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1. UVOD

Danasnje druStvo postalo je zahtjevno i viSe ne kupuje proizvode samo zbog njihovih
funkcionalnih svojstava nego s proizvodima izgraduje emocionalnu povezanost, dijeli njihove

vrijednosti i kroz njih se identificira.

Od jednostavnih proizvoda sa oznakom kvalitete brendovi su postali proizvodi sa svojom

osobnosc¢u i sposobno$cu povezivanja sa potrosac¢ima na emocionalnoj razini.

Brendovi postaju odgovorni i zainteresirani za drustvo i druStvene probleme. Svoju moc¢,
resurse 1 potroSace vise ne koriste isklju¢ivo u svrhu ostvarivanja $to veceg profita nego i za Sto

vedi utjecaj na rjesavanje drustvenih problema u svrhu opéeg dobra.

Drustvena odgovornost brendova u zadnjem desetljecu postaje dio strategije gotovo svakog
uspjeSnog brenda. Sve veca zastupljenost drustveno odgovornog poslovanja u praksi dovela je
do sazrijevanja koncepta i rezultirala pojavom novog koncepta drustvene odgovornosti — brend

aktivizma.

Brendovi dobivaju novu dimenziju i postaju aktivisti. Kroz svoje kampanje utjecu na mijenjanje
svijesti 0 nekom drusStvenom, politi€kom ili ekonomskom problemu pri ¢emu koriste tehnike 1

alate persuazije kao potporu svojim kampanjama.

Persuazivna komunikacija brenda u funkciji aktivizma doprinosi boljem utjecaju klju¢ne
poruke kampanje na primatelje poruke tako Sto u¢vrséuje, mijenja ili ¢ak stvara stavove o nekoj

temi ili poti¢e na odredenu aktivnost.

Emocionalna povezanost potroSaca sa brendom, lojalnost brendu i dijeljenje vrijednosti brenda
preduvjet su stvaranja uspjeSnih aktivisti¢kih inicijativa koje brendu povecavaju vrijednost,

ucvrséuju njegov imidz i produbljuju emocionalnu vezu sa potrosacima.

U radu ¢e biti objasnjeni kljucni pojmovi vezani za brend, drustveno odgovorno poslovanje,
brend aktivizam i elemente persuazivne komunikacije, a s ciljem prikaza uspjes$nih primjera
aktivistickih inicijativa analizirat ¢e se oglasi jednog od najvecih brend aktivista danasnjice —

Nikea.



2. BREND

Poceci stvaranja brenda sezu u najdalju ljudsku povijest kada su se obiljezavali iskljucivo

fizicki proizvodi s ciljem da potroSacima garantiraju kvalitetu.

Brend se razvijao paralelno s razvojem drustva i od jednostavnog simbola koji je predstavljao
vlasni$tvo i garanciju kvalitete, koli¢ine i cijene evoluirao je u op$iran pojam koji danas

obuhvaca ¢itav niz faktora koji ga odreduju.

,U povijesnim izvorima brojni primjeri pokazuju da su u anticko doba (pa i prije) proizvodaci
oznacavali svoje proizvode — npr. ciglu, amfore i ostalo posude, kamene blokove, oruzje, a i
vikinski su brodograditelji oznacavali brodove i dijelove brodova koje su proizveli kako bi se
razlikovali od drugih* (Vranesevi¢ T. , 2007, str. 10)

U dana$njem drustvu brendovi imaju potpuno drugaciju ulogu. Umjesto na jednostavne
proizvode, prosirili su se na svako podruéje zivota. Brendovi se pojavljuju u svim oblicima i
veli¢inama i svaki od njih nesto predstavlja, ima svoj vlastiti imidz ali i predstavlja imidz i

odredeni stil Zivota svojih potroSaca.

Aaker (1996) je objasnio razliku izmedu proizvoda i brenda. U odnosu na proizvod, brend
ukljucuje puno vise dimenzija (v. Sliku 1). Sadrzi dodatne karakteristike, koristi i vrijednosti

koje ga diferenciraju od konkurenata.

Slika 1: Razlike u dimenzijama izmedu proizvoda i brenda

Asocijacije Osobnost brenda

BREND

Zemija porijekia

Odnos brenda

Vizualne predodibe 1pEosoea

0 potrosacu

Emocionalna Funkcionalina
dimenzija dimenzija

Izvor: (Aaker, 1996, str. 24)



Takoder, naglasava da je za brendove vazno postojanje ,,snaznih simbola“ koji mogu biti u

razli¢itim formama:

e Slogan
e Logotip
e Lik

e Boja

e Glazbena melodija - jingl

e Pakiranje

Snazni simboli dio su proSirenog identiteta brenda i igraju vaznu ulogu u stvaranju trzisne
vrijednosti brenda kao i u kreiranju snazne osobnosti brenda. Osobnost brenda ¢ini brend
karakteristika poput duhovitosti, mladenac¢kog duha, energi¢nosti i sl., definirajuci tako odnos

izmedu brenda i potrosaca.

., Marke i ideja o njihovu stvaranju najznacajniji su dar koji je trgovina ikad dala popularnoj kulturi.
To mozda objasnjava bizaran, no svakodnevni prizor — mozda cak i opéi dojam koji odreduje
danasSnjicu: ljudi iz cijeloga svijeta, prakticki iz svake zemlje na svakom kontinentu, od glave do
pete navlace odjecu prekrivenu nazivima i simbolima za gazirana pica, tenisice, mobitele,
sveucilista, nogometne momcadi, skije, opremu za izgradnju i sve ostalo s ¢ime osjecaju povezanost.

To je jedinstvena pojava danasnjeg doba. I dosad nije videna “ (Olins, 2008, str. 16).

2.1. Pojam 1 znacaj brenda

Belak (2008, str. 55-57) tvrdi da se brend se u vecini slu¢ajeva dozivljava preko zaSti¢enog
naziva ili znaka kojeg su proizvodac¢i dodijelili odredenom proizvodu ili tvrtki. Brend se
uglavnom sastoji od naziva i znaka, ali i ostalih elementa, a sluzi kao jamstvo svim klijentima
o kvaliteti samog proizvoda ili usluge. Takoder, brendiranjem proizvoda obavjestava se trziste
1 potroSace o jedinstvenosti proizvoda na trziStu prema ostalim proizvodima koji se nalaze na
trziStu. Brend podrazumijeva naziv, simbol i sve podrazaje koji se na neki nacin povezuju s

proizvodom ili uslugama ali i njihovim funkcionalnostima.

Svijet je preplavljen brendovima koji se vise ne odnose samo na fizicke proizvode nego i na
osobe, korporacije, gradove, drzave i nacije §to govori u prilog iznimnoj vaznosti koju brendovi

imaju u danasnje vrijeme.



Americka marketinska asocijacija definira brend (marku) kao ,,ime, termin, dizajn, znak, dizajn
ili neku drugu znacajku koja identificira proizvod ili uslugu nekog proizvodaca i diferencira ih

od proizvoda ili usluga konkurencije* (AMA, 2023).

No, kako pise Skoko, ,,ova definicija dovoljno ne zahvaéa nedodirljiva svojstva koncepta
suvremenog brenda i upravljanja brendom. Naime, tijekom vremena spoznavala se vaznost
nedodirljivih vrijednosti marke, pa je to na razne nacine bilo iskazivano u razli¢itim

definicijama‘ (VraneSevi¢, 2007, 11 prema Skoko, 2009, 127).
Keller (2003, str. 596) sadrzajne informacije i elemente brenda dijeli na sljedece:
1. Svjesnost - identifikaciju kategorije i potrebe koju brend zadovoljava.

2. Atribute - opisne znacajke koje karakteriziraju proizvod s imenom brenda ili intrinzi¢no (npr.
povezane s performansama proizvoda) ili ekstrinzi¢no (npr. povezane s osobnoscu ili

naslijedem brenda).

3. Prednosti - osobne vrijednosti i znacenje koje potrosaci pridaju atributima proizvoda brenda

(npr. funkcionalne, simbolicke ili iskustvene posljedice kupnje ili potrosnje brenda).

4. Slike - vizualne informacije, konkretne ili apstraktne prirode.

5. Misli - osobne kognitivne reakcije na bilo koju informaciju u vezane uz brend.

6. Osjecaje - osobne emotivne odgovore na bilo koju informaciju vezane uz brend.

7. Stavove - sazete prosudbe i sveukupne ocjene bilo koje informacije vezane uz brend.
8. Iskustva - ponasanja pri kupnji i potrosnji i sve druge radnje povezane s brendom.

Misli, osjecaji, stavovi i iskustva predstavljaju temelje izrade strategije brenda stoga se
zanimljivo osvrnuti na definiciju koja brend definira kao ,,sumu svih mentalnih asocijacija koje

ljudi imaju na podrazaje iz okoline* (Vranesevic, 2007, str 11 prema Wood, 2000).

Ova definicija vrlo je sli¢na definiciji stava koja ¢e poblize biti opisana u poglavlju 5.1.3. Odnos

stavova i ponasanja.

Kotler upravo stavove i1 uvjerenja definira kao klju¢ne elemente koji utjecu na imidz brenda i
ponasanje kupaca zbog ¢ega su proizvodaci posebno zainteresirani za prouc¢avanje i oblikovanje
istih. Uvjerenje definira kao ,,opisno misljenje koje neka osoba ima o ne¢emu* (Kotler, 2006,
str. 274).



Iz svega navedenoga moze se zakljuciti da brend ima sposobnost utjecati na emocije, stavove i

uvjerenja potrosaca i na taj nacin ih potaknuti na odredeno ponasanje.
Skoko (2009, str. 129-130) navodi Cetiri aspekta samog brenda prema Anholtu:

Identitet brenda (eng. brand identitiy) je temeljni koncept proizvoda koji je jasno i
karakteristi¢no izraZzen. Za komercijalne proizvode i usluge, to je ono $to vidimo ispred sebe

kao potrosaci: logo, slogan, pakiranje, dizajn samog proizvoda.

Imidz brenda (eng. brand image) je percepcija brenda koja postoji u glavama potrosaca ili
javnosti. On moze ali i ne mora odgovarati identitetu brenda. Ukljucuje niz asocijacija,
uspomena, ocekivanja i drugih osjecaja koji su nerazdvojivo vezani uz proizvod, uslugu ili

organizaciju. Ti osjecaji su vazni pokretaci ljudskog ponasanja.

Prema Skoki (2009, str. 15) razlika izmedu imidZa i identiteta najbolje se moze predociti
pitanjima na koje ovi pojmovi daju odgovor. Kljuéno pitanje na koje imidz daje odgovor je ,,Sto
drugi misle o nama*“ (vlasnicima brenda) ili ,,Tko/kakvi su oni“ (izrazava stajaliSte nas o
nekome), dok se identitet bavi isklju¢ivo pitanjem: ,,Tko smo mi?“, dakle kako se sami

dozivljavamo i definiramo.

Svrha brenda (eng. brand purpose) (2009, str. 130) je ,,duh organizacije®, ,,zivljenje brenda“,
,»zajednicke vrijednosti, ,,zajedni¢ka svrha® i pociva na ideji da vanjsko obecanje trZiStu ne

znaci puno ako ga ne dijele 1 zaposlenici 1 ostale zainteresirane strane.

Trzisna vrijednost brenda (eng. brand equity) podrazumijeva izuzetno vaznu imovinu brenda
koja se sastoji od pozitivnog, moc¢nog i ¢vrstog ugleda i vrijednija je od bilo koje druge imovine.
Skoko objaSnjava da ,,trzi$na vrijednost brenda takoder predstavlja ,,dopustenje* koje daje baza
lojalnih potroSaca odredene tvrtke, a koje ukljucuje nastavak daljnje proizvodnje i razvijanja

asortimana, inovacije, komunikacije i prodaje tim istim potroSac¢ima* (Skoko, 2009, str. 130).
David Aaker (1996) razlikuje ¢etiri dimenzije brenda:

Brend kao proizvod — klju¢ni element identiteta brenda je najcesce proizvod zajedno sa svojim
opipljivim i neopipljivim atributima koji utjeCu na stvaranje odredenih asocijacija koje
razvijaju potrosaCi U vezi brenda. Asocijacije mogu biti temeljene na funkcionalnim ili
emocionalnim elementima koji povecavaju vrijednost za potrosaca, a cilj stvaranja asocijacija

je da u odredenoj kategoriji proizvoda taj brend potroSacu bude prva asocijacija.



Brend kao organizacija — ova perspektiva se orijentira na svojstva organizacije umjesto na
svojstva proizvoda ili usluge. Primjeri organizacijskih svojstava su: inovativnost, briga o
okoliSu i sl. U stvaranju atributa sudjeluju zaposlenici, kultura, vrijednosti i poslovna politika

organizacije.

Brend kao osoba —promatranje brenda kao osobe sa svim svojim osobinama Cini identitet
atributima proizvoda. Osobnost brenda moze igrati klju¢nu ulogu prilikom diferenciranja
brenda a omogucava i kreiranje visih cijena u odnosu na konkurentske brendove. Takoder,

osobnost brenda moze biti temelj za stvaranje odnosa izmedu potroSaca i brenda.

Brend kao simbol —kao $to je ranije spomenuto, simbol brenda moze biti bilo §to §to predstavlja

brend. Simboli mogu biti kljucni sastojci razvoja brenda.

Svaka od navedenih perspektiva promatranja brenda ima svrhu pruziti informacije o razli¢itim
elementima brenda koje pruzaju temelje kvalitetnog razumijevanja i upravljanja brendom, a u

nastavku rada obradit ¢e se koncept pete dimenzije brenda - brenda kao aktivista.

Kako bi se brend mogao usmjeravati u pravom smjeru, vazno je razlikovati osnovni identitet i

prosireni identitet.

Osnovni identitet odnosi se na najznacajnije elemente identiteta brenda koje su kljuéne za
znacenje 1 uspjeh brenda i trebale bi odrazavati strategiju 1 vrijednosti organizacije pri ¢emu
barem jedna dimenzija treba diferencirati brend od ostalih brendova. Asocijacije na osnovni

identitet brenda trebale bi biti konstantne bez obzira na razvoj brenda.

Prosireni identitet uklju¢uje sve dodatne elemente identiteta brenda koji dopunjuju osnovnu
sliku brenda detaljima koji brend c¢ine pamtljivim, zanimljivim 1 dobro povezanim sa

potrosacima.

,,Pri stvaranju identiteta vazno je da on bude potroSa¢ima razumljiv i da stvori s njima odnos
povjerenja §to je jedan od osnovnih ciljeva brendiranja* (Ghodeswar, 2008 cit. prema Starcevic,

S., 2016, str. 50).

Vaznost brendova ogleda se u obec¢anju koje oni predstavljaju potrosacima koji ,,zauzvrat daju
svoje povjerenje marki. Taj odnos temelji se na ocekivanoj 1 primljenoj vrijednosti‘

(Vranesevi¢, 2007, str. 21).



