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UVOD

V Stiridesetih, predvsem pa v petdesetih letih dvajsetega stoletja so ameriski psihoanalitiki
ugotovili odstopanja v vedenju posameznikov. Odkrili so obstoj posameznika, ki je popolnoma
integriran s spremenjenim socio-kulturnim porabniskim okoljem. Zanj je znacilno porabnistvo,
dokazovanje, razkazovanje ter iskanje identitete (predvsem) s pomocjo troSenja. Imenovali so ga
patoloski narcis, oziroma postmoderni porabnik ter ga predstavili kot fenomen postindustrijske
ere. Spremembe v vedenju in dojemanju porabnikov so izzvale nove debate o (postmodernem)
trzenju, o postmodernem porabniku kot tipicnem predstavniku obdobja ter z nastopom
osemdesetih in zgodnjih devetdesetih prispevale k nastanku postmoderne trzenjske Sole. Izzivi
proucevanja postmodernega porabnika ostajajo prav zaradi same kompleksnosti fenomena odprti
vse do danes.

Upostevanje druzbenih sprememb, ki so v diplomski nalogi natan¢neje opredeljene, ter njihov
vpliv na samo teorijo trZzenja je vodilo do vse vecjega razkoraka med modernimi in
postmodernimi zagovorniki trZzenja. Nastala je nova struja v okviru modernega, tradicionalnega
trzenja, imenovana postmoderno trzenje. Poglavje o postmodernem trzenju se osredotoca
predvsem na razlinost dveh perspektiv - modernega in postmodernega trzenja - ter na
predstavitev postmodernega porabnika. Le-ta je, po mnenju analitikov fenomena postmoderne,
decentraliziran, fragmentiran posameznik, katerega identiteta sloni na preizkusanju raznovrstnih,
a zaCasnih zivljenjskih stilov. Vse vecji poudarki na korelaciji med oblikovanjem
posameznikove identitete in postro$niSkimi izdelki pa so povzrocili vznik teze o trznikih, ki ne
trzijo zgolj izdelkov, marve¢ tudi, ali pa predvsem identiteto, zivljenjski stil, samopodobo.
Pojavila se je veja trZzenja, imenovana identitetno trzenje oz. »identity marketing«, katerega
namen je vzpostaviti kar najmoc¢nejSo vez med sporocCilnostjo izdelkov in zivljenjskim stilom
sodobnih porabnikov. Identitetni trzniki se osredotoCajo tako na proucevanje in razumevanje
zivljenjskih stilov posameznikov in njihovih subkultur kot tudi na aplikacijo tega znanja pri
oblikovanju podobe izdelkov. Za preizkus teorije sem preucila ljubljansko navijaSko skupino
Green Dragons. Namen proucevanja omenjene subkulture je bil ugotoviti pomen pripadnosti
klubu Union Olimpija ter nakazati povezavo med izdelki skupine Green Dragons in druzbeno
identiteto navijacev.

Namen diplomske naloge je predstaviti tendence na podrocju trzenja, predvsem postmoderno
vejo trzenja in tako imenovani identity marketing ter preverjanje teorije na Studiji primera
skupine Green Dragons. Diploma je sestavljena iz treh sklopov. Prvi opisuje druzbene
spremembe kot podlago za nastanek postmodernega porabnika, nato le-tega natancneje
definiram. Namen drugega sklopa je opisati vejo trZzenja, ki izhaja iz postmodernih znacilnosti
sodobnega porabnika, to je identitetno trzenje. V tretjem sklopu diplomske naloge predstavljam
intervjuje, opravljene s clanom navijasSke skupine Green Dragons, in vse tri sklope povezem.



1 POSTMODERNO TRZENJE

Za lazje razumevanje poglavja o postmodernem trZzenju in tudi celotne diplomske naloge
navajam primer sodobnega oziroma postmodernega porabnika:

»Bojan je lastnik manjSega podjetja s tremi zaposlenimi. Je oce dveh otrok. V prostem casu se
ukvarja z jogo, jamarstvom, kolesarjenjem, branjem o spiritualnosti. Njegov obicajen delovni
dan je sestavljen iz nekaj poslovnih sestankov in opraviljanjem kontrolinga v podjetju. V
poslovnem svetu daje vtis uspesnega poslovneza. Je odlicen retorik, oblaci se v prestizna, strogo
poslovna oblacila, vozi BMW, ima najsodobnejsi mobilni aparat Nokio, je vedno samozavesten
in odlocen dobiti posel. Bliznji sodelavci ga poznajo kot poslovneza, motivatorja in direktorja, ki
stalno is¢e moznosti za znizevanje stroskov in vecanje ucinkovitosti. Po koncani sluzbi, pozno
popoldan, se Bojan prelevi v druzinskega cloveka, ki ima (kot se za poslovneza spodobi) Zeno, ki
mu stoji ob strani, otroka, ki se po njem zgleduje. Vsaj enkrat mesecno se udeleZi seminarjev na
temo joge ali spiritualnosti, katere vodijo priznani guruji. Svoje pridobljeno znanje s seminarjev
in knjig nadvse rad deli z drugimi, predvsem z ljudmi, za katere meni, da potrebujejo njegove
nasvete, njegovo znanje. V prostem casu, to je predvsem med vikendi, se odpravlja na zanimive
Jjamarske pohode in kolesarske izlete. Za vse to ima prvovrstno opremo, saj verjame da ne moras
biti pravi kolesar ali jamar brez ustrezne opreme. Za jamarstvo potrebuje najboljsi kombinezon,
celado, lucko, cevlje, merilec globine, itd. Za kolesarjenje, ceprav ne kolesari pogosto, najboljse
kolo, majico, celado, lucko, nahrbtnik, itd. Svojo opremo ponosno razkazuje svojim kolegom in
uziva v nevoscljivih pogledih. Na kratko bi se Bojan opisal kot uspesen poslovnez, oce dveh

otrok, jogi in spiritualist ter Sportnik.«

Bojan je odlicen primer sodobnega posameznika. Odprt je za raznovrstne Zivljenjske stile,
izkusnje. Njegova identiteta je fluidna, fragmentirana in decentralizirana, kar se kaze v Stevilnih
zivljenjskih slogih. Je poln paradoksov. Tako se je na primer poistovetil z zivljenjskim stilom
uspesnega poslovneza, ki se Zene za denarjem in temu popolnoma nasprotnim, zivljenjskim
stilom jogija oz. spiritualista, ki si prizadeva doseCi notranji mir in »nesebi¢no« pomagati
drugim. Velik pomen daje simboli¢nosti izdelkov, hiperrealnosti. Tako si s prestiznimi izdelki
ustvarja zivljenjski stil poslovneza (BMW, Armani), jamarja, kolesarja, ipd. Bojan ne porablja
izdelkov, temveC trosi njihove zgodbe, podobo. S troSenjem izdelkov druzbi sporoca izbrano
identiteto. Z nakupom izbranih izdelkov nakupuje konsenz med zunanjo in notranjo perspektivo
identitete (»kako me vidijo drugi« in »kako vidim samega sebe«; »kdo sem?«). Je nepredvidljiv,
saj nima enega »jaza«, kateremu bi bil zvest. Razlicnim situacijam se prilagaja z razli¢nimi
zivljenjskimi stili. Monotonosti zivljenja se izmika z raznovrstnimi hobiji.

V poglavju se bom sprva osredotoCila na pojav druzbenih sprememb, ki so vzrok za nastanek
sodobnega porabnika. V nadaljevanju bom predstavila postmoderno trzenje, vzroke za vedno
ve€ji razkorak med modernim in postmodernim trZzenjem ter preSla na glavne lastnosti
postmodernega porabnika, ki je glavni element razlikovanja obeh stru;.



1.1 DRUZBENE SPREMEMBE KOT PODLAGA ZA NASTANEK
POSTMODERNEGA TRZENJA

Znacilno za klasi¢no industrijsko moderno je, da je imela proizvodnja v primerjavi s potroS$njo
nadrejeni polozaj. Za povpre¢ne posameznike je predstavljalo njihovo sodelovanje v
proizvodnem procesu, njihovo delo, sredis¢e njihovega zivljenja. V drugi polovici dvajsetega
stoletja je delo izgubilo srediS¢ni polozaj v primerjavi z drugimi sferami zivljenja, npr.: s
prosto¢asnimi dejavnostmi, potronjo, zasebnostjo (Ule, 2000). Casi, ko je imela proizvodnja
pomemben status v druzbi, so minili. PomembnejSe je postalo potros$nistvo. Posameznik se
dandanes definira preko nakupovanja. Preko troSenja si ustvarja samopodobo in druzbeno
identiteto' ter se kot tak na »trgu« pozicionira in promovira kot proizvod. Proizvodnja sledi
potrosnji, le-ta pa je podprta in usmerjana s strani medijev, z industrijo prostega Casa ter z mo¢no
naraslim trznim komuniciranjem. Posledica spremenjenega pomena potrosnje je decentralizacija
posameznika (Firat, Dholakia & Venkatesh, 1995, str. 41-42). Niti delo niti prosti ¢as ne
predstavljata vec stabilnosti. Rusi se pojem delovnega mesta, obenem pa tudi stroga delitev na
delovni in prosti Cas, spreminjajo se druzbene vrednote in vse to se zrcali v decentraliziranosti
sodobnega subjekta. Sodobni pluralizem Zivljenjskih poti, izbir, alternativ in z njimi vezanih

negotovosti narekujejo smernice normalnega Zivljenja in le-tem se mora posameznik prilagoditi
(Ule, 2000).

Spreminjajoce druzbene vrednote so posledica predvsem dveh procesov, ki v zadnjem desetletju
pridobivata na svoji moci, to je globalizacije in medijizacije. Glavnina sprememb se je zgodila
na podrocju troSenja, oblikovanja identitet, druzbene stratifikacije, itd. Zelo poenostavljeno bi
lahko rekli, da smo presli iz industrijske, moderne druzbe v potrosno, postmoderno druzbo.
Postmoderno obdobje zaznamuje mnozi¢na kultura, povecana stilska diferenciacija (npr.
nadaljnja cepitev zZe izoblikovanih popularnih Zivljenjskih slogov), dediferenciacija (npr.
obujanje dobrih starih ¢asov), komercializacija, poudarjeno vlaganje v estetizacijo zivljenjskega
stila, ipd. (Kurdija, 2000). Znacilnost pozne moderne dobe ali postmoderne so kulturoloske
spremembe, ki so posledica delovanja novih t.i. kulturnih posrednikov, medijizacije kulture,
delovanja mnozi¢ne kulturne industrije (industrija mode, kina, televizije, zaloznistva, popularne
glasbe, turizma in prostega Casa), sodobnih tendenc v umetnosti, arhitekturi, muzejih, ipd.
Znacilen je povecan interes za mestne zivljenjske stile; simbolne predelave izdelkov; potro$nja
znakov, podob; procesi stilizacije vsakdanjega Zivljenja, ipd. AktivnejSi je odnos do
zivljenjskega stila in stilizacije zivljenja, kar lahko opazimo posebno pri urbanih mladih.
Estetizacija vsakdanjega zivljenja in mnozi¢na potroSnja pridobivata na svojem pomenu
predvsem pri druzbenih skupinah, ki se zanimajo za artisticno razkazovanje, modno oblacenje in
samoreprezentacijo (Luthar, 1998, str. 126-130).

Posledice aktivnejSega odnosa do zivljenjskih stilov, spremenjenega dojemanja potrosnje,
globalizacije, medijizacije kulture, vedno vec¢je vloge medijev v posameznikovem zivljenju, se

'V nadaljevanju bom opredelila samopodobo in druzbeno identiteto kot notranjo oz. zunanjo perspektivo identitete.
Razlikovanje med pojmoma za namen te diplomske naloge ni potrebno.
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kazejo v S$irSem izboru simbolnih dobrin, stilov, vedno vecjem Stevilu t.i. spektaklov,
individualizaciji, diferenciaciji, brisanju meja druzbene razrednosti, decentralizaciji
posameznika, ipd. (Featherstone, 1991, str. 201-204).

Individualizacija, ki je pomembna posledica zgoraj napisanih druzbenih sprememb, pomeni po
eni strani dezintegracijo prej obstojecih druzbenih oblik, kot so razred in socialni status, spolne
vloge, druzina, sosedstvo, itd. Obenem pomeni individualizacija tudi prisilo ali nekak$no
povabilo, da posamezniki razumejo in oblikujejo same sebe kot posameznike: da nacrtujejo svoje
zivljenje in delovanje kot posamezniki. Poenostavljeno to pomeni, da je bil nekdaj posameznik
vrojen v tradicionalno druzbo, v druzbeni stan, religijo, sedaj pa se mora za socialne ugodnosti
aktivno potruditi. »Normalna biografija tako postane “izbrana biografija”, “naredi-si-sam
biografija’« (Beck & Gernsheim, 1996, str. 818). Vzpostavljajo se razmere, v katerih je
posameznik v veéji meri odgovoren za svojo druzbeno usodo. Zivljenje torej ni veé prepuséeno
naravnemu toku, temve¢ je vodeno zavestno in je odvisno od dokon¢nih odloc¢itev posameznika.
Okolis¢ine, ki doloCajo posameznikovo usodo, njegovo druzbeno identiteto, niso vec
tradicionalizem, socialni izvor subjekta, temve¢ je njegovo zivljenje odvisno od njegovih
odlocitev, ki jih sprejema v skladu s svojimi zeljami, predstavami. Nove oblike druzbene
neenakosti se ne gradijo samo na podlagi tradicionalnih osi: etni¢nost, spolne razlike, starostne
delitve, temvec tudi na podlagi zasebnosti, ki se vzpostavlja z refleksivnostjo — to so razlike, ki
se vzpostavljajo na podlagi razli¢nih zivljenjskih stilov in zasebnih druzbenih odnosov (Kurdija,
2000). Znacilnost pozne moderne dobe je delovanje proti druzinski stanovitnosti, vecina pravic,
znacilnih za drzavo blagostanja, je ustvarjena za posameznike, ne za druzine, zaposlenost je
odvisna od izobrazbe ter vedno veckrat tudi od mobilnosti in volje do selitve. Posameznik se ne
more ve¢ dolgoroéno zanesti na sluzbo, poklic, sposobnosti, ljubezen. Ce so pri delovanju v
druzbi, poklicnem Zzivljenju le-ti neuspesni, morajo krivdo pripisati sami sebi (Beck &
Gernsheim, 1996, str. 819).

Po mnenju Horne-ja (2006) je individualizacija bistvena sestavina pozno moderne globalizacije
in vpliva na Zivljenjski stil in identiteto posameznika. Posledice individualizacije so razvidne v
povecevanju pomena zivljenjskega stila (s katerim posamezniki sporocajo svoje odlocitve
drugim) ter v zatonu razrednosti. Ljudje s podobnim ali enakim socialnim ozadjem lahko
oblikujejo popolnoma razlicne biografije ter se posledicno popolnoma razliéno socialno
pozicionirajo. »Njihove mreZze komunikacij, zivljenjski stili, politi¢ni in vrednotni nazori, imidz
— njihove socialne oz. druzbene identitete so med seboj popolnoma nerazpoznavne.« (Kurdija,
2000, str. 48) Druzbene razmere silijo k zatonu razrednosti kot temeljnega socioloskega
prepoznavanja druzbenega razlikovanja. Resni¢na konfiguracija druzbene pripadnosti je
dandanes zakrita s poudarjeno vlogo kulturnega, simbolnega kapitala, torej z ugledom, znanjem,
stilom, razkazovalnostjo (Kurdija, 2000).

Bistvena vprasanja, ki so si jih, zaradi spremenjenih druzbenih, kulturnih razmer, zaceli
zastavljati sociologi, so: ali je sodobna druzba Se druzba razredov; ali se druzbena slojevitost Se
kaze na podlagi ekonomskih kriterijev; ali posedovanje materialnih dobrin in visoka dohodkovna
elasti¢nost zadostujeta za uvrstitev v visje druzbene sloje (Kurdija, 1996, str. 793-794). Kritiki
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poklicne stratifikacije so opazili vedno vecji pomen simbolno-kulturnih elementov prepoznavanja
sodobnih posameznikov, katerih tradicionalno druzbeno razslojevanje ne obravnava. Po
njihovem mnenju razslojevanje druzbe, ki temelji na ekonomskih kriterijih, ni ve¢ smotrno, oz.
ne zajema pomembnih vidikov grajenja neenakosti.

Redefiniranje razrednosti pomeni premik iz strogega hierarhi¢nega razumevanja druzbenega
pozicioniranja k horizontalnemu, SirSemu diferencialnemu razumevanju. Zaradi spremenjenih
kulturnih praks, vrednot, poveCanja pomena potroSnje, stilizacije zivljenja, oblikovanja
zivljenjskih stilov, globalizacije, medijizacije, ipd., je potrebno, po mnenju mnogih sociologov
(Weber, Bourdieu, Betz, Beck, Clark, Lipset, itd.), uveljavljeno t.i. poklicno stratifikacijo
razSiriti s socio-kulturnimi kriteriji (Kurdija, 2000). Dosedanje razumevanje diferenciacije je
temeljilo predvsem na podrocju dela in delovnih procesov. Tako je poklicna struktura postala
klju¢ni kazalec dolocanja posameznikovega druzbenega polozaja, ravni blaginje, njegovih
zivljenjskih navad in moznosti. Predstava o posameznikovem poklicu, njegovem polozaju na
delovnem mestu pomeni referenco o njegovem socialnem pozicioniranju. Tako so danasnji
druzbeni agregati’, to so razredi, razumljeni predvsem iz poklicne perspektive. Mnogi sociologi
so mnenja, da je kriterij poklicne stratifikacije, ki je postal klju¢ za razvrscanje ljudi v razrede,
neprimeren. Razlog za to ti¢i v nezmoznosti zajemanja mnogih vsebin, ki so povezane z
druzbeno pripadnostjo. Ustaljeni pristop ne more upostevati npr.: specifiénih stilov, kulturnih
praks, interesnih skupin, skupine specificnih politicnih opredelitev, ipd. Ekonomski kriteriji tako
spregledajo SirSo, kulturno naravo posameznika, ki ga pomembno definira. Razlogi za
pomembno upostevanje druzbeno-kulturnih elementov ti¢ijo v moc¢ni razdrobljenosti vseh delov
druzbe, ki je nastala zaradi: sploSnega dviga blaginje, viSanja izobrazbe, povecanega vpliva
izobrazbe, tehnoloskih sprememb, globalizacije trga, manjSanja druzine in njenega vpliva na
posameznikovo biografijo, pospesene druzbene mobilnosti in vecje odprtosti prestopanja med
druzbenimi ravnmi. Poudariti je treba, da rekonceptualizacija druzbene neenakosti ne pomeni
zanikanje obstojeCega koncepta, temve¢ pomeni razsiritev le-tega. Neenakosti se organizirajo v
ozjih segmentih, kot je razred, ter na drugih oseh, to je na nematerialni, neekonomski osi:
etninost, religija, spolne delitve, stilizacija zivljenja, potroSne prakse, estetizacija, politicne
opredelitve, ipd. (Kurdija, 2000).

Resitev, po mnenju kritikov tradicionalnih kriterijev druzbenega razslojevanja, tici v razsiritvi
razrednega koncepta s pojmom status. Status predstavlja »prestiz, ¢ast, ugled, ipd. in predvsem
njihovo percepcijo oz. koli¢ino sprejete Casti, ki jo posamezniku dodelijo drugi.« (Kurdija, 2000,
str. 33). Status je subjektivna komponenta, povezana s posameznikovim Zzivljenjskim stilom.
Zajema tako druzbene, zunanje elemente posameznikove identitete: bogastvo, ugled, religijo kot
tudi individualne elemente: fizicno privlacnost in socialne spretnosti. Pri slednjih gre za spretnost
v komuniciranju, nastopanju, prodaji, in so po mnenju Cromptona (1993) bistvene. Vrednost
posameznikovega statusa sega v nematerialno, neekonomsko sfero, sega v podrocje, katerega je

? Taksne oblike definiranja razrednosti, ki izhajajo iz predpostavke, da obstaja mo&na korelacija med poklicem in
koli¢ino materialnih dobrin, izhajajo Se iz ¢asov Marksove opredelitve dela (Kurdija, 2000).
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Bourdieu poimenoval kulturni kapital *. Po mnenju Webra je Zivljenjski stil neposredno povezan
s statusom, natancneje, status posameznika v druzbi je neposredno odvisen od zivljenjskega stila
(Kurdija, 2000).

Redefiniranje razrednosti, individualizacija, globalizacija, medijizacija, estetizacija zivljenja,
povecanje pomena potros$nje, simboli¢ni pomen materialnih dobrin, spremenjene druzbene
vrednote, je le nekaj dejavnikov, ki vplivajo na vedno bolj nepredvidljivo vedenje porabnika.
Posledice opisanih sprememb se kaZejo tudi v trzenju in sicer v nastanku nove struje trzenja*, to
je postmoderno trzenje. Glavna razlika obeh struj trzenja, modernega (tradicionalnega) in
postmodernega, se kaze v (ne)upoStevanju zgoraj opisanih sprememb. V nadaljevanju
nameravam prikazati glavne razlike modernega in postmodernega trzenja, predstavila bom
postmoderno perspektivo trzenja.

1.2 POSTMODERNO TRZENJE

Skupna tocka teoretikov postmodernega trzenja in sodobnih druzbenih identitet je fragmentiran
in decentraliziran posameznik. Rezultat poglobljenega proucevanja posledic vpliva medijev,
globalizacije, druzbenih sprememb je potrditev obstoja postmodernega porabnika ali, kot ga
imenujejo antropologi, patoloSkega narcisa. Posameznik je postal nepredvidljiv, izraza se z
raznovrstnimi, nasprotujo¢imi si zivljenjskimi stili, katere prilagaja trenutni okolici. Upostevanje
spremenjenega vedenja porabnika je izoblikovalo novo, postmoderno perspektivo trzenja.

Postmoderno trZzenje nudi nove izzive, vidike ter predloge potrebnih sprememb za
rekonceptualizacijo modernega trzenja. Zagovorniki postmodernizma zagovarjajo tezo, da teorij
in modelov, ki izhajajo iz podro¢ja trzenja, ni mo¢ enostavno uporabiti v praksi, da je uporaba
teorije v praksi lahko celo kontraproduktivna ter da se trZenje sooca s tezavami (Brown, 1993,
str. 22-24). Namen postmodernizma je osvetliti tezave trZzenja, kot na primer: upadanje zaupanja
v trZzenje (modele, teorije), neprepricljiv rezultat trzenjskih raziskav o vedenju porabnikov, v
povojnem obdobju, slaba povezava med rezultati raziskovanj in prakso, neupoStevanje
sprememb druzbenega in ekonomskega stanja poznega dvajsetega stoletja (Brown, 1998Db).
Namen prikaza postmodernega vidika ni spodkopati moderno trzenje, temvec¢ prikazati kritien
pogled na obstojece trzenjske teorije, modele, razmisljanja, obravnavati spremenjeno vedenje in
znacilnosti porabnika ter predstaviti sveze trzenjske ideje, prilagojene spremenjenemu
obravnavanju porabnikov. Pomembno je razumeti, da postmoderno trZenje ne more obstajati kot
samostojna veda, ker potrebuje za svoje delovanje (Ze poznane) teorije in modele, ki izhajajo iz
modernega, tradicionalnega trzenja.

? Bourdieu lo¢i tri vrste kapitala: ekonomski (npr.: premozZenje), socialni (npr.: socialne spretnosti in mreze) in
kulturni kapital. Kulturni kapital predstavlja predvsem elemente, ki so povezani s posameznikovimi sposobnostmi,
navadami, obi¢aji, spretnostmi, ipd.

4 Postmoderno trzenje ne more obstajati brez modernega trzenja, zato bi ga lahko poimenovali kot podsestavo
modernega trzenja.



Proucevanje postmodernizma sem omejila na podrocje trzenja. Glavna razlika dojemanja trzenja
med tradicionalisti (modernisti) in postmodernisti je posledica razlik v dojemanju posameznika,
porabnika ter (ne)upostevanja sprememb, ki izhajajo iz kulturnega okolja in vplivajo na vse vecji
pomen oblikovanja, stiliziranja zivljenja postmodernega porabnika.

