vrSnjaka, kvaliteta provodenja slobodnog vremena,

pracenje sporta, stav prema sportskom kladenju i sl.
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Tablica 1. Veli¢ina ¢lanaka u pojedinom tisku

VELICINA
Manje od Getvrtine Cetvrtina Pola Cijela
stranice stranice stranice stranica Total
TISAK Jutarnji list ~ Count 48 8 6 5 67
% within 71,6% 11,9% 9,0% 7,5% 100,0%
TISAK
Vecernji list  Count 13 3 7 0 23
% within 56,5% 13,0% 30,4% 0,0% 100,0%
TISAK
24 sata Count 4 49 1 3 57
% within 7,0% 86,0% 1,8% 5,3% 100,0%
TISAK
Sportske Count 98 29 43 56 226
novosti % within 43,4% 12,8% 19,0% 24,8% 100,0%
TISAK
Total Count 163 89 57 64 373
% within 43,7% 23,9% 15,3% 17,2% 100,0%
TISAK
Tablica 2. Velic¢ina ¢lanka u odnosu na rubriku
VELICINA
Manje od
Getvrtine  Cetvrtina Pola Cijela
stranice stranice stranice stranica Total
RUBRIKA Naslovnica Count 82 0 1 0 83
% within 98,8% 0,0% 1,2% 0,0% 100,0%
RUBRIKA
Sport Count 26 61 12 7 106
% within 24,5% 57,5% 11,3% 6,6% 100,0%
RUBRIKA
Zivot sa stilom Count 0 0 1 0 1
% within 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
RUBRIKA
Dodatak 0 EP-u  Count 0 0 1 0 1
% within 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
RUBRIKA
Euro 2016 Count 0 0 1 0 1
% within 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
RUBRIKA
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Oglasi Count 1 2 1 5 9
% within 11,1% 22,2% 11,1% 55,6% 100,0%

RUBRIKA
Crna kronika Count 1 0 0 0 1
% within 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

RUBRIKA
Zovite Jutarnji Count 2 0 0 0 2
% within 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

RUBRIKA
Zivot Count 1 0 0 0 1
% within 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

RUBRIKA
Zadnja stranica ~ Count 20 0 20 0 40
% within 50,0% 0,0% 50,0% 0,0% 100,0%

RUBRIKA
Nogomet Count 21 23 19 12 75
% within 28,0% 30,7% 25,3% 16,0% 100,0%

RUBRIKA
TOTO Vodié¢ Count 0 0 0 5 5
% within 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%

RUBRIKA
Superliga Count 0 0 0 3 3
% within 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%

RUBRIKA
Duplerica Count 0 1 0 0 1
% within 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%

RUBRIKA
Dezurna Count 5 1 0 1 7
% within 71,4% 14,3% 0,0% 14,3% 100,0%

RUBRIKA
Dodatak sa Count 4 0 1 4 9
savjetima % within 44,4% 0,0% 11,1% 44,4% 100,0%

RUBRIKA
Vecernji plus Count 0 1 0 0 1
% within 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%

RUBRIKA
Kladionica Count 0 0 0 27 27
% within 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%

RUBRIKA
Total Count 163 89 57 64 373
% within 43,7% 23,9% 15,3% 17,2% 100,0%

RUBRIKA
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8. SAZETAK

Ovaj rad bavi se normalizacijom sportskog kladenja kroz aspekt reklamiranja sportskih
kladionica u medijima, to¢nije u novinskom tisku te drustvenim mrezama (Facebook).
,Normalizacija znaci postavljanje granica oko onoga sto drustvo moze, a §to ne moze tolerirati*
(Van Vliet, 1990:467 prema Parker et al., 2002:943), odnosno oznacava proces prihvacanja
sportskog kladenja kao legitimne, bezopasne i zabavne aktivnosti dostupne svima, bilo kada i
bilo gdje. Empirijskim istraZivanjem reklamiranja sportskih kladionica steCen je uvid u
frekventnost oglasavanja sportskih kladionica u tisku te frekventnost objava na Facebook-u.
Analizom je obuhvacéeno 373 reklama i ¢lanaka u tisku te 210 objava na Facebook-u. Analizom
sadrzaja tiska i Facebook stranica sportskih kladionica istrazen je sadrzaj samih reklama i
objava. Isto tako, analiza je iznjedrila i neke druge aspekte koji pokazuju normalizaciju

sportskog kladenja u drustvu kao Sto su rubrike i ¢lanci koji se bave savjetima za kladenje 1

prognozama rezultata te poticu kulturu kladenja.

Kljuéne rijeci: sportsko kladenje, normalizacija, reklamiranje, analiza sadrzaja, tisak,

drusStvene mreze
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