., Marke su uspjesne jer, medu ostalim, zadovoljavaju psiholoske potrebe koje se mogu

promatrati kao emocionalne i drustvene.

Osnovni fizicki proizvod s osobnoscu koji donosi marka pruza klijentima sigurnost, posebno kad
je rijec o poznatim markama. Imidz marke pruza mentalnu viziju potencijalnim klijentima sto i

za koga je marka“ (Vranesevi¢ T. , 2007, str. 21).

Vranesevié¢ (2007, str. 22) citiraju¢i Temoprala (2002, str. 23) tvrdi da emocionalna vrijednost

marki proizlazi ih sljedec¢ih razloga:

e Vrlo su osobne - ljudi odabiru marke iz osobnih razloga jer nesto iskazuju o njima (svoje

stavove, osjecaje 1/ili teznje pripadanja).
e Pobuduju emocije — snazne marke pobuduju emocije, strast i uzbudenje.

e Zive i razvijaju se — snazne marke napreduju i u tome su sli¢ne ljudima — radaju se,
odrastaju, sazrijevaju i stare, ali s odredenom razlikom: ako se njima dobro upravlja, njihov

zivotni ciklus se produzuje i marke mogu Zivjeti zauvijek.

e Komuniciraju — uspje$ne marke vjeruju u dijalog a ne monolog, one slusaju i u¢e, mijenjaju
svoje ponasanje te stjeCu sposobnost da razliito govore razli¢itim ljudima u razli¢itim

okolnostima, poistovjecéujuci se, sli¢no kao i ljudi, sa svojim sugovornicima.
e Stjecu povjerenje — ljudi vjeruju svojim markama i otporni su na obeéanja drugih marki.

e ZadrZavaju povjerenje odrzavanjem lojalnosti 1 prijateljstva - povjerenje se odrZava tijekom

dugog razdoblja; marke potrosa¢ima mogu biti dozivotni prijatelji.

e Dijele korisna iskustva — kao i uspjesni ljudi, tako i uspjeSne marke dijele svoja iskustva.

Uloga brendova je sloZena i dobro upravljanje brendom moZe znaciti brojne koristi za tvrtku 1

za potrosace (v. Sliku 2).



Slika 2: Vaznost brendova prema Kelleru

ZNACAJ ZA TVRTKU ZNACAJ ZA POTROSACE

Jednostavnije rukovanje i pracenje prometa Lako utvrdivanje izvora ponude
proizvoda Moguénost nametanja odgovornosti izvoru
Oznaka je odredenog stupnja kvalitete koji ponude
potrosaéu pruza zadovoljstvo Smanjivanje rizika pri izboru
Proizvod/usluga stvara jedinstvene asocijacije Garancija odredenog stupnja kvalitete
na trzistu Reduciranje troskova traZenja i
Predstavlja izvor konkurentske prednosti pojednostavljenje kupovnih odluka
PomaZe u stvaranju lojalnosti PruZanje odredenih koristi i vrijednosti
Mogucnost kreiranja visih cijena na trziStu Moguénost stvaranja odnosa potro3ac-
Itd. brend

Pruzanje simbolickog zna¢aja koji je vazan

potro$atu

Itd.

Izvor: (Starcevic, 2016, str. 31), prilagodeno

2.2. Strategija brenda

»lako pojam marke postoji dugo vremena, moglo bi se reci stoljecima, tek krajem dvadesetoga
stoljeca pojavljuje se marketinski pristup koji u punom smislu Nazivamo upravljanje markom. Stjece
se dojam da je jedna od temeljnih znacajki suvremenog marketinga upravo u usmjerenosti i

poklanjanju posebne paznje stvaranju snaznih marki (Aaker i Joachimsthaler, 2000, str. 7-12,

cit. prema Vranesevic i dr. 2004, str. 231).

Pod strategijom brenda podrazumijevaju se sve aktivnosti koje tvrtka Kkoristi s ciljem
upravljanja dimenzijama brenda. Cilj svake dobre strategije je izgraditi prepoznatljiv, pozitivan
i konkurentski relevantan imidz koji ¢e rezultirati snaznijom povezanosti izmedu brenda i

potrosaca, stvoriti dodatnu vrijednost i osigurati uspjeh na trzistu.

,wMarketinski strucnjaci uspjesnih marki u 21. stoljecu moraju se isticati upravo po procesu
strateskog upravijanja markom. Stratesko upravljanje markom kombinira dizajn i
implementaciju marketinskih aktivnosti i programa radi izgradnje, mjerenja i upravljanja
markom kako bi se povecéalo njezinu vrijednost do najvece mogucée mjere (Kotler, P. i dr.,

2014, str. 24).

Prije svega vazno je definirati pojam brendiranje koje u sebi prema Skoki ukljucuje sljedece
elemente: ,jacanje prepoznatljivosti identiteta i poboljSavanja imidza, gradnja buduceg

identiteta, davanje obecanja i sposobnost da se to obecanje isporuci krajnjem korisniku u skladu



s njegovim dozivljajem brenda, 'davanje duse' nekom subjektu, njegovo ozivljavanje u svijesti

potroSaca, stvaranje dodane vrijednosti putem kreiranja emocionalnih (neopipljivih) i

funkcionalnih (opipljivih) atributa brenda, kreiranje jedinstvenih emocionalnih asocijacija,

ulazak u svijest potroSaca i stvaranje kvalitativne razlike u odnosu na konkurenciju* (2009, str.

128).

Stvaranje znacajne trziSne vrijednosti marke Kotler (2014, str. 24) je usporedio sa gradevnim

blokovima koje je potrebno postaviti kako bi se dosegao vrh piramide brenda, a koje definira

kroz:

a)

b)

Uocljivost brenda koja se odnosi na to koliko ucestalo i lako potrosaci razmisljaju o brendu
u razli¢itim situacijama.

Izvedbu brenda koja se ti¢e toga koliko dobro proizvod ili usluga zadovoljavaju
funkcionalne potrebe potrosaca.

Slike brende koje opisuju vanjska svojstva proizvoda ili usluge, uklju¢ujuci nacine na koje
marka pokuSava zadovoljiti razli¢ite psihicke 1 druStvene potrebe kupca.

Prosudbe brenda koje se usredotoCuju na osobna misljenja potrosaca 0 brendu i njihovo
vrednovanje brenda

Osjecanja brenda koja se ti¢u emocija koje potrosa¢ veze uz brend.

Odjek brenda koji opisuje prirodu odnosa koji kupac ima s markom i doseg za koji kupac

vjeruje da je ,,u skladu* s markom.

Strategija brenda koja je dobro definirana i u¢inkovito implementirana utje¢e na svako podrucje

poslovanja brenda. lako ne postoji univerzalna formula koja obeéaje uspjeh brenda, svaka

strategija treba biti usko povezana sa zahtjevima potroSaca, njihovim osjecajima i

konkurentskim uvjetima.



2.3. Snaga brenda

Pavlek (2008, str. 120-121) tvrdi da u danasnje moderno doba odnos prema brendu postaje
toliko dinami¢an da ga ¢ak ni mnogi autori koji se bave marketingom ne mogu pratiti.
Primjerice, definicija brenda Ameri¢kog udruzenja za marketing potjece s pocetka 60-ih godina
I glasi ,,Marka predstavlja ime, izraz, znak, simbol ili dizajn, ili njihovu kombinaciju kojoj je
cilj identificirati robe ili usluge jednog ili skupine potrosaca i diferencirati njihovu robu i usluge
od konkurenata...“, no ta definicija viSe ne odrazava suvremena obiljezja marki koje danas
karakterizira posebnost, superiornost, vrijednost, stvaranje identiteta i odnosa prema
potrosac¢ima. U suvremenim pristupima isti¢e se da marka nije vise samo izraz funkcionalnih
atributa nego i1 osje¢aja. Emocionalni odnos, kako ljudi osje¢aju marku, postaje odlucujuci
element njezina razlikovanja i §to je na visoj razini, marka ima vecu vrijednost jer se oko nje

stvara krug lojalnih sljedbenika.

Snaga svakog brenda lezi u sposobnosti da konstantno napreduje i ucvr$¢uje svoj odnos sa
potroSac¢ima. Dobra izgradnja trzi$ne vrijednosti brenda proces je koji ovisi o svakom kontaktu

potroSaca s brendom.

Iz perspektive upravljanja marketingom prema Kelleru (2014, str. 249-250) postoje tri niza

pokretaca trziSne vrijednosti marke:

1) Pocetni izbori elementa ili identiteta marke ¢ine marku (npr. imena, logotipi, simboli,

znakovi).
2) Proizvod, usluga i sve pratece marketinske aktivnosti te potporni marketinski programi.
3) Ostale asocijacije koje se posredno pridaju marki povezivanjem s nekim drugim entitetom.

Elementi brenda su sva sredstva koja se mogu zastititi a sluze za identifikaciju i razlikovanje
brenda pri ¢ijem odabiru treba uzeti u obzir da ti elementi predstavljaju temelj za izgradnju
brenda. Stoga bi trebali biti pamtljivi, smisleni, privla¢ni i prilagodljivi. Pozeljno je istraziti §to
o njima misle potrosaci s obzirom na to da u konacnici uspjeh brenda ovisi o njima. Vecina

snaznih brendova primjenjuje visestruke elemente brenda.

Primjerice, tvrtka Nike poznata je po svom prepoznatljivom logu ,, swoosh ““ koji oznac¢ava zvuk
koji predmet ostavlja kada velikom brzinom prolazi kroz zrak, upecatljivom sloganu ,,Just Do

It!*“ i imenu ,,Nike* koje potjece od grcke bozice pobjede.
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Brendovi se ne grade samo pomocu oglasavanja. Kupci brendove upoznaju kroz razne doticaje
s njima koji podrazumijevaju svako iskustvo koje potrosacu ili potencijalnom potrosacu donosi

informacije o brendu.

Kao $to je spomenuto, strategije brendiranja su se kroz vrijeme mijenjale i prilagodavale
zahtjevima potroSaca, a trziSna vrijednost brenda gradi se na sve kreativnije nacine poput
zajednica kupaca, marketinSkih predstavljanja, sponzorstava, odnosa s javnosc¢u, drustveno

odgovornog poslovanja i aktivizma brenda koji ¢e biti pomnije objasnjeni u nastavku rada.

3. DRUSTVENA ODGOVORNOST BRENDA

,Drustvena odgovornost korporacija utemeljena je na svojevrsnom ,,prosvijetljenom vlastitom

interesu” jer povezuje dobrotvorstvo i postizanje organizacijskih ciljeva“ (Skoko, 20086, str. 47).

Praksa drustveno odgovornog poslovanja zapocela je u velikim tvrtkama koje su bile usmjerene
isklju¢ivo na profit, a zbog svog odnosa prema zaposlenicima i okolisu Cesto su bili meta
brojnih kritika. S vremenom se kao odgovor na nezadovoljstvo javnosti rodila prete¢a ovog
koncepta, ranije spomenuta filantropijal. Vlasnici velikih tvrtki poceli su dio profita izdvajati u
dobrotvorne svrhe s ciljem popravljanja narusenog imidza. Sljede¢u fazu razvoja drustveno
odgovornog poslovanja obiljezio je trend uplacivanja donacija lokalnim zajednicama, Skolama
ili sportskim klubovima koji je i danas aktualan. Sve veca zastupljenost druStvene odgovornosti
u tvrtkama rezultirala je implementiranjem drustvene odgovornosti u poslovnu strategiju

brendova.

Definicija Svjetskog poslovnog savjeta za odrzivi razvoj (World Business Council for
Sustanable Development) objasnjava korporativnu drustvenu odgovornost kao ,,opredjeljenja
tvrtki da potpomaZzu odrZiv ekonomski razvoj, kao i da, u cilju unapredenja kvalitete Zivota,
suraduju sa zaposlenicima, njihovim obiteljima, lokalnim zajednicama i1 druStvom uopce*

(GAEA, 2023).

,Drustvena odgovornost tako podrazumijeva primjenu novih standarda poslovanja i odnosa s

trziStem ali i izravna ulaganja (postotak od dobiti) u dobrotvorne svrhe (Skoko, 2006, str. 49).

! Filantropija je Zelja da se promice dobro drugih ljudi. NajéeSce se odnosi na spremnost velikodusnih nov¢anih
donacija u humanitarne svrhe. Tako ¢e se filantropom nazivati nekoga tko, relativno u odnosu na ono $to
posjeduje, odvaja vec¢e sume novca za pomo¢ drugima.
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Kotler i Lee tvrde da druStvena odgovornost poslovanja (DOP) predstavlja ,,opredjeljenje tvrtke
za unapredenje dobrobiti zajednice kroz diskrecionu-dragovoljnu-poslovnu praksu i doprinose

na racun vlastitih resursa“ (Kotler, P., Lee, N., 2009, str. 15).

Iz definicije je vidljivo da je ovakav koncept poslovanja potpuno dragovoljan, odnosno ne

podrazumijeva obvezne poslovne aktivnosti.

Razvojem drustva razvijali su se 1 brendovi, a na drustvenu odgovornost prestalo se gledati kao
na sredstvo poboljsanja imidza s ciljem postizanja veceg profita, nego na priliku da se istinski

zaloze za odredeni drustveni problem vazan potrosacima.

Najnovija generacija druStvene odgovornosti odnosi se na probleme siromastva, socijalne
ugrozenosti, rasne nejednakosti i ostalih druStvenih pitanja, a neki od suvremenih trendova

odnose se na:

e Sve vecu povezanost tvrtke s druStvom 1 davanje drustvu
e Intenzivnije izvjestavanje o korporativnoj odgovornosti
e Uspostavljanje korporativne norme da je dobro ciniti dobro

e Implementaciju drustvene odgovornosti u poslovnu strategiju

Vazno je napomenuti da druStveno odgovorno poslovanje brenda ne smije biti marketinski trik
za privlacenje potroSaca nego mora odrazavati stvarne vrijednosti brenda koje promice u svom

poslovanju.

3.1. Prednosti druStveno odgovornog poslovanja brenda

Ranije spomenuti pristup brenda kao osobe odigrao je znac¢ajnu ulogu u usmjeravanju brendova
prema druStveno odgovornim praksama. Brendovi danas razumiju vaznost simbioze sa svojim
potroSacima i Svjesni su da razvijanje snaznih emocionalnih veza s njima podrazumijeva i
zalaganje za vrijednosti koje su potroSacima vazne stoga su brendovi svoje snage,
komunikacijske kanale i1 resurse usmjerili u zajednicko djelovanje usmjereno prema nekom

druStvenom problemu.