1.2.1 Opredelitev postmodernizma

Vecina razprav o postmodernizmu se pricne z ugotovitvijo, da je razpravljanje o tem pojmu zelo
otezeno, saj je njegova vsebina Se vedno dokaj nejasna. Vzorec za lazje razumevanje kaj
postmodernizem je, kako ga razumeti, kje ga lahko vsakdo opazi, je na primer: postmoderno
vrednotenje umetnosti. Postmodernizem na podro¢ju umetnosti se odraza na ta nacin, da je
umetniSko delo (tako kot drugo blago) podvrzeno mehanizmom ponudbe in povpraSevanja.
Razlika med umetnostjo in kulturno industrijo je tako reko¢ zastarala. Umetnine so podvrzene
korporativnemu oglasevanju, promocijskim strategijam, trzenju nasploh. Muzeji, ki so bili neko¢
»vratarji« za umetnisko inovacijo in so sluzili predvsem zadovoljevanju okusov specializiranega
obclinstva, zbirateljev, ucenjakov, kritikov, so odprli vrata SirSemu nepoucenemu obcinstvu ter
komercialnemu vrednotenju umetniskih del. Pojavila se je priljubljena umetniska smer pop art,
ki jo privlaci predvsem mnozi¢na kultura vsakdanje potroSniske druzbe. »Umetnisko delo je
postalo preprosto neomejeno ponavljanje podobe, vzete iz medijev.« (Debeljak, 1999, str. 189).
Najbolj znan pop art »umetnik« je Andy Warhol (Debeljak, 1999). Namen razstav ni vec
poucevati obcinstvo, ciljati na izobrazeno populacijo, temve¢ biti mnozi¢no dostopen,
promoviran. V medijih pogosto nastopajo sami oblikovalci raziskave, le — ti poskusajo vplivati
na vecji del obcinstva in postati oblikovalci modnih trendov. Njihov cilj je avtorja razstave in
samo razstavo prestaviti kot trend z namenom pridobiti vecji obisk in posledi¢no dobicek.
Podobno se postmodernost v svetu nogometa izraza skozi vedno vecjo podvrzenostjo medijem in
popularizaciji nogometnih igralcev. Nogometna igra je zapustila meje igrisca tedaj, ko so mediji
oblikovali nogometne zvezdnike (kot je na primer David Beckham), zvezdniske klube (npr.
Manchester United) ter pripomogli k mnozi¢ni priljubljenosti nogometne igre. Posledica
medijskega vpliva (npr. predvajanja spektakularnih oddaj o nogometu, objava intervjujev, zgodb
in traev o nogometnih igralcih iz njihovega osebnega zivljenja, ipd.) je oblikovanje t. i.
prehodnih, oziroma porabnisko orientiranih navijacev, katerim navijaStvo predstavlja le
(trenutno) modno smernico. Cilj ve¢jih nogometnih klubov in igralcev je s pomocjo medijsko
ustvarjene zvezdniSke podobe privabljati mnozice navijatev. Identifikacija novodobnih,
porabnisko orientiranih navijacev z nogometnim klubom je, v primerjavi z mo¢no identifikacijo
pravih navijacev, povrSinska in hitro zamenljiva za druge vrste zabave. Njihova privrzenost je
moc¢no povezana s trenutno aktualnostjo kluba ali nogometnih igralcev v oeh posameznikov
oziroma njihovih sovrstnikov. Svojo identiteto obiCajno izrazajo s pomocjo Siroke izbire
klubskih izdelkov pravih navijacev, kot so na primer majice, dresi, pokrivala, klubske revije,
puloverji, itd. Postmodernost v svetu nogometa se torej izraza v njegovi mnozi¢ni priljubljenosti,
ki je posledica komercializacije in medijske podprtosti nogometa ter v oblikovanju potrosnisko
orientiranega navijaca (Giulianotti, 2002, str. 38-40).



Ker vsak avtor in kritik po svoje tolmaci in kreira pojem postmodernega trzenja, je ravno toliko
definicij postmodernega trzenja, kolikor je postmodernih avtorjev (Brown, 1998b).
»Postmodernizem je oznaCen s pojmi razli¢nost, raznovrstnost, pluralnost perspektiv.
Postmodernizem je stanje znanja poznega dvajsetega stoletja, je kulturna posledica poznega
kapitalizma. Postmodernizem je stanje, v katerem so stili, teorije ter znanje neskoncnokrat
reciklirani na ze poznan nacin.« (Brown, 1998b, str. 44). Postmodernizem, kot Ze sama beseda
post-modernizem pove, izhaja iz samega modernizma in ne more obstajati kot samostojna veda,
temvec le kot struja, ki se naslanja na modernizem. Postmoderna era je kvalitativno drugacna,
zato se mora spremeniti tudi pristop trzenja. Stara pravila, teorije in koncepti niso nujno
primerni.

Zacetki proucCevanja sprememb vedenja posameznikov, vrednot, kulture segajo v Stirideseta,
predvsem pa v petdeseta leta dvajsetega stoletja (Zizek, 1984, str. 107). Sledi dokaj pozna
implikacija sprememb sodobne druzbe s samim trzenjem v osemdesetih, predvsem pa v
devetdesetih letih dvajsetega stoletja, ko nastopijo debate klju¢nih postmodernih trzenjskih
teoretikov, to so: Brown, Firat, Dholakia & Venkatesh, Hirschman, Holbrook, Ogilvy in Sherry
(Milosi¢, 2003). Zaradi neenotnosti (tako slogovne kot vsebinske) t.i. postmodernih avtorjev
nastane, po Brownovem S$tetju, 21 smeri postmoderne trZzenjske misli, katere je glede na njihov
namen razdelil v tri SirSe kategorije: pragmati¢na, politicna in pomozna. Milosi¢ (2003) predlaga
enostavnejso delitev postmodernega trzenja na opozicijski in pozicijski pristop. Cilj pragmaticne
paradigme, oziroma pozicijskega pristopa postmodernih teoretikov je identificirati karakteristike
postmodernizma ter te znacilnosti apelirati na trzenje. Podro¢ja zanimanja pragmatikov so tako
npr.: trzne strategije, segmentacija, trgovanje na drobno, produkt in design, trZenje storitev,
makro marketing, vedenje potrosnikov, vrednote, zivljenjski stili, ipd. (Brown, 1998b).
Ukvarjajo se s proucevanjem sodobnega porabnika, pozornost namenjajo tudi temam, ki niso
podroc¢je zanimanja tradicionalnim trznikom, to je postmoderna kultura, jezik, etika, druzba,
subjektivnost, sebstvo, etni¢nost in organizacije (Milosi¢, 2003). Njihov cilj je nadgraditi
obstojeCe trzenjske pristope, teorije, modele, filozofijo, z dognanji o spremembah sodobne
druzbe, porabnika, trga. Najbolj znani predstavniki te skupine postmodernega trzenja so Firat,
Dholakia in Venkatesh. Drugi pristop k trzenju je opozicijski. Namen opozicijske pomozne veje
trzenja je kriticno in radikalno izpostavljati slabosti modernih trzenjskih teorij, modelov,
posploSevanja raziskav, trzenjskega dokazovanja. Najslavnejsi predstavnik opozicije je Brown
(Milosi¢, 2003).

1.2.2 Razlicnost postmodernizma in modernizma

Ideja modernizma je, da je mozno druzbeno zivljenje, dogajanja v svetu analizirati, planirati in
kontrolirati. Izrazi, s katerimi bi lahko opisali postmodernizem, so: novo, spremembe,
kompleksno. Znacilnosti modernizma po mnenju Browna so objektivnost, strogost, samosvojost,
natanc¢nost, logi¢nost in racionalnost. Znacilnosti postmodernizma pa so kreativnost, spontanost,
intuicija, Spekulacija, zapletenost. Iz Tabele 1 lahko razberemo, da postmodernizem preferira
nered kot urejenost, negotovost kot gotovost, stil kot vsebino, povrSinskost kot globino,
preteklost kot sedanjost in sedanjost kot prihodnost, heterogenost kot homogenost, pluralnost kot
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soglasnost, razlicnost kot podobnost, kompleksnost kot preprostost, individualnost kot
univerzalnost, potrosnistvo kot produkcijo (Brown, 1993, str. 19-22).

Tabela 1: Razlicnosti modernizma in postmodernizma

Modernizem Postmodernizem
Urejenost/kontrola Neurejenost/kaos
Gotovost/dolocenost Negotovost/nedolocenost
Vsebina/globina Stil/povrSinskost
Napredek/jutri Zastoj/danes
Enovitost/soglastnost Heterogenost/mnogo-glasnost
Hierarhi¢nost/zrelost Enakost/mladost
Eksistenca/realnost Predstava/imitacija
Preudarnost/other directed Igrivost/self-centred
Skladnost/namera Neskladnost/nakljucje

Vir: Brown, Postmodern marketing, 1993,str. 22.

Po mnenju Browna (1998b) je v poznih 60-ih in zgodnjih 70-ih dvajsetega stoletja zacela slava
modernizma, in s tem tudi modernega, tradicionalnega marketinga, bledeti. Pojavili so se
priznani akademiki, ki so ubesedili tedanjo krizo marketinga in je Se vedno prisotna. Priznani
akademiki (Brown, Doyle, Thomas, itd.) ugotavljajo upad ugleda marketingu, neprimernost le-
tega v spremenjenem socio-ekonomi¢nem stanju dvajsetega stoletja, Sibak napredek
marketinSkega znanja po povojnem obdobju, slab izid rezultatov trZznega raziskovanja o
znacilnostih vedenja porabnikov, o katerem ne glede na prizadevanja in raziskovalne izdatke
vemo zelo malo. Mnogo jih meni, da se marketing nahaja v krizi ter da se sooca s pomanjkanjem
samozaupanja. Glavnina kritik izhaja iz mnenja, da ni prave povezave med rezultati raziskovanj
(modeli, teorijami) ter prakso, kar zmanjSuje zaupanje v sam marketing (Brown, 1998b).

V okolju, v katerem se podjetjem priporo¢a, da so globalna, a obenem lokalna, delno
centralizirana, a tudi decentralizirana, velika in majhna, strateSka in fleksibilna, se osredotocajo
na globalni (masovni) trg ter trzne niSe, imajo standardizirane in specializirane proizvode po
premijskih in penetracijskih cenah, s Siroko razvejano in specializirano distribucijsko mrezo,
morda niti ni presenetljivo, da je tradicionalni, step-by-step marketinski model analiziranja,
planiranja, implementacije in kontrole, prevec tog in posledi¢no neprimeren za uporabo v praksi.
Glede na zahtevnost konkurencnega podjetniSkega okolja, po mnenju postmodernistov,
marketinski univerzalni modeli, teorije, koncepti niso kos izzivu (Brown, 1998b). Konceptualni
temelj modernizma predvideva tradicionalen model analize, planiranja, oplemenitenja in
kontrole. Modernisti vztrajajo pri tem, da obstaja zunanja realnost, to je realnost, ki jo je mogoce
razumeti, modelirati ter z njo manipulirati, mogoce so generalizacije ugotovitev in mogoce je
dokaj natan¢no predvidevati prihodnost. Pri ugotavljanju zunanje realnosti si na primer
pomagajo z naslednjimi modeli: 4 P, SWOT, proces razvijanja novega proizvoda, hierarhija
potreb po Maslowu, modeli zivljenjskih ciklov (modni izdelki), strateSke matrike (Ansoff,
Porter, BCG), model klasifikacije dobrin (Copeland), modeli ucinkov oglasevanja, ipd.
Marketinske konceptualizacije predstavljajo poizkus ugotavljanja univerzalnih zakonov, z
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marketingom povezanih fenomenov. Pomembna znacilnost tradicionalnega trzenja se kaze tudi v
njegovi teznji po akademskem priznavanju. Marketing stremi k stalnemu dokazovanju z
znanstvenimi dokazi, k najstrozjim standardom raziskovanja, k logi¢ni razlagi pojavov, iskanju
splosnih zakonov, izdelovanju modelov, k nepopustljivosti, k naravoslovnim znanostim, k
iskanju univerzalnosti (Brown, 1998b).

Postmodernizem se Zeli ogniti tak$ni »evolucionarni«, strogo dokazljivi konceptualizaciji,
racionalnim modelom raziskovanja ter dvomi v rezultat trznega posplosevanja. Postmodernisti
poudarjajo, da so desetletja trzenjskih raziskovanj dala zelo malo rezultatov. Opazili so (Brown,
Holbrook ter drugi radikalni opozicijski postmoderni avtorji), da so modeli o npr.: zivljenjskem
ciklu produkta, Fishbeinov model o nakupni nameri, hierarhija potreb po Maslowu, itd. dale¢ od
zanesljivosti, univerzalnosti, predvidljivosti. Tudi sami trzniki so spoznali neprimernost
dolo¢enih modelov, npr. Porterjevega generi¢nega strateSkega modela, hierarhije efektov
oglasevanja, itd., zato se ti stalno spreminjajo in prilagajajo za boljSo uporabo v praksi. Brown
(1993) meni, da tradicionalni modeli, okvirji, teorije, ki predstavljajo temelj delovanja
modernizma, v praksi mnogokrat ne delujejo ter da vzroka ni potrebno iskati v nesposobnosti
samih managerjev, temveC v zastareli teoriji trzenja. Postmodernisti Zelijo dokazati in odpraviti
glavno pomanjkljivost sodobnega modernizma, to je vedno manjSa reprezentacija le-tega v
realnosti, 0z. vedno manj$a moznost uporabe modelov v praksi. ReSitev krizne situacije
reprezentacije oz. zastopstva trzenja pa, po mnenju nekaterih postmodernistov, ni mogoce doseci
le s prikazovanjem druge plati trznega koncepta ter z iskanjem inovativnih postmodernih
perspektiv, temvec je reSitev mogoce doseci tudi s posodobitvijo trznih konceptov s katero bi
omogocili uporabo le-teh v praksi (Brown, 1993, str. 22-25).

1.2.3 Glavne razlike v razumevanju postmodernega in modernega trienja

(Ne)sprejemanje sodobnih druzbenih, kulturoloskih vplivov povzro¢a vedno vecji prepad med
obema strujama. Razlike v dojemanju trzenja (post)modernizma se kazejo v: (ne)stanovitnosti
vedenja porabnikov, poudarjanju imagea oz. proizvodov, (ne)suverenosti porabnika ter v
razsirjeni vlogi porabnika in proizvodov. Glavne razlike razumevanja trzenja so odvisne od
opredelitve porabnika, saj le-ta vpliva na razlicno vrednotenje same potroSnje, proizvodnje,
oblikovanje trznega procesa, oblikovanje trzenjskih strategij, ipd. V nadaljevanju bom strnila
glavne razlike v post/modernem dojemanju trzenja.

a) Stanovitnost vedenja porabnikov

Eden izmed temeljev tradicionalnega marketinga je stanoviten, predvidljiv, definiran porabnik z
lastnim jazom, znac¢ajem. Moderne teorije o obnaSanju porabnika so bile zasnovane na podlagi
prepriCanja o stanovitnosti in konsistentosti vedenja porabnikov. Priblizno leta 1960 so
raziskovalci vedenja kupcev upraviceno zavrnili takSen preprost, racionalen model. Model so
nadomestili z nekoliko kompleksnejSim sociolosko-kulturnim-ekonomskim racionalnim
modelom, ki uposteva variabilnost npr. preferenc, dohodkov, Zivljenjskega sloga, demografije,
ipd., vendar Se vedno predvideva doloceno stabilnost ter predvidljivost vedenja. Preprost model
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o racionalnem, predvidljivem porabniku je bil nadomescen s kompleksnejSim, a Se vedno
razlozljivim porabnikom. Generalna predpostavka razSirjenega modela je bila ta, da se
spremembe vrednot in vedenja porabnikov ne dogajajo ¢ez noc¢, zato jih lahko Se vedno
pravocasno zaznajo ter se jim prilagodijo.

Ta potreba po dostojni, dosledni, predvidljivi identiteti vedenja porabnikov je zazeljena tudi pri
postmodernistih, vendar je cilj glede na sodobne tendence (pomembnost oblikovanja
zivljenjskih stilov, globalizacija, ipd.) tezko izvedljiv. Postmoderni pristop predpostavlja
popolno nasprotje modernega kupca, to je porabnika, ki nima lastnega znacaja, je veCplastna
osebnost, uziva v igranju razli¢nih vlog, je nepredvidljiv in nestanoviten.Tako je v Ameriki ¢isto
obicajno, ¢e se uspeSen pravnik ali doktor ¢ez vikend prelevi v motorista ter se udelezuje
motoristi¢nih srecanj (Firat, Dholakia & Venkatesh, 1995, str. 43).

b) Proizvodi vs. podoba podjetja

Do leta 1970 je veljala modernisticna predpostavka, da imajo proizvodi podjetja doloceno
vrednost, katero zaznajo kupci. Namen strateSkega marketinga je bil vzpostaviti empiricno
dokazljivo povezavo med znacilnostmi produkta in elementi marketinskega spleta ter ustvariti
podobo, image proizvoda. Bistvo je bilo kontrolirati elemente trzenja, zato da bi dosegli zeleno
pozicioniranje proizvoda v o¢eh kupcev. Kljub prevladujo¢i modernisti¢ni predpostavki se je vse
glasneje govorilo o postmoderni ideji, da podjetja ne prodajajo proizvodov temve¢ image,
podobo. Bistvo postmodernega pristopa je, da je podoba, image smisel trzenja ter da si produkt
prizadeva reprezentirati to podobo. Razliko med obema pristopoma bi lahko zelo poenostavljeno
prikazali tudi drugace:

Moderni pristop:

Proizvod - trzenjski splet = podoba proizvoda v o¢eh kupcev

Postmoderni pristop:

Image, podoba = trzenjski splet = proizvod

Razlika med pristopoma je predvsem v modernisticnemu poudarku pomena proizvoda. V tem
primeru bi lahko zakljucili, da je takSen postmoderni pristop le nadgradnja modernega.
Modernisti¢no fokusiranje na sam proizvod, se je ohranilo tudi po tem ko bil koncept izdelave
podobe izdelka v oceh kupcev Siroko sprejet. Razloge za to je moc¢ iskati predvsem v
prepricanju, da so porabnikove potrebe zadovoljene s proizvodom, izdelanim za zadovoljitev
kupcevih Zelja. Proizvod predstavlja vrednost. Proizvodnja je za postmoderniste stranska
dejavnost, medtem ko bi morala biti glavna dejavnost podjetja trzenje, ustvarjanje podobe (Firat,
Dholakia, 2006, str. 154). Vrednost poseduje image ne proizvod.
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¢) Suverenost, neodvisnost porabnika

Moderen marketinski koncept v osnovi predpostavlja, da je potrebno v prvi fazi ugotoviti
porabnikove zelje ter nato najti pot do njihove zadovoljitve. Moderen pristop uposteva
porabnikovo neodvisnost. Postmoderni pristop trZzenja ponuja drugo perspektivo. Verjame, da je
potrebno potencialnega kupca presenetiti, izdelku dodati zgodbo ter pravo lokacijo prodaje. Na
kupca je potrebno vplivati, na primer s hiperrealnostjo. Tako wvplivajo na porabnike v
marketingu. Pri Apple Macintosh racunalniku so bili usmerjeni na izdelavo privlacne vizije
racunalnika, ki bi lahko postal prijatelj in ne na samo izdelek. Na porabnika ter na njegov nakup
se lahko vpliva. Niso le njegove Zelje tisto kar ga vodi k nakupu (Firat, Dholakia & Venkatesh,
1995, str. 43).

d) Porabnik in potros$nja

V modernizmu je porabnik kontroliral potrosnjo, on je izbiral in se sam odlocil. V
postmodernizmu pa se lahko porabnik vkljucuje (oziroma ga vkljuci podjetje) v prodajno podobo
izdelka. Ce subjekt kupi &evlje blagovne znamke Nike, drugim sporo¢a, da je $portne narave,
svoboden, ipd. Porabnik ne kupi izdelka za preprosto zadovoljitev Zelje, temve¢ se z blagovno
znamko in njeno zgodbo v ozadju identificira ter svetu ki ga obdaja, sporoCi svojo naravo,
zivljenjski stil, status (Firat, Dholakia & Venkatesh, 1995, str. 49).

e) Produkt in proces

Produkti v postmodernizmu so vedno manjkrat »dokoncani« ter vedno pogosteje postajajo del
procesa. Tako si lahko npr. kupec pred nakupom virtualno oblikuje svojo sanjsko kuhinjo, ki mu
jo kasneje dostavijo na dom. Vedno ve¢ izdelkov je/bo prilagojenih kupcem (design,
proizvodnja, pakiranje, dostava). V ospredje prihaja hedonisticna potroSnja, uzivanje Vv
simulacijah, iskanju novih izkuSenj, ipd. (Firat, Dholakia & Venkatesh, 1995, str. 49).

f) Kupec in proizvajalec

Vloga kupca je razSirjena in mnogokrat prehaja na vlogo proizvajalca, saj kupec sam doloci,
kaksna bo lastnost proizvodov. Tako lahko kupec sodeluje pri izdelavi svoje podobe, imagea.
Vse to je del procesa, v katerem ni ve¢ kon¢nih proizvodov. Modernisticen model predpostavlja
staticen polozaj porabnika in dinamicen polozaj proizvodov. Kupec lahko proizvod samo izbere,
ne more nanj vplivati (Firat, Dholakia & Venkatesh, 1995, str. 49).

Pomembnost oblikovanja podob in zgodb izdelkov, ki bi sluzile prezentaciji posameznika v
druzbi, vrednotenje posameznika kot ve¢plastno osebnost brez trdnega znacaja, priznavanje
vedno vecje vloge oblikovanja zivljenjskih stilov s pomocjo izdelkov, vkljuevanje porabnika v
izdelavo proizvodov, zgodb so glavni dejavniki razlikovanja postmoderne in tradicionalne struje
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trzenja’. Vezni ¢len vseh nastetih dejavnikov ter posledi¢no tudi glavnega razlikovanja obeh
struj je t.i. postmoderni porabnik. Lastnosti le-tega v nadaljevanju opisujem z vidika ekonomije s
S¢epcem antropoloskega vidika t.i. patoloskega narcisa.

1.3 POSTMODERNI PORABNIK

Zacetki raziskovanja subjekta, znacilnega za postmoderno ero kapitalizma, segajo v Stirideseta,
predvsem pa v petdeseta leta dvajsetega stoletja, ko so se ameriski psihoanaliticni praktiki
Zedalje pogosteje sre¢evali z odkloni v vedenju posameznikov (Zizek, 1985, str. 107). Vedenjski
odkloni in razlogi za njih so postali izziv raziskovanja strokovnjakov razlicnih praks, kot na
primer antropologov, sociologov, psihologov ter nenazadnje tudi trznikov. Rezultat mnogih
raziskav je bil potrditev obstoja postmodernega subjekta, katerega so avtorji antropoloskih ved
imenovali patoloski narcis, avtorji ekonomskih ter tudi socialnih ved pa postmoderni ali sodobni
porabnik. Ugotovljen je bi umik racionalnega porabnika sodobnemu postmodernemu oziroma
antropolosko, ugotovljen je bil umik t.i. ¢loveka organizacije t.i. patoloSkemu narcisu, kot
posledica razvoja narcistiénega nadjaza (Zizek, 1984, str. 12). Tako ekonomska kot antropologka
veda imata enak predmet prouCevanja, to je sodobni subjekt druzbe spremenjenih vrednot,
ekonomsko poimenovan kot postmoderni porabnik.