Takve emocionalne veze dovode do povecanja lojalnosti postojecih, ali i do stvaranja novih
potrosaca iz razloga $to potroSaci imaju tendenciju vezati se za brendove koji odrazavaju

njihove vlastite vrijednosti 1 uvjerenja i podrZavati ih u njihovim inicijativama za bolje drustvo.
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Drustveno odgovorno poslovanje koncept je koji tvrtkama koje ga uspje$no implementiraju
donosi brojne koristi poput ja¢anja reputacije i imidZa te povecanja prodaje, a u konacnici
rezultira zadovoljstvom i lojalno$¢u potrosaca koji pred brendove stavljaju sve vece izazove i

pridaju sve vecu vaznost odrzivim konceptima poslovanja.

Osim koristi koje drustvo i zajednica imaju od korporacija koje u svojoj strategiji imaju
implementiran koncept druStveno odgovornog poslovanja, i same korporacije uzivaju brojne

koristi od drustvenih inicijativa u kojima sudjeluju.

,»Takvo sudjelovanje u korporativnim drustvenim inicijativama izgleda dobro u ocima
potencijalnih potrosaca, investitora, financijskih analitiara i poslovnih partnera, djeluje dobro
na zaposlenike, postojece klijente, dionicare i1 clanove upravnih odbora, a sve vise je dokaza i

da cini dobro - kako drustvu, tako i brendu‘ (Kotler, P., Lee, N., 2009, str. 21).

IstraZivanjem jedne od vodecih neprofitnih organizacija, Business for Social Responsibility,

utvrdeno je da su drustveno odgovorne tvrtke ostvarile dugi niz koristi poput:

e Povecanja prodaje i udjela na trziStu ¢emu u prilog govore rezultati Cone/Roper-ova
istrazivanja kojima je utvrdeno da 84% ispitanika tvrdi da ima pozitivniju sliku o tvrtki koja
¢ini nesto kako bi popravila svijet, 78% ispitanika tvrdi da ¢e prije kupiti proizvod koji je
povezan s nekim drustvenim ciljem,66% ispitanika tvrdi da bi se preorijentiralo na brend
koji podrzava drustveni cilj koji smatra vaznim* (Kotler, P., Lee, N., 2009, str. 22).

e Jacanja pozicije brenda povezujuci brend sa nekim druStvenim ciljem ili dobrotvornom
akcijom koji su u skladu s vrijednostima njegovih potrosaca i s kojima na taj nacin
produbljuju emocionalnu vezu i ja¢aju svoju poziciju na trzistu.

e Jacanja korporativnog imidZa i utjecaja koji brendovi postizu svojim drustveno odgovornim
poslovanjem 1 izvjeS¢ima koja to 1 dokazuju, uzivaju¢i naklonost zajednice, a ¢esto 1 manju
kontrolu od strane drzavnih 1 lokalnih organa vlasti.

e ,Jacanja sposobnosti za privlacenje, motiviranje i zadrZavanje zaposlenika §to je dokazano
1 istrazivanjem koje je proveo Net Impact, a kojim je utvrdeno da bi od ukupno 2100
anketiranih studenata MBA vise od polovice prihvatilo manju pla¢u ukoliko bi radili za
drustveno odgovornu tvrtku* (Kotler, P., Lee, N., 2009, str. 27).

e Smanjenja troSkova poslovanja koje se odnose na porezne olakSice za drustveno odgovorne
tvrtke, rashoda na reklamu koji se odnose na pozitivan publicitet koji rezultira manjom

potrebom za reklamiranjem i sl.
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e Povecanja privlacnosti za investitore 1 financijske analiticare do ¢ega dovodi trend ulaganja
u drustveno odgovorne tvrtke, povecanje cijene dionica drustveno odgovornih tvrtki,
obveza odredenih fondova da ulazu u drustveno odgovorne tvrtke i ve¢ spomenuta pozitivna
reputacija koja omogucéava laks$e svladavanje birokratskih prepreka i odrzivost (Kotler, P.,

Lee, N., 2009, str. 28-29).

3.2. Faze drustveno odgovornog poslovanja

Los utjecaj i lose politike velikih tvrtki koje su se odnosile na zaposlenike, okoli$ i drustvo
rezultirale su prosvjedima i neredima kojima je drustvo iskazivalo nezadovoljstvo prema vrsti

poslovanja koje ne osje¢a odgovornost prema zajednici.

Sve jace kritike javnosti prema neodgovornosti velikih tvrtki dovele su do potrebe da se stvori
potpuno drugaciji koncept poslovanja koji ¢e omoguéiti tvrtkama da svoje ciljeve ostvare na

odgovoran nacin.

Tijekom svog razvoja drustveno odgovorne inicijative pojavljivale su se u raznim oblicima, ali
neke od najcescih koje se razmatraju u literaturi vezanoj uz druStveno odgovorno poslovanje

odnose se na:

a) korporativno promoviranje drustvenih ciljeva / podrska rastu brige i svijesti za stanje u
drustvu (eng. corporate cause promotion) koje se odnosi na razvijanje svijesti 0 nekom
drustvenom cilju na nacin da tvrtke osiguravaju financijska sredstva.

b) Korporativni drustveni marketing / marketin§ke kampanje s ciljem promjene ponasanja u
drustvu (eng. social marketing) koji podrazumijeva pomaganje u razvoju ili vodenju
kampanja u cilju promjene ponaSanja javnosti glede odredene druStvene teme poput

zdravlja ili blagostanja zajednice.

,U vezi s ovim najvaznije je usredotociti se na promjenu ponasanja, za razliku od promoviranih
drustvenih ciljeva koje se fokusira na jacanje svijesti, prikupljanje sredstava i1 dobrotvorni rad

u korist tih ciljeva“ (Kotler, P., Lee, N., 2009, str. 34).

c) marketing tvrtke povezan s drustvenim ciljevima / donacije ovisne o opsegu prodaje (eng.
cause-related marketing) inicijativa je koja se odnosi na obvezivanje tvrtke da ¢e odredeni
postotak od prihoda ostvarenog od prodaje svog proizvoda uloziti u neki drusStveni cilj.

Najcesce se radi o suradnji tvrtke i neke neprofitne organizacije koja je dobitna za obje
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d)

strane pri ¢emu tvrtka povecava prodaju proizvoda a dio odlazi u drustvene svrhe, najcesce
humanitarne akcije.

korporativnu filantropiju / dobroc¢instvo prema drugima u zajednici (eng. corporate
philanthropy) S$to je naziv za vrstu inicijative s najduzom tradicijom a podrazumijeva
davanje priloga u obliku bespovratne nov¢ane pomoci ili u obliku donacija.

drustveno koristan rad / zaposlenici — volonteri (eng. employee volunteerism) inicijativa je
koja se odnosi na zaposlenike koji samostalno ili u suradnji sa nekom organizacijom
sudjeluju u dobrovoljnom radu kako bi pomogli nekoj drustvenoj zajednici.

drustveno odgovornu poslovnu praksu / redovno poslovanje temeljeno na poviSenoj
drustvenoj odgovornosti (eng. socially responsible business practices) inicijativa je koja
podrazumijeva poslovnu praksu neke tvrtke koja samoinicijativno podrzava neki drustveni

cilj kojemu je svrha unaprjedenje zivota u zajednici.

3.3. Interesno — utjecajne skupine drustveno odgovornog poslovanja

Freeman tvrdi da dionici (eng. stakeholders) predstavljaju svaku grupu ili individuu koja moze

na bilo koji nacin utjecati ili je pod utjecajem aktivnosti, koje poduzec¢e poduzima u

ostvarivanju svojih ciljeva. Dakle, dionici obuhvacaju sindikate, dionicare, investitore, vlast,

profitne i neprofitne organizacije, javnost i medije.

Prema Maignan i Ferell (2004, str. 8) dvije su klju¢ne karakteristike dionika koje mogu utjecati

na razvoj DOP-a unutar poduzeca:

1.

Mo¢ dionika
Moc¢ dionika se temelji se na pretpostavci da Sto vise tvrtka ovisi o resursima svojih dionika,
prije ¢e reagirati na probleme zajednice. Hill i Jones (1992) razlikuju tri strategije koje
dionici mogu primijeniti s ciljem da osvijeste probleme na temelju svoje moci:
e Legalni pristup — dionici se suprostavljaju odredenim aktivnostima tvrtke na temelju
zakona, pravilnika ili normi koje reguliraju takav tip aktivnosti
o Strategija povlacenja resursa — ukoliko tvrtka ne zadovoljava preferencije dionika
1 ne dijeli njihove vrijednosti u domeni drustvenih pitanja, dionici mogu povuci

svoje resurse koje pruzaju tvrtki
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o Strategija sirenja svijesti — uspjeh tvrtke u odredenoj mjeri ovisi 1 o informacijama
koje dijele dionici kako bi podigli svijest i formirali zajednicko djelovanje o nekom
problemu.

2. Sposobnost dionika na medusobnu suradnju

Dionici imaju utjecaj jedni na druge Sto znaci da jedna skupina dionika moze potaknuti druge

skupine na odredenu aktivnost koja za tvrtku moze biti dobra ili loSa. Njihova spremnost na

medusobnu suradnju ovisi o:

® povezanosti normi i interesa razlicitih skupina dionika — razli¢ite skupine dionika moraju
dijeliti stavove, vrijednosti i viziju kako bi zajednickim snagama utjecali na ponasanje
poduzeca

e Qustoci veza unutar mreze razlicitih skupina dionika — veéi broj veza izmedu dionika
smanjuje sposobnost poduzeca u kontroli i skrivanju informacija (Rowley, 1997. cit. prema
Maignan, 2004:8, prilagodeno)

e centralitetu tvrtke — ogleda se u kontroli poduzeéa koje ima nad resursima koji mu
omogucéavaju zadrZzavanje i manipulaciju informacijama (Rowley, 1997. cit. prema

Maignan, 2004: 8, prilagodeno)

Prema Matesi¢u (2015), u suvremenom poslovnom okruzenju tvrtke su izlozene sve veéim
zahtjevima svojih dionika koji teze informiranju i sudjelovanju u procesima odlu¢ivanja i
upravljanja unutar tvrtke. Dodatno, ugled i pozicija tvrtke ¢esto ovise o stupnju povjerenja
dionika. Stoga, ve¢i poslovni uspjeh ostvaruju one tvrtke koje uklju¢uju odnose s dionicima u

strategiju poslovanja.

Ukljucivanje dionika u drustveno odgovorno poslovanje klju¢no je za uspjeSnu provedbu
strategije drustveno odgovornog poslovanja. Vazno je znati identificirati sve dionike koji na
neki na¢in mogu biti ukljuceni u oblikovanje strategije drustveno odgovornog poslovanja kako
bi im se jasno priblizile vrijednosti, misija i ciljevi drustveno odgovornog poslovanja. Vazan
dio uspjesne strategije je i redovito izvjeStavanje dionika i sposobnost prilagodavanja drustveno

odgovornih inicijativa u skladu s njihovim stavovima i prijedlozima.
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4. AKTIVIZAM KAO STRATEGIJA BRENDA

Danasnje vrijeme informiranih i osvijestenih potroSaca stavilo je pred brendove brojne izazove.

Prema Kotleru i Sarkaru (2021) vrijeme je da se doda i peta dimenzija identitetu brenda — brend
kao aktivist.

Brend aktivizam je rezultat evolucije drustveno odgovornog poslovanja (v. Sliku 3) opisanog u

prethodnom poglavlju, a integracija aktivizma u strategiju brenda najbolje je opisana izjavom:

,»Vremena su se promijenila. U proslosti, organizacije su mogle selektivno birati kojim
problemima se zZele baviti. Ne vise. U vrlo polariziranom svijetu, vise nije dovoljno samo biti
neutralan. Nadalje, probleme ce izabrati kupac, vasi zaposlenici, te sira javnost. Diljem svijeta,
mladi ljudi- vasi buduci kupci- koriste drustvene mreze i izlaze na ulicu kako bi stali protiv svih
9 vrsta nepravdi. Od vaseg brenda se ocekuje da ¢e pomoci u rjeSavanju, a ne pogorsavanju,
najvecih svjetskih problema. Vi ste sada brend aktivist, svidalo vam se to ili ne (Sarkar, K. i
Kotler, P., 2021, str. 8).

Slika 3: Brend aktivizam kao evolucija druStvenog odgovornog poslovanja

USMIJEREN NA MARKETING
Korporativno promoviranje drustvenih ciljeva (Corporate cause promotion)
Korporativni drustveni marketin(social marketing)

Marketing tvrtke povezan s drustvenim ciljevima (cause-related marketing)

USMIJEREN NA KORPORACIU
Korporativna filantropija (corporate philanthropy)
Drustveno koristan rad (employee volunteerism)

Drustveno odgovorna poslovna praksa (socially responsible business practices)

USMJEREN NA DRUSTVO

Brend aktivizam(Brand activism)

Izvor: (Sarkar, K. i Kotler, P., 2021, str. 39), prilagodeno

17



Danasnji uspjesni brendovi razumiju znacaj razumijevanja svoje okoline. Svojim zalaganjem
za drustvene probleme stvaraju dodatni sloj emocionalne povezanosti sa potrosa¢ima, a mo¢
privlacenja paznje i svoje komunikacijske kanale koriste kako bi njihove inicijative dosegnule
veci broj ljudi. S obzirom na povjerenje izgradeno s potrosacima, brendovi su u stanju potrosace

osvijestiti o nekom problemu, ali ih i mobilizirati u svojim inicijativama.

4.1. Vrste aktivizma

Prema Sarkaru i Kotleru (2021, str. 44-46) brend aktivizam moze biti regresivan i progresivan.
Regresivni aktivizam najbolje se moze objasniti na primjeru duhanskih tvrtki koje su godinama
poricale Stetu svojih proizvoda i primicali njihove ,,vrline*.

Suprotno regresivnom, progresivni aktivizam prakticiraju sve one tvrtke koje Zele iskoristiti

svoj utjecaj kako bi reagirale na najvece drustvene probleme i na taj nadin promicale svoje

vrijednosti.

Progresivni brend aktivizam postaje novi faktor diferencijacije za brendove diljem svijeta, a

neki od najpoznatijih primjera takvih brendova su:

e Patagonia — ,,The Activist Company“ pokrenula je kampanju Predsjednik je ukrao Vasu
zemlju. lako su se brojne tvrtke bunile protiv plana Trumpove administracije, Patagonia je
jedina podigla tuzbu ¢ime je njihova predanost socijalnoj i ekoloSkoj pravdi otiSla korak
dalje.

e Levi Strauss — tvrtka i direktor Chip Bergh u centar pozornosti dosli su zbog svoje podrske
prevenciji nasilja uzrokovanog oruzjem.

e The Body Shop — poslovna strategija temelji se na nacelu da profit nije glavni cilj
poslovanja nego odgovornost i javno dobro, stoga u svom poslovanju primjenjuju pristup
koji ukljucuje brigu o zaposlenicima, njihovim platama 1 zdravstvenoj zastiti, razvoj
ekoloskih proizvoda i implementiranju obnovljive energije u svoje proizvodne pogone.

e Nike — svojim kampanjama protiv diskriminacije u svim svojim oblicima postali su vodeci

brend aktivisti.