Postmoderni porabnik, ki je definiran na podlagi kulturoloskih in socioloskih sprememb sodobne
druzbe, je temelj postmodernizma in postmodernega razlikovanja od modernega. SploSnemu
opisu znacilnosti sodobnega porabnika, ki sledi v nadaljevanju, so dodani primeri, povezani s
svetom navijaStva. Ta je aktualen v zadnjem delu diplomske naloge, ki se ukvarja s Studijo
primera navijaske skupine Green Dragons. Splo$ne znacilnosti postmodernega porabnika, ki jih
v nadaljevanju opisujem, so naslednje:

a) Preobrat pomena proizvodnje in potroS$nje
b) Hiperrealnost

c) Fragmentacija in izguba zvestobe

d) Sobivanje nasprotij

e) Odprtost

f) Decentralizacija posameznika

a) Preobrat pomena proizvodnje in porabe
Proizvodnja je v primerjavi s preteklostjo izgubila svoj prvotni pomen. PotroSnja je v oceh

postmodernega porabnika postavljena na prvo mesto. Porabnik se vkljucuje v prodajno podobo
izdelkov. Nakupovanje mu predstavlja moznost oblikovanja identitete, imagea, ustvarjanja in

> Kot sledi v nadaljevanju diplomske naloge, je upostevanje navedenih sprememb v dojemanju porabnika in
oblikovanja izdelkov oziroma njihovih zgodb ali konceptov uporabe glavni dejavnik oblikovanja veje trzenja,
imenovanega identitetno trzenje (»identity marketing«).
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vzivljanja v razli¢ne zivljenjske stile. Porabnik preko troSenja ustvarja samopodobo in se kot tak
na trgu pozicionira in promovira kot proizvod. Definira se preko nakupovanja. Tako na primer
Giulianotti (2002, str. 37-39) ugotavlja obstoj nogometnega navijaca, ki se identificira z
navijastvom predvsem s pomocjo »troSenja« izdelkov oziroma simbolov (barve, image), ki so
znacilni za posamezni klub. S pomoc¢jo majice izbranega nogometnega kluba, ki so ji dodani
simboli, imidz kluba, sporoca svojo navijasko zagrizenost in pripadnost — identiteto.

b) Hiperrealnost

Hiperrealnost pomeni nadomestek sveta, v katerem zivimo, s kopijo, v kateri iS¢emo simulirane
podobnosti. Znacilni za hiperrealnost so t.i. tematski parki, kot so veleblagovnice (City Park),
centri zabave (Tu$ planet, Kolosej), simulirana okolja (simulacije Pariza, Londona ali Rima),
virtualni svetovi (Facebook). Hiperrealni potrosniski objekt govori o svojem lastniku. Tako na
primer blagovna znamka proizvoda » X« prikazuje posameznikovo pripadnost doloceni skupini,
avtomobil »Y« prikazuje bogastvo lastnika. Postmoderni porabnik ne kupuje ve¢ na podlagi
primerjanja stroskov in koristi. Vkljucen je v razlicne zgodbe razli¢nih blagovnih znamk. Stremi
k nakupovanju pravih blagovnih znamk, s pravimi zgodbami. Realno, materialno vrednost blaga
je nadomestil s simbolno. Tako na primer z nakupom blagovne znamke Prada postane peti¢nez; z
obiski veganskih restavracij zaSCitnik zivali; z noSenjem majice z logotipom Green Dragons
pravi navija¢; ipd. (Firat & Schulz II., 1997, str. 4). Obstanek hiperrealnosti v navijastvu je
posledica vpliva medijev in samih nogometnih klubov, ki so s senzacioniranjem navijaskih
tekem, zvezdniskim preoblikovanjem nogometnih igralcev in s trZzenjem simbolov kluba
(specificne barve, grb ali pesmi kluba) uspeli oblikovati t. i. virtualne skupnosti njihovih
obozevalcev oziroma navijacev, ki svojo identiteto navijata povezujejo z zvezdniskim stazem
kluba, njegovimi simboli in/ali z zvezdniskimi igralci. Tako na primer navijaci v senzacionalnih
televizijskih prenosih nogometnih tekem (simuliranem prostoru) poiscejo svoje vznemirjenje in
pripadnost (Giulianotti, 2002, str. 38-43).

c) Fragmentacija in izguba zvestobe

Simulirana realnost, ki omogoca izkustva razli¢nih okolij, prostorov, ¢asov, omogoca izzivljanje
razlicnih zivljenjskih stilov in realnosti. Postmoderna senzibilnost celo opogumlja izzivljanje
Stevilnih razli¢nih stilov ter posledicno izumiranje zvestobe enemu samemu individiuumu.
Taksno stanje pa omogoca ekspanzijo fragmentacije oz. fragmentacije momentov, ter posledi¢no
manjSanje stopnje zvestobe ¢emurkoli, npr.: idejam, sistemu, blagovnim znamkam (Firat &
Schulz II, 1997, str. 5-6).

Fragmentacija subjektovega jaza pomeni, da je posameznikovo prilagajanje raznovrstnim
trenutnim situacijam postalo zelo prepoznavno in se reflektira v poudarjeni vlogi oblikovanja
zivljenjskih stilov. Tako na primer sodobni poslovni svet zahteva druga¢no vlogo, stil Zenske, ki
izhaja iz tradicionalne druZine, v kateri mora odigrati vlogo matere. V pozni moderni druzbi se je
Stevilo situacij »potrebne« menjave zivljenjskega stila mocno povecalo (Firat & Schulz, 2001,
str. 192). Giullianotti (2002, str. 25-39) na primer ugotavlja obstoj navijacev, ki do izbranega
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nogometnega kluba ne gojijo globoke pripadnosti, temve¢ jim navijastvo predstavlja trenuten
hobi, ki ga lahko v vsakem trenutku nadomestijo z drugim. Njihova zvestoba klubu je lahko
odvisna od imidza kluba; popularnosti kluba pri posameznikovih sovrstnikih; zvezdniskih
igralcev; ipd.

d) Sobivanje nasprotij

Sobivanje nasprotij je posledica fragmentacije in pomeni, da je zelo prepoznavna prisotnost
razkazovanja nekompatibilnih, protislovnih identitet, vecplastne osebnosti postmodernega
porabnika. Tako ni malo primerov oseb, ki veljajo za pomembne poslovneze ¢ez teden in gorece
nogometne navijace, motoriste, rock pevce, ipd. ¢ez vikend. Nasprotja se nahajajo v sodobnem
¢asu v vseh sferah posameznikovega zivljenja. Tako lahko npr. na informativnih TV programih
opazimo nasprotujoce si prispevke ali predstavitev oseb, ki so popolnoma izvzete iz konteksta ali
pa imajo zelo nasprotujoCe si karakteristike. Paradoksalno je ze samo dejstvo, da podjetja ne
proizvajajo proizvodov z namenom omogocanja ¢im vec¢je koristnosti, za uporabo proizvoda za
tocno dolo¢en namen. Podjetja lahko prodajajo proizvod z namenom posredovanja imagea
podjetja (Firat & Schulz II., 1997, str. 5). Porabnik ne kupi tekaskih ¢evljev z namenom, da z
njimi udobno te¢e, temve¢ jih kupi zaradi Zelje po prevzetju imagea podjetia. Ce kupi prave
Cevlje, postane pravi Sportnik in zagrizeni teka¢. Podobno velja npr. za majice z logotipi. Majica
z logotipom Green Dragons je obicajno uporabljena za izrazanje pripadnosti klubu Union
Olimpija. Uporabniku majice ojaca ali priCara druzbeno identiteto zagrizenega navijaca in
pripadnika navijaski skupini. V obeh primerih lahko opazimo izklju¢evanje uporabne in
simbolne vrednosti izdelkov.

e) Odprtost

Postmoderni porabnik brez predsodkov sprejema, je odprt, toleranten za drugacne nacine
zivljenja, raznovrstne Zivljenjske sloge in preference (Firat & Schulz, 2001, str. 190).

f) Decentralizacija

Subjekt v postmodernizmu ni avtentiCen in nikoli ni bil. Porabnik, ki Zeli izkusiti ¢im vec
trzenjskih zgodb izdelkov, ki trosi zato da bi se bolje pocutil in prezentiral, je decentraliziran,
brez svojega jaza. Trosi zato, da se vzivi v blagovno znamko, zaradi katere se pocuti privla¢nega,
zelenega v vsaki situaciji, trenutku. Porabnik se vzivlja v razli¢ne vloge, Stevil¢ne, nasprotujoce
si zivljenjske sloge (Firat& Schulz II., 1997, str. 5). Vecplastna osebnost oziroma
decentralizacija se reflektira preko vseh nastetih splos$nih lastnosti postmodernega porabnika:
fragmentacije, t.i. sobivanja nasprotij, izgube zvestobe, hiperrealnosti, poveCanega pomena
potrosnje. Tako v svetu navijaStva niso redki primeri navijacev, ki se navzven prezentirajo kot
veliki privrZenci izbranega nogometnega kluba, ¢etudi do kluba in njegovih navijacev ne cutijo
velike povezanosti. Njihov ¢ut pripadnosti nogometnemu klubu in ostalim navijacem je zgolj
povrsinski, omejen na trenutno popularnost kluba ali njegovih igralcev. Trenutno identificiranje
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z navijastvom lahko izkoris¢ajo za prezentiranje svoje (cool) identitete, ustvarjenega imidza
oziroma izbranega zivljenjskega stila svojim sovrstnikom.

Postmoderni porabnik i$¢e in zeli iskati razlicne zgodbe izdelkov, zivljenjske stile z namenom
¢im boljSega sovpadanja s trenutno okolico. Spreminja se v vecplastno, fragmentirano osebnost,
ki je posledica igranja razlicnih vlog v razlicnih vsakodnevnih situacijah. Uziva v troSenju
izdelkov s simbolno vrednostjo, v vzivljanju v razlicne, paradoksalne zivljenjske stile, v
druzbenem potrjevanju izbranih identitet®.

Posledica decentralizacije subjekta je fragmentacija trga, kar pomeni, da trg nima posebnega,
centralnega namena. Trg, ki je sestavljen iz fragmentiranih porabnikov, proizvodov in momentov
zadovoljstva, se bo moral, po mnenju zagovornikov postmodernega trzenja, spremeniti v t.i. trg
imagea, v katerem bo imel glavno vlogo kupec, razli¢ni stili in druzbene identitete. Znacilnost
sodobnih trgov bo morala postati tudi stalna pripravljenost, fleksibilnost v smislu preizkusanja
ene, ve¢ blagovnih znamk, produktov, simulacij prostorov, ipd. Momentarni image mora biti
pravi, kupca mora presenetiti in mu omogociti nov stil ali samo potrditev nove samopodobe
(Firat & Schulz II., 1997, str. 6). Tako se na primer »eksperimenti« zivljenjskih stilov, troSenja
zgodb blagovnih znamk, sporocanja identitete s pomocjo izdelkov, v trzenju reflektira skozi t.i.
trzenje identitete, ki je natanc¢neje opisano v tretjem poglavju. V nadaljevanju predstavljam
predloge razvoja (postmodernega) trzenja z upostevanjem lastnosti postmodernega porabnika, ki
¢rpa svojo mo¢ preko objektivizacije, imagea, stilov, s ciljem, da doseze pozicijo v kateri je v
okolju, ki ga obdaja, stalno zazeljen.

1.3.1 Postmoderni prispevek k trienju

Postmodernizem ponuja trzni izziv tradicionalnim modelom, trznim konceptom. Ponuja lepo
Stevilo atraktivnih vidikov in konceptualno osnovo glede postmodernega kriznega vidika trzenja.
Predlogi o razvoju trzenja izhajajo predvsem iz ugotovljenih lastnosti postmodernega porabnika.
Najpomembnejsi »postmoderni« izzivi trzenja so naslednji:

a) Nujna je vzpostavitev ponovne povezave med marketin§ko teorijo in prakso, saj obstaja
nevarnost, da bodo trzenjski koncepti postali Se bolj nerealni (Brown, 1993, str. 26-28).

b) Postmodernizem ponuja sodobno razlago fragmentacije marketinske misli oz. ideje (Brown,
1993, str. 27).

c) Postmoderni porabnik nima centralne, avtonomne identitete. Posledica tega je, da se
porabnik v razlicnih situacijah, okoljih vzivlja v razlicne Zzivljenjske stile. Trznikom
priporoCajo iskanje nacina, s katerim bodo porabnika prepricali, da ponujajo izdelek s
katerim se lahko identificira (Firat, Shultz, 1997, str. 8).

® Primer kako izkoristiti spremenjeno vedenje porabnika je predstavljen v tretjem poglavju diplomske naloge, ki
opisuje t.i. identitetno trzenje, katerega namen je povezati zgodbo ali image izdelka z identiteto porabnika.
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d) Izdelek (oz. njegova podoba, image) naj ne poudarja funkcije, zmoznosti proizvoda, temvec
dobro pocutje porabnika. Od tega je odvisno, kako bo vplival na identiteto porabnika (Firat,
Shultz, 1997, str. 8).

e) Raziskave o porabnikih naj bodo osredotocene na iskanje odgovorov: kdo so porabniki
proizvoda (demografija), s ¢im se ukvarjajo, kateri so njihovi interesi, aktivnosti, kako
razmisljajo (opcije in prepri¢anja) in kaj cenijo (vrednote) (Firat, Shultz, 1997, str. 8).

f) Trzenje bo uspesnejSe ¢e uspejo kupcu prodati podobo, image podjetja ali image proizvoda.
To velja Se posebej za kupce, ki si gradijo identiteto s pomocjo blagovnih znamk oz. podob
proizvodov, ki jih kupujejo (Firat, Shultz, 1997, str. 8).

g) Podjetje mora porabnika razumeti kot partnerja. Naloga podjetja je izdelovanje podob
izdelkov, katere lahko porabnik vkljuci v svoj zivljenjski slog in jih poveZze s svojo identiteto.
Za dosego cilja mora podjetje poznati porabnika in mu dati moznost sodelovanja pri
oblikovanju proizvodov (Firat, Shultz, 1997, str. 9).

Naloga trznikov je dodajanje zgodb, sporocilnosti in konceptov uporabe izdelkov, s katerimi bi
se porabnik lahko identificiral. Postmoderni avtorji verjamejo v prihodnost trgov, ki bodo
potesili vedno vecéjo zeljo po spremenljivih, fragmentiranih momentih, po novih pomenih
imagea, po eksperimentiranju s stili. TrZzenje bo uspesno le, ¢e uspejo kupcu prodati podobo,
image podjetja ali image proizvoda. To velja Se posebej za kupce, ki si gradijo identiteto s
pomocjo blagovnih znamk oziroma podob proizvodov, ki jih kupujejo, torej za porabnike, ki
sodelujejo na trgu v smislu reproduciranja svoje samopodobe.

Postmoderno trzenje skusa osvetliti spremembe razvijanja sodobne druzbe in sodobnega
porabnika ter te spremembe izraziti v svojem nezadovoljstvu s tradicionalnim trzenjem, ki ostaja
tog in nepopustljiv v svojih temeljih. Poudarja spremenjeno vlogo porabnika ter predlaga izzive
za dosego Se vecjega ucinka. Seveda pa se postmoderni teoretiki med drugim tudi zavedajo, da
bo le ¢as pokazal ali bodo izzivi in nove postmoderne perspektive potonile v pozabo ali pa bodo
delezne akademske diskusije, preverjanja in uporabe.

2 TRZENJE IDENTITETE KOT POSLEDICA POSTMODERNE
PERSPEKTIVE

Postmoderni porabnik sovpada s sodobnimi kulturnimi, globalizacijskimi tendencami.
Spremenjen nacin zivljenja predvsem urbanega izobrazenega prebivalstva je vzrok (po mnenju
postmodernistov) za potrebne spremembe oblikovanja trzenjskih strategij, teorij, modelov.
Vedenje porabnikov je vse tezje razumljivo, zato je potrebno razumevanje vplivov medijizacije,
estetizacije, globalizacije, ki se manifestirajo v drugatnem dojemanju potrosSnje, v vecji
raznovrstnosti  zivljenjskih stilov, v decentralizaciji posameznika. Primer, kako izkoristiti
postmoderne druzbene razmere, poveCan pomen potrjevanja identitete posameznika s strani
druzbe, povecano Stevilo zivljenjskih stilov, decentralizacijo in fragmentiranost postmodernega
porabnika, je t.i. identitetno trzenje. Tovrstno trzenje se torej odziva na spremembe, ki so opisane
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v diplomski nalogi. Namen identitetnega trZzenja je povezati identiteto sodobnega posameznika z
blagovno znamko; prodajati zZivljenjske stile in ne proizvodov. Pred opisom tovrstnega trzenja
sta za lazje razumevanje definirana pojma identiteta in zZivljenjski stil. Oba pojma sta obS$irna in
kompleksna ter neposredno povezana s trzenjem identitete. Njun opis je omejen zgolj na obseg,
ki zadostuje namenom te diplomske naloge.

2.1 OPREDELITEV POJMA IDENTITETA

V druzbenih znanostih se pojavlja pojem identiteta v razli¢nih besednih zvezah, ki imajo razli¢ne
pomene. V sodobnih $tudijah obstajajo Stevilne metodoloske in terminoloske tezave zaradi
pojmovne neenotnosti. Vzrok pojmovne zmede lahko pois¢emo v izolaciji raziskovalcev, ki
proucujejo pojav identitete. Tako raziskovalci »samopodobe« kot predstavniki simboli¢nega
interakcionizma v sociologiji nimajo nikakrSne medsebojne komunikacije, ¢etudi je njihov
predmet proucevanja identicen (Kovacev, 1997). Rezultat neusklajenega raziskovanja je zmeda
glede uporabe izrazov, kot so: sebstvo, jaz, samopodoba, samopredstava, identiteta, itd. Tako
nekateri psihologi imenujejo samopodobo z izrazom sebstvo, drugi le-to poimenujejo kot
identiteto, tretji kot socialni jaz, Cetrti kot samopodobo. Vzrok za izrazoslovno zmedo je mogoce
poiskati tudi v tolmacenju sklopa raznovrstnih izrazov, ki se nahajajo v svetovni literaturi, kot na
primer: self, self-acceptance, self-actualisation, self-awareness, self-representation, identity, itd.
(Kobal, 2000).

Poenostavljena in celovita definicija identitete je: »Identiteta je [...] zaznavanje in dozivljanje
sebe kot locenega in razlicnega od drugih, kot doslednega samemu sebi, doZivljanje celovitosti in
kontinuiranosti sebe v Casu ter obcutek psiho-socialne reciprocnosti, tj. skladnosti med
posameznikovimi predstavami o sebi in tem, kar zaznava, da drugi vidijo v njem in pri¢akujejo
od njega« (citirano po Zupanci¢, 1993; Kobal, 2000). Avtor, ki ima najve¢ zaslug pri
pojasnjevanju pojma identitete, je Erik Erikson. Razvil je teorijo o razvoju identitete od otroStva
do odraslosti. Po njegovem mnenju se identiteta oblikuje na podlagi zunanjih vplivov in
samorefleksije posameznika (Ule, 2000). Znacilnost identitete, Se posebej v postmodernem
svetu, kjer tradicionalne vrednote izgubljajo pomen, je, da se nenehno razvija. Pri oblikovanju
identitete sta pomembna dva procesa, in sicer poistovetenje s predmetom (osebo) in razlikovanje
sebe od predmeta (osebe). Tako posameznik postopoma prepozna podobnosti z drugimi, svojo
razli¢nost ter oblikuje identiteto. Erikson meni, da je identiteta dejaven in izrazito socialen
proces, v katerem se posameznik opazuje, vzpostavlja dolocene samo-predstave ter se na podlagi
le-teh tudi presoja. Drugi nivo oblikovanja identitete zajema posameznikovo presojanje sodb, ki
naj bi jih o njem imeli drugi. Eriksonovo zapleteno teorijo o identiteti poenostavi Durand-
Delvigne, ki meni, da je identiteta dejaven proces oblikovanja predstav, ki jih posameznik pod
vplivom okolja vzpostavlja do samega sebe in do drugih (Kobal, 2000).

Nekateri avtorji pojem »identiteta« delijo na tri glavne pomenske kategorije (Juzni¢, 1993;
Kovacev, 1997): identiteta kot samopodoba, identiteta kot kompleks pripisanih lastnosti in
skupinska identiteta. Delitev se zdi na prvi pogled zdi zelo smiselna, vendar jo je v praksi skoraj
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nemogoce uporabiti. Samopodobo in druzbeno identiteto oziroma notranji in druzbeni vidik
identitete avtorji obicajno loCujejo zaradi lazjega razumevanja pojma identiteta, ki je sestavljena
iz obeh navedenih perspektiv.

Pomembna vprasanja, ki sem si jih zastavljala v sklopu zmedenega definiranja pojma identiteta
so bila: »V ¢em se razlikujeta pojma samopodoba in identiteta? Ali gre za soodvisen pojav? Ali
gre za enak pojav? V kakSnem odnosu sta pojma?« Nekateri avtorji predpostavljajo, da je
identiteta v podrednem odnosu s samopodobo, drugi pojem identiteta enacijo s samopodobo. Po
ugotovitvah Darje Kobal (2000), je razlikovanje obeh pojmov zgolj terminolosko in umetno ter
nepotrebno. Torej je mozno enacenje obeh pojmov:

identiteta = samopodoba

Identiteta (ali samopodoba) je, po mnenju Darje Kobal (2000), seStevek ameriske in evropske
perspektive sebstva. Amerisko tolmacenje self-concepta se osredotoca na individualni vidik
pojava in zanemarja odnose posameznika z druzbenim okoljem, s skupinami. Nasprotno pa je
med evropskimi avtorji mo¢ zaslediti poudarek socialne razseznosti sebstva (oz. self-imagea). Ti
preferirajo izraz identiteta ali kar socialna identiteta’. Nasprotno pomeni izraz individualna
identiteta tisti del samopodobe, ki je za posameznika edinstven in se zaradi nje razlikuje od vseh
drugih (Kobal, 2000).

Samopodoba je individualen (notranji) in socialen (zunanji) proces dozZivljanja sebe.

Identiteto ali samopodobo definiram (po zgledu Kobal, 2000) kot sestevek obeh perspektiv, to je
individualne (notranje) in socialne (zunanje). Obe perspektivi sta med seboj mo¢no povezani in
le njuna medsebojna usklajenost privede do relativno realne podobe o samemu sebi. Oba pogleda
sta nujen pogoj za celovito razumevanje samopodobe, zato ju v nadaljevanju za potrebe
razumevanja pojma teoreti¢no razmejujem in podrobneje opisujem.

Notranja perspektiva identitete (po Frey in Hausser samospoznavanje, Juzni¢ (1993)
avtoidentifikacija, Kovacev (1997) identiteta kot samopodoba) predstavlja posameznikovo
individualno obcutenje samega sebe. Notranja perspektiva identitete je skupek osebnostnih
potez, znacilnosti, navad, tezenj, staliS¢ in sposobnosti, ki jih posameznik pripisuje samemu sebi
(Kobal, 2000). V procesu samospoznavanja si subjekt v sebi postavlja vprasanje: »Kdo sem?« ali
»Kaj sem?« Notranja perspektiva vsebuje (pozitivne ali negativne) vrednostne sodbe
posameznika, ki so izrazito emocionalne®. Le-te se manifestirajo kot: ponos ali sram,
zadovoljstvo ali nezadovoljstvo s samim seboj (Kovacev, 1997; Juzni¢, 1993).

Zunanja perspektiva (Frey in Hausser jo imenujeta druzbena identiteta, Kovacev (1997)
identiteta kot kompleks pripisanih lastnosti, Juzni¢ (1993) identifikacija) zajema posameznikova

7 Izraz socialna identiteta pomeni tisti del posameznikove samopodobe, ki se nanasa na doZivljanje sebe kot
pripadnika doloCeni druzbeni skupini (Kobal, 2000).
¥ Vrednostne sodbe so moéno odvisne od zunanje perspektive; druzbene identitete.
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prepri¢anja o tem, kaj si drugi mislijo o njem. Drugi ljudje so za posameznika zrcalo, v katerem
Sele opazi samega sebe. Proces ustvarjanja identitete je tako doloCen s posameznikovo
interakcijo z zunanjim svetom, s sprejemanjem vsakdanjega sveta ter s sprejemanjem vlog
drugih oz. z videnjem sebe z ofmi drugih. Izhodis¢e za proucevanje druzbene identitete so
potemtakem posameznikove vsakdanje druzbene interakcije in situacije (Ule, 2000).

V praksi bi lahko spoznanja o identiteti povzeli na naslednji nac¢in. Posameznik, ki nosi majico z
logotipom Green Dragons, se je poistovetil z vlogo navija¢a in to vlogo tudi sporoc¢a drugim. Cilj
sporo¢anja svoje navijaske pripadnosti je pridobiti potrditev drugih. Posameznik Zeli videti vlogo
navijaca tudi v oceh drugih. Nekdo, ki nosi Sportne copate Nike in se bolj/manj redno rekreira
ima samopodobo strastnega tekaca in to vlogo sporoca preko izdelkov tudi drugim.

Posameznik lahko sporoca svojo identiteto drugim z vedenjem, izdelki, hobiji, obiski razli¢nih
sre¢anj, z zivljenjskim stilom. Zivljenjski stil je orodje za sporotanje identitete drugim in
predstavlja pomembno vez med identiteto in novo vejo trZzenja, to je trzenjem identitete. Naloga
tovrstnega trzenja je vzpostaviti mocno povezavo med identiteto posameznika in izdelkom.
Zastavljen cilj dosegajo z oglasevanjem dolo¢enega zivljenjskega stila (na primer: izdelki,
namenjeni samo navijac¢em, veganom), s poudarjanjem moskosti ali Zenskosti izdelka (na primer:
izdelek je primeren za pravega moskega), s povezovanjem izdelka z drugimi blagovnimi
znamkami, ipd. V nadaljevanju bom definirala pojem zivljenjskega stila, ki je na eni strani
orodje izrazanja identitete posameznika, na drugi pa sredstvo identitetnega trzenja za
vzpostavljanje povezave med izdelkom in identiteto posameznika.