Autori Sarkar i Kotler (2021, str. 41) navode Sest domena koje se nalaze pod okriljem brend
aktivizma (v. Sliku 4).
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Slika 4 : Podru¢ja brend aktivizma

SOCIJALNI
AKTIVIZAM

POLITICKI
AKTIVIZAM

BREND

AKTIVIZAM

EKONOMSKI
AKTIVIZAM

ORGANIZACHSKI
AKTIVIZAM

Izvor: (Sarkar, K. i Kotler, P., 2021, str. 41), prilagodeno

Socijalni aktivizam podrazumijeva drustvena pitanja vezana uz ravnopravnost spolova, LGBT,
rasnu jednakost i takoder se bavi pitanjima obrazovanja, zdravstvene zaStite, zaStite privatnosti,
zaStite ugrozenih skupina u drustvu te ¢e upravo na socijalnom aktivizmu biti stavljen naglasak

u istrazivackom dijelu rada.
Organizacijski aktivizam bavi se pitanjima upravljanja u organizacijama, naknadama
zaposlenika, sindikalnim odnosima i ostalim pitanjima koja se ticu zaposlenika u

organizacijama.

Politicki aktivizam bavi se pitanjima lobiranja, privatizacije, glasovanja, glasackih prava,

financiranja kampanja i ostalim politickim pitanjima.

Ekoloski aktivizam ukljucuje brigu o oCuvanju okoliSa a najcesce se tiCe zagadenja okolisa,

kontrole Stetnih plinova i zakona vezanih uz okolis.

Ekonomski aktivizam bavi se pitanjima placa, poreza i politika koje su uzrok nejednakosti u

placama 1 nejednake preraspodjele bogatstva.

Pravni aktivizam u fokusu svog djelovanja ima zakone i politike poput poreznih politika,

zakona o zaposljavanju te zakona o drzavljanstvu.
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4.2. Strategije aktivizma

,,Strategija (eng. strategy) pojam je posuden iz vojne terminologije i ti¢e se klju¢nih odluka u
ratu ili kampanji. Strategija je op¢i (sveukupni) koncept, pristup ili opéeniti plan. Odgovara na
pitanje kako ¢e organizacija posti¢i zacrtane ciljeve. (...) Korporacije to postizu pomocu
strategije cause marketinga, koja ciljanom aktivistickom komunikacijom povezuju svoj brend

s aktivistickim ciljevima te tako stvara svijest o brendu u glavama potrosaca“ (Jugo, 2012, str.
313).

Jugo takoder definira aktivisticke strategije kao pozitivnu strategiju?, jednu od sedam vrsta

proativnih® akcijskih* strategija.

Prema Jugi (Jugo, 2012, str. 175), aktivisticka strategija je konfrontacijska strategija fokusirana
uglavnom na persuazivnoj komunikaciji. U nekim slu¢ajevima podrazumijeva i gradansku
neposluSnost, nenasilnu 1 nepropisnu, ali opcenito vizualnu aktivnost, ¢esto usmjerenu na
podupiranje kljuénih problema drustva, kao $to su socijalni problemi, politi¢ka pitanja i
problemi zastite okoliSa. Jugo prema Smithu isti¢e da je klju¢no poznavati ciljne javnosti,
posebno nacina na koje ¢e reagirati, a na koje zelimo utjecati koriStenjem aktivistickih strategija
kao 1 voditi rauna o internim javnostima od kojih se ocekuje aktivisticko djelovanje, a koje je

potrebno drzati motiviranima i informiranima.
Strategije aktivizma kojima se brendovi najcesce sluze odnose se na:

a) demonstracije - podrazumijevaju susrete ljudi sa zajedni¢kim uvjerenjem i zajednickom
zeljom da skrenu pozornost na odredeni druStveni problem. Demonstracije se cesto
odrZavaju na godisnjice rodenja ili smrti osobe vazne za odredeni pokret a Cesto ih ometa
prisutnost protuprosvjednika.

b) bojkoti - Hrvatska enciklopedija bojkot definira kao ,,prekid gospodarskih ili ukupnih
odnosa s nekom osobom, organizacijom ili drzavom radi politi¢kog, moralnog ili drugog

pritiska 1 iznudivanja zahtijevanih ustupaka* (Krleza, 2021).

2 Pozitivne strategije su strategije inicirane od strane organizacije. (Jugo, 157)

3 Proaktivne strategije predstavljaju pristup koji omoguéava organizaciji da pokrene komunikacijski program
koji najbolje odgovara potrebama organizacije i ukljuc¢uje komunikaciju i akciju. (Jugo 157 prema
Smith(2009:93)

4 Akcijske sztrategije podrazumijevaju mjerljiva djela, poduzeta od organizacije u svrhu postizanja vlastitih
ciljeva. Postoji sedam vrsta akcijskih strategija: uspjeSnost organizacije, sudjelovanje publike, organizacija
posebnih dogadaja, sklapanje savezniStava, sponzorstva, strateska filantropija i aktivisti¢ka strategija. (Jugo,
157-176)
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d)

f)

9)

h)

)

strajkovi - $trajk je odraz sukoba izmedu zaposlenika i poslodavca u kojem zaposlenici
osmisljenim, organiziranim i kolektivnim prekidom rada nastoje prisiliti poslodavca da
prihvati njihove uvjete. lako se ve¢inom povezuju s tvrtkama, takoder se koriste i za pritisak
na vlade s namjerom da se uvedu promjene u odredene politike.

peticije - koriste se za pritisak na javne sluzbenike, tvrtke i druge organizacije u namjeri da
¢e dovoljan broj glasova dovesti do povecanja svijesti odgovornih osoba §to ¢e u konacnici
rezultirati zeljenom promjenom.

aktivizam na drustvenim mrezama - noviji je oblik aktivizma koji podrazumijeva podizanje
svijesti gradana o odredenim problemima putem druStvenih medija poput Instagrama ili
Twittera. Brendovi koriste svoje platforme kako bi podrzali odredene inicijative. To moze
ukljucivati davanje izjava ili objavljivanje na druStvenim mrezama. lako jednostavno
dijeljenje objava ne garantira uspjeh kampanje, doseg poruke znatno je veci.

marketing povezan s ciljem (eng. cause marketing) brendovi povezuju svoje proizvode ili
usluge s odredenim drustvenim ciljem ili problemom uz obecanje doniranja dijela dobiti
povezanim dobrotvornim organizacijama. Ova strategija privla¢i drustveno odgovorne
potroSace i poznata je kao sigurna win-win strategija.

suradnja s neprofitnim organizacijama — brendovi ¢esto ostvaruju partnerstva s neprofitnim
organizacijama koja ¢esto dovodi do zajednickih kampanja s ciljem prikupljanja sredstava.
odrzive inicijative — brendovi se fokusiraju na ekoloski prihvatljive prakse poput koriStenja
ekoloski prihvatljivih materijala, dostatnog plac¢anja radne snage ili koriStenja sustava za
ustedu energije.

Ukljucivanje zaposlenika - Brendovi osnazuju 1 poticu svoje zaposlenike da aktivno
sudjeluju u druStvenim inicijativama ili inicijativama drustvene zajednice. To moze
ukljucivati prilike za volontiranje, programe temeljene na vjeStinama ili odgovarajuce
donacije zaposlenika.

Ukljucivo oglasavanje - brendovi promoviraju inkluzivnost i raznolikost u svojim
marketinSkim kampanjama, pokazujuéi zastupljenost i pozitivne portrete nedovoljno

zastupljenih drustvenih skupina.

Sarkar i Kotler (2021, str. 117-120) naglaSavaju da je brend aktivizam dinamican strateski

proces zbog ¢ega je za izradu kvalitetne strategije potrebno odgovoriti na pet pitanja:

1.

Sto treba uéiniti? Razumijemo li najvaznije drustvene potrebe? Mozemo li oblikovati

misiju koja ¢e sluziti opéem dobru?
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2. Gdje treba djelovati? Koji je domet naSe aktivisti¢ke inicijative? Lokalni, nacionalni,
svjetski?

3. Cemu moZemo doprinijeti? Imamo li potrebna znanja i resurse koji ¢e nam omoguéiti da
samostalno poduzimamo inicijativu ili podrzavamo organizacije koje to rade?

4. Kako ¢emo uciniti razliku? Kako doprinosimo rjeSavanju odredenog problema?

5. Kako ¢emo izmjeriti svoj utjecaj? Koji su parametri mjerilo uspjesnosti nase aktivisticke
inicijative?

Tvrtke koje se odlucuju implementirati aktivizam u svoju poslovnu strategiju moraju

kontinuirano odgovarati na ovih pet vaznih pitanja kako bi svoju inicijativu stalno poboljsavali

i prilagodavali uvjetima na trzistu i svojim potroSacima.
U kreiranju brend strategije navode da je takoder vazno definirati 6P brend aktivizma:
Svrha (purpose) — temeljne vrijednosti brenda

Brend aktivizam pokre¢u vrijednosti i stavovi brenda. Potrebno je jasno odrediti koje su
temeljne vrijednosti koje brend zastupa, jesu li one implementirane u poslovnu strategiju i mogu

li izdrzati test vremena.
Politika (policy) — opipljive promjene

Brend bi se trebao zalagati za stvarne promjene politika koje se odnose na uzrok problema

kojim se bavi pri ¢emu bi njegove aktivisticke inicijative trebale biti potpora drugim pokretima.
Ljudi (people) — ljudi koji su dio promjene

Zaposlenici tvrtke trebali bi biti predani rjeSavanju problema 1 istinski dijeliti vrijednost koje

ona promice. Zaposlenici moraju dijeliti strast za promjenom.
Mo¢ (power) — resursi

Brendovi imaju znacajnu razinu mo¢i koju ostvaruju preko utjecaja kreatora javnih politika
(eng. policymakers), medija i potrosaca. To ukljucuje istrazivanja potrosaca, marketing i velik

budzet koji se koriste za dobrobit drustva umjesto iskljucivo za ostvarivanje profita.
Objavljivanje (publishing) — Storrytelling

Brendovi koriste svoj glas 1 dodirne tocke sa potroSacima kako bi kontinuirano pripovijedali 1

stvarali kreativni sadrzaj koji ¢e potroSace potaknuti da sudjeluju u inicijativi brenda.
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Prema Sarkaru i Kotleru (2021, str. 123) brendovi trebaju potaknuti potrosace na pridruZivanje
aktivistickim inicijativama stvaranjem jednostavnog pristupa poput potpisivanja peticije,

pridruzivanja marsu ili dijeljenja sadrzaja preko drustvenih mreza.
Pop kultura (pop-culture) — relevantnost

Brendovi trebaju iskoristiti pozicioniranje i ton svog brenda kako bi se istaknuli u vec

pretrpanom medijskom prostoru. Povezanost brenda s potrosa¢ima moze pomoci da ih se

U prilog tomu govori i Cinjenica da je u svijetu ,,sve veéi trend da slavne osobe bivaju
glasnogovornicima humanitarnih akcija. Stru¢njaci za odnose s javno$cu shvatili su da ¢e jednu
humanitarnu pri¢u puno lakse pribliziti javnosti ako ju ispri¢a neka slavna osoba. Na taj nacin
cijela kampanja poprima ljudski oblik. Emocije koje slavna osoba prozivljava i pokazuje,
suoCena s nekom katastrofom ili teSkom zivotnom dramom nekih ljudi, mediji prenose, a

javnost dodatno senzibilizira.” (Tomi¢, 2016 , str. 640)

4.3. Etika u aktivizmu

»Rijec etika potjece od grcke rijeci ethikos, Sto znaci moralan, ¢udoredan. Obicno se odreduje kao
grana filozofije koja pokusava logicki i sustavno razviti niz nacela koja definiraju sto je eticno
ponasanje. Radi se o ukupnosti proucavanja smisla i ciljeva moralnih htijenja, temeljnih kriterija
za moralno vrjednovanje i zasnovanost izvora morala. Dakle, izmedu morala i etike postoji velika
povezanost, pa se etika Cesto jednostavno odreduje i kao znanost o moralu, a u prakticnom smislu
kao ponasanje sukladno nacelima morala. lako se etika i moral Cesto izjednacuju, oni se mogu
promatrati i odvojeno. Pri tome se moral odreduje kao osobni ili drustveni putokaz, a etika kao
filozofija ili stsva objasnjenja tog morala. Medutim, etika nije samo filozofska disciplina ili grana
filozofije, nego ima i bitnu prakticnu dimenziju. Etika se moze odrediti kao sustav nacela, vrijednosti
i normi ponasanja, promatran sa stajalista nekih temeljnih vrijednosti i kriterija ispravnoga ili

neispravnoga, dobroga ili loega* (Bahtijarevié-Siber F., 2008, str. 333).

Brendovi su jedni od najbuc¢nijih glasova u Zivotima ljudi. Oni se natjeCu za pozornost potrosaca
kupujuéi svoj put do isticanja i komuniciranja sa svojim potroSac¢ima putem jumbo plakata,
filmova i1 drustvenih mreza.

Brend aktivizam po svojoj je definiciji strategija koja je potpuno u skladu s etickim normama,

no u praksi se pojavljuju brendovi koji se prikazuju kao aktivisti iako njihovo djelovanje ni¢im
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nije usmjereno na rjeSavanje druStvenih problema. Lazno koriStenje aktivizma u svrhu
probijanja brenda na trziste najcesée se dogada u online okruzenju zbog ostvarivanja boljeg

kontakta s potrosacima u svrhu ostvarivanja veceg profita i kreiranja pozitivnog imidza.

Takva neeticka strategija naziva se slaktivizam (eng.slacktivism) $to je kombinacija rijeci

ljencina (eng. slacker) i aktivizam (eng. activism).

Najcesci oblik neeti¢kog aktivizma je lazni ekoloski aktivizam koji se naziva i greenwashing.
Pojava takvog oblika neetickog aktivizma koje je preplavilo trziste rezultat je pokusaja tvrtki
da privuku zelenu publiku koristenjem tvrdnji koje zvuce ekoloski prihvatljivo a koje su

ve¢inom lazne. Danas je greenwashing prisutan u svim industrijama.

5. PERSUAZIJA KAO POTPORA BREND AKTIVIZMU

Istrazivanje persuazije seZe tisu¢ama godina unazad, datiraju¢i od razvoja retorickih vjestina u
svrhu uvjeravanja u staroj Grckoj 1 Rimu. Upravo je gréki filozof Aristotel postavio jedan od
najistaknutijih konceptualnih okvira retorike i persuaziju podijelio na tri klju¢na elementa:logos
(temeljito promisljeni i postavljeni argumenti), ethos (vjerodostojnost i iskrenost govornika) te
pathos (emocije i mentalni sklop publike). Aristotelova filozofija postavila je temelje
suvremenih komunikacijskih nacela isticu¢i vaznost racionalnih i emotivnih elemenata u

procesu persuazije (Tafra-Vlahovi¢ M. , 2013, str. 137).