2.2 ZIVLJENJSKI STIL

Horne (2006) opisuje zivljenjski slog kot poseben, znacilen, razloCevalen vzorec osebnega in
socialnega vedenja posameznika ali skupine ljudi. »Zivljenjski stil je skupek navad, je nacin
uporabe dobrin, prostorov, Casa, s katerimi ljudje definiramo sebe in druge ljudi. Sodobni
zivljenjski stili so mozni le ob naslonitvi na sodobno porabniSko naravnano druzbo«. (Ule, 1998,
str. 26). Zivljenjski stil je skupek praks, stalii¢, vrednot. Je specifien nadin delovanja
posameznika v vsakdanjem zivljenju, nastaja v odnosu do drugih in predstavlja, kako se bo
posameznik vedel v razlicnih situacijah. Gre se za igro v okusih, zadovoljevanje Zelja
porabnikov s podobami, znaki, igranje razlicnih vlog, ipd. Porabniski stil je del zivljenjskega
stila, medtem ko obratna povezava ne velja. Zivljenjski stil dandanes diferencira oz. segmentira
ljudi. Stil je tisti, po katerem nas ljudje presojajo, zato postajata za oblikovanje le-tega vedno
bolj pomembna potroSnja in prosti ¢as. Predmeti troSenja nosijo v sebi simbolni pomen in ti
pomeni so bistveni za oblikovanje stila in razlik med segmenti (Ule, 1998, str. 26-31).

7S (zivljenjski stil) je neposredno povezan s statusom. Statusni ugled je odvisen od Zivljenjskega

stila, saj se od vseh, ki Zelijo pripadati dolo¢enemu krogu, pricakuje dologen stil Zivljenja. ZS
izraza samozavedanje, samoizrazanje, individualnost. Je vir diferenciacije, oblikovanja
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neenakosti med posamezniki. (Kurdija, 2000). Manifestira se preko govora, obleke, telesa,
stanovanja, okusa za hrano, pijaco, izbire prosto¢asnih dejavnosti, mimike telesa, ipd.

Znacilnost zivljenjskega stila je povezovanje individualiziranih posameznikov, pojavljajo se kot
nova oblika kolektivitet. Dandanes ima posameznik svobodno izbiro pri oblikovanju lastnega
stila, imidza, s katerim jasno sporoca pripadnost okolju, druzbeni skupini, subkulturi. Pomembno
pri oblikovanju stila je seveda nakupovanje pravih izdelkov (obladil, knjig, informacijske
tehnologije, itd.), s katerimi posameznik sporoca pripadnost doloceni subkulturi. Tako se lahko
nekdo poimenuje za punkerja le, ¢e nosi oprijete, po moznosti malo raztrgane hlace, zapestnice z
neti, pricesko zivih barv, poznati mora prave glasbene skupine in se strinjati z upornisko
filozofijo.

Identiteta posameznika temelji predvsem na postavitvi razlike do drugega. Nekdo, ki poseduje
Porscheja, ne potrjuje samo svojega druzbenega (ekonomskega) statusa, temvec izkazuje
pripadnost tistim, ki imajo Porscheja. Posest Porscheja zaznamuje celo verigo identitetnih
specifik, ki so domnevno znacilne za lastnike tovrstnih avtomobilov (Kurdija, 2000).
Poenostavljeno bi lahko dejali, da posameznik z izbranim Zzivljenjskim stilom oziroma
natanéneje, preko habitusa’ navzven izraza samopodobo in si oblikuje druzbeno perspektivo
identitete.

Stil v potros$nji je danes postal vodilo konstitucije posameznika, oblikovanje vse bolj
individualnega in prepoznavnega zivljenjskega stila pa nikoli dokonfana zgodba. Trzniki z
oglasi, ki pripovedujejo zgodbo o uspehu, zadovoljstvu, samozavesti, potrditvi, s simbolizirano
sporoCilnostjo blagovnih znamk, izdelkov, spodbujajo posameznika k oblikovanju novega
zivljenjskega stila oziroma k poglabljanju obstojecega. Porabnika spodbujajo k stalnemu
kupovanju izdelkov, ki oznacujejo doloCen okus, nacin zabave, zivljenja. Izdelkom pripenjajo
zgodbe, katere umestijo v primerno okolje in svojo sporocilnost fokusirajo na to¢no dolocen
segment porabnikov s podobnim nacinom Zivljenja. Osnova segmentacije porabnikov je vedno
pogosteje zivljenjski stil, s katerim porabniki sporocajo svojo identiteto. Na trgu je vedno vec
blagovnih znamk, katere posamezniki uporabljajo za izrazanje svojih vrednot, stalis¢. Tako je na
primer hibridni avto najbolj primeren za porabnike, ki so okoljevarstveno osvesceni. Navijaske
majice, torbe, dresi, ipd. so namenjeni osebam, ki se Stejejo za zagrizene navijace doloenega
kluba.

Postmodernost v vedenju porabnika se kaze v vedno vecji znakovni, simbolni, estetski vrednosti
blaga v primerjavi z uporabno. TV programi, igralci, Sportne ekipe, glasbene skupine, spletne
strani so prepojene s simboli za vzpostavitev povezave med proizvodom in porabnikom, za t.i.
identitetni marketing. Poudarjen simboli¢ni pomen materialnih dobrin, povecanje pomena
potros$nje, spremenjene druzbene vrednote, medijizacija, estetizacija zivljenja, vplivajo na vse
vecjo potrebo po raznovrstnih zivljenjskih stilih in povzrocajo vse vecjo nepredvidljivost
porabnika ter njegovo decentraliziranost.

? Habitualizacija oz. habitus pomeni drzanje telesa, zunanjost, nosa obleka, dusevno in telesno stanje, volja,
miSljenje (Juzni¢, 1993).
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V nadaljevanju bom predstavila t.i. trzenje identitete, ki uposteva obstoj postmodernega
porabnika, torej porabnika, ki je decentraliziran, ki se vzivlja v razlicne (tudi paradoksalne)
zivljenjske stile, ki s porabo pravih izdelkov (oziroma njihovih zgodb, imagea) sporoca
(trenutno) identiteto ljudem, ki ga obdajajo. Tovrstni marketing predstavlja pobeg iz ustaljenih
smernic tradicionalnega trzenja. IzkoriS¢a priloznosti, ki jih ponuja spremenjeno dojemanje
porabnika in lahko predstavlja premik v postmoderno trzenje.

2.3 TRZENJE IDENTITETE

Spremembe v vedenju porabnika, njegovo poudarjeno izrazanje s pomocjo trosenja izdelkov,
vecplastnost, nezvestost cemurkoli, razkazovanje nasprotujocih identitet, so privedle do razvoja
nove trzenjske veje, to je t.i. identitetno trzenje. Namen trzenja identitete je vzpostavljati
povezavo med posameznikovo identiteto in blagovno znamko. Trzniki identitete se osredotocajo
na dodajanje simbolike, sporocilnosti izdelkom oziroma blagovnim znamkam, s katerimi se
posamezniki lahko poistovetijo oziroma jih vkljuéijo v svoj zivljenjski stil. Veja trzenja je
primerna za trzenje izdelkov in storitev z visoko in nizko porabnikovo vpletenostjo (Reed &
Bolton, 2005, str. 22).

Trzniki, ki se ukvarjajo s trzenjem identitete menijo, da porabnikova identiteta vpliva na njegove
nakupne izbire. Kdo porabniki so, kaj si zelijo biti, kak$no identiteto Zelijo sporocati svetu, pa po
mnenju tovrstnih trznikov ne moremo ugotoviti s preprosto metodo opazovanja, povrsinsko
klasifikacijo, demografskimi in statisticnimi podatki. Ugotavljanje identitete porabnikov je
kompleksen, globok, dolgotrajen proces ugotavljanja, kako porabnik vidi sebe in blagovne
znamke, ki jih uporablja za samoizrazanje, za izrazanje identitete. Trzenje identitete omogoca
preoblikovanje podjetij, izdelkov ali storitev v simbole zivljenjskega stila. Poglablja odnos med
podjetjem in kupcem, gradi mocnejSe blagovne znamke (Reed & Bolton, 2005, str. 18). Cilj
tovrstnega trzenja je torej ustvariti takSno blagovno znamko, ki bo simbolizirala identiteto kupca
oz. ki bo postala »podaljSek« porabnikove realne ali imaginarne identitete. Tradicionalen primer
identitetnega trzenja je Harley Davidson, ki omogoca kupcu nakup upornisSke, neodvisne, mozate
identitete. Z nakupom si pridobi svobodo, moznost pobega pred omejujoim svetom dela in
druzine (Holt & Thompson, 2004, str. 426).

Slika 1: TrZenje hibridnih avtomobilov Odli¢en primer trzenja identitete so hibridni
avtomobili. Kupci lahko ocenijo avtomobil na
podlagi njegovih lastnosti: cene, kakovosti,
koristi, torej analiticno, razumsko. Drugi

proces ocenjevanja hibridnega avtomobila pa

o e Pl

o ) . je »od znotraj navzven«. Porabnik lahko oceni
Vir: spletna stran Eco driven driving school, 2008 J J

avtomobil z okoljevarstvene plati, z vidika po-
rabe bencina in onesnazevanja okolja. Znacilnost odlocitev, ki izhajajo iz porabnika samega ter
se navezujejo na njegovo identiteto, vrednote, staliS¢a, so vecja trdoZivost, utrjenost ter podprtost
s strani druzbe, prijateljev kot tiste odloCitve, ki temeljijo na razumu. Trzniki hibridnih
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avtomobilov so se osredotocCili na okoljsko osvescenega porabnika, ki si zeli ziveti v Cistem
okolju. Na vzpostavitev moc¢ne povezave hibridnega avtomobila z identiteto potencialnega kupca
so vplivali z nastopi slavnih oseb in ¢lovekoljubnimi mnenjskimi voditelji, ki so posvojili
sodobno, okolju prijazno tehnologijo. Trzniki so z oglaSevanjem in izbiro pravih medijev
dosegli, da je izdelek postal nadvse zanimiv in predvsem stilski. Nakup hibridnega avtomobila
tako predstavlja pametno, predvsem druzbeno odgovorno in moderno nakupno odloéitev (Reed
& Bolton, 2005, str. 20). Slogani podjetij hibridnih avtomobilov so npr.: »Skrb za prihodnje
rodove«, »Okolju prijaznejSi«, zgovoren je tudi slogan Honde: »The stylish Civic Hybrid is
definitely green. But when it comes to fitting your lifestyle, this technological marvel is also
true-blue«.

Slika 2: LG KF 900 Prada Zanimivo je, da se je podjetje kot je Ikea odlocilo za nakup kar
Sestdesetih hibridnih avtomobilov, pri ¢emer ne smemo pozabiti
na t.i. identitetne verige blagovnih znamk, kar pomeni, da
podjetja iS¢ejo sinergijske ucinke tudi pri drugih blagovnih
znamkah. Lahko bi dejali, da podjetji Ikea in Honda ciljata na
podoben segment kupcev, na kupce, ki so okoljsko osvesceni in
da je podjetje Ikea sporocilnost svoje blagovne znamke navezalo

na hibrid Hondo Civic. Enako velja za blagovni znamki LG in
Prada, ki sta kar skupaj izoblikovali »lifestyle« izdelek LG KF
900 Prada (Slika 2).

Vir: spletna stran mobisux, 2009

Trzenje identitete je primerno tudi za izdelke z nizko kupcevo vpletenostjo. Dokaz za to je
Calvin Klein Inc. z uspesno linijo moskega spodnjega perila. Kleinu je uspelo uspes$no povezati
izdelek, ki je namenjen mladim, seksi in dobro grajenim mosSkim, s porabnikovo identiteto
metro-seksualca, torej s heteroseksualnim moskim z izbranim okusom za modo, ki posveca
videzu veliko ¢asa in predvsem denarja (Reed & Bolton, 2005, str. 22).

Trzenje identitete ali Identity marketing predpostavlja, da imajo porabniki ve¢ razli¢nih
druzbenih identitet (multiplost identitet) ter da vsaka posamezna druzbena identiteta zahteva
drugacne odlocitve glede izbire »pravih« izdelkov. Porabniki izbirajo razli¢ne blagovne znamke
z namenom izrazanja njihove identitete. Z izborom BZ (blagovne znamke) sporocajo, kaj so in
kaj zelijo biti. Poudarjajo, da se porabniki ne definirajo le s pomocjo izdelkov, temve¢ tudi s
pomocjo izbranih medijev, s TV voditelji, igralci v nadaljevankah, avtorji, Sportniki, ipd. Naloga
trznikov je, da povezejo sporocilnost izdelka s pravimi mediji, torej z mediji, ki ne omogocajo le
doseg potencialnih porabnikov, temve¢ sozitje z njimi. Trzniki identitete poudarjajo trzenje s
pomocjo t.i. human brands, kot na primer Oprah, Tiger Woods, Mick Jagger, Michael Jordan,
itd., saj se z njimi porabniki identificirajo in predstavljajo odlic¢en medij za ojacanje povezave
med sporocilnostjo blagovne znamke in porabnikovo druzbeno identiteto. » Trzniki identitete«
poudarjajo spremembo Vv izbiri medijev s katerim se oglasuje izdelek. Stari moto oglasevalcev
»doseci in ustaviti« bi lahko zamenjali z »doseci in povezati«. Pomembno je povezati sporocilo
blagovne znamke s pravimi mediji, ustvarjati t.i. identitetne verige blagovnih znamk (brand-
identity chain), kar pomeni, da trzniki dolocene blagovne znamke dosegajo porabnike drugih
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blagovnih znamk, ki imajo podobno identiteto. Na primer porabniki, ki se identificirajo z
blagovno znamko Prada, se lahko identificirajo tudi s Heinekenom, Volvom, glasbeno skupino
U2, predstavljajo za trznike identitetno verigo blagovnih znamk — skupino porabnikov, ki deli
podobne identitete, zivljenjski stil ter potrosnjo produktov (Maxwell, 2007, str. 1-3).

Porabniki izberejo dolo¢eno znamko, ker simbolizira porabnikovo identiteto ali pa simbolizira
tip osebnosti, h kateremu stremi porabnik (npr. nakup motorja Harley-Davidson). Rezultat
uspesnega pozicioniranja produkta z apeliranjem na porabnikovo identiteto je vecja zvestoba
kupcev. Produkt, ki se navezuje na kupcevo samo-identiteto, na njegov zivljenjski stil, bo
porabnik prevzel kot del sebe, kot podaljsek svoje identitete (Reed & Bolton, 2004, str. 30).

Podjetje mora za dosego povezave blagovne znamke s kupcevim zivljenjskim stilom razumeti
druzbeno identiteto povpre¢nega porabnika, na katerega bo apliciral trzne dejavnosti. Oblikovati
mora sporocilo, ki povezuje blagovno znamko in porabnika ter premisljeno izoblikovati medijski
plan za posredovanje sporocila. Razumevanje identitete ciljnega porabnika podjetja zahteva
razumevanje njegovega zivljenjskega stila, poznavanje njegovih prostocasnih dejavnosti, stalisc,
nacina uporabe proizvodov, subkultur katerim pripada ter tudi demografskih podatkov o starosti,
poklicu, povprecnem zasluzku, stanu, ipd. Druzbeno identiteto porabnika podjetje najlazje
opredeli preko proucevanja Zivljenjskega stila, saj preko le tega posameznik sporoca svojo
(druzbeno) identiteto oziroma natanéneje zunanjo perspektivo identitete.

3 STUDIJA PRIMERA: SKUPINA GREEN DRAGONS

Z namenom prakti¢ne uporabe zgoraj napisane teorije o identiteti, Zivljenjskem stilu, novih
tendencah trzenja, sem izvedla primarno in sekundarno raziskavo navijaske skupine Green
Dragons. Namen raziskave je predstaviti, kako se izdelki skupine Green Dragons navezujejo na
identiteto navijaCev, predstaviti primer trzenja identitete postmoderne subkulture. Navijaska
skupina Green Dragons je sestavljena iz ¢lanov, ki so klubu Union Olimpija in skupini predani z
vsem srcem. Navijastvo jim predstavlja ve¢ kot le hobi: predstavlja nacin zivljenja. Identifikacija
s klubom in skupino je zelo mocna. Izdelki, ki jih ¢lani uporabljajo pri navijanju na samih
tekmah (Sali, dresi, majice, kapice, ipd.), predstavljajo mo¢no povezavo med BZ Green Dragons
in druzbeno perspektivo identitete ¢lanov navijaske skupine Green Dragons (GD). Majica zelene
barve z logotipom zmaja ali pesti je postala simbol samozavestnega, borbenega navijaca skupine
GD. Z izdelki, ki vsebujejo logotip navijaSke skupine ali kluba Union Olimpija, uporabniki
sporocajo svoj zivljenjski slog, pripadnost, ponos. V nadaljevanju bom predstavila, kako vecji
nogometni klubi trzijo svojo prepoznavnost, znacilnosti navijaskih skupin ter skupino Green
Dragons. Predstavila bom polstrukturirane intervjuje s ¢lanom skupine GD in obisk zakljucne
tekme z navijasko skupino. Na koncu sledi implementacija kvalitativnih spoznanj z ze opisano
teorijo o postmodernem trzenju.
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3.1 NOGOMETNI KLUBI KOT BLAGOVNE ZNAMKE

Vecji nogometni klubi so pogosto enaceni z blagovno znamko, saj se zaradi svoje velike
razpoznavnosti ukvarjajo tudi s trzenjem storitev, ki niso direktno povezane z njihovim
primarnim namenom. Gre za prodajo majic, Salov, organiziranje zborov navijacev, ipd.
Manchester United, Real Madrid, Bayern Munich, so nogometni klubi, katere teoretiki
obravnavajo tudi kot blagovne znamke. Vrednost BZ Manchester United je bila leta 2001
ocenjena na 259 mio USD, BZ Real Madrid na 155 mio USD ter BZ Bayern Munich na 150 mio
USD (Bauer & Sauer, 2005, str. 497). Ena izmed najvecjih blagovnih znamk na podrocju Sporta
in $portnih klubov, Manchester United, ima kar 53 milijonov privrZzencev iz celega sveta, kar
govori o tem, kako ogromno je nogometno trzis¢e. Izbira nogometnih igralcev katerega koli
Sportnega kluba velikokrat ni pogojena samo z nogometnim znanjem igralca, temve¢ tudi z
njegovo razpoznavnostjo v svetu, saj je nogomet postal trzisce. Klubi se poleg s Sportom
ukvarjajo tudi s trZzenjem svoje prepoznavnosti. Tako lahko na uradnih spletnih straneh
Manchestra Uniteda in Chealsea v spletni trgovini kupimo oblacila za moske, zenske, dekleta in
decke. Ponujajo Sirok asortiman izdelkov z izklju¢no njihovim logotipom: puloverje, kratke
majicke, kravate, obeske, kape, ure, rokavice, zapestnice, kozarce, itd. Kupci, ki se identificirajo
s klubom, so njegovi navijaci, si lahko kupijo izdelke, s katerimi sporocajo drugim svojo
privrzenost.

Kljub veliki prodaji izdelkov z logom Sportnega kluba se avtorji mnogokrat sprasujejo o tem ali
se klubi zavedajo svoje moci, torej razpoznavnosti klubov kot blagovne znamke. Nezadostna
izkoriS¢enost razpoznavnih blagovnih znamk Manchester United, Real Madrida in ostalih se na
prvi pogled kaze v Se vedno mo¢nem navezovanju na druge blagovne znamke. S precej$no
tezavo najdemo v spletni trgovini dres Manchestra Uniteda brez sponzorjev (Sharp, Samsung,
itd.) ali konkurencnih blagovnih znamk (Adidas, Nike, itd.). Po mnenju Bobbyja (2002) Se vedno
ne poznamo blagovnih znamk Sportnih klubov v pravem pomenu besede. Razumevanje
blagovnih znamk nogometnih klubov je na primer Se dale¢ od dojemanja blagovne znamke
NBA, katero lahko najdemo v restavracijah, kavarnah in ne samo na majicah, ¢evljih, obeskih.

Trzenje blagovne znamke, imena svetovno najvecjih nogometnih klubov je neprimerljivo s
trzenjem slovenskih blagovnih znamk nogometnih klubov. Slovenski nogometni klubi se
razlikujejo po viSini sredstev, s katerimi razpolagajo, sponzorskih vlozkih, Stevilu gledalcev,
prepoznavnosti in kvaliteti igralcev, svetovni prepoznavnosti. Trzis¢e kluba je morda premajhno,
da bi se managerji resneje lotili trzenja svojega imena. Znacilni za slovenske nogometne klube so
predani, skoraj fanati¢ni navijaci, ki predstavljajo nekakSen podaljSek blagovne znamke kluba.
Navijaske skupine delujejo samostojno, po vecini so dobro organizirane, imajo Svojo
organizacijsko strukturo ali celo statut. Njihov namen je samopromocija z dobro pripravljenimi
koreografijami, pomagati klubu do zmage ter podpirati klub ne samo v dobre, temve¢ tudi v
slabem. Najopaznejs$i navijaski skupini sta: Green Dragons (NK Olimpija) in Viole (NK
Maribor). Navijaska skupina Green Dragons je znana po navijanju, ki je meSanica italijanskega
(koreografije, organiziranost) in angleskega stila (petje pesmi, navijanje). Navijaska skupina
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Viole je znana po svojem priblizevanju k huliganizmu (Glas, 2005). NajmanjSo nagnjenost k
nasilju zaenkrat kazejo Celjski grofje (NK Celje) in Black Gringos (NK Mura).

3.1.1 Znacilnost navijasSkih skupin

Navijaske skupine lahko delujejo pod okriljem Sportnega kluba ali v samoorganizaciji. Cilj
navijaSkih skupin je predstavitev koreografij, izrazanje podpore klubu, pomoc¢ klubu, izrazanje
lastnih Sportnih interesov, druzenje s podobno misle¢imi, ipd. Znacilno za navijace je poudarjeno
zanimanje za Sport; mo¢na emocionalna identifikacija s klubom in s simboli, ki se navezujejo na
klub ali navijasko skupino; pripravljeni so pomagati klubu ali skupini pri razlicnih dejavnostih
(priprave na tekmo, organiziranje sestankov, ipd.).

Glavne razlike med gledalcem in navijaem se kazejo v tem, da navijaci pogosteje hodijo na
tekme, ne obiskujejo le najpomembnejsih, temve¢ tudi manj pomembne tekme. Cilj obiska
navijacev je predstavitev navijaskih koreografij, biti najglasne;jsi, izkazovanje podpore klubu in
ne zgolj spremljanje tekme. Razlika med gledalci in navijaci je tudi v sami poziciji na stadionu.
Tako imajo navijaci rezerviran del tribune tik za nogometnimi vrati. Navijaci prihajajo na tekme
v skupinah in ne posamicno, tako kot gledalci. Navijaci se veCkrat odpravijo na gostovanja.
Razlike se kazejo v stilu oblacenja, vedenju ter v koli¢ini prostega Casa, ki ga navijaci oziroma
gledalci namenjajo pripravi za obisk tekme (Tansek, 2007).

Protega (1997) navaja tri vrste navijacev: navadni navijaci, ultra navijaci, huligani.

a) Navadni navijaci se izogibajo incidentom, na provokacije odgovarjajo z umikom, njihovo
navijanje je enoli¢no, Sportno, »fair«.

b) Ultra navijaéi stremijo k ¢im boljsi predstavitvi svoje navijaske skupine. To dosegajo s
predstavitvijo skrbno pripravljenih koreografij, glasnim prepevanjem pesmi, s ¢im boljSo
ikonografijo na stadionih. Na provokacije odgovarjajo s provokacijo, niso nagnjeni k
pretepom, vendar se jih ne bojijo in so se pripravljeni braniti in bojevati v imenu svojega
kluba. Stremijo k temu, da je njihov trud opazen tako na stadionu kot tudi v medijih (¢eprav
slovenski mediji piSejo vecinoma le o izgredih in ne o lepih koreografijah). V Sloveniji
sodijo med ultra navijace Green Dragonsi.

c) tretja vrsta navijaCev so huligani, ki predstavljajo najagresivnejSi tip navijacev. Njihov
namen je predvsem izzvati nerede na tekmah. Nekateri hodijo na tekme zaradi kluba, Sporta,
drugi izkljuéno z namenom da bi izzvali nered in pretep. V Sloveniji pravih navijacev
huliganov ni. Le-tem se najbolj priblizujejo mariborske Viole.