Persuazivna komunikacija igra vaznu ulogu u podrsci brend aktivizmu. Brendovi koriste svoj

glas 1 resurse kako bi utjecali na neka drustvena ili politi¢ka pitanja.

Brendovi koriste persuazivnu komunikaciju kako bi informirali i educirali svoje publike o
drustvenim pitanjima koja smatraju vaznima i na taj nacin podigli razinu osvijestenosti o njima

te potaknuli ljude da se aktivno ukljuce u njihovo rjeSavanje.

Naklonost brendu, resursi i komunikacijski kanali brenda faktori su koji uvelike povecavaju
mogucénost da ¢e persuazivne poruke, pozivi na akciju i motivacijske poruke brenda utjecati na

ljude i potaknuti ih da aktivno podrze njihovu aktivisti¢ku ideju.

Iskreno podrzavanje odredenih vrijednosti i dosljedno ponaSanje brenda u odnosu na ideje koje

zastupaju ucvrscuju odnose sa potrosacima koji Cesto preferiraju brendove koji su angaZzirani u
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drustvenim pitanjima 1 osjecaju da svojim izborom proizvoda ili usluga odredenog brenda

podrzavaju nesto vise od samog proizvoda ili usluge.

5.1. Persuazivna komunikacija

,Persuaziju definiramo kao proces u kojem izvor (uvjeravatelj) koristi poruku da bi ostvario cilj
stvaranjem, mijenjanjem ili jacanjem stavova drugih (primatelja poruke). Ova definicija ima Cetiri
vazne komponente i o svakoj od njih posebno se raspravija. Persuazija je usmjerena na cilj, odnosno
predstavlja sredstvo utjecanja na primatelje poruke koji su neophodni za ostvarenje cilja zbog cega
Jje posebno vazno da poruka bude ucinkovita® (Benoit, W. L. i Benoit, P. J., 2013, str. 9).

Za postizanje odredenih komunikacijskih ciljeva nije potrebna persuazija, dovoljna je samo
molba. No, kada su u pitanju ciljevi koji zahtijevaju koristenje persuazije, uvjeravateljima nije
dovoljno primateljima poruke samo objasniti zaSto zele nesto uciniti, nego moraju apelirati na

njihove interese a ne svoje vlastite.

»Znati §to primatelji poruke znaju, $to ih zanima, §to im je vazno te kakvi su njihovi stavovi o

vasem predmetu moze biti vrlo korisno* (Benoit, W. L. i Benoit, P. J., 2013, str. 9).

,,Zakoni persuazije djeluju dublje od svjesnih misli, a za poznavanje i upotrebu potrebno je

poznavati ljudsku psihu jer to znanje unapreduje utjecaj uvjeravatelja“ (Tafra-Vlahovi¢ M. ,

2013, str. 158).

S obzirom na prirodu stavova koja ¢e detaljnije u radu biti objasnjena u poglavlju 5.1.3. Odnos

stavova i ponaSanja moguce je razlikovati tri svrhe persuazivnih poruka:
1) Ucvrs¢ivanje stavova i/ili ponasanja primatelja poruke

2) Stvaranje stavova i/ili ponasanja primatelja poruke

3) Mijenjanje stavova i/ili ponaSanja primatelja poruke

U nekim slucajevima persuazivne poruke kreiraju se isklju¢ivo da bi se ucvrstilo ono S$to

primatelji poruke ve¢ vjeruju s kona¢nim ciljem da ponove svoje ponaSanje.

Najbolji primjer takvih persuazivnih poruka su oglaSivaci koji reklamama nastoje ucvrstiti

stavove svojih potroSaca 1 potaknuti ih na ponavljanje svog ponasanja vezanoga uz kupnju.
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Persuazivna komunikacija moze biti 1 neuspjeSna, no na neuspjeh persuazivne komunikacije

najcesce utjecu faktori poput:

nedostatka vjerodostojnosti koje ¢e biti opisano u poglavlju 5.1.2., a odnosi se na problem
izvora koji nije dovoljno vjerodostojan ili nema potrebnu strucnost ili autoritet zbog cega
primatelji poruke nisu skloni prihvatiti njegovu poruku.

Nedostatka relevantnih informacija, ¢injenica, podataka ili argumenata u poruci koja u sebi
ne sadrzi informacije, ¢injenice, podatke ili argumente Koji ju podrzavaju $to dovodi do
povecéanja razine nepovjerenja u njezinu istinitost.

neprikladne emocionalne strategije dovode do neuspjeha s obzirom na to da su ljudi ¢esto
motivirani emocijama. Ukoliko posiljatelj poruke ne razumije primatelje poruke i njihove
emocionalne potrebe, poruka moze biti percipirana kao manipulativna.

proturjecje poruike s vrijednostima i uvjerenjima dovodi do manje u¢inkovite ili potpuno
neu¢inkovite komunikacije. Ljudi su skloni obrani svojih postoje¢ih uvjerenja i teze
prihvacaju informacije koje su u suprotnosti s njima.

komunikacijske prepreke odnose se na nepreciznu ili nejasnu komunikaciju i koristenje

slozenih pojmova $to moze otezati razumijevanje poruke.

5.1.1. Primatelji poruke

Uzrok neuspjeha persuazivnih poruka naj€esce leZi u nepoznavanju primatelja poruke ¢emu u

prilog svjedoce i neke od brojnih primjera iz prakse koje navode Benoit, W. L. i Benoit, P. J.:

»Kada su Marthu Stewart optuzili za prijevaru osiguravajuceg drustva, ona je odmah objavila
otvoreno pismo u casopisu USA Today i postavila osobnu web stranicu da bi predstavila svoj
slucaj javnosti: 1,7 milijuna posjetitelja javilo se na tu stranicu u tijeku prvih 17 sati. Cak su i
kriticari bili zadivijeni persuazivnim porukama oblikovanima tako da utjecu na javno misljenje
0 Marthinoj nevinosti. Nasuprot tome, kada je Gary Condit dao intervju o nestanku Chandre
Levy s Connie Chung u emisiji ,, Prime Time*, bila je to prilika za zastupnika da promijeni sve
negativne stavove javnosti prema sebi. Vjerujemo da su Conditovi primatelji poruka Zeljeli
vidjeti osobu koja se kaje i spremna je na suradnju, ali on je nastavio zavaravati javnost
izbjegavajuci odgovore na pitanja. Uz vrlo malo iznimaka, njegovo se ponasanje kritiziralo, a
njegovi pokusaji da promijeni stavove javnosti neslavno su propali* (Benoit, W. L. i Benoit,
P. J., 2013, str. 60).
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5.1.2. Vjerodostojnost izvora

Ista poruka koja dolazi iz razlicitih izvora ima razliciti u¢inak na primatelje poruke.

,Dakle, eticki element, eti¢nost ili vjerodostojnost, prema antickim retori¢arima, ¢ini okosnicu

i temelj na kojemu govornik gradi i odasilje svoju poruku publici (Tubbs, 2012, str. 538).

Ve¢ vise od 2000 godina znamo da izvor poruke moze utjecati na persuaziju. U 4. stoljecu pr.
Kr. Aristotel je rekao: ,,Dobrim ljudima vise i spremnije vjerujemo nego drugima,; ovo vrijedi
opcenito bez obzira o cemu se radi, a u potpunosti tamo gdje je nemoguca prava sigurnost a

misljenja su podijeljena* (Benoit, W. L. i Benoit, P. J., 2013, str. 32).

Prema Rathusu (2001, str. 655), uvjerljivi davatelji poruka su visokostru¢ni, pouzdani, privla¢ni

ili sli¢ni publici kojoj se obracaju.

Izvori poruke imaju vise dimenzija koje odreduju uspjeSnost persuazivnih poruka koje

plasiraju.

Strucnost kao jedna od dimenzija odnosi se na razinu poznavanja neke odredene teme na koju
se odnosi njegova persuazivna poruka. Tako ¢e svatko vjerojatnije povjerovati tvrdnji lije¢nika

nego tvrdnji prodavaca ukoliko se persuazivna poruka obojice odnosi na temu zdravlja.

Pouzdanost izvora se odnosi na pristranost. Poruke koje dolaze od izvora koji smatramo
objektivnim vjerojatnije ¢e uvijeriti ljude nego poruke koje dolaze od izvora koji smatraju
pristranim. Ovu dimenziju najjednostavnije su objasnili Benoit i Benoit (2013, str. 33) na
primjeru izjave ,, Pravni sustav mora pokazivati sucut. Kazne su prestroge.“ koju su uputili
dvjema grupama. Kada je prvoj skupini primatelja reCeno da je poruku poslao pocinitelj teskog
krivicnog djela, nisu ih uvjerili u tvrdnju. Drugoj skupini receno je da je tu tvrdnju poslao javni
tuzitelj i ta je poruka imala vecu persuazivnu snagu. Iz primjera se moze zakljuciti da ukoliko
ljudi daju izjave koje izgledaju kao da su protiv njihovih interesa primatelji poruke ce
vjerojatnije u njih biti uvjereni.

Slicnost izvora poruka sa primateljem treca je dimenzija izvora koja u nekim slucajevima moze

igrati vaznu ulogu kao i privlacnost koja je pozeljna u prodaji brojnih proizvoda.
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Osim navedenih, brojne su osobine koje povecavaju moguénost uspjeha slanja persuazivne

poruke, a autor Levine (2006, str. 34) izdvaja:

e autoritet
e iskrenost

e simpati¢nost.

5.1.3. Odnos stavova i ponaSanja

Prema Rathusu, stav je ,,trajna mentalna reprezentacija neke osobe, mjesta ili stvari koja izaziva

Cuvstvene reakcije i djeluje na ponaSanje* (2001, str. 652).

»otav je spoznaja (misao, mentalni konstrukt) koja se razvija kroz iskustvo, moze se
procjenjivati i utjeCe na ponasanje. (...) Stavovi imaju dvije klju¢ne komponente: uvjerenja i
vrijednosne sudove. Uvjerenje se definira kao ¢injenica, kao opis svijeta, mjesta, ljudi i odnosa
medu njima, dok vrijednosni sud predstavlja sud o vrijednosti ne¢ega i subjektivni su* (Benoit,

W. L. i Benoit, P. J., 2013, str. 10).

Da bi se neka tvrdnja bila okarakterizirana kao uvjerenje, potrebno je moci provjeriti je li istinita
ili neistinita. Primjer uvjerenja je da Tvrtka Nike zaposljava preko 80000 zaposlenika diljem

svijeta. Istinitost ili neistinitost takve tvrdnje lako je provijeriti.

Druga komponenta stava odnosi se na vrijednosne sudove €ija se istinitost ne moze provjeriti
jer su subjektivni. Primjer jednog takvog vrijednosnog suda je tvrdnja da su Nike tenisice
najkvalitetnije na trzistu. Takva tvrdnja je rezultat necijeg subjektivnog stava i nije lako

provijerljiva.

Prema Benoit i Benoit (Benoit, W. L. i Benoit, P. J., 2013, str. 16) osnovna je pretpostavka
uspjes$ne persuazije da ¢e promijeniti stavove pojedinca koji ¢e utjecati na njegovo ponasanje.
(...) Medutim, stavovi ne oblikuju ba$ uvijek nase ponaSanje zbog Cega je vazno znati koji su

to sluc¢ajevi kada ¢e oni utjecati na necije ponasanje, a kada ne.
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Drugi vazan ¢imbenik u odnosu stava i ponasanja jest razina angaziranosti primatelja poruke

na predmetu. Neki nam se predmeti ¢ine vaznijima ili znacajnijima.

»Kad nam je predmet vazan, vjerojatnije je da ¢e se naSe ponaSanje voditi nasSim stavovima“

(Benoit, W. L. i Benoit, P. J., 2013, str. 16).

»Dakle, istraZivanje je pokazalo da stavovi doista bitno utjecu na nase ponasanje. Ipak, stavovi ne
odreduju potpuno nase ponasanje: postoje granice njihova utjecaja. Vjerojatnije je da ¢e stavovi
formirani na osnovi neposrednog iskustva nego stavovi formirani posredno oblikovati nase
ponasanje. Sto smo vise angazirani u nekom predmetu i Sto je stav vazniji za ponasanje, to je jaca
veza izmedu stava i ponaSanja. DruStvene norme mogu ograniciti ucinkovitost stavova u
oblikovanju ponasanja, posebno kod osoba s visokim stupnjem samokontrole. Konacno, neka
ponasanja nisu u potpunosti pod nasom voljnom kontrolom, $to ogranicava djelovanje stavova na
takva ponasanja. Stavovi mogu utjecati na ponasanje te doista i utjecu, ali postoje ogranicenja*

(Benoit, W. L. i Benoit, P. J., 2013, str. 18).

5.2. Kreiranje snazne persuazivne poruke

Prema Leinert-Novosel (2015, str. 11), razlozi vaznosti komunikacije ogledaju se kroz
¢injenicu da komunikacijom utje¢emo na druge ljude (pragmaticni razlozi), zblizavamo se ili
udaljavamo, stvaramo zajednice (socijalni razlozi), stjeéemo nadmo¢ (hijerarhijski razlozi),

komuniciramo kroz umjetnost, glazbu, ples i sl. (estetski razlozi).

Kreiranje snazne poruke ovisi o dobro definiranom cilju poruke i vjerodostojnosti izvora, ali u
slucajevima kada poruka treba doprijeti do velikog broja ljudi kao $to je slucaj u oglasivackim
i drugim kampanjama, uspjeh uvelike ovisi i 0 izboru komunikacijskih tehnika i alata koje

pronalazimo i u odnosima s javnoscu:

e pisane tehnike poput Press Clippinga®, korporativni &asopisi, reportaze, korporativno
oglaSavanje

e govorne tehnike ukljucuju razgovore licem u lice, izjave za medije, konferencije za novinare
i dr.

e vizualne tehnike poput medijskih nastupa na televiziji, filmova, oglasnih panoa i sl.

5 Press Clipping je pojam koji oznadava isjecke relevantnih medijskih objava o organizaciji (Jugo, 2012, str. 238-
239)
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Jugo (2012) naglasava vaznost posljednje skupine tehnika koja podrazumijeva nove
tehnologije: koriStenje interneta i internetskih (Web) stranica, e-mail, drustveni web (Social
Web), Facebook, Instagram i druge od kojih je potrebno odabrati one najprikladnije §to prije

svega ovisi o publici kojoj je poruka namijenjena.

U oglasavanju je podjednako vazna verbalna i neverbalna komunikacija kako bi se poruka

uspjesno prenijela.

Petar (2004, str. 75) tvrdi da verbalni dio komunikacije nosi informaciju, a neverbalni nase
stavove 1 osjecaje prema toj informaciji iz Cega proizlazi sklonost da vise vjerujemo neverbalnoj

komunikaciji.