V nadaljevanju bom predstavila opravljene intervjuje s ¢lanom navijaske skupine Green Dragons
ter razloge zakaj sem izbrala ravno to navijasko skupino za raziskovalni problem diplomske
naloge. Pred samo predstavitvijo povzetkov intervjujev bom teoreti¢no opisala bistvene lastnosti
kvalitativnega raziskovanja.
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3.2 KVALITATIVNO RAZISKOVANJE

Kvalitativni oz. interpretativni pristop k raziskovanju bi lahko poimenovali tudi kot pripovedni
pristop, kvantitativnega pa kot statisti¢ni pristop k raziskovanju. Rezultat kvalitativne raziskave
so besedni opisi ali pripovedi, medtem ko so rezultat kvalitativnih raziskav, izvedenih s
standardiziranimi merskimi postopki, podatki, katere je mogoce pretvoriti v Stevila ter jih
statisticno obdelati. Obe metodi imata svoje prednosti in slabosti, kot npr.: (ne)preverljivost,
(nez)moznost posploSevanja, (globlji) plitkejSi vpogled v raziskovalni problem, ipd. Glavna
prednost kvalitativne metode je ta, da nam omogoca postopno Siriti znanje o predmetu
raziskovanja. Kvantitativno raziskovanje je omejeno na vidik raziskovalca, njegovo razumevanje
problema, kar pa ne velja za kvalitativne raziskave, saj raziskovani aktivno oblikujejo in
spreminjajo perspektivo raziskovalca. Kvalitativna raziskava zajema vrsto kraj$ih zaporednih
raziskav, v katerih si sledijo: formuliranje problema (hipoteze), zbiranje gradiva in (sekvenc¢na)
analiza, reformulacija problema oz. formulacija novega problema, ponovno zbiranje gradiva,
analiza, itd. Primerna je za raziskovanje problema, o katerem S$e ni veliko znanega, problema, ki
ne zahteva velikega Stevila raziskovanih, tematik, za katere izdelovanje vprasalnikov ni smiselno
(zaradi npr.: nezmoznosti predvidevanja odgovorov) (Mesec, 1998).

Med kvalitativno raziskovanje Stejemo naslednje metode: kvalitativni intervju, opazovanje,
etnografska metoda, Studija primera, metoda fokusnih skupin, Studija zivljenjske poti, internetno
raziskovanje in nekatere druge. V diplomski nalogi sem se osredotocila na opis metode
intervjuja, ker jo bom uporabila tudi v empiri¢ni raziskavi. V nadaljevanju bom nastela in na
kratko opisala znalilnosti posamezne vrste intervjuja. Podrobneje bom opisala metodo
pripovednega intervjuja, ker sem se z njo prvic¢ soocila in je zato toliko bolj zanimiva. Metodo
sem Zelela uporabiti tudi v svoji raziskavi, zal mi ni uspelo, ker je intervjujanec prehitro nacel
temo navijastva in vstopil v raziskovano temo.

Vrste intervjujev glede uporabe vprasalnikov (Kogovsek, 1998)

a) Strukturiran intervju: je vrsta intervjuja, pri katerem ima raziskovalec vnaprej pripravljena
vprasanja z omejenimi odgovori (odprta vprasanja so redka). Strukturirani intervjuji so
primerni za ugotavljanje, kaj vecina ljudi meni o dolo¢enem problemu.

b) Polstrukturiran intervju. raziskovalec ima ve¢jo svobodo pri vodenju intervjuja. Pripravljen
ima le okviren seznam tem, informacij, ki jih zeli pridobiti od intervjujanca.

c) Skupinski intervju ali fokusne skupine: gre za sprasevanje ve¢ oseb hkrati. VpraSanja in teme
so vnaprej pripravljene. Namen skupinskega intervjuja je pridobiti drugacen pogled o
problemu.

d) Nestrukturiran intervju: raziskovalec nima pripravljenih vpraSanj ali teme pogovora.
Posebna vrste nestrukturiranega intervjuja (Flick, 2006, str. 150-186) je pripovedni intervju
(Narrative interview), ki je v nadaljevanju na kratko opisan:

Je vrsta daljSega, biografskega intervjuja. Omogoca bogatejsi opis dogodkov, situacij, izkusenj,
subjektivne poglede, podatke o aktivnostih posameznika. Raziskovalec intervjujanca povprasuje
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o preteklosti, najzgodnejSih spominih, zivljenjski zgodbi. Na zacletku intervjuja raziskovalec
zastavi splosno vpraSanje, ki se lahko nanasa na raziskovano temo ali pa je z raziskovano temo
skoraj nepovezano. Splosno vprasanje, ki ni direktno povezano z raziskovano temo, je primer:
»Prosim, zaupajte mi svojo zivljenjsko zgodbo, od najzgodnejSega spomina vse do danes«.
Splosno vprasanje, ki meri na specificno podrocje, je na primer: »Kdaj ste prvi¢ prisli v stik s
Sportom? Kateri je va$ najzgodnejSi Sportni spomin? Prosim, povejte mi zgodbo o vasem
Sportnem udejstvovanju od najzgodnejSega Sportnega spomina in vse do danes.« V nadaljevanju
intervjuja je pomembno, da odigra raziskovalec vlogo tihega in aktivnega poslusalca.
Intervjujanca ne prekinja in ga ne moti z dodatnimi vprasanji, pohvalami, strinjanji, temvec se z
njim sporazumeva z medmeti: »Mhmg, ipd. Cas za dodatna vprasanja je $ele po kondani zgodbi
intervjujanca. Takrat ima raziskovalec priloznost, da se poglobi v dele zgodbe, ki mu niso bili
popolnoma jasni. Tokrat lahko zastavi nekoliko bolj konkretno vprasanje, ki se za¢ne z »zakaj«.
Tezava pripovednega intervjuja se nahaja predvsem v obeh akterjih in v situacijskem dejavniku.
Oba akterja intervjuja morata biti kvalificirana. Raziskovalec mora zastaviti pravo vprasanje, ki
je povezano s proucevano temo. SpraSevanec pa mora biti komunikativen, odprt, sposoben
predstaviti zgodbo o svojem zivljenju. Tretji pomemben dejavnik uspesnosti intervjuja je prostor
intervjuja. Le-ta je pogosto neprimeren v smislu, da ne omogoca priklicev najzgodnejSih
spominov. Tezava tovrstnega intervjuja je tudi v nestrukturirani zgodbi, ki jo je tezko
interpretirati, v veliki koli¢ini podatkov (ki niso povezani z raziskovanim problemom).

3.3 NAVIJASKA SKUPINA GREEN DRAGONS

Ljubljanska navijaSka skupina Green Dragons podpira klub Olimpija in sicer NK (nogometni
klub) Olimpija, KK (koSarkarski klub) Olimpija in HK (hokejski klub) Olimpija ter
reprezentanco Slovenije in sicer hokej, nogomet, koSarko in rokomet. Prvi uradni zacetek
navijaSke skupine Green Dragons sega v leto 1988, ko se je v Pristini prvi¢ pojavil transparent na
katerem je pisalo Green Dragons. Leta 2007 je bilo vélanjenih priblizno 400 ¢lanov. Stevilo
¢lanov vsakoletno variira med 300 in 600 ¢lani. Po podatkih raziskave Tanska (2007) so po
vecini ¢lani moskega spola, starostni razpon je od 15 do 42 let, najvec ¢lanov je starih od 15 do
27 let. Po vecini imajo ¢lani srednjeSolsko izobrazbo in lasten dohodek (so zaposleni).

Obstajajo tri bistvene toc¢ke navijanja (Krizani¢, 2005):

a) biti najboljsi; navijaci se morajo med sabo druziti, biti prijatelji, si delati usluge, se Zrtvovati
eden za drugega,

b) biti najlepSi; ni potrebno nositi najdrazjih oblacil, temve¢ morajo nositi Sportna oblacila,
dajati videz resnosti, moci, nepremagljivosti,

c) biti najmocnejsi; biti morajo neustrasni, ne smejo se bati izgredov in pretepov.
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3.3.1 Organizacijska struktura skupine Green Dragons

Skupina Green Dragons ima lastno organizacijsko strukturo: vodje, jedro, udarna ekipa,
priloZznostni navijaci, youth crew, veterani. Organizacijska struktura ima za ¢lane velik simbolni
pomen, saj so ¢lani, ki so najvisje pozicionirani, torej vodje, tudi najbolj spoStovani.

Vodstvo navijaske skupine sprejema odlocitve glede organizacije zborov, sestankov, koreografij.
Njihova naloga je vzgajanje »pravih« navijacev, veliko vlogo pri tem igra revija Fanzin, ki sluzi
posredovanju novih idej, zgodb. Poseduje najvecjo stopnjo zaupanja in spoStovanja vseh ¢lanov.
Jedro navijaske skupine je sestavljeno iz dolgoletnih ¢lanov, ki redno obiskujejo domace in tuje
tekme, pomagajo pri izvedbi koreografij, transparentov in najvzornejsi Clani jedra so tudi
potencialni kandidati za naslednike aktualnega vodstva. Osebe, ki se v€lanijo, sprva sodijo na
dno piramidalne organizacijske strukture, vendar imajo mozZnost napredovanja. Napredujejo
lahko z dokazovanjem svoje lojalnosti skupini, z izborjenim spostovanjem ostalih ¢lanov in
vodij. Spostovanje si lahko priborijo z gorecim navijanjem na tekmah, s pomocjo pri izdelavi
transparentov, pesmi, navijaSkih pripomockov, s pomocjo pri oblikovanju koreografij,
spodbujanjem gledalcev na tribunah, z Zrtvovanjem svojega casa za klub, z neustraSnim
sodelovanjem v obrambi pred nasilnezi in v pretepih. Vsaka navijaSka skupina mora imeti svojo
prvo ekipo, »udarno ekipo«. Vanjo sodijo ¢lani, ki si zelijjo stika z drugimi navijaci in so
pomemben del navijaske skupine, saj je enako pomembno biti tako najglasnej$i kot tudi
najmocnejsi na igriScu. Skupina Green Dragons je poskrbela tudi za mlajSe ¢lane. Ti imajo svojo
ekipo, podskupino, to je youth crew (YC-GD). Namenjena je podmladku, Sirjenju Clanstva, sluzi
za dokazovanje in uveljavljanje e neprepoznavnih ¢lanov. YC-GD ima svoje majice — s svojim
logom, svoje transparente, bakle, koreografije. Se vedno sodi pod okrilje navijaske skupine GD,
zato mora svoje delovanje prilagoditi skupini. Veliko ¢lanov youth crewa je pristaSev angleske
veje huliganskega navijanja, t.i. casual navijanja (Krizani¢, 2005).

3.3.2 Revija Fanzin

Identifikacijo ¢lanov z navijasko skupino vodje povecujejo z interno revijo Fanzin, ki je
namenjena izkljuno ¢lanom navijaske skupine, saj v¢asih vsebuje informacije, ki nikakor ne
smejo priti v javnost. Revija izhaja neredno, obi¢ajno pred vecjimi tekmami ali gostovanji. Sluzi
za opisovanje dogodkov na tekmah, za pripravo na prihajajoCe tekme, za povelicevanje
dolocenih ¢lanov, ki so imeli posebne zasluge pri organizaciji zborov, neustrasni obrambi pred
drugimi skupinami, pogumnem sodelovanju v incidentih, ipd. Vsak ¢lan, ki je zapisan v reviji, se
zapiSe tudi v spomin ostalih navijacev (Krizani¢, 2005).

Fanzin, ki je izSel 26.05.2008, pred tekmo NK Olimpija : NK Dob tako na primer ponosno opeva
preboj NK Olimpije v drugo slovensko ligo. Glavni namen revije je po mojem mnenju privabiti
Clane skupine na zaklju¢no tekmo, imenovano Zeleni petek: »Udelezba na zelenem petku je
obvezna za vse clane! S seboj pripeljite Se svoje prijatelje, da bo vzduSje na nivoju, ki si ga
Olimpija tudi zasluzi! (...) Dejmo vsaj za zadnjo tekmo v tretji ligi vsi past v en skupni delirij, sej
veste skakanje, dretje do petnih Zil, itd... Na tribuni se pusti glas!« Poleg o Zelenem petku revija
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informira navijaCe o izvedbi Green Dragons turnirja (prijave, cene, itd...), o celotnem
(navijaskem) pregledu sezone 2007/2008, o srbskih navijaskih skupinah, o razli¢nih pozivih,
zeljah skupine, kot je npr.: poziv o enotnem in mo¢nem podpiranju Olimpije v ¢asu, ko klub ni
na vrhuncu svojih moéi: »Ce se smatrate za navijace, je skrajni cas, da to tudi pokaZete.
Udelezujte se tekem, tudi tistih manjsih, na videz manj pomembnih. Tam so pravi navijaci, tam
moramo biti vsi mi!« Revija pouCuje, usmerja, opominja na navijaSke vrednote. Opisuje npr.
zaCetke srbske navijaSke skupine United Force FK Rad Beograd in njene dosezke, na podlagi
katerih so si izborili spoStovanje vseh: ponizanje nasprotne navijaske skupine na terenu v gosteh,
s ¢imer so prvi¢ pokazali svojo moc; kljub manjsi Stevil¢nosti, se ne umikajo nikomur, niti
policistom, niti medijem, niti vecjim navijaskim skupinam (Zvezda, Partizan); odli¢na
organizacija skupine; originalne pesmi in koreografije, katere so kasneje posnemale ostale
navijaske skupine; nesteti spopadi s policijo; idr.. Revija je pomemben smerokaz razvoja skupine
in motivator navijacev.

3.3.3 Studija primera: navijaska skupina Green Dragons

Slika 3: Plakat navijaske skupine Green Studija primera navijaske skupine Green Dragons je
Dragons bila izvedena z namenom proucevanja povezanosti
specificnega Zivljenjskega stila navijacev in izdelkov

E " t t " “ “ nﬁ “ H 5 blagovne znamke Green Dragons. O Green Dragons

— lahko govorimo kot o blagovni znamki, saj ima vse
Illﬂllﬂ” I]llﬂl’lllfn‘i’l]llﬂlllﬂl elemente BZ, to so: ime, znak (»trdi del BZ«), BZ

[ i‘ Green Dragons je predstavnik doloc¢enih vrednot,
staliS¢, temperamenta, znacaja in Zivljenjskega sloga.
Namen raziskovanja je bil proucevati povezavo med
druzbeno perspektivo identitete navijaéev  in
navijaskimi izdelki skupine GD. Cilj raziskave je bilo
preizkusiti zgoraj napisano teorijo o identitetnem
marketingu. Zanimalo me je, ali obstajajo tudi druge
blagovne znamke, ki so namenjene zgolj navijaem,
torej blagovne znamke, ki so povezale svojo
sporocilnost z zivljenjskim stilom, druzbeno identiteto

posameznika.
a) Metoda polstrukturiranih intervjujev s clanom skupine Green Dragons

Intervjuji so bili opravljeni 10. in 13. aprila ter 21. maja, 2008. Zaradi zaprtosti skupine in
nezaupanja v dobronamernost te diplomske naloge ¢lanov skupine Green Dragons, so bili
intervjuji opravljeni s samo enim c¢lanom skupine Green Dragons, kar pomeni omejitev
posploSevanja rezultatov na celotno skupino Green Dragons. V primeru zajema vecjega Stevila
intervjujancev bi lahko bili rezultati polstrukturiranih intervjujev drugacni. Zaradi omenjenih
omejitev rezultatov intervjujev, je nacin raziskovanja podprt z dodatno metodo, to je opazovanje
z udelezbo.
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Nameravala sem izvesti metodo pripovednega intervjuja, vendar je intervjujanec poznal namen
intervjuja, to je pridobiti podatke o navijaski skupini, zato je sam zelo kmalu nacel proucevano
temo, zaradi Cesar ni bilo veliko prostora za pripovedovanje njegove zivljenjske zgodbe. Izvedla
sem polstrukturirane intervjuje. Namen intervjuja je bil ugotoviti, kaj pomeni biti navijac, ¢lan
navijaske skupine Green Dragons. Zelela sem raziskati njihovo predanost navijaki skupini,
dojeti, zakaj so navijaci, kako navijastvo vpliva na njihovo zivljenje, cemu se morajo odrekati,
po kom se zgledujejo, kaj vse spada k samemu navijastvu in ali lahko navijastvo interpretiram
kot zivljenjski stil. V nadaljevanju bom na kratko povzela bistvene tocke intervjujev.

Intervjujanec je star priblizno 24 let, je zaposlen. Kot pravi, ga Sport ze od nekdaj zanima. Opisal
se je kot Sportnik, nekdo, ki se zanima za Sport ter kot navija¢ Green Dragons. Po daljsih
pogovorih z njim ga lahko opiSem kot osebo, ki ve o Olimpiji in njeni zgodovini vse. Pozna vse
igralce, ki so igrali in ki Se vedno igrajo za klub. Pozna vse Olimpijine lovorike in padce. Zanima
se za Sportno dogajanje doma in po svetu, za tuje navijaske skupine in tudi sam je dokaj zagrizen
Sportnik. Navijac je postal pri priblizno trinajstih letih. Prisoten je bil na takrat zelo aktualnih
hokejskih derbijih med ekipama Acroni Jesenice in HDD ZM Olimpija. Skupini Green Dragons
(GD) se je pridruzil pri sedemnajstih letih. V povprecju se udelezi ene tekme v tednu. Na tekme
najpogosteje prihaja z naslednjimi navijaskimi pripomocki: dres, kapa, Sal. Vsako leto skrbno
zbira drese, Sale, kape, ¢lanke, ¢lanske izkaznice in le-te azurno arhivira. Pokupi vsak Sal, ki ga
skupina izdela. In kot pravi sam: »Imam ogromno salov doma. Ko pridejo ven, jih kupim. Po eni
strani, da izkaZzem podporo svoji skupini, po drugi strani zato, ker jih zbiram, ker delam svojo
kolekcijo. Na stvari gledam nostalgicno. Ko bom imel recimo otroke, jim bom z veseljem pokazal
svojo kolekcijo.« NavijaStvo mu zavzame veliko prostega Casa. Kot pravi: »Sicer pa si itak vseh
24 ur navijaé. Ce bi me zdaj poklicali, da se moramo dobiti, bi Sel, pa cetudi ni nobene tekme.
Ce imam cas, vedno pridem kamorkoli.« Z navijaéi oziroma prijatelji, ki jih je spoznal v okviru
navijastva, se druzi v prostem casu, z njimi potuje, se udelezuje srecanj: »Ne vem, ene najboljse
prijatelje mam tam. Spoznali smo se preko navijastva. Druzimo se tudi, ko ni tekem, gremo
skupaj Zurat. (...) Potem ne vem, videl sem pol sveta na primer. Ce ne bi bil navijac, ne bi videl
cele Evrope. (...) Vsako leto za zakljucek sezone imamo piknik, na katerem organiziramo
malonogometni turnir. Prijavijo se ekipe. Kdor zmaga, dobi simbolicno nagrado. (...)
Organizirajo se krvodajalske akcije. Ce je interes, skupina priskrbi karte za dolocen koncert.«
Na vprasanje, ali vsakomur takoj pove, da je ¢lan skupine Green Dragons, je odgovoril nikalno.
V druzbi se ne izpostavlja z noSenjem navijaskih pripomockov, ravno tako tudi ne pove takoj, da
je ¢lan navijaske skupine. IzrazitejSe izpostavljanje izven tekem je po njegovem mnenju znacilno
za mlajSe Clane skupine, dijake: »Mlajsi mislim, da se bolj izpostavljajo. Navijastvo jim
predstavlja nek statusni simbol. Lahko se pohvali prijateljem. Najbrz si dvigujejo samozavest in
ugled med sosolci s tem, da povejo, kaj vse se je dogajalo med tekmo, v katerih pretepih so
sodelovali.« Njegova najljubsa barva je in bo vedno ostala zelena barva. Na tekme prihaja
obvezno z navijaskimi pripomocki, ¢eprav je v vzponu trend t.i. casual stila, kateremu sledijo
predvsem mlajSe generacije navijacev, in pomeni, da se navija¢i udelezijo tekme v ¢imbolj
obi¢ajnih, neopaznih oblacilih. Kot pravi sam, se v Sloveniji vsi poznajo med seboj, zato je
nesmiselno skrivati dejstvo, da si navijac. » (...) Zdaj pa je prisla moda iz Anglije, ki je cim bolj
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casual: ¢im bolj neopazno, brez dresa, samo s kaksno znacko. Tak stil je nastal zaradi izogibanja
navijacev policiji. V glavnem, ker navijaci niso mogli priti na stadion, so se zaceli oblaciti bolj
neopazno, »casual«. Tako jih na poti do Liverpoola ni ustavil noben policist, ker so bili
neopazni. Nosili so samo znacke, preproste majice. Ta moda je prisla v Slovenijo in je
priljubljena predvsem pri mlajsih generacijah. Sicer pa ni nobenega pravila, kako biti oblecen
na tekmi (...) Nekateri pridejo na tekmo z dresom, Salom, drugi brez. Sicer je pa Slovenija tako
majhna, da se bolj ali manj vsi poznamo med seboj. Vcasih se je nesmiselno skrivat pred policisti
ali komerkoli in se neopazno oblacit, ce nas pa itak poznajo, ne glede na to, kako smo obleceni.
Véasih je celo zazeljeno, da pridemo na tekme v dresih, Salih, da pokazemo da je Olimpija Se
zmeraj edini klub, da si ponosen, da lahko obleces dres, ne pa da se skrivas.«

Biti ¢lan navijaske skupine pomeni gojiti neugasljivo ljubezen do (nogometnega, kosarkarskega
in hokejskega) kluba Olimpija, biti neustraSen, samozavesten, timski ¢lovek, delovati po principu
»vsi za enega, eden za vse«. Nikoli se e ni zgodilo, da bi navijaca skupina pustila na cedilu, ko
je imel tezave s policisti ali z drugimi navija¢i in to dela navijasko skupino Green Dragons
mocno, trdno, samozavestno, neustavljivo: » Valda, kaj hoces, skocis zraven, ce se skupina tepe
ali pa skocis za frenda, ali pa ce ti grejo policaji na Zivce, skocis.« Kot pravi intervjujanec, je v
navijaski skupini GD spoznal najboljSe prijatelje, prepotoval ogromno sveta, postal bolj
samozavesten, si izoblikoval misljenje. Klubu je pripravljen pomagati pri njegovih promocijah
(oblikovati transparente, zastave, lepiti plakate, ipd.), akcijah (kot je bila akcija bojkotiranja
tekem, glej prilogo 1). Kot pravi, se od ostalih obiskovalcev razlikujejo po tem, da se navijaci
skupine Green Dragons pocutijo kot del ekipe, kot »Sesti igralec« na tekmi: » (...) ker tudi mi
smo prepoteni, tudi mi se borimo za klub, skacemo, se trudimo, kot Sesti igralec. Ti si isto
prepoten (...) Ne vem, smo del necesa, pocutimo se kot del ekipe, kot Sesti igralec. Punca me
vedno zafrkava, ko recem: ylgramo, imamo tekmo« in ona vedno: »Kdo igra? Ti igras?« Ne
vem, na nek nacin se pocutim kot da tudi jaz igram.« Za klub in skupino Zrtvujejo svoj prosti ¢as,
hodijo na gostovanja, na tekmo tihotapijo bakle, spodbujajo klub nekaj ur pred samo tekmo, se
neustras$no borijo za ohranjanje ¢asti kluba, ga branijo pred drugimi navijaci, opozarjajo medije
na nepravilnosti v upravi, z bojkotiranjem tekem morebiti vplivajo celo na upravljanje kluba.

Poleg navijanja sodijo v navijastvo tudi pretepi. Veliko pove izjava intervjujanca: »Vsi bi pa
branili ¢ast skupine ce do Cesa pride.« Navijaska skupina GD ima oblikovano t.i. fajt ekipo, ki je
dolZna braniti Ljubljano, ¢ast kluba in ¢ast same navijaske skupine GD pred navijaci nasprotnih
ekip v Casu tekem. Ko gredo v Casu tekem po Ljubljani, tam iSejo soocenje z nasprotnimi
navijaci ter preprecujejo, da bi nekdo v njihovem mestu krical tuje (koprske, mariborske,
domzalske, ipd.) navijaske slogane. Branijo Cast in ugled svojega mesta, svojega teritorija. Kot
pravi interjujanec za t.i. fajt ekipo: »Oni tocno vejo, zakaj so tam. Ni to, da gredo malo po mestu,
da se malo napijejo in ce mogoce koga srecajo, se bodo pa mogoce stepli. Oni gredo z
namenom, da se stepejo. Ce imajo sreco, se bodo stepli, ¢e nimajo srece, se pa ne bodo.« Po
besedah intervjujanca se pretepi ne dogajajo v &asu, ko ni tekem.'® Skupina Green Dragons ima
sicer t.i. fajt ekipo, ampak po mnenju intervjujanca in kot sem videla sama na zakljucni tekmi

'V to moéno dvomim. Najverjetneje se vedejo po nadelu izogibanja, a ko se nakljuéno srecajo... (op.a.)
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(NK Olimpija : NK Dob), ni v skupini nikogar, ki bi sodeloval z Green Dragonsi izklju¢no
zaradi pretepov. Vsak ¢lan skupine je pripravljen stopiti v bran svojemu navijaskemu kolegu ter
braniti teritorij na tribuni. Pripravljeni so se boriti za Olimpijo in njeno cast. Obstajajo
nenapisana pravila, ki jih poznajo vsi navijaci. Na primer: »Recimo, Ze samo zato, da se obrani
mesto. Ko igra Olimpija, da se ti ne »Setajo« eni navijaci po mestu in se derejo, ne vem,
»wZvezda«. To moras ti prepreciti. To je tvoje mesto in moras ga ubranit, ti moras biti glavni v
mestu. Cilj nasprotnih navijacev pa je, da osmesis domace navijace in da jih presenetis na
domacem terenu. Recimo da »uletisS« na tekmi na teritorij nasprotnih navijacev, to bi bila cista
zmaga za navijace.« Vsak zagrizen navija¢ bo preprecil sramotno krajo transparenta s strani
nasprotne navijaske skupine ali vdor nasprotnih navijaéev na njihov del tribune. Pretepi bodo
vedno prisotni, zaradi zelje po povzdigovanju ugleda kluba in navijaske skupine. Vse ¢lane
skupine Green Dragons druzi ljubezen do kluba in ne ljubezen do pretepov. Po mnenju
intervjujanca se v medijih vse prevec piSe o navijaskih pretepih in incidentih. Najbolj ga motijo
nepreverjene in neresni¢ne informacije, ki se pogosto pojavljajo v medijih: »Ne preverjajo
podatkov, ceprav imajo vse pogoje jih preveriti pri nas. Zato jih ignoriramo.« Pretepi se, po
mnenju intervjujanca, dogajajo zaradi izzivanja drugih navijaskih skupin ali obrambe pred njimi
ter nepravilnih reakcij policistov, varnostnikov: »Ko si na tekmah, vidis, da je v vec kot
petdesetih procentih policija sama kriva za incidente, zato ker ne zna odreagirat. Recimo, ce se
prizge bakla, ki se je pac ne sme, zZelijo takoj najti krivca, pride do incidenta, krivi pa smo seveda
navijaci. Varnostniki morajo videti, da ce imajo opravka z maso ljudi in Ce je folk »napaljen«, da
je dovolj samo ena iskrica za “fajt"«. Pretepi (na Zalost so vcasih tudi oborozeni) so del
navijastva, vendar ne bistveni del. Pomembnejsa je ljubezen do kluba, druzenje, spodbujanje
kluba, igralcev: »Eno Zivijenje, ena ljubezen...Olimpija Ljubljana!«

b) Metoda opazovanja z udelezbo

Slika 4: Vabilo na tetkmo med 'V petek, 30.05.2008, sem se skupaj z navijasko skupino Green
NK Olimpija in Dob Dragons udelezila t.i. Zelenega petka, tekme med nogometnima
kluboma Olimpija in Dob. Z zadnjo tekmo v sezoni, se je
Olimpija zmagoslavno poslovila od tretje Slovenske nogometne

Z4 U [HTSHTH S

Spors o i (2w, lige (SNL). Bil je velik dogodek za navijace Green Dragons saj so

morali proslaviti t.i. naslov prvaka. Obisk tekme je bil za vse

¢lane skupine GD obvezen, vabljeni pa so bili tudi ostali
simpatizerji Olimpije. Zeleni petek se je oglaseval na radijskih
postajah, Ljubljano so okrasili s plakati, nekateri naj bi delili letake, na Celovsko cesto so
izobesili t.i. jumbo plakat.

Clani GD so se v Sportnem parku Ljubljana zaGeli zbirati dve uri pred tekmo. Prva skupina
prislekov je bila nekoliko bolj okajena v primerjavi z ostalimi navijaci, ki so prisli pol ure ali uro
pred samo tekmo. TiSino so prvi navijaci zapolnili s prepevanjem navijaskih sloganov in
kurjenjem dimnih palic. Nazdravljali so s pivom Union. Nikjer nisem videla piva druge blagovne
znamke. Ko sem povedala, da sem se Zelela posaliti in prinesti v zahvalo, ker sem lahko med
njimi, Lasko pivo, sem dobila samo nekaj kislih nasmeskov in resnih pogledov. Na tem mestu
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naj poudarim, da je bila mera alkoholiziranosti navijatev zmerna ter da obiska tekme niso
uporabili kot izgovor za prekomerno popivanje. Pred tekmo so navijaci peli slogane, prizigali
bakle, pili, kadili, se pogovarjali, druzili. Najbolj zagrizeni so stadion okrasili z ogromno parolo,
na kateri je pisalo: »Eno Zivljenje, ena ljubezen ... Olimpija — Ljubljana«. Tribune so zalozili z
zastavami in pirotehniko, ki je bila tokrat izjemoma dovoljena na zacetku in koncu tekme.

Bakle, katere so prizigali na dvoriscu pred stadionom, so ugasnile takoj, ko so se pojavili prvi
policisti. Teh je bilo veliko. Oborozeni so bili od glave do peta. Postavili so se na svoj del

dvoris¢a in kramljali ter opazovali samo dogajanje. Ob
Slika 5: Transparent A.C.A.B. prihodu policistov sem opazila veliko neodobravajo¢ih
pogledov s strani navijacev, sliSala izjave z izrazito
negativnim prizvokom: »Lej, lej, kdo je prisel.« Oboji so se
opazovali z enakim odnosom. Napetost med policisti in
navijaci je bilo mo¢ obcutiti.

Prvi¢ sem se soocila s posebno kratico, ki ponazarja odnos
med policisti in navijaci, to je: A.C.A.B.. Pomen kratice je
splosno znan in pomeni: »All cops are bastards« (angl. vsi

Vir: spletna stran Green Dragons,
2008

policisti so kreteni).

Priblizno uro pred tekmo je dvoris¢e pred stadionom postalo
Slika 6: Dimna zavesa zeleno. Navijaci, ki so prisli na tekmo v obi¢ajnih oblagilih,
takSna je prisla vecina, so si nadeli majice. Vecina jih je
majice kupila pred samo tekmo, nekateri so jih prinesli seboj.
Kupili so lahko zeleno ali belo majico ter belo-zelen Sal.
Vecina jih je kupila obe barvi majic, ki so si jih neucakano
nadeli ter jih s ponosom pokazali na tribuni. Prihod na stadion
in prihod nogometasev na igrise sta bila pospremljena z

' gosto dimno zaveso, ki je bila posledica priziganja Stevilnih
2V(;f)8 spletnastran Green Dragons,  phaye] ki so bile dovoljene (Slika 6).

Varnostnica, ki je opravila rutinski pregled mojega nahrbtnika in zepov, je ob pogledu na gosto
dimno zaveso protestno zapustila zaprt predprostor stadiona s spremljajocimi besedami:
»Prekleti kreteni.. Ma pejte v (...), js grem vn, vi se pa znajdte!« Na sreco se je gost dim, ki nas
je pekel v grlu, razkadil v nekaj minutah. Sledilo je bucno navijanje, vihtenje zastav, skakanje,
kri¢anje sloganov, kot so: »Ole, ole, Olimpija je Sampion, [...], Olimpija je Sampion!« ali »Kdor
z nami ni, se naj nas boji, saj ubijamo za Olimpijo, [...]« Koreografija je bila izbrana in
dodelana. V ospredju je bil navija¢ (vodja koreografije), ki je dolocal slogane, ne/vihtenje zastav,
pesmi, nacin ploskanja, ipd. Navijaci so predstavili lepe koreografije z usklajenimi gibi, glasnim
petjem, skakanjem, vihtenjem zastav. Na tribuni ni bilo enega Green Dragonsa, ki bi miroval, ki
ne bi krical. Vsi so dali vse od sebe in spremljali smernice »koreografa«. Med samo koreografijo
so dvakrat izobesili ogromni paroli na katerih je pisalo: »Vse spletke in prevare ne morejo do
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zivega Olimpiji iz Ljubljane« in »Ce hocete skret, glejte oddajo Svet. Lili ne lazi, raje nam
Skorpijona pokazi.« (Glej slike $t. 7 in 8).

Slika 7: Prva parola Slika 8: Druga parola Slika 9: Navijanje
T

Vir za vse fotografije: spletna stran Nogomanija, 2008

Dogajanje na tribuni je bilo razburljivo. Nih¢e od nas ni poznal rezultata, videl golov, ¢eprav jih
je bilo devet (kon¢ni rezultat je bil 8 : 1 v prid Olimpije).

Med tekmo se je zgodil pretep med navijaci in policisti. Razlog pretepa je bilo kaznovanje
navijacev, ki so v delu za obiskovalce med tekmo prizgali bakle. Policisti so jih Zeleli kaznovati
in to je bilo dovolj, da se je zruSila improvizirana ograja, ki je do tedaj loCevala prostor za
navijade GD in obiskovalce. Policisti, ki so bili na izgrede pripravljeni, so ukrepali hitro. Ze pred
incidentom so bili postavljeni v vrsto, tokrat so jo le strnili, na pomo¢ so jim prisli ostali
policisti, vsi so pograbili pendreke. Cutiti je bilo strah marsikaterega policista in navijaske krike:
»Kaj je (...), kaj boste pa zdej,« ali pa: »Nas je dvesto, vas pa dvajset, kaj boste (...)?« Sama sem
se pomaknila na drugo stran tribune, kjer so bile predstavnice neznejSega spola. Vse skupaj je
izgledalo dokaj srhljivo — vsaj meni, ki nisem vajena videti ograje leteti tri metre visoko. Ko sem
eno od navijacic vprasala, kaj se dogaja, je zgovorno povedala: »To, kot zmeri, k da je kdaj kj
drugac, kr neki.« Zaradi pretepa se je za nekaj minut prekinila sama tekma. Nekaj igralcev
Olimpije je skocilo na tribune in pomirilo razjarjene navijace. Pretep, ki je trajal maksimalno pet
minut, se je koncal brez poSkodb ter z rdeCkastimi o¢mi navijacev, ki so naleteli na solzivec.
Nekaj minut po pretepu so navijaci poskakali s tribun, se zbrali na robu igris¢a in takoj po
sodnikovem pisku stekli do igralcev ter jih prosili za dres, ki predstavlja pomembno trofejo in
zelo lep spomin za vsakega navijata GD. Odnos med igralci in navijaci je izrazito pozitiven in
interaktiven. Igralci se zavedajo njihove vneme in jih spoStujejo. Z veseljem podarijo dres
navijacu Green Dragons. Skupaj so dvignili pokal in se veselili zmage v tretji ligi. Prizgali so Se
preostanek bakel in zadimili celo igrisce, ki je bilo preplavljeno z zastavami ter zeleno — belimi
majicami. Po proslavi so skupine navijacev zopet prikapljale na dvoris¢e. V njihovih oceh je bilo
mo¢ videti veselje. Pogovor se je sprva bolj ali manj vrtel sprva o tem, kdo je dobil dres in od
koga, nato je sledila tema o tem, zakaj je prislo do pretepa in kaj se je dogajalo med njim: »Ves,
kako sva ga, un ga je spotaknil in js sem ga dokoncal. Kaj je oblezal (...)« Rdece o¢i, modrice so
bile izraz poguma in pripadnosti. Izjava, ki pove vse o pomembnosti sodelovanja v pretepu: »Za
koga se boS pa potegnu, ce ne za svojga!?« Druzenje pred stadionom se je relativno kmalu
koncalo, saj tokrat ni bilo koncerta, ki obi€ajno spremlja zadnjo tekmo. Navijaci so rajanje
nadaljevali drugje oziroma so odsli domov.
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Navijastvo ¢lanom ne pomeni zgolj hobi, temve¢ nacin zivljenja, ki zahteva dolo¢en nacin
vedenja, veliko prostega ¢asa, poguma, predanosti. V literaturi sem pogosto naletela na frazo:
»Enkrat navija¢, vedno navija¢!« Po podatkih raziskave Tanska (2007) najveC anketiranih
navija¢ev sodeluje s skupino od §tiri do osem let. Clani jemljejo navijastvo resno, kot naéin
zivljenja. Navijastvo jim predstavlja zavetiS¢e in zariSCe smiselnosti zivljenja, nekaj svetega.
Motivi za pridruzitev ekipi so: ljubezen do Sporta, druzenje s podobno misle¢imi, podpora klubu,
identifikacija s klubom, igralci in z navijasko skupino. Kot pravi intervjujanec: »Mislim, da se
vecina nasih ¢lanov zanima za Sport tudi izven tekem. Drugace se ne bi vclanili.« Pomembno
vlogo pri oblikovanju identitete navijaca igrajo simboli in izdelki. Zelene majice olepsajo samo
tribuno in koreografijo. Z nakupom le-te navijaci pokazejo prepotrebno financ¢no podporo
navijaski skupini. Majice, $ali, Cepice in obeski se zlivajo z njihovo identiteto, navijaskim
zivljenjskim stilom.

V empiri¢ni raziskavi sem Zelela predvsem preveriti povezavo med postmodernim porabnikom
in navija¢em; med navijaskimi izdelki in identiteto navijaca. Ali lahko navijastvo interpretiram
kot (postmoderen) zZivljenjski stil in ga povezem s trzenjem identitete. V nadaljevanju povzemam
interpretacijo intervjujev in etnografske metode opazovanja z udelezbo. Interpretacijo povezujem
z 7€ napisanim teoreticnim delom.

3.4 ZDRUZITEV TEORETICNEGA IN PRAKTICNEGA RAZISKOVANJA

V nadaljevanju nameravam povezati napisano teorijo o postmodernem porabniku, trzenju
identitete, Zivljenjskim stilom s primarno raziskavo skupine GD. Pri implementaciji bom
upostevala ze obstojece sosledje tem. Sprva bom poskusala navijaCe (oz. vsaj intervjujanca)
opredeliti kot postmoderne porabnike. Nadaljevala bom z analizo navijastva kot zivljenjski stil in
za konec nadaljevala s povezovanjem interpretacij o navijaCih s samim trzenjem, s trZzenjem
identitete.

a) Navijac skupine GD kot postmoderni porabnik

V teoreticnem delu sem navedla naslednje lastnosti postmodernega porabnika, ki jih bom
povezala z intervjujancem in navijastvom:

e Preobrat pomena proizvodnje in potrosnje

Naj spomnim: proizvodnja je izgubila na svojem pomenu. Vedno bolj se prepleta s samim
porabnikom. Medtem ko je v modernizmu porabnik kontroliral porabo, je danes vedno pogosteje
vkljuc¢en v prodajno podobo izdelka, oz. v podobo same proizvodnje. Trzniki dodajo zgodbo,
simboli¢nost proizvodu, Se preden ga izdelajo. Enak postopek zasledimo v izdelkih skupine GD.
Preden je skupina izdelala majice, Sale ali Cepice, so bili ti, Se neustvarjeni izdelki, prepleteni s
simboli¢nostjo. Predstavljajo navijastvo, pripadnost in vse, za kar se skupina oz. posameznik
zavzema. lzdelki skupine so cenjeni, predstavljajo simbol in vrednote pravega navijata. V

36



primeru skupine GD lahko govorimo o preobratu pomena proizvodnje in potrosnje, saj
proizvodnja izdelkov temelji na imageu skupine.

e Hiperrealnost

Intervjujanec nakupuje simbolno vrednost izdelkov skupine Green Dragons in ne samo na primer
Sal z dolo¢eno uporabno vrednostjo. Z nakupom npr. majice skupine potrdi svojo neomajno
pripadnost skupini, saj ji z nakupom finan¢no pomaga. Majica, ki jo nosi, potrjuje identiteto (v
njegovih oceh ter o¢eh drugih) zagrizenega navijaca. Preprosta majica simbolizira navijastvo. Je
del obvezne garderobe vsakega pravega navijaca (enako velja za Sal, Cepice, zastave,
transparente, ipd.). Z veseljem jih nadenejo pred tekmo in pokazejo svoj ponos na vsaki tekmi.
Izdelki, ki jih porablja intervjujanec, torej niso namenjeni le enostavni rabi, temvec nosijo v sebi
simbole, ki jih razume on in ostali somisljeniki. Hiperrealnost se pojavi tudi na sami nogometni
tekmi, kjer se vsak navija¢ zaradi dodane simbolike navijastvu s strani medijev, navijaSkih
filmov, staliS¢ in vrednot navijaS8ke skupine ter ljubezni do kluba pocuti kot najmocnejsi,
najboljsi, kot zmagovalec in kot Sesti igralec. Z obiskom tekme se navijaci pocutijo kot del
tekme, kot del ekipe, skupaj se borijo za zmago in skupaj, na kraju same tekme in izven njega,
branijo Cast Ljubljane pred drugimi navijaskimi skupinami. Obisk tekme vsebuje ogromno
simbolov in obc¢uten;j ter predstavlja vec kot le preprost ogled predstave.

e Fragmentacija, sobivanje nasprotij, odprtost, decentralizacija

Fragmentacija pomeni, da se posameznik izraziteje prilagaja razlicnim trenutnim situacijam s
spremenjenim slogom oblacenja, vedenja, ipd. Rezultat prilagajanja so Stevilnejsi zivljenjski stili
(ki so si lahko nasprotujoci), ve¢ja odprtost posameznika, decentralizacija njegovega jaza.
Navedene lastnosti postmodernega porabnika zasledimo tudi pri intervjujancu, vendar naj
poudarim, da le-te pri njem niso zelo izrazite. Na podlagi intervjujev lahko sklepam, da ima vsaj
tri zivljenjske stile na podrocju poslovnega, »prosto¢asnega« in druzinskega zivljenja (razli¢ni
zivljenjski stili nakazujejo na fragmentiranost in odprtost za razli¢ne Zivljenjske stile). Najbolj
nasprotujoca si zivljenjska stila izhajata iz poslovne in prostocasne sfere njegovega zivljenja. Na
eni strani priden delavec, v drugi sferi zivljenja upornik, ponosen navija¢, ki se ne boji pretepov
in braniti ¢ast skupine GD. Oba zivljenjska stila nakazujeta na izgubo centralnega jaza oz. na
decentralizacijo ter na sobivanje nasprotij. Paradoksalnost in decentraliziranost intervjujanca se
ne kaze le v njegovem vzivljanju v razli¢ne zivljenjske stile, temve¢ tudi v prikrivanju identitete
navijaca v poklicnem zivljenju.

V navijastvu so prisotne sledi postmodernosti. Najizrazitej$i postmoderni paradoks v njihovem
zivljenjskem stilu je sluzba oziroma Sola med tednom in pretepi, popivanje, navijanje ¢ez vikend.
Paradoksalna je identifikacija s Sportnikom, ki se je pripravljen za svoja prepri¢anja stepsti
oziroma se odzvati na provokacije policistov ali nasprotnih navijacev. Tovrstni nasprotujoci si
zivljenjski stili so znacilni za postmodernega porabnika. Izrazita je postmoderna raba navijaskih
izdelkov, torej hiperrealnost in preobrat pomena proizvodnje in potrosnje pri nastanku navijaskih
pripomockov skupine GD.
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Omembe vredna kritika na interpretacijo o navijacih kot o predstavnikih postmodernosti je, da so
paradoksalnost, decentraliziranost in fragmentiranost lastnosti, ki sicer so pri intervjujancu
razpoznavne, vendar ne morem trditi, da so le-te zelo ocCitne (kot bi se spodobilo za ekstremni
primer postmodernega porabnika). Vsi deli njegovega zivljenja so prepleteni s Sportom in v tem
smislu bi lahko intervjujanca opredelila tudi kot posameznika s centralno identiteto, katero v
razlicnih sferah zivljenja izraza na razliéne nacine. Vse dele svojega zZivljenja povezuje s
Sportom kot Sportnik, navija¢, zavzeti bralec $portnih dogajanj, obiskovalec tekem v tujini izven
navijaske skupine. Ne morem trditi, da je intervjujanec, tako kot se za postmodernega porabnika
spodobi, popolnoma nepredvidljiv in nestanoviten. To bi bil le, ¢e bi bil navija¢ le zaradi
pretepov, ¢e ne bi tako zvesto spremljal Sporta, ¢e bi bil navija¢ le zaradi imagea, ¢e bi bilo
navijastvo v popolnem nasprotju z ostalimi sferami njegovega zivljenja, ¢e bi bilo njegovo
¢lanstvo v skupini prehodno, ¢e njegova stalis¢a ne bi bila tako trdna in nespremenljiva. Pri njem
je moc¢ zaslediti ve¢ zivljenjskih stilov, ki so si med seboj nasprotni in kazejo na decentralizacijo
in fragmentacijo, vendar so te lastnosti pri pravih patoloskih narcisih oz. postmodernih
porabnikih veliko bolj o€itne.

Druga omejitev se nanaSa na sam spekter raziskovanja. Na Zalost sem proucevala samo
vkljucevanje ¢lanov skupine Green Dragons v navijasko Zivljenje, zato sem prisla do dokaj
omejujocih informacij o njihovem zivljenjskem stilu. Spoznala sem samo najizrazitejSo sfero
njihovega zivljenja, nisem pa spoznala ostalih sfer, saj so za postmodernega porabnika znacilni
Stevilénejs$i nasprotujoci zivljenjski stili. Namen raziskovanja je bilo ugotoviti, ali dejansko
obstaja postmodernost v skupini in pri¢akovala sem vec¢ja odstopanja, ve¢je ekstreme, na primer
sodelovanje v skupini GD izklju¢no zaradi pretepov, izzivljanja svojih frustracij in nato vracanje
v povsem mirno, normalno zivljenje. Nisem predvidevala, da imajo ¢lani skupine skupne
vrednote, skupno motivacijo, skupen cilj, tezko spremenljivo identifikacijo, predanost, pravila, ki
so za zunanji svet nedoumljiva, kar pa nikakor ni znacilno za sodobne oziroma postmoderne
subkulturne prakse (oziroma subkulturne scene). Za sodobne subkulture oz. subkulturne scene je
znaCilna manjSa povezanost ¢lanov, manjSa problemati¢nost, brezciljnost, ve¢ja mnozi¢nost,
supermarket stila, nizja stopnja determinacije z npr. razrednostjo, versko, spolno, poklicno
pripadnostjo, lazja pripadnost subkulturni praksi, je sredstvo spro$canja, itd. V tradicionalni
subkulturi imajo ¢lani trdno, jasno, tezko spremenljivo identiteto, pripadajo ji v celoti in v
vsakem trenutku so ji predani. Njihova pravila so za zunanji svet nedoumljiva; ¢lanstvo v skupini
mora biti zasluZzeno; ima znake prepoznavanja (vedenje, oblacila, okus), so fokusirani, itd.
(Velikonja, 1999, str. 14-22). Skupina GD je predstavnik tradicionalne subkulture in iz tega
vidika o njenih ¢lanih ne moremo govoriti kot o postmodernih porabnikih. Zaklju¢im lahko, da
obstajajo obrisi postmodernosti intervjujanca oziroma njegovega zivljenja. V osnovi je
intervjujanec posameznik s centralno identiteto in ne kaze bistvenih postmodernih vedenjskih
znakov. Z navijasko skupino deli skupne interese, vrednote, staliS¢a in cilje s katerimi neomajno,
fokusirano povezuje svojo identiteto, ki je centralizirana.