Neverbalna komunikacija ima vazne funkcije koje poboljSavaju utjecaj persuazivnih poruka, a

odnose se na:

e izraZavanje osjecCaja i stavova - najée$¢e pomocu izraza lica
e podrsku i dopunu verbalnoj komunikaciji — gestikulacija je vazan dio u govorima

e Mmoze biti zamjena za verbalnu komunikaciju.

5.2.1. Cilj poruke

Prije pocetka kreiranje persuazivne poruke nuzno je odrediti cilj koji se zeli posti¢i. Ciljevi bi
svakako trebali ispunjavati odredene uvjete kako bi persuazivna poruka bila smisleno
oblikovana i kako bi se uspjesno odredilo koje su informacije i ideje vazne za kreiranje

persuazivne poruke.

5.2.2. Struktura poruke

Struktura poruke s psiholoSko-socioloSkog aspekta mora slijediti odredena nacela koja Ivan

Siber (1992, str. 8) navodi:

1) Nacelo percepcije odnosi se na jednostavnu postavku da poruka mora biti primijecena §to
podrazumijeva plasiranje poruke pomoc¢u odredenih medija i sposobnost poruke da privuce

paznju i razumljivost poruke.
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2) Nacelo potreba vezano je za motivacijsku strukturu primatelja poruke $to podrazumijeva
poznavanje ciljanih primatelja poruke, njihovih potreba i motiva i stupnja otvorenosti za
odredene teme.

3) Nacelo vrijednosti odnosi se na povezanost primatelja poruke sa samom porukom i
vrijednostima koje ona propagira.

4) Nacelo ,,nepredvidljivog “ odnosi se na kompleksnost ljudske prirode zbog koje je gotovo

nemoguce sa sigurno$éu procijeniti reakcije primatelja poruke.

5.2.3. Emocionalni apeli

Persuazija pocinje prije svega razumijevanjem primatelja poruke i njihovog emocionalnog
stanja.

Emocionalni apeli koriste se u kreiranju persuazivnih poruka s ciljem izazivanja emocija kod
primatelja poruka kako bi se utjecalo na njihove stavove i/ili ponasanja.

Tijekom Zivota osjeCamo brojne emocije i svaka od njih, u odredenoj mjeri, utje¢e na nase
odluke.

U persuazivnoj komunikaciji pojavljuje se nekoliko osnovnih emocija koje imaju najveci
utjecaj na ponasanje primatelja poruke, a to su tuga, tjeskoba, strah, strahoposStovanje i ljutnja.
Izazivanje emocija stvara vezu sa primateljima poruke Sto ih ¢ini otvorenijima za prihvacanje
persuazivnih poruka ali i otvorenijima za pozive na akciju.

Dobrotvorne organizacije mozda su najbolji primjer koriStenja emocija u tu svrhu.

5.2.4. Simboli i stil

Hrvatska enciklopedija ,,simbol smatra posebnom vrstom znaka ¢ija je veza s oznafenim
predmetom motivirana sli¢nosc¢u, dakle nije arbitrarna kao u obicnom znaku. Simbol crpi svoje
znacenje iz suprotnosti svijeta pa je zato, za razliku od znaka, koji detonira nesto odredeno,

viSeznaan (zmija, primjerice, moze simbolizirati 1 zivot 1 smrt)“ (Krleza, 2021).

Tri vazne karakteristike simbola je da su oni:

Proizvoljni — ¢esto nema objektivnog razloga zasto nesto predstavljaju
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Prilagodljivi - prilagodavaju se prilikama i ¢esto ne opisuju samo odredeni pojam nego i
situacije. Datum 11. rujna imao je velik utjecaj na jezik pa tako simboli ,,ground zero“® i , lets

roll*“/

postaju ustaljeni u jeziku i dobivaju novo znacenje.
Konvencionalni — o znacenju simbola kao rije¢i potrebno se dogovoriti. Bez tog dogovora

komunikacija nije moguca.

U persuaziji simboli mogu biti iznimno snazno orude jer oblikuju realnost koju primatelji
poruke percipiraju. Simboli mogu pobuditi odredeni stav prema ne¢emu ili nekome.
Benoit i Benoit (2013, str. 115) tvrde da postoje temeljni simboli unutar svake kulture koji

preuzimaju oblik ,,bozjih* i ,,vrazjih* simbola.

,,Bozji‘ simboli unaprijed su prihvaéeni kao nesto pozitivno i dobro i pozeljno je da se takvi
simboli vezu uz posiljatelja persuazivne poruke. Suprotno ,bozjim®, ,vrazji“ simboli

percipiraju se kao nesto loSe Sto se odbacuje.

,Kada primatelji poruke vjeruju da se bozji termini mogu opravdano povezati s glediStem koje
govornik zagovara, a vrazji termini s alternativnim glediStem, persuazivni u¢inak kulturoloski
prihvacenih stavova djeluje u korist govornika koji te termine zna u¢inkovito koristiti“ (Benoit,

W. L. i Benoit, P. J., 2013, str. 115).

Stil je umijece biranja i razmjeStanja rijeci i re€enica kako bi govornik ostvario svoj cilj. On ne

predstavlja dodatak nego vaZan faktor u kreiranju snazne persuazivne poruke.

,,otil je svrsishodan i persuazivni govornik bira stilske elemente kako bi postigao odredene
persuazivne ciljeve. Postoje Ccetiri stilska cilja: postizanje jasnoce, povecanje snage,
uspostavljanje ritma i stvaranje humora. Persuazivni govornik poboljSava razumijevanje i
prisjecanje poruke biranjem stilskih sredstava koja cée postici jasnocu. Stilska sredstva za
povecanje interesa osiguravaju da primatelji slusaju poruku s interesom. Persuazivne poruke s
ritmom izazivaju odgovarajuce raspolozenje. Humor je indirektno uvjerljiv jer priviaci paznju,
zabavan je i izaziva simpatije prema govorniku“ (Benoit, W. L. i Benoit, P. J., 2013, str.
120).

6 Lokacija bivieg Svjetskog trgovinskog centra u New Yorku, srusenog u teroristickom napadu 11. rujna 2001.
godine.

" Fraza koja se nakon 11. rujna 2021. godine dobila znadenje kretanja i zapodinjanja neke aktivnosti, projekta,
napada.
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Slika 5: Stilski ciljevi i strategije

JASNOCA INTENZITET

konkretne rijeci slikovitost
koristenje aktiva vizualizacija
koncizna upotreba rijeci pripovijedanje
svakodnevne rijeci hiperbola
ogranicena slozenost personifikacija
aksiomi usporedbe i metafore

HUMOR

igra rijeci

RITAM

ponavljanje
. anegdota
antiteza .
. . satira
aliteracija .
! ironija
rima 0
sala

lzvor: autor

Jasnoca je sposobnost prenosenja poruke na nedvosmislen na¢in. Konkretne rijeci one su koje
se odnose na neki specifiCan pojam, nisu apstraktne i takve je rije¢i pozeljno Koristiti u
persuazivnoj komunikaciji za koju je zbog lakSeg razumijevanja pozeljno da je u aktivu,
odnosno da subjekt reCenice vrsi radnju. Koncizna upotreba rije¢i takoder je pozeljna u
primatelje kao i svakodnevne rijeci i kratke recenice. Aksiom je naziv za mudru izreku koja je
Siroko prihvacena i svima razumljiva stoga je Cesto koriStena u kontekstu persuazivnih poruka

i daje do znanja primatelju poruke §to posiljatelj poruéuje.

Intenzitet se ogleda u koristenjem stilskih sredstava za stvaranje izuzetno snaznih vizualnih
predodZbi. Rijeci stvaraju boje 1 interes. One poticu primatelje poruke na razumijevanje, smijeh
i strast. Zivopisne rije¢i mogu pobuditi paznju, emocionalnu reakciju i pojadati dosjeéanje.

(Reyes, T. i Bower, 1980., cit. prema Benoit, 2013, str. 123)

Konkretni detalji i pridjevi koriSteni u svrhu dojmljivijeg objasnjenja i vizualizacija snazna su
stilska sredstva koja persuazivnu poruku osnazuju. Intenzitet persuazivne poruke postize se i

pripovijedanjem koje primatelja poruke stavlja u odredenu ulogu.

Prejako naglasavanje znacenja moze se okarakterizirati i kao pretjerivanje, no ¢esto pojacava

emocije kod primatelja poruke stoga je hiperbola Cesto stilsko sredstvo prilikom kreiranja
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persuazivnih poruka. Personifikacija, usporedbe i metafore u persuaziji su takoder Cesta stilska

sredstva zbog emocionalnih ili dramatskih efekata koja imaju na primatelje poruka.

Ritam je specifican za usmeni stil i oznacava tempo govora koji se kreira pomocu obrazaca
rijeciireCenica. U tu svrhu koriste se ponavljanje vaznih rijeci ili re¢enica s ciljem naglaSavanja
njihove vaznosti, antiteze koje u govoru suprostavljaju dva suprotna stajalista, aliteracije koje

daju tempo izgovorenoj recenici i rima.

Humor ,,izrazava ideju koja je smijesna ili zabavna. Kada ga koristi persuazivni govornik,
humor moze biti primateljima poruke zabavan, ali moze biti i persuazivan tako Sto ¢e privuci

paznju‘ (Bryant i Zillman, 1989, cit. prema Benoit, 2013, str. 126).

Uloga humora uglavnom se odnosi na privlacenje paznje ili razvijanja simpatija prema

posiljatelju poruke za $to nisu potrebni argumenti niti ¢injenice koje podupiru poruku.

5.2.5. Koristenje ¢imbenika interesa
Cimbenici interesa mogu se definirati kao strategije koje pomazu u privlacenju i zadrZavanju
paznje primatelja poruke.
Neki od najznacajnijih ¢imbenici interesa su:
Realnost

Pretpostavka je da ono §to je stvarno ima tendenciju veceg privlacenja paZznje primatelja poruke

nego nesto izmisljeno ili hipoteticko.

,Doista, zanimanje za stvari koje su stvarne djelomicno objaSnjava privlacnost trenutacnog vala
televizije s ,,reality programima. Persuazivna poruka o nekom problemu moze uciniti da
problem izgleda stvarniji ako se pozivamo na stvarne dogadaje i zrtve* (Benoit, W. L. i Benoit,

P. J., 2013, str. 107).
Konflikt

Konflikt je oduvijek u ljudima budio interes i zato je jedan od najboljih sredstava privlacenja

paznje u persuazivnoj poruci.
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Prema Leinert-Novosel (2015, str. 141), konflikt ima osobinu da ljude uzbuduje ili mobilizira i
da im podize energetsku razinu i moze biti velik poticaj za razvoj kreativnosti. Postojanje
konflikta znak je da situacija nije jednostrana i uobicajena reakcija primatelja poruke je rast

interesa o temi s ciljem donoSenja suda o konkretnoj temi ili situaciji.
Novost

Spoznaja da je nes$to novo budi interes u primateljima poruke zbog ¢ega ga Benoit i Benoit
(2013, str. 107) smatraju drugim najboljim ¢imbenikom za privlacenje paznje. Upravo ovaj
¢imbenik interesa najcescée je koristen u reklamiranju proizvoda kada se isti¢e da je proizvod
nov ili poboljSan (npr. Jeste li vidjeli novi model tenisica sa poboljSanom tehnologijom

amortizacije?).
Radoznalost

Ovaj ¢imbenik interesa uglavnom se koristi u uvodnom dijelu persuazivne poruke kada se
nekom izjavom nastoji pobuditi ljudska radoznalost s ciljem privlacenja paznje primatelja

poruke.
Blizina

,»Ljudi, mjesta 1 dogadaji koji se zbivaju u blizini vjerojatnije ¢e utjecati na nas osobno i stoga
oni privlace paznju. Stoga specificni primjeri mogu biti ucinkoviti kada se ti¢u stvari koje
primatelji poruke dozivljavaju u svakodnevnom zivotu* (Benoit, W. L. i Benoit, P. J., 2013, str.
108).

Humor

Ovaj ¢imbenik interesa moze biti koristan pobudivac interesa kod primatelja poruke, no ukoliko
se koristi u neprikladnim situacijama, vrlo lako moZze negativno utjecati na ishod persuazivne
poruke.

Vitalni ¢imbenici

Vitalni ¢imbenici odnose se na zdravlje, Zivot 1 sve Sto se tie nase dobrobiti. Sve Sto moze
direktno utjecati na dobrobit, sigurnost ili neki drugi aspekt Zivota primatelja poruke pobuduje

interes za temu.
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Poznatost

Iako ljude privlace nove stvari, ovisno o temi persuazivne poruke moguce je koristiti 1 poznate

stvari, osobe ili situacije kao ¢imbenike interesa.

»Ljudi su slozeni. Ono §to je novo moze privuéi naSu paznju jer moze zadovoljiti nasu
radoznalost. Ono $to je poznato moze takoder biti zanimljivo, jer to moze biti nesto Sto se

zapravo odnosi na nase zivote* (Benoit, W. L. i Benoit, P. J., 2013, str. 109).
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6. BREND AKTIVIZAM NIKEA

1964. godine osnovan je Nike, jedan od najuspjesnijih svjetskih sportskih brendova koji danas
broji 83 700 zaposlenika diljem svijeta. Inspirativna pri¢a o nastanku brenda opisana je u
memoarima osnivaca Nikea, Phila Knighta pod nazivom Shoe Dog. Trnovit put do ostvarenja
svog sna preko mnostva prepreka i nemilosrdnih konkurenata rezultirao je stvaranjem brenda

koji svojim snaznim porukama nastoji ohrabriti i druge na njihovom putu do uspjeha.

Nikeova ustrajnost u namjeri da kontinuirano osluskuje zelje i potrebe svojih potroSaca
rezultirala je stvaranjem potrosaca emocionalno povezanih s brendom i svim vrijednostima koje

zastupa.

1998. godine Nike je otvorio Odjel za korporativnu odgovornost koji se sastojao od radnickih,
ekoloskih i drustvenih udruga, a misija novog odjela bila je da ,,bude predvodnik korporativnog
prava javnosti kroz programe koji odrazavaju brigu o svjetskoj obitelji Nikea, clanovima nasih

timova, nasim potro$ac¢ima i onima koji Nikeu pruzaju usluge“ (Keller K. L., 2008, str. 138).

Drustveno odgovorno poslovanje Nikea najvise je doslo do izrazaja u njegovim aktivistickim
kampanjama kroz koje se zalagao za drustvena pitanja. Nike je odlucio iskoristiti ,,snagu sporta

zauvodenje pozitivnih promjena u drustvo i stvaranje odrzive buduc¢nosti za buduce generacije*

(Nike, 2018, str. 4).

Prema Kotleru i Sarkaru (2021, str. 101-106) tajna uspjeha Nikeovih aktivistickih strategija lezi
u razumijevanju potro$aca i koristenju drustvenih mreza i aplikacija za komunikaciju s njima.
Nikeovi proizvodi postaju simboli vrijednosti koje brend promovira a njihovom kupovinom

potrosaci | sami postaju aktivisti.