V nadaljevanju sledi opredelitev navijastva kot Zivljenjski stil. Interpretacija navijastva kot
Zivljenjskega stila je pomembno predvsem za nadaljevanje analize. Zivljenjski stil je namre¢
glavno orodje t.i. trZzenja identitete.
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b) Navijastvo kot Zivijenjski stil

V teoreti¢nem delu sem opredelila Zivljenjski stil (ZS) kot skupek naslednjih lastnosti, ki so v
nadaljevanju povzete ter nadgrajujene s pridobljenim znanjem o navijacih:

o 7S segmentira ljudi: navija¢i skupine GD tvorijo zaprt krog ¢lanov s posebnim namenom,
moc¢no se razlikujejo od npr. obic¢ajnih obiskovalcev tekem, ne-navijacev. Pocutijo se
posebne, priviligirane, drugacne.

o Je skupek praks staliS¢ in vrednot. vrednote navijaCev so osredoto¢ene na klub Union
Olimpija. Njihovo srce bije za igralce, za klub, za skupino, tudi za pretepe. Prizadevajo si
Siriti ljubezen in dober glas o klubu Union Olimpija ter o skupini GD. Pripadnost skupini
dokazujejo z zrtvovanjem prostega Casa, s pomocjo klubu pri pripravah na pomembnejse
tekme, z udelezbo na tekmah, s sodelovanjem v pretepih s policisti ali nasprotnimi navijaci, z
druzenjem z navijaci, z obrambo Ljubljane ali tribune pred nasprotnimi navijaci, ipd. Imajo
skupna stalisc¢a do policistov, navijacev nasprotnih ekip, do skupine in njenega namena, ipd.

o Je specificen nacin delovanja posameznika v razlicnih situacijah: intervjujanec se kot navijac
vede tako, kot od njega pri¢akujejo ostali »soborci«. Na tekmah vneto poje slogane skupine,
vihti zastavo, brezpogojno sodeluje v koreografijah, ¢e je potrebno, sodeluje tudi v pretepih.

e Gre za igro v okusih, zadovoljevanje Zelja porabnikov s podobami, znaki: intervjujanec nosi
simbolni pomen majic, Cepic, Salov skupine GD.

o Porabniski stil je del Zivljenjskega stila: k pravemu navijacu sodijo tudi prava oblacila,
vedenjski slog, image.

e Po 7S nas ljudje presojajo: navijaée na primer mediji pogosto poimenujejo kot pretepade,
razgrajace.

e Je nacin sporocanja identitete: z navijaskim zivljenjskim stilom drugim sporocajo svojo
»temno, neustrasno plat identitete.

o Se manifestira preko izbire prostocasnih dejavnosti: npr. navijastvo.

Navijastvo ima vse lastnosti Zivljenjskega stila. Za lazje razumevanje le-tega sledi primerjava
navijaca in obiskovalca (odli¢na ideja je plod mentorjevega razmisljanja). Primerjati nameravam
navijata oz. navijastvo, ki ga opredeljujem kot primer Zzivljenjskega stila in obiskovalca, pri
katerem ne morem govoriti o izrazitem zivljenjskem stilu, saj vrednoti obisk tekem bolj kot hobi
o0z. prostocasno dejavnost. V nadaljevanju nameravam podrobneje navesti razlike med navijac¢em
in obiskovalcem.
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Tabela 2: Razlike med navijacem in obiskovalcem

Elementi razlikovanja Navijaci Obiskovalci
Organizacijska struktura DA NE
Interna obdila (revija Fanzin) DA NE
Skupne »navijaske« vrednote DA NE
Izgled na tekmah [ZRAZIT NEIZRAZIT
Tocno dolo¢eno mesto na tribuni DA NE
Druzenje pred in po tekmi OBVEZNO NEOBVEZNO
Priprave na tekmo DA NE
Obcutek pripadnosti klubu DA NE
Udelezba gostovanj POGOSTO REDKO
Sodelovanje v pretepih DA NE

Razliko med navija¢i in obiskovalci je intervjujanec opisal takole: »Obiskovalec kupi karto,
pogleda tekmo, mogoce prej spije kaksno pivo s prijatelji in gre domov. Mi pa se dobimo par
uric prej, spijemo pivo, navijamo, pomagamo svojemu klubu, po tekmi se Se malo druzimo.
Potem imamo Se ostale stvari, ne samo to, da pridemo na tekmo. Recimo akcije za promocijo
kluba.« Naj Se dodam, da je najocCitnejSa razlika med obiskovalcem in navijaCem v izgledu na
tekmi, ne/aktivnem navijanju in stalis¢ih. Navijae druzi ve¢ kot posamicna tekma. DruZzijo se
zaradi skupnih interesov, staliS¢, prijateljstva, ljubezni do skupine in kluba. Vsi so se pripravljeni
zrtvovati klubu, skupini, ¢lanom v tezavah. Sodelujejo v pripravah na posamezne tekme,
udelezujejo se tekem, ki so manj pomembne, hodijo na gostovanja in tudi skupaj na koncerte,
pijace, ipd. Navijastvo ni zgolj hobi temve¢ zivljenjski stil, ki sega v vse sfere njihovega
zivljenja. Navija¢i skupine GD predstavljajo subkulturo s specificnim vedenjem, izraZzanjem,
izgledom, subkulturnim stilom. Interes obiskovanja tekem obiskovalcev je omejen le na
posamezno tekmo. Obiskovalcev ne druzi ljubezen do kluba, videz, vedenje. Obiskovanje tekem
dojemajo kot prostocasno aktivnost in to je tisto, po Cemer se najizraziteje razlikujejo od
navijacev.

¢) TrzZenje identitete in navijaci skupine GD

Kot sem napisala v teoreticnem delu, trzniki identitete vzpostavljajo povezavo med
posameznikovo identiteto (identiteta navijaca) in blagovno znamko. Pomembno je vedenje o
tem, kakSno identiteto Zelijo potencialni porabniki oz. posamezniki sporocati svetu, kako
posameznik vidi sebe in blagovne znamke, ki jih uporablja za samoizrazanje. Odgovorov na tako
kompleksna vpraSanja ne moremo dobiti s preprostimi demografskimi metodami, temvec
predvsem s proucevanjem Zzivljenjskega stila kot naCin izrazanja identitete. Podjetniski cilj
raziskav zivljenjskega stila (vrednote, staliSCa, hobiji, vedenje, itd.) in subkultur je
preoblikovanje imagea, izdelkov, podjetij, storitev v simbole zivljenjskega stila. Intervjujanec se
je opisal kot nekdo, ki se zanima za Sport, Sportnik, navija¢ skupine GD. Prva asociacija slogana
navijaSke skupine GD je bila: »Eno Zivijenje, ena ljubezen (...) Olimpija Ljubljana!« Kot navija¢
se pocuti kot Sesti igralec. Klub podpira doma in v gosteh, v dobrih in predvsem v slabih
trenutkih, ko ima dovolj ali ko mu primanjkuje prostega Casa. Za Cast skupine GD in njene ¢lane
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se je pripravljen boriti po vseh moceh, za skupino je pripravljen iti kamor koli in kadar koli. Ko
je na tekmi, cuti adrenalin, povrne se mu glas in mo¢. Kot ¢lan skupine je postal
samozavestnejsi, odlonej$i in oseba s svojim, neodvisnim misljenjem. Zivi Zivljenjski stil
navijaca, nosi navijaske pripomocke (Sal, kapa, majice, ipd.). Pokupi vsak $al in majico skupine,
saj izdelki skupine GD predstavljajo navijastvo, njega, njegove vrednote in njegov ponos.
Majice, Sale in Clanke, katere azurno zbira, bo s ponosom pokazal prijateljem, svojim otrokom.
Izdelki skupine GD so neposredno povezani z vrednotami, stalis¢i, zivljenjskim stilom
intervjujanca in (kot sem opazila na sami tekmi) ostalimi ¢lani skupine GD. Majica skupine ni
samo majica, temve¢ predstavlja ponos, ljubezen, prijateljstvo, samozavest, pripadnost. Vsak
navijac si jo s ponosom nadene in na tekmi pokaze svojo pripadnost. Izdelki skupine vsebujejo
simbole Zivljenjskega stila navijaca skupine GD. Vsakemu navijacu je jasno, katere vrednote
zastopa majica skupine GD in kaj z njo sporoca ostalemu svetu o svoji identiteti, zivljenjskemu
stilu. Glede na to, da skupina sama izdeluje, oblikuje in naroca izdelke ter da so izdelki skupine
mocno povezani z identiteto navijacev, lahko skupino GD interpretiram kot primer internega
trZzenja identitete in njihove voditelje kot interne trznike identitete, katerim so ¢lani brezpogojno
zvesti. Zakaj sem poudarila internost? Ne samo, ker je trzenje organizirano znotraj skupine,
temvec tudi zato, ker je tako intenzivno trzenje identitete v okviru skupine GD mozno izklju¢no
samo na interni ravni. Eno izmed mnogih stali§¢ skupine GD je preziranje ekonomije in
komercializacije. Tako lahko npr. v reviji Fanzin med drugim preberem: »Biznis je dotaknil
vsako poro nogometa. Poglejte samo nogometno zogo. Postale so grozme kot iz slabih
znanstveno fantasticnih filmov. Zoge so srebrne, zlate z cudnim dizajnom. Kot da je vse na
playstation-u in ne na resnicnem igriscu.« Tudi sam intervjujanec je jasno pokazal, da se skupina
ni pripravljena prodati ali podrediti nikomur. Kakr$no koli zunanje trzenje imagea navijaske
skupine GD je nemogoce, saj ¢lani zaupajo le svojim vodjem.

Trzenje ¢lanom skupine GD pa se nikakor ne konca znotraj skupine, saj interno trzenje sluzi
predvsem prezentaciji imagea skupine GD. Znanje o Zivljenjskem stilu navijacev spretno
uporabljajo priznane blagovne znamke. Ena izmed njih je Adidas. »Bernd Wahler, glavni
adidasov direktor marketinga Sport Performance pravi: »Adidas je vodilna svetovna nogometna
znamka. Ne le, da vodimo v inovaciji najboljsih nogometnih proizvodov, nase stranke se naprej
osupliamo in presenecamo z zares neverjetnimi marketinskimi potezami.«'' Adidas nase
opozarja z razlicnimi trzenjskimi potezami in s tem ne privablja le najbolj zagretih navijacev,
temve¢ tudi tiste z manj entuziazma. Tako je Adidas presenetil z izdelavo t.i. kroga znanih
nogometasev, ki meri kar 33 metrov. Ali pa z izdelavo 43 metrov visokega vrtiljaka skupaj z
ikono enega izmed najboljsih vratarjev na svetu, to je ¢eski vratar Checha. Blagovna znamka se
pojavlja na nogometnih igriS¢ih v obliki dresov nogometasev, navijaskih izdelkov, sponzorstev,
na teniSkih igri§¢ih kot sponzor npr. Ane Ivanovi¢, na golf in kriket igriS¢ih, itd. Adidas s
svojimi trzenjskimi potezami izdeluje simbole, ki jih povezuje z razli€nimi zivljenjskimi stili. V
oc¢eh navijacev skupine GD je blagovna znanka prepoznana kot znamka z navijaSkimi izdelki.
Na podlagi opazovanja in druzenja z intervjujancem sklepam, da ¢lani skupine GD posegajo po
adidasovih izdekih kot posamezniki. Izdelke, prepojene z navijaSkimi simboli, i§¢ejo in kupujejo

"' Vir: http://www.revijasport.com/
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v Adidasovi spletni trgovini. Kupljene majice, trenerke prepletene s simboli njihove identitete,
ponosno kazejo zunanjemu svetu, kateri obi¢ajno ne prepozna njihovega Zzivljenjskega stila
zagrizenih navijacev. Definitivno se Adidasovi trzniki zavedajo privlacnosti navijaskih skupin in
le-tem pristopajo Siroko (komercialno), s svojimi simboli zajemajo vecji segment ljudi (npr.
mnozico prehodnih navijacev). Doloc¢en tip njihovih izdelkov pa se naklju¢no ali ne povezuje z
navijaSko upornisko identiteto.

Empiri¢na raziskava je pokazala, da intervjujanec ne kaze postmodernih znacilnosti, da ostaja v
vecji meri klasiCen primer porabnika, s centralno identiteto in zivljenjskim stilom navijaca.
Subkultura za katero se je v osnovi predvidevala postmodernost se je izkazala za klasi¢no.
lintenzivno trzenje identitete navijacev skupine Green Dragons, je mogoce le znotraj skupine.
Skupina bi bila postmoderna, ¢e bi zdruzevala ¢lane, ki bi izkazovali svojo prehodno, povrsinsko
identiteto. Njihova privrzenost bi bila odvisna od trenutne aktualnosti kluba, igralcev ali
navijaStva, v oceh sovrstnikov, katerim bi se Sopirili s svojo »upornisko« naravo. Tovrstni ¢lani
bi kupovali ve¢ izdelkov skupine in sorodnih izdelkov, ki bi bili prepojeni z navijaskimi simboli,
zgodbami, saj bi z njimi lazje izrazili svoj trenutni »pravi jaz«. O njih bi govorili kot o
potrosnisko orientiranih navijacih, ki podlegajo vsakrSnemu vplivu komecializacije.

SKLEP

Glavne ugotovitve o tako Siroki temi proucevanja je tezko strniti, saj bi o temi lahko razpravljali
na tiso¢ nac¢inov. Okuzila sem se z druzboslovnimi in tudi antropoloskimi avtorji in skupaj z
njimi napisala diplomsko nalogo. Predstavila sem drugacen pogled na trzenje, razumevanje
posameznika in raziskovanje le-tega. Glavnina ugotovitev o postmodernim trzenju izhaja iz
predpostavke, da se nahajamo na prelomnici nove ere. V diplomski nalogi sem predstavila
razmi$ljanje o moznem postmodernem napredku trzenja. Nastajajoce postmoderno trZzenje sem
primerjala s tradicionalnim ter ugotovila, da se perspektivi razlikujeta predvsem v
ne/upostevanju druzbenih sprememb, ki vplivajo na vedenje posameznika — porabnika.

»Postmoderni trg« je sestavljen iz fragmentiranih porabnikov, proizvodov in momentov
zadovoljstva. Po mnenju zagovornikov postmodernizma je Cas pravi, da se trgi spremenijo v t.i.
image trge, v katerih bo imel glavno vlogo porabnik, preizkuSanje razli¢nih stilov, oblikovanje
razli¢nih samopodob. Slogan sodobnih trznikov pa bi moral postati: »Preizkusi karkoli«. Firat, in
Shultz (1997, str. 8) opazata trend specializiranega trzenja. Podjetja se vedno bolj prilagajajo
kupcu, tako mu na primer omogocajo virtualno oblikovanje sanjske kuhinje, motorja, porocne
obleke, hiSe, apartmaja, itd. Trznikom priporocajo, da porabnika ne identificirajo kot kon¢nega
porabnika, temve¢ kot oblikovalca novih (samo)podob, stilov, partnerja. Porabnik nima
avtonomne identitete, je decentraliziran, zato mora trZenje najti nacin, zgodbe, koncepte, ki bodo
porabnika prepricali, da ponujajo izdelek, s katerim se lahko identificira. Mozna pot do
oblikovanja pravih zgodb in konceptov uporabe izdelkov, je raziskovanje subkulturnih scen ter
razumevanje prehodnosti porabnikove identitete in njegovo dojemanje zgodb, ki so pripete
izdelkom. Z namenom razumevanja subkulture navijacev ter prikaza uporabe teorije o
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postmodernem trZzenju je bila izvedena Studija primera, ki pa zal ni dokazala obstoja
postmodernih, prehodnih, potro$nisko orientiranih, kvazi navijacev, ki so znacilni za svetovno
nogometno sceno. S Studijo tako ni bilo mogoce prikazati postmodernega trzenja izdelkov
oziroma zgodb t.i. subkulturni sceni, sestavljeni iz »trenutnih navijaev«, katerih glavni cilj je
navzven in predvsem s pomocjo trosenja pravih izdelkov, prezentirati nov uporniski zivljenjski
stil. Ugotovljeno je bilo t.i. interno trzenje identitete katerega ni mogoce enaciti s postmodernim
trzenjem. Le-to bi bilo moc¢ prikazati ¢e bi bila identificiranost navijacev s skupino in njenimi
vrednotami ter staliS¢i, Sibka; namen sodelovanja v skupini zgolj prezentiranje trenutnega
zivljenjskega stila; izrazitejSa potroSniSka usmerjenost navijacev; izrazito razkazovanje prehodne
navijaske identificiranosti sovrstnikom; ipd.

Za konec diplomske naloge se moram oddolziti tradicionalnemu trzenju za uvodne kritike ter
kriticno predstaviti drugo plat postmodernega trzenja. Le-to je $e vedno slabo definirano (velja
trditev Browna, da obstaja toliko definicij postmodernega trzenja, kolikor je avtorjev), ni pravih
smernic razvoja postmodernega trzenja (obstaja veliko smeri in vsaj tri glavne paradigme
postmodernega trzenja), avtorji postmoderne Sole med seboj ne sodelujejo, posledi¢no so
neenotni, pogosto delujejo kot rivali, moderno trzenje radi banalizirajo, svojih trditev ne
utemeljujejo z raziskavami. Prednost postmodernega trzenja je da prinasa sveze zamisli in vidike
trzenja, ki so za sam razvoj trzenja prepotrebni. Le ¢as bo pokazal, ali bodo postmoderne ideje,
koncepti, razmisljanja in obravnavanja posameznika delezne resnih diskusij, raziskovanj, tudi s
strani tradicionalnih trznikov.
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5 PRILOGE

PRILOGA 1: Intervju s ¢lanom skupine Green Dragons

Intervjuji so bili opravljeni dne 10. aprila, 2008, ob 15.30h, v baru za Bezigradom ter 13. in 21.
maja, 2008, v domacem okolju intervjuvanca.

»Kdaj si se prvic soocil s Sportom?«

»Sport me je zanimal e od malega. Vsak dan sem igral kosarko ali nogomet. Igral sem v mali
nogometni ligi. Se vedno mi je Zal, ker nisem bolj treniral, ker so starsi dajali ve&ji pomen $oli.
Spomnim se, da ko smo bili naro¢eni na Delo, sem vedno hitro prebral samo Sportne strani. Ni¢
drugega me ni zanimalo kot samo Sport. Najbolj se spomnim obdobja v priblizno Sestem ali
sedmem razredu osnovne $ole, ko so se zaceli derbiji med ekipama Acroni Jesenice in HDD ZM
Olimpija. Takrat je bil to velik »buum« v Sloveniji. Cela Slovenija je spremljala te derbije. Vsi
moji kolegi so takrat navijali za Jesenice, za takratne zmagovalce, jaz pa ne. Ze takrat sem bil
neka ¢rna ovca. Takrat sem spremljal tudi nogomet. Takrat se je koncala Jugoslovanska liga in
zacela Slovenska. Spremljati sem zacel tudi dosezke Olimpije v kosSarki. Kmalu sem zacel
obiskovati tekme. Bil sem Se v osnovni $oli, ko sem $el na prvo tekmo. Kasneje sem pogosto Sel
na gostovanja, ki so bila v blizini. Vedno sem $el med navijace, na posebno tribuno. Spomnim
se, ko sem Sel prvic¢ na posebno tribuno, h Green Dragonsom. Vaaav, kaj je bilo to za mene. Kaj
je to zame pomenilo. Bil sem med njimi.«

»MisliS, da imajo drugi navijaci enako zgodbo kot ti? Se tudi oni ukvarjajo in zanimajo za
Sport?«

»Ja, mislim, da imajo tudi ostali podobno zgodbo. Sigurno se tudi drugi zanimajo za Sport. O
njem berejo, se ukvarjajo s Sportnimi stavami, se zanimajo za svetoven Sport.«

»Ali vedno stavi$ na Olimpijo?
»Hehe, ne stavim. Sicer pa stave in ljubezen do kluba ne gresta skupaj. Stavi§ na zmagovalca, na
favorita, ne za klub, za katerega navijas.«

»V kakSnem odnosu, razmerju sta klub Olimpija in navijaska skupina Green Dragons?
Kako to, da imate razli¢ne logotipe?«

»Mi smo ¢isto posebej. Z njimi imamo stike toliko, kolikor nam oni pomagajo. Ko placas
¢lansko, ima$ recimo obiske nogometnih tekem zastonj. Domace tekme se ne placajo, v gosteh
se placajo. Pri hokeju imamo zastonj. V¢asih placajo za avtobus, Ceprav se letos, ko smo v tretji
ligi, bolj ali manj vozimo sami, na svoje stroske. Smo pa¢ neodvisni od kluba, imamo svoje
mnenje. Oni ne morejo od nas pric¢akovati, da bomo navijal tako kot bodo oni Zeleli.«

»Kdo dela Sale: vi ali Union Olimpija? Sodelujete na tem podrocju?«
»Letos smo delali Sale sami, brez sodelovanja kluba. Z njimi bi lahko sodelovali v primeru, ¢e bi
nam zmanjkalo denarja.«



»Potem ni nobenega sodelovanja s klubom pri izdelavi Salov, drugih delov obla¢il?«

»Ne vem. Letos tega ni bilo. Ne vem pa za prej$nja leta, ker nisem bil tako blizu dogajanju.
Vcasih se mi zdi, da so bile neke povezave, predvsem v koSarki, marketingu. Zdaj smo
neodvisni. Logotip imamo ¢isto svoj. Imamo enega starega, na katerem je sicer zmaj in spodaj
piSe Green Dragons.«

»Komu so namenjeni recimo $ali? Kdo jih kupuje?«

»Kar mi naredimo, porabimo sami. Izdelki se prodajajo na tekmah, na nasi spletni strani Green
Dragons. Zdaj se sicer ne dela veliko stvari: kape, Sali, v tem trenutku so moderne znacke, kot
cassual stil, ki je prisel iz Anglije. Zdaj se je moderno ¢im manj izpostavljati in se nosijo samo
znacke. Pag, kar je bilo teh Salov, kap, se je vse prodalo. Naredilo se je priblizno sto, dvesto kap
in sto, dvesto $alov. Clanov je okoli §tiristo.

Jaz sem tak, jaz imam ogromno $alov doma. Ko pridejo ven, jih kupim. Po eni strani, da izkazem
podporo svoji skupini, po drugi strani zato, ker jih zbiram, ker delam svojo kolekcijo. Na stvari
gledam nostalgi¢no. Ko bom imel recimo otroke, jim bom z veseljem pokazal svojo kolekcijo.«

»Kayj zbiras$ Se poleg Salov?«
»Drese, Sale, kape, ¢lanke.«

»Clanke?«

»Zbiram ¢lanke ne o tekmah, ampak o skupini. O incidentih, o ¢emerkoli pac piSejo novinarji o
Green Dragonsih. Sicer je najvecja napaka medijev, predvsem rumenih, da pisejo bolj ali manj
samo o incidentih. Recimo zdaj, ko so porocali o spopadu navijacev, ko naj bi nek navijac
napadel drugega. Vsi smo vedeli, da to ni res. Sicer je res nastradal navija¢, ampak ni ga zabodel
¢lan katerekoli navijaske skupine. Navijaci so takoj dojeli, vsi so Ze vedeli, da to ni res, novinarji
pa so Se dva dneva po dogodku porocali isto zgodbo. Ne preverjajo podatkov, Ceprav imajo vse
pogoje jih preveriti pri nas. Zato jih ignoriramo. Sicer jih po eni strani rabimo za promocijo, po
drugi strani pa nas prikazujejo v Cisto napacni in nepreverjeni luci. Po eni strani bi rabili medije,
po drugi strani pa.. Mislim da si najlazje naberemo sponzorje na tekmi, ko vlada navdusenje, ko
smo v elementu.