Kada je Nike odlu¢io Colina Kaepernicka proglasiti zaStitnim licem obiljeZzavanja 30.
godisnjice kampanje ,,Just Do It“, javno su zauzeli stav protiv predsjednika Trumpa i, donekle,
NFLa. Nike je svojim ¢inom potaknuo nacionalnu raspravu, a prva reakcija na kampanju bila
je predvidljiva. Nekolicina sljedbenika predsjednika Trumpa dijelila je sadrzaje u kojima
spaljuju svoju Nike obucu ili izrezuju Nike logo sa svoje odjec¢e. No, unutar manje od 24 sata
otkako je Kaepernick prvi put otkrio spot na Twitteru, Nike je dobio vise od 43 milijuna dolara
vrijedne medijske pozornosti. Nikeova je prodaja skoc€ila 31% u razdoblju od ¢etiri dana nakon

Kaepernickove objave, a cijena dionice dosegla najvisu razinu svih vremena.
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To govori u prilog ¢injenici da tvrtke moraju razumjeti i prepoznati koja su uvjerenja njihovih

potrosaca.

Emocionalno brendiranje koriStenjem tehnika heroizma i izvrstan odabir osoba u svojim
promotivnim kampanjama takoder je jedna od odlika Nikeove poslovne strategije. Osim
poznatih sportasa i sportasica poput Michaela Jordana, Christiana Ronalda, Jamesa LeBrona,
Serene Williams i drugih, u Nikeovim oglasima ¢esto se pojavljuju i 0sobe koje nisu poznate

ali njihove nesvakidasnje inspirativne pri¢e pojac¢avaju emocionalni utjecaj Nikeovih poruka.

Malo je tvrtki koje svoj imidz i resurse koriste za promicanje drustvenih pitanja kao $to je Nike.
Njegov motivacijski slogan ,,Just Do It“ u kombinaciji s kampanjama brend aktivizma koje
dopunjuju klasi¢ne marketinske kampanje brendu daju potpuno novu dimenziju koja ucvrséuje

pozitivan imidZ i povecava emotivnu povezanost sa svojim potrosacima.

6.1. Kampanje brend aktivizma

Nike ima dugu povijest zalaganja za drustvene probleme koristenjem svojih oglasa. Kampanja
,Just Do It pokrenuta je 1988. godine a prva reklama u kampanji predstavljala je
osamdesetogodis$nju ikonu Bay Area Waltera Stacka koji je u Zivotu pretréao otprilike 62 000
milja.

Neki od najznacajnijih Nikeovih oglasa koji su ga ucinili najve¢im brend aktivistom su:

Veljaca 1995.: Nike je predstavio HIV-pozitivnog trkaca na duge staze u ranijoj kampanji "Just
Do It" (v. Sliku 6). Preko slika Rica Munoza kako tréi preko staza s prekrasnim pogledom,
potpomognutih sjajnom glazbenom glazbom, gledatelj saznaje da je tréao oko 128 kilometara

tjedno i 10 maratona godisnje. Otkri¢e da je HIV pozitivan dolazi tek na kraju oglasa.
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Slika 6: Isjecak oglasa ,,Just Do It*, 1995. godina

Izvor: Whur, https://www.wbur.org/onlyagame/2018/10/12/nike-colin-kaepernick-ric-munoz Pristupljeno: 7.
rujna 2023.

Aktivisti protiv diskriminacije HIV pozitivnih osoba pozdravili su oglas, rekavsi da je pomogao

ukloniti dio stigme prikazujuci nekoga s boles¢u u normalnom, svakodnevnom svjetlu.

1995.: Jos jedan oglas "Just Do It", koji su napisale i producirale Zzene, bio je usmjeren izravno
na Zene i djevojke (v. Sliku 7). Oglas ,,If You Let Me Play Sports* u trajanju od 30 sekundi
prikazivao je mlade djevojke koje su opisivale kako im sport moze poboljsati zivote citirajuci
statistike o zdravijem Zivotu s manje depresije, manjim izgledima za neplaniranu trudnocu i

ve¢om vjerojatnoscu da ¢e ostaviti nasilnog partnera.

Slika 7: Isjecak oglasa ,,If You Let Me Play Sports*

Izvor: Bassant, E. (2020) Brand Activism, the relation and Impact on Consumer Percepcion: A Case Stuy on
Nike Advertising, str. 34
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2012.: Oglasom ,,Find Your Greatness* (V. Sliku 8) Nike nastoji inspirirati svakoga tko Zeli
posti¢i uspjeh u sportu isti¢u¢i da uspjeh nije rezerviran samo za vrhunske sportase nego za sve

koji ne€emu teze u svojim okvirima.

Slika 8: Isjecak oglasa ,,Find Your Greatness*

FIND YOUR GREATNES

Izvor: Bassant, E. (2020) Brand Activism, the relation and Impact on Consumer Percepcion: A Case Stuy on
Nike Advertising, str. 34

Ozujak 2017.: Nike je predstavio pet Zena s Bliskog istoka koje su se suprostavile drustvenim
normama kako bi uspjele u sportu. U oglasu “What will they say about us” prikazane su zene
od kojih neke i u hidzabu, kako prijezirno gledaju prolaznike dok trce, skejtaju i boksaju (V.
Sliku 9). “Sto ¢ée li pomisliti?”, pita se zenski glas na arapskom jeziku. "Hoce li biti da ne
pripadas ovdje, da to nije damski ili da nisi stvorena za ovo? Mozda. Ali mozda ¢e umjesto toga
misliti da si jaka i da ne mozes biti zaustavljena i da ti to izgleda lako.” Oglas zavrsava porukom

nade za buduénost preko djevojcice.

Slika 9: Isjecak oglasa “What will they say about us”

Izvor: Medium https://medium.com/ad-discovery-and-creativity-lab/nike-what-will-they-say-about-you-
£9263c6¢9cf6 Pristupljeno: 7. rujna 2023.

Kampanja je izaSla godinu dana prije nego Sto je Nike lansirao svoju liniju sportske odjece s

hidzabom. Nike je objavio sli¢ne oglase iste tematike u Rusiji, Turskoj i na Bliskom istoku.
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6.2.Utjecaj brend aktivizma na potroSace 1 imidZ brenda

Prema studiji Edelman Earned Brand® (Edelman, 2018) na temelju ankete od 8000 ljudi na
osam razlicitih trziSta ustanovljeno da potrosaci vjeruju da su brendovi moc¢niji u stvaranju

drustvenih promjena nego vlade.

Gotovo dvije tre¢ine (64 %) potrosaca diljem svijeta kupit ¢e ili bojkotirati marku iskljucivo
zbog njenog stava o drustvenom ili politickom pitanju, $to je nevjerojatan porast od 13 % u

odnosu na proslu godinu.

Kupci vodeni uvjerenjima sada su vecina na svim trzistima, ukljucujué¢i SAD (59 %, rast od

12 %), Japan (60 %, rast od 21%), UK (57 %, rast od 20%) i Njemacku (54 %, rast od 17%).

Brendovi su u danasnje vrijeme prisiljeni stvoriti novi odnos sa svojim potrosacima temeljen
na spremnosti brenda da zivi svoje vrijednosti, djeluje sa svrhom i ukoliko je potrebno napravi

,»skok* u aktivizam. Istom studijom utvrdeno je i da:

e Gotovo polovica (46 %) svih potrosaca vjeruje da brendovi imaju bolje ideje za rjeSavanje
problema nase zemlje od vlade.

e Vecina (60 %) ispitanika misli da bi brendovi trebali olaksati uvid u njihove vrijednosti i
stavove o vaznim pitanjima kada se spremaju kupovati.

e 56 % ljudi vjeruje da marketinski stru¢njaci troSe previse vremena traze¢i nacine da ih
natjeraju da obrate pozornost na njihove poruke, a premalo vremena troSe na razmisljanje o
nacinima kako ih potaknuti da pozele obratiti pozornost.

e S 45 %, komunikacija brenda kombinacijom drustvenih i mainstream medija bila je
uspjesnija u privlacenju pozornosti potroSaca od placenog oglasavanja (29 %) i medija u

vlasnistvu (25 %).

8 Edelman je vodeéa globalna marketinska tvrtka za komunikacije koja suraduje s mnogim najveéim svjetskim
tvrtkama i organizacijama u razvoju, pomazuéi im u razvoju, promicanju i zastiti njihovih robnih marki i ugleda.
Medu brojnim pocastima, tvrtka je nagradena Grand Prixom Cannes Lions za odnose s javnoscu.
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,,Nikeove kampanje imale su nekoliko kontroverznih odgovora potrosaca. Kampanju ,,Dream
Crazy* nisu svi potrosaci dobro prihvatili Sto je dovelo do dijeljenja snimki spaljivanja Nike
proizvoda na drustvenim mrezama popracenima porukama i hashtagovima s ciljem bojktota brenda.
Ipak, Nike je ostvario rast prodaje od 31% u 2018. godini u odnosu na isto razdoblje 2017. godine.
U 24 sata od objave oglasa ,,Dream Crazy‘ Nike je 2,7 milijuna puta spomenut na drustvenim
mrezama i vise od 5,2 milijuna puta unutar 72 sata. Takoder, Nikeov oglas rezultirao je povecanjem
pratitelja na drustvenim mrezama a Creative Arts Emmys proglasio ga je izvanrednim i dodijelio

mu nagradu.* (Eyada, 2020, str. 39).
Umjesto predvidenog kraha, kampanja je dovela do poveéanja vrijednosti brenda.

Nikeov hitan i ikonski oglas protiv rasizma pozitivan je primjer kako brendovi mogu
pridonijeti popularnom politickom 1 drustvenom diskursu i pomo¢i u pokretanju promjena.
Ovaj slucaj takoder je primjer koliko Nike uzima u obzir svoje potrosace i ciljanu publiku

prilikom kreiranja takvih aktivistickih inicijativa.

U prekrasno izvedenom oglasu Wieden & Kennedy Portland, Nikeove dugogodi$nje agencije,
slogan Nikea ,,Just do it* postao je ,,For once, Don’t Do It*, a niz bijelih rije¢i na crnom ekranu

ohrabrilo je gledatelje da zauzemu stav protiv rasizma u Americi.

Takve odvazne kampanje po kojima je Nike poznat kao najveci brend aktivist mogucée su ,,5amo
ako radite s dugogodi$njim partnerima od povjerenja 1 imate detaljan, gotovo trenutan uvid u
svoju ciljanu publiku, duboko razumijevanje vase baze potrosaca kao i suosjecanje s njthovim

vrijednostima i prioritetima“ (Muravina, 2023).
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7. ANALIZA PERSUAZIVNE KOMUNIKACIJACIJE U
OGLASIMA NIKEA U BORBI PROTIV RASNE
NEJEDNAKOSTI

Prema Benoit i Benoit (2013, str. 208-212) oglasi su zapravo persuazivna komunikacija

namijenjena prodaji roba, usluga i ideja potrosacima.

S obzirom da Nikeovi oglasi analizirani u ovom radu ne spadaju u reklamiranje proizvoda®
nego promicanje druStvenih vrijednosti u sklopu aktivistickih kampanja, vazno je definirati

elemente koji to i dokazuju. U tu svrhu u oglasima ¢e se istraziti:

1) Na koje se podruéje brend aktivizma oglas odnosi

2) Kaoje su strategije brend aktivizma koristene u oglasima

3) Kaoji su odgovori na pet pitanja na kojima se temelji strategija brend aktivizma prema
Kotleru i Sarkaru (2021, str. 117-120)

4) Eti¢nost oglasa

Nike u svojim aktivistickim kampanjama koristi persuazivnu komunikaciju u kojoj ¢e se u

oglasima istraZiti:

1) Kljuéni elementi persuazije (ethos, pathos, logos)
2) Svrha persuazivne poruke

3) Vjerodostojnost izvora

4) Koristene persuazivne tehnike

5) Cilj i struktura poruke

6) KoriSteni emocionalni apeli

7) Simboli i stil poruke

8) Koristeni ¢imbenici interesa

® ,Reklamiranje proizvoda promovira prodaju ili opipljive robe ili usluga.* (Benoit, W. L. i Benoit, P. J., 2013,
str. 208)
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7.1.,,Dream crazy*

Za 30. godisnjicu Nikeovog slogana "Just Do It", objavljen je kontroverzan oglas koji ubrzo
postaje glavna vijest u svim medijima. U rujnu 2018. godine Nike je objavio oglas s Colinom
Kaepernickom kao zastitnim licem kampanje. Colin Kaepernick, bivsi igra¢ ameri¢kog
nogometa poznat je po tome §to je izazvao kontroverze u NFLu'? kada je odlu¢io kleknuti
tijekom intoniranja nacionalne himne kako bi podigao svijest o policijskoj brutalnosti i rasnoj

nejednakosti. Njegov je ¢in izazvao brojne polemike.

lako je Colin Kaepernick izazvao veliku kontroverzu oko svoje karijere u nastojanju da skrene
pozornost na rasnu nejednakost i policijsku brutalnost, Nike je stao uz njega i ¢ak ga ucinio
zastitnim licem svoje kampanje (v. Sliku 6). To je bila prilika za Kaepernicka i Nike da proSire

svijest o drustvenim problemima zajedni¢kim snagama.

Slika 10: Isjecak oglasa ,,Dream Crazy*

oy
Believe inlsomething,
Even if it means sacrificing everything.

& Justdoit.

Izvor: Guardian Sport, https://www.youtube.com/watch?v=-grjlUWKoBA Pristupljeno: 2. svibnja 2023.

Odrednice brend aktivizma

1) Na koje se podrucje brend aktivizma oglas odnosi

Nikeov oglas ,,Dream Crazy* u sebi sadrzi sve odrednice socijalnog progresivnog aktivizma.

Bavi se pitanjima rasne nejednakosti i diskriminacije svih oblika.

10 NFL skraéenica je naziva National Football League, najvece i najpopularnije nacionalne lige americkog
nogometa.
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2) Koje su strategije brend aktivizma koristene u oglasima

Oglas je dio Nikeove aktivisticke kampanje preko drustvenih mreza koje su omogucdile

dijeljenje oglasa i Sirenje svijesti o problemu diskriminacije. Nike je u oglasu iskoristio

ukljucivo oglasavanje koje podrazumijeva inkluziju i pozitivne pric¢e nedovoljno zastupljenih i

ugrozenih drustvenih skupina.

3) Kaoji su odgovori na pet pitanja na kojima se temelji strategija brend aktivizma prema
Kotleru i Sarkaru (2021, str. 117-120)

1.

Sto treba uciniti? Nike je prepoznao diskriminaciju kao jedan od najvaznijih problema
danaSnjice za koji se odlucio zaloZiti u ovoj kampanji podizanja svijesti.

Gdje treba djelovati? S obzirom da je problem diskriminacije prisutan u cijelom svijetu,
Nike je iskoristio drustvene mreze kako bi poruka obisla cijeli svijet.