Vecina navijaev je Studentov, dijakov. Nekateri imajo interes da gredo na tekmo in se stepejo.
Vecina jih ni takih. Vsi bi pa branili ¢ast skupine, ¢e do ¢esa pride, samo niso pa vsi za nacrtno,
zavestno iskanje pretepov. Ko sem bil Se mlajsi, sem se nekajkrat stepel, imel sem probleme s
policijo. Zdaj ne rabim tega ve¢. Imam sluzbo, punco. Ne i§¢em problemov, ¢e pa pridejo sami,
se bom pa branil in nosil posledice.«

»Kako veste, koliko vas bo prislo na tekme?«

»Tisti, ki so ze dalj ¢asa v skupini, se med sabo sliSijo. Ko je kakSna pomembna tekma, se
zmenijo, da je pomembno, da se gre, da rabijo veliko podporo — takrat se gre resneje v
organizacijo tekme. Drugace se pa daje poudarek na vecje tekme. Takrat se dela vecja
propaganda. PoSilja se maile, letake, postre, pokliCemo se. Sporoc€ilo je: dajte pripeljat tudi
prijatelje, soSolce, ostale, ki niso ¢lani. Take tekme so recimo hokej, koSarka.«
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»Zeli§ biti vodja?«

»Ne, nimam interesa da bi bil vodja. Vodje so ljudje, ki posvecajo cel prosti ¢as za skupino.
Sicer pa si itak vseh 24 ur navija¢. Ce bi me zdaj poklicali, da se moramo dobiti, bi el, pa Setudi
ni nobene tekme. Ce imam ¢&as, vedno pridem kamorkoli. Vodje morajo skrbeti za marketing:
kape, Sali, logotipi, design, za organizacijo gostovanj, kdo bo delal transparente, s ¢lanskimi, ipd.
Ozje ali SirSe jedro se poklice za izdelavo transparentov ali ¢esa drugega. Dovolj ¢asa jim vzame
vse skup.«

»Kokrat v povprecju hodi$ na tekme?«
»V povprecju enkrat na teden, ¢e pa je ve€¢ pomembnih tekem, pa tudi veckrat na teden«

»Kako zgleda pravi navijaé?«

»V(asih, deset let nazaj, ni bilo navijaca, ki ne bi imel bomberja, $ala, dresa. Taksen je bil stil
vCasih, ultras scena, ki je prisla iz Italije. Zdaj pa je prisla moda iz Anglije, ki je ¢im bolj casual:
¢im bolj neopazno, brez dresa, samo s kaks$no znacko. Tak stil je nastal zaradi izogibanja
navijacev policiji. V glavnem, ker navija¢i niso mogli priti na stadion, so se zaceli oblaciti bolj
neopazno, casual. Tako jih na poti do Liverpoola ni ustavil noben policist, ker so bili neopazni.
Nosili so samo znacke, preproste majice. MlajSe generacije slovenskih navijacev, ki so bolj
dovzetne za razlicne stile, so prevzele ta stil. Ta moda je prisla v Slovenijo in je priljubljena
predvsem pri mlajSih generacijah. Sicer pa ni nobenega pravila kako biti oblecen na tekmi. Nihce
ne bo nikoli nikomur rekel, da mora imeti na sebi to¢no dolo¢ena oblacila. Nekateri pridejo na
tekmo z dresom, Salom, drugi brez. Sicer je pa Slovenija tako majhna, da se bolj ali manj vsi
poznamo med seboj. Vcasih se je nesmiselno skrivat pred policisti ali komerkoli in se neopazno
oblacit, ¢e nas pa itak poznajo, ne glede na to, kako smo obleceni. V¢asih je celo zazeljeno, da
pridemo na tekme v dresih, Salih, da pokaZzemo da je Olimpija Se zmeraj edini klub, da si
ponosen, da lahko obleces dres, ne pa da se skrivas.«

»Kje se ¢lani obi¢ajno seznanijo z novimi stili oblacenja?«
»Preko interneta, filmov. Te firme lahko bolj ali dobi§ ze vse v Sloveniji, npr.: Fred Perry,
Adidas. Pogledajo si kakSen filmcek preko youtube.com.«

»Za Kkatere priloZnosti obleces Sal, druge navijaske pripomocke?«
»Na tekme vzamem obvezno $al, kako majico,... Tega ne nosim vsak dan. Ko je mrzlo, nosim
nas Sal. Za v sluzbo ne nosim navijaskih pripomockov, ker se ne Zelim izpostavljati. Na dan
tekme vedno vzamem seboj Sal, dres, kapo, za »normalno« Zivljenje pa bolj ali manj ne nosim
ni¢esar. Ni mi do tega, da bi se propagiral ali kaj podobnega. Pa tudi mislim, da mi ne bi prislo
na delovnem mestu prav ni¢ prav, ¢e bi se razvedlo, da sem navijac.«

»Kaj pa mlajsi ¢lani?«

»Mlajsi mislim, da se bolj izpostavljajo. NavijaStvo jim predstavlja nek statusni simbol. Lahko se
pohvali prijateljem. Najbrz si dvigujejo samozavest in ugled med soSolci s tem, da povejo, kaj
vse se je dogajalo med tekmo, v katerih pretepih so sodelovali.«



»Je navijastvo samo statusni simbol ali nacin Zivljenja?«
»Mislim, da se ve€ina nasih ¢lanov zanima za Sport tudi izven tekem. Drugace se ne bi v¢lanili.
Vecina oziroma vsi se zanimajo za Sport, ne samo za tekme, na katero gredo navijati.«

»Kaj ti je bolj pomembno, klub Union Olimpija ali skupina Green Dragons«
»Skupina je del kluba. Sicer smo neodvisni, ampak skupine ne bi bilo brez Olimpije.«

»Kje vse se druzite navijaci? Organizirate Se kakSne druge dejavnosti?«

»Organizirajo se krvodajalske akcije. Ce je interes, skupina priskrbi karte za dolo¢en koncert.
Pred tekmo, po tekmah. Na tekmo s tremi, Stirimi frendi, ki jih pozna$§ ze od prej ali pa jih
spozna$ na tekmah. Z njimi se potem druzis tudi v prostem ¢asu na pijacah, zurih. To je pa tudi
to. Spoznamo se na tekmah in postanemo prijatelji.

Vsako leto za zaklju¢ek sezone imamo piknik, na katerem organiziramo malonogometni turnir.
Prijavijo se ekipe. Kdor zmaga, dobi simboli¢no nagrado.«

»Kaksni pridete na koncerte? Ste obi¢ajno oblefeni?«
»Mogoce s kakSnim Salom za promocijo.«

»Imajo navijaci tudi kakSne tatuje? KakSne?«
»Ja, imajo, imajo. Nekateri imajo zmaje, L.J kot Ljubljana, letnico ustanovitve 1988. V¢asih je
bilo vse to objavljeno na forumu, katerega pa zdaj ni vec.

»Kaj pa revija Fanzin?«
»Ni¢. Notri so opisane zajebancije. Ni¢ takSnega ni notri. Samo informativno. Notri so samo
stvari, ki se ti¢ejo navijacev, navijastva.«

»Je pomembno, ¢e je dolocen ¢lan omenjen v Fanzinu?«
»Ne vem. Mogoce je komu pomembno, ¢e je omenjen v Fanzinu. Mogoce se potem dobro
pocuti. Ne vem, ljudje smo si razli¢ni.«

»Kako navijastvo vpliva nate?«
»Ce bi ti kdo drug razlagal, na primer moja mama, bi ti rekla, da sem se pokvaril, da navijastvo
zelo slabo vpliva name, da se druzim s slabimi ljudmi, da samo razgrajam, da sem agresiven.«

»Zakaj pa tako misli?«
»Ker sem bil pred tem priden fant. Odkar sem navija¢, pa sem imel Ze probleme s policijo, bil
sem Ze zaprt.«

»Z.akaj si se pretepal?«
»Ker je prislo do incidenta in so se pretepal in tako.«



»Do kak$nega incidenta je prislo?«

»Takrat so radarji zaceli incident. Zacelo se je na terenu. Sodnik ni pravilno piskal, ni pravilno
sodil za enega nasega igralca in navijaci so skocili na ograjo zvizgat in protestirat in v tistem so
zaceli varnostniki suvat. V tistem je eden padel dol in se ful udaril. Potem so bili Se neki
pametni, zaceli so vse potiskati in suvati, nato je prislo najprej do pretepa z varnostniki, potem so
prisli policaji in nastopil je vsesplosni kaos. Valda, kaj hoces, skocis zraven, ¢e se skupina tepe
ali pa skocis za frenda, ali pa Ce ti grejo policaji na zivce, skocis.

Ja no, ampak dokler nisem bil navija¢, nisem imel takih. Malo sem ga pil, malo smo delali
»pizdarije« in zato mama pravi, da so to sami slabi ljudje, »slabo vplivajo nate, ne rabis teh ljudi,
pa Se StudiraS.« No, tako gledajo na to moji starSi, pa tudi punca ni preve¢ navduSena. Sam
mislim, da navijastvo ne vpliva negativno name. Ne vem, ene najboljSe prijatelje mam tam,
spoznali smo se preko navijastva. Druzimo se tudi, ko ni tekem, gremo skupaj zurat. Potem ne
vem, videl sem pol sveta na primer. Ce ne bi bil navijag, ne bi videl cele Evrope. Bil sem v Juzni
Koreji.«

»Ste $li v tujino samo na tekmo in takoj nazaj ali ste tam tudi malo ostali in si ogledali
drzavo?«

Recimo, ko je bilo svetovno prvenstvo v Juzni Koreji, smo bili tam tri tedne. Bile so tri tekme in
sem imel med posamezno tekmo »frej« in smo se §li turiste. Tako da meni se zdi navijastvo zelo
Pozitivno.«

»Kao si vstopil v navijasko skupino GD, si poznal koga, si imel notri prijatelje?«

»Ne, bolj ali manj nisem poznal nobenega. Vse sem sam spoznal. Zdaj poznam vecino. Od starih
¢lanov poznam bolj ali manj vse. Od teh »ta mlajSih« pa tudi bolj ali manj vse poznam. Ne
poznam sicer vseh tako, da bi se druZzil z njimi, druzim se pac z eno ekipo, s katerimi smo tudi
zunaj frendi. Recimo, zdaj se ravno menimo, bomo §li kak vikend na evropsko prvenstvo v
fuzbalu, ki se dogaja v Svici in Avstriji. Sli bi tako, kot smo 3li v Nem¢ijo, s kombijem, tja kjer
imajo tiste »fan feste« in na big screenih gledas, bomo $§li od petka do nedelje. Malo bomo Zurali,
malo bomo pogledali tekme, malo bomo videli, kako se navijaci druzijo. To nima nobene veze z
Olimpijo pac, to je nas interes.

Zdaj ne vem, kaj te Se zanima glede tega, kako navijaStvo vpliva name. Hm, lahko bi rekel, da
imam oblikovano svoje misljenje.«

»Zakaj se ti zdi da imas oblikovano svoje miSljenje, glede Cesa?«

»Glede vseh stvari, ne samo navijaStva, ampak glede vsega, kar se dogaja v svetu. Ene stvari so
ti enostavno bolj jasne. Lahko si ti samo ovc¢ka in sedi$ pred televizijo doma in vidis, aha, to je
vlada rekla, to je policija rekla, v smislu aha, policija in vlada imata vedno prav. Ti pa tukaj, ko
si na tekmabh, vidis, da je v ve¢ kot petdesetih procentih policija sama kriva za incidente, zato ker
ne zna odreagirat. Recimo Ce se prizge bakla, ki se je pa¢ ne sme, Zelijo takoj najti krivca, pride
do incidenta, krivi pa smo seveda navija¢i. Varnostniki morajo videti, da ¢e imajo opravka z
maso ljudi in ¢e je folk »napaljen«, da je dovolj samo ena iskrica za »fajt«. Tako recimo en
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profesor na Varnostni visoki $oli, ne morem se spomniti njegovega imena, Pavle ali ne vem kaj,
bil je vodja policijske uprave ali nekaj podobnega v devetdesetih, ko smo bili e v Jugoslaviji. V
glavnem, ko je bila recimo tekma Olimpija : Crvena Zvezda, je vedel, kako mora odreagirat v
takih primerih. Potrebna je mirna reakcija. Vedel je, da si more$ ¢loveka zapomnit in ga potem
kaznovat. Da ga pa ti zapres zaradi ene bakle, je pa, ne vem no, ni primerno.

No in iz tega imam to svoje misljenje, da ne sme§ vsemu verjet. Se posebej pa medijem ne. Zato,
ker Ce jaz preberem, kaj piSejo mediji o navijastvu na primer, ker se tolikokrat zlazejo, ker
nimajo pojma, ker jih ni bilo na tekmi, potem je lahko tudi v Dnevniku ali Delu kaks$na
nepravilna novica. S tega vidika to gledam.«

»Imas vecjo samozavest?«

»Ja, ker vem, da Ce bi imel kak$ne probleme, ni vazno kaksne, da »folk« stoji za mano. Vem, da
se lahko obrnem na njih. Zdaj ¢e si na tekmi, ¢e malo popijes, si v skupini, si itak »najjaci«. Ne
vem, imam svoje izoblikovano misljenje, ne postim se kupit, ¢e mislim da imam prav, imam
prav in ne odstopim od tega. Sem bolj samozavesten, ja.«

»Zakaj nisi samo obiskovalec? Kayj je bilo tisto, kar te je tako pritegnilo?«

»Ne vem, ko so bili derbiji Olimpija : Jesenice, so bili navija¢i vedno na porocilih. Povedali so,
da so bili tam po tem, ¢e so bili incidenti. In ne vem, zanimivo mi je bilo. Zakaj bi el na tekmo
samo sedet, to lahko po¢nem doma pred televizijo. Hotel sem biti aktiven, dati podporo klubu. S
spodbujanjem, dretjem lahko dejansko pomagam klubu.«

»V ¢em se najbolj razlikujete od obiskovalcev?«

»Obiskovalec kupi karto, pogleda tekmo, mogoce prej spije kakSno pivo s prijatelji in gre
domov. Mi pa se dobimo par uric prej, spijemo pivo, navijamo, pomagamo svojemu klubu, po
tekmi se Se malo druzimo. Potem imamo Se ostale stvari, ne samo to, da pridemo na tekmo.
Recimo akcije za promocijo kluba.«

»Katere akcije?«

»Recimo protest je bila ena taka akcija. Ker smo bili sprti z upravo, eno leto in pol nismo §li na
nogometne tekme. Eno leto in pol smo bojkotirali tekme s parolami, javnost smo stalno
obvescali z obvestili za javnost, zakaj je ta uprava napacna, zakaj Skoduje klubu. In po enem letu
in pol so se dogovorili za spremembe, spremenila se je uprava.«

»KakSne spremembe so se zgodile?«

»Mi smo zahtevali, da se popravi ne vem, recimo, da Olimpija kot velikan ne more biti na
obrobju, se boriti za obstanek, da ne morejo biti na robu bankrota in take stvari. No, na ta nacin
lahko pomagamo. Obvescali smo javnost, ki je vedela, da ima Olimpija krizo, niso pa vedeli
zakaj ima krizo, kdo je kriv za to. Kriva je bila uprava in ¢e ne bi mi obvescali javnost, ne bi
nih¢e vedel za to. Takrat ni bili interneta. Ni bil Se tako razvit.«



»Mislis, da je navijanje kompenzacija za Sport?«

»Ne, pri meni ne. Tako ali tako se stalno ukvarjam s Sportom. Igram mali nogomet, te¢em. Ni to
tako. Itak mora biti pri Sportu nek zdravi duh, tukaj pa vedno nekaj spijes, gres na kak pretep, ni
nekako v duhu $porta. Da bi to lahko kompenziral je,... Ne vem, no.«

»Zakaj si ostal navijac¢?«

»To je pa moj karakter. Ce se neGesa lotim, ne odstopim od tega. Vie¢ mi je vse, kar se dogaja
tam. Dretje, bakle, pretepi, ne vem vse. Ostal sem tudi zaradi adrenalina. Recimo, nekateri
morajo biti vedno pijani na tekmah, meni pa ni problem, ¢e sem trezen. Grem na tekmo, se
derem in ze vzdusje, polna dvorana, ko vidi$ da se igralci borijo, ko se mi borimo — ker tudi mi
smo prepoteni, tudi mi se borimo za klub, skacemo, se trudimo, kot Sesti igralec. Ti si isto
prepoten, ne vem, mogoce sem ostal ker smo del necesa, ker se pocutimo kot del ekipe, kot Sesti
igralec. Punca me vedno zafrkava, ko re¢em: »Igramo, imamo tekmo,« in ona vedno: »Kdo igra?
Ti igra§?« Ne vem, na nek nacin se pocutim, kot da tudi jaz igram na nek nacin.

Ne vem, odvisno je tudi od karakterja. V skupini se je zamenjalo Ze toliko generacij. Nekateri so
tukaj kaksno leto, dve, s soSolci in potem jih to ne zanima ve¢. Drugi hodijo na tekmo tudi
kasneje, ko imajo Ze otroke. Jaz pravim, da ko enkrat postane$ navija¢, si vedno navija¢. Ne
mora$ ve€ ven iz tega.

»Bos navijac tudi, ko bos$ imel druzino?«
»Ja, seveda. Ne bom moral priti na vsako tekmo, to je normalno. Sel bom pa na derbije, na
pomembnejSo tekmo, evropsko tekmo.«

»Bos otroke pripeljal seboj na tekme?«

»Ne, mislim, da nebom. Bom imel najverjetneje prepoved, he, he, he. Ce bo kaksna
nepomembna tekma, ko se ne bodo pri¢akovali incidenti. Moj prijatelj pripelje svoje fantke
zraven na tribuno, da malo pogledata. Se Ze malo dereta: Olimpija. Ze se vzgajajo. Sicer meni se
zdi to super. Ne vem pa, kako na to gledajo zene. Meni se zdi super, da otroku ponudis§ nekaj in
e ga to ne zanima.. Samo to je samo v Sloveniji. V tujini o tem sploh ni debate. To se ve. Ce bi
bil jaz navijal za Manchester, bi vsi navijali za Manchester in za noben drug klub. Od malega
hodijo na tekme in od malega nosijo rdee majice in tudi pomislijo ne, da bi navijali za drug
klub.«

»Imate v navijaSkem klubu hierarhi¢no ali kakrs$no koli organizacijsko strukturo? Kako bi
jo opisal?«

»Ja, skupina je sestavljena iz parih vodij. V¢asih je bil sicer eden za vse, zdaj jih je pa vec.
Potem je ekipa 50-ih ali 60-ih ljudi, vec€ina teh je »fajt« ekipa oz. udarna ekipa, ta hodi tudi na
vecino gostovanj. Potem je Se ozje in SirSe jedro.«

»Kaj so pa ostali?«

»Hm, recimo mlajsi so lahko del udarne ekipe, nekateri so za koreografijo, potem za lepljenje
plakatov, deljenje letakov. Za take stvari se zadolZi recimo srednjesolce. Ostali so pa potem
enakopravni ¢lani.



Imamo potem vodstvo; ozje jedro; SirSe jedro; prva ekipa, samo ta se tako ali tako prepleta z
ozjim in $irSim jedrom. Ni nobenega, ki bi se zanimal samo za pretep. Vsi se zanimajo za klub in
mu pomagajo takrat, ko imajo ¢as, po najboljsih moceh.«

»Zakaj se dogajajo pretepi?«

»Recimo ze samo zato, da se obrani mesto. Ko igra Olimpija, da se ti ne »Setajo« eni navijaci po
mestu in se derejo, ne vem, Zvezda. To mora$ ti prepreciti. To je tvoje mesto in moras ga
ubranit, ti moras biti glavni v mestu. Cilj nasprotnih navijacev pa je, da osmesis domace navijace
in da jih preseneti§ na domafem terenu. Recimo da »uletiS« na tekmi na teritorij nasprotnih
navijacev, to bi bila Cista zmaga za navijace.«

»Se dogajajo pretepi tudi izven tekem?«
»Ne, bolj ali manj ne. Dogajajo se samo na tekmi.«

»Kaj pa Ce se srecate na ulici? Se prepoznate?«

»V Ljubljani pridejo v postev samo Viole in Zvezda. Drugih tako ali tako ni, vsaj ne taks$nih.
Viole so tako ali tako bolj ali manj »skos« na domacih tekmah. Mogoce pridejo na kakSen
koncert. Ne vem. Ce bi se tam srecali, potem je mozno, da bi prislo do »fajta«, odvisno od
situacije. Ce bi se sre¢al, ja, da bi jih pa prav ¢akali, to pa ne. V ¢asu tekem, pa ni vazno ali je
tekma domaca, v gosteh, tudi v reprezentanci, takrat so pa fajti, ja.«

»Jaz si predstavljam Anglijo nekako tako, da hodijo na eni strani ulice navijaci
Manchestra in na drugi navijaci Liverpoola. Ko se zagledajo, se takoj stepejo. Kako je s
tem v Sloveniji?«

»Ja, saj so bili Ze tak$ni pretepi. Recimo, pred gimnazijo Bezigrad, ko so se stepli nasi in Viole.
Samo Slovenija je mala in v ¢asu tekem je recimo Ljubljana pokrita s policaji. Tezko prides
neopazen v mesto, ni vazno ¢e prides z vlakom ali avtom. Takoj, ko vidijo petnajst, dvajset ljudi,
ne bos neopazen in takoj dobis policijsko spremstvo.«

»Ampak, ali je podoben »filing,« kot je prikazan v filmih? Ali obstaja ekipa, ki iSce
probleme v ¢asu tekem? Mislim na ponos, na primer?«

»Ja, to je pa »fajt« ekipa. Oni to¢no vejo, zakaj so tam. Ni to, da gredo malo po mestu, da se
malo napijejo in ¢e mogoce koga srecajo, se bodo pa mogoce stepli. Oni gredo z namenom, da se
stepejo. Ce imajo sre¢o, se bodo stepli, ¢e nimajo srece, se pa ne bodo.«

»Aha, imeti morajo sreco, da se stepejo, he he?«
»Ja, zato pa je »fajt« ekipa.«

»Povej mi kakSen slogan za konec?«
»Eno zivljenje, ena ljubezen...Olimpija Ljubljanal« ali pa: »En klub, ena cast, Olimpija
Ljubljana.«



»Kje dobite ideje?«
»Ne vem, gre$ na YouTube, slisi§ melodijo od drugih navijacev ali pa jo slisi§ na radiu, ko se
»folk« druzi med sabo.«

»Kaks$ne bodo priprave za zadnjo tekmo sezone, za zeleni petek?«

»Ne vem, plakati bodo, »flajerji«, maili se bodo posiljali, letaki se bodo »talali«. Fora je v tem,
da tisti, ki ga zanima, itak pride, to bo promocija za vse ostale Ljubljanc¢ane in Ljubljancanke, ko
niti ne bodo $li na tekmo, da vidijo, da se nekaj dogaja. Da si rece: »O, lej, Se vedno se trudijo.
Se vedno so tukaj.« Mogode bo kdo prisel zaradi letaka.«

»Kdo bo vse to delal, lepil?«
»Najbrz bolj ali manj mlajsa ekipa.«

»Koliko bos ti naredil?«

»Ponudil bom svojo pomo¢, tako kot vedno. Odvisno tudi, koliko ¢asa bom imel. Ne vem,
mislim, da bo »folk« zainteresiran, pa tudi ni tako veliko dela. »Flajerji« se bodo potalali, plakati
se tudi polimajo v enem dnevu. Rabijo Se nekaj za koreografijo, mogoce bo kakSna zastava,
pirotehnika bo sigurno, parole bodo mogoce, v smislu »Hvala, igralci.« Vse skupaj si lahko
pogledas na nasi spletni strani http://www.green-dragons.com/«

»Pirotehnika?«

»Jah, bomo Ze notri prinesli. Kot vem so se lani zmenili, da je dovoljena pirotehnika. Mi smo jim
zagotovili, da bo vse uredu. Zdaj v Siski je malo drugaée in ne vem, kako bo. Ce ne bo dovolil,
bomo ze nekako spravili notri pirotehniko. Ne bomo si pustili pokvariti spektakla zaradi
policajev. Tisto, kar si bomo zamislili, to bomo naredili.«

»Kayj bi bil, ¢e ne bi bil navija¢?«

»Ne vem, mislim, da bi si naSel nekaj drugega, nek drug hobi. Mogoce bi zacel kaj trenirat.
Ceprav meni je to pisano na kozo. Za $port se zanimam »ful«, ne vem, nekaj v povezavi s
Sportom. To kar imam, navijastvo, to je idealno, boljSe ne bi moglo biti.

»Kaj lahko pricakujem glede obiska tekme. Bo nevarno, se imam cesa bati ali sem lahko
Cisto sproscena?«

»Jah, recimo, saj se tepemo, samo.. ah, saj bo§ videla. Tam na stadionu so recimo bakle malo
problematicne, ker ti lahko unicijo jakno, ampak ni panike. Sej bo§ vidla. Ni¢ ni takS$nega. Ko
zacnemo peti »Every go every go,« se zacnemo malo »razmetavat, takrat lahko koga sunemo,
pa si razbije glavo, ¢e Ze pade na tribuno, ampak ne, saj bo§ videla.«
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