Cemu mozemo doprinijeti? Resursi i znanja o potro$a¢ima i njihovim vrijednostima
omogucili su Nikeu da samostalno poduzme inicijativu. Bez obzira §to je Nike pokrenuo
kampanju, moze se smatrati da je na taj naCin podrZzao organizacije koje se bave
problemom diskriminacije.

Kako ¢emo uciniti razliku? Problem diskriminacije u druStvu rjeSava se sustavno i
zahtijeva informiranje i podizanje svijesti. Nike je svoj glas i svoje komunikacijske
kanale iskoristio da progovori o problemu diskriminacije, podigne svijest o tom
druStvenom problemu i ohrabri sve da ostvare svoje snove unato¢ preprekama s kojima
se suocavaju.

Kako ¢emo izmjeriti svoj utjecaj? Nike je ostvario rast prodaje od 31% u 2018. godini
u odnosu na isto razdoblje 2017. godine. U 24 sata od objave oglasa ,,Dream Crazy*
Nike je 2,7 milijuna puta spomenut na drustvenim mreZama i vise od 5,2 milijuna puta
unutar 72 sata. Takoder, Nikeov oglas rezultirao je povecanjem pratitelja na druStvenim
mrezama a Creative Arts Emmys proglasio ga je izvanrednim i1 dodijelio mu nagradu.*

(Eyada, 2020, str. 39).

4) Eticnost oglasa

Oglas je eti¢an i u skladu sa vrijednostima brenda koji ima dugu povijest borbe protiv svih

oblika diskriminacije.
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Elementi persuazivne komunikacije
1) Kljucni elementi persuazije (ethos, pathos, logos)
Pathos

U Nikeovom oglasu pojavljuju se osobe koje su unato¢ svojim razli¢itostima, minimalnim
izgledima i diskriminaciji uspjeli u sportu. Svaka od osoba koja se pojavljuje u oglasu utjece na
emociju gledatelja kao i pripovijedanje Colina Kaepernicka u pozadini. Za vrijeme cijelog
oglasa glazba u pozadini pojacava taj efekt. Poc¢inje kao suptilni ritam koji se pretvara u
optimisti¢niju melodiju. Na kraju oglasa prikazuje se Colin Kaepernick koji oglas zavrSava

recenicom: ,,Vjeruj u nesto, ¢ak i ako to znaci zrtvovati sve®.
Ethos

Tijekom cijelog oglasa u pozadini se ¢uje Colin Kaepernick koji daje ethos Nikeovoj poruci.
Taktika koriStenja kontroverzne figure videna je u mnogim drugim kampanjama popularnih
tvrtki. Poznat kao osoba koja je klecala tijekom intoniranja nacionalne himne na svakoj
utakmici u sezoni 2016. godine u znak protesta protiv policijske brutalnosti i rasne nejednakosti,

Colin Kapernick predstavlja vjerodostojnog govornika s integritetom.
Logos

Logos u oglasu ocituje se u ponavljanju fraze ,,Just Do It!* koja za Nike i1 njegove potrosace
ima veliko znaCenje 1 predstavlja Nikeove vrijednosti. U oglasu je stavljen u kontekst s

pojedincima koji su se borili protiv stereotipa i u konaénici ostvarili svoje ciljeve.

U cijelom oglasu pojavljuju se znacajne figure od kojih svaka ima inspirativnu pricu koju je

Nike saZeo u svom oglasu.

Osobe koje su se pojavile u oglasu su Nyjah Huston, Isaiah Bird, Eliud Kipchoge Odell
Beckham, Lebron James, Lacey Baker, Alicia Woolcott, Alphonso Davies, Zeina Nassar,

Megan Blunk, Charlie Jabaley, Serena Williams i Colin Kaepernick.

Oglas zapocinje pojavom Nyjah Huston koji je postao prva i jedina osoba koja je izvela
vratolomiju na Street League turniru. Njegova odlucnost razlog je zasto je postao dio Nikeovog

oglasa.

Isaiah Bird djecak je koji je roden bez nogu i unato¢ tome bavi se sportom. U oglasu se

pojavljuje kao simbol pomicanja vlastitih granica.
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Zeina Nassar peterostruka je prvakinja u boksu koja se suocavala sa spolnom i rasnom
dikriminacijom. S obzirom da je muslimanka, nije joj bilo dopusteno nositi hidzab tijekom
boksa, no Zeina je to pravilo prekrsila i pobijedila. Tako je Zeinin integritet i odlu¢nost u borbi

proitv diskriminacije postao inspiracija mnogim Zenama diljem svijeta.

U dijelu oglasa pojavljuje se Megan Blunk koja je unato¢ ¢injenici da joj je donji dio tijela
paraliziran uspjela postati kosarkaSka zvijezda u kolicima. Meganina prica inspiracija je svim

gledateljima i $alje poruku da ne treba dopustiti da okolnosti budu razlog da se snovi ne ostvare.

Nadalje, pojavljuje se mladi¢ Alphonso Davies, izbjeglica iz Gane, koji je unato¢ teSkim
zivotnim okolnostima uspio ostvariti svoj san i postati dio Nogometne Lige Vancouver

Whitecaps 2016. godine.

Lacey Baker u oglasu predstavlja LGBTQ zajednicu i porucuje gledateljima da se ne boje biti

drugaciji jer 1 dalje mogu ostvariti svoj san.

Odell Beckham Jr. poznat je po hvatanju touchdowna jednom rukom u utakmici protiv Dallas

Cowboysa.

Eliud Kipochoge je kenijski trkac na duge staze koji je u toj disciplini uspio zahvaljujuci sV0joj

odlucnosti.

Nike se dotaknuo i sve veceg problema koji se odnosi na Zene koje Cesto trpe diskriminaciju
zbog svog izgleda. Nike je iz tog razloga u svom oglasu prikazao Aliciu Woolcott koja je bila

,»Kraljica povratka ku¢i ali 1 ¢lan nogometne ekipe sveucilista.

Svjesni utjecaja Interneta i drustvenih mreza koje propagiraju savrsen izgled, Nike se u oglasu
dotice 1 tog problema. U oglasu se pojavljuje Charlie Jabaley koji je nakon gubitka kilaZe postao

dio organizacije Ironman koja odrZava maratone u dobrotvorne svrhe.

Lebron James nije poznat samo po tome $to je jedan od najpoznatijih koSarkasa naseg vremena

nego i po tome $to podupire svoju zajednicu brojnim donacijama.

Poznata tenisacica Serena Williams suocila se s rasnom diskriminacjom i seksizmom na terenu

1 van njega Sto ju nije sprijecilo da se zauzme za ono u §to je vjerovala.
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2) Svrha persuazivne poruke

Svrha poruke oglasa je u¢vrséivanje stavove gledatelja koji su svjesni problema diskriminacije
u drustvu ali i mijenjanje i Stvaranje stavova onih gledatelja koji nisu dovoljno upoznati s

posljedicama tog drustvenog problema.
3) Vjerodostojnost izvora

Colin Kaepernick osoba je koja je riskirala svoj ugled i karijeru kako bi se zalozila za problem
rasne nejednakosti i policijske brutalnosti i kao takav ispunjava uvjet vjerodostojnosti izvora.

4) Koristene persuazivne tehnike

U oglasu se koriste pisane, govorne i vizualne tehnike. Cijeli oglas prikazuje dojmljive scene
sportaSa koji su unato¢ razliCitostima uspjeli ostvariti svoje snove. Pripovijedanje Colina
Kaepernicka u pozadini daje dodatnu tezinu a zaklju¢na misao koju izgovara prikazana je i u

pisanom obliku.
5) Cilj i struktura poruke

Cilj poruke je podizanje svijesti gledatelja o problemu diskriminacije ali i ohrabrivanje ranjivih

skupina drustva da ne odustaju od svojih snova.
6) Koristeni emocionalni apeli

Oglas u gledatelju nastoji pobuditi tugu i ljutnju zbog trenutnog stanja u drustvu te suosjecanje
sa ranjivim skupinama drustva. Govor u oglasu je snazan i inspirativan popracen vizualno i
emotivno upecatljivim prizorima koji pojac¢avaju dojam poruke. Prikazivanjem inspirativnih
kratkih prica osoba u oglasu nastoji se pobuditi nada svima koji se suo¢avaju sa preprekama u
ostvarenju svojih ciljeva. lzazivanje emocija gledatelje ¢ini otvorenijima za prihvacéanje

persuazivnih poruka ali i otvorenijima za poziv na akciju koji se pojavljuje na kraju poruke.
7) Simboli i stil poruke

Colin Kaepernick koristi umjeren ton glasa u pripovijedanju koje je slikovito, sadrzi

jednostavne, svakodnevne rijeci. Stilska sredstva u svrhu pojac¢avanja dojma su:

Retoricka pitanja: Colin Kaepernick koristi retoricka pitanja kako bi privukao paznju gledatelja,

potaknuo ih da razmotre poruku i promisle o svojim uvjerenjima.

Ponavljanje (repeticija): u govoru su koristene slicne gramaticke strukture kako bi se povezale

ideje, naglasili vazni dijelovi poruke 1 odrzao osjecaj dosljednosti tijekom govora.
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Kontrast: suprotstavljenim idejama i prizorima u oglasu naglasava se problem nejednakosti u
drustvu. Ovo je stilsko sredstvo koriSteno kako bi se naglasila potreba za promjenom i

potaknulo gledatelje na promjenu.

Oglas je vizualnog karaktera i koristi zivopisne prizore kako bi se pojatao emocionalni utjecaj

poruke na gledatelja.
Simbol Nikea pojavljuje se samo u odredenim scenama na odjeci i obuci prikazanih sportasa.
8) Koristeni cimbenici interesa

Cimbenici interesa koristeni u oglasu su realnost, blizina, pozornost i vitalni ¢imbenici.
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7.2. ,,For once, Don’t Do It*

Nike je bio jedan od prvih velikih brendova koji je odgovorio na nemire u Americi, nakon
ubojstva Georgea Floyda u svibnju 2020. godine. Ovo nije prvi put da je Nike iskazao podrsku
pokretu Black Lives Matter, ali za razliku od 2018. godine kada je Nike objavio pomno
planiranu reklamnu kampanju s NFL igracem Colinom Kaepernickom njegov odgovor 2020.

godine bio je hitan poziv potrosa¢ima i tvrtkama da se udruze u borbi protiv rasizma.

Kampanja koju su kreirali Wieden + Kennedy Portland, ukljucivala je niz izjava objavljenih na
kanalima drustvenih medija. Osvr¢uéi se na svoj poznati moto, Nike je rekao: “Bar jednom,
nemojte to uciniti. Nemojte se pretvarati da u Americi nema problema. Ne okreéite leda

rasizmu” (v. Sliku 7).

Slika 11: Isjecak oglasa ,,For once, Don’t Do It*

For once,
Don’t Do It.

Izvor: Nike, https://www.youtube.com/watch?v=drcO2V2m7Ilw Pristupljeno: 6. svibnja 2023.

Odrednice brend aktivizma

1) Na koje se podrucje brend aktivizma oglas odnosi
Nikeov oglas dio je kampanje socijalnog progresivnog aktivizma u borbi protiv rasne

nejednakosti.

2) Koje su strategije brend aktivizma koristene u oglasima
Oglas je dio Nikeove aktivisticke kampanje preko druStvenih mreza. DrusStvene mreze

omogucile su Nikeu brze dijeljenje sadrzaja Sto je i bio cilj ove kampanje.
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3) Kaoji su odgovori na pet pitanja na kojima se temelji strategija brend aktivizma prema
Kotleru i Sarkaru (2021, str. 117-120):

1) Sto treba uciniti? Nasilna smrt afroamerikanca Georgea Floyda ubijenog od strane
policajca Dereka Chauvina rezultirala je brojnim protestima u Americi, a oglas
predstavlja reakciju na taj dogadaj koji je potresao cijeli svijet. Cilj Nikeovog oglasa
je ukazati na ozbiljnost posljedica rasizma u Americi i svijetu i ohrabriti gledatelja
da se §to prije osvijesti i na taj nacin postane dio pozitivne promjene u drustvu.

2) Gdje treba djelovati? Nike je koristio drustvene mreze u dijeljenju svog oglasa kako
bi Sto brze obiSao svijet i potaknuo ljude da reagiraju na svaki oblik rasizma.

3) Cemu mozemo doprinijeti? Nike je oglasom podrzao sve pojedince i organizacije
koje se bore protiv rasizma.

4) Kako ¢emo uciniti razliku? Problem svakog oblika diskriminacije u drustvu rjeSava
se sustavno i zahtijeva informiranje i podizanje svijesti, no nasilna smrt Georgea
Floyda potaknula je Nike da kreira oglas koji ¢e jo$§ viSe naglasiti taj problem i
nuznost hitnog mijenjanja svijesti ljudi.

5) Kako ¢emo izmjeriti svoj utjecaj? Odmah nakon lansiranja oglas je postao viralan s
35.000 retweetova i dva milijuna pregleda samo nekoliko sati nakon objave. Cak je

i njegov glavni konkurent Adidas reagirao retweetanjem oglasa.

4) Eticnost oglasa

Oglas je etic¢an i u skladu sa vrijednostima brenda.

Elementi persuazivne komunikacije
1) Kljucni elementi persuazije (ethos, pathos, logos)
Ethos

Za razliku od Nikeovih uobi¢ajenih oglasa, u oglasu ,,For once, Don’t Do It* se ne pojavljuje
govornik. Jedino Sto daje naslutiti tko je autor oglasa je Nikeov logo na kraju oglasa. Brend koji
desetlje¢ima provodi aktivisti¢ke inicijative u borbi protiv diskriminacije u ovom je slucaju

ethos oglasa.
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Pathos

S obzirom na informiranost vecéine gledatelja o dogadaju koji je potresao cijeli svijet,
jednostavan oglas sa snaznom porukom i tihom glazbom u pozadini utjecao je na emocije

gledatelja. Emocije koje je oglas trebao pobuditi odnose se na tugu i ljutnju.
Logos

Oglas poziva gledatelje da ne ignoriraju problem rasizma i da budu dio promjene u drustvu.
Glavni argument za promjenu su posljedice rasizma kao $to je u ovom slucaju smrt Georgea

Floyda.
2) Svrha persuazivne poruke

Svrha oglasa je brza reakcija na posljedicu rasizma u Americi i hitno mijenjanje svijesti u

drustvu.
3) Vjerodostojnost izvora

Kao $to je ranije spomenuto, oglas nema govornika nego se sastoji iskljuc¢ivo od teksta koji
brend porucuje svijetu. Nike je ustrajan u svojoj borbi protiv rasizma stoga predstavlja

vjerodostojan izvor poruke.
4) Koristene persuazivne tehnike

U oglasu se koriste pisane i vizualne tehnike. Za razliku od ostalih Nikeovih oglasa, ovaj se
oglas simbolicki sastoji isklju¢ivo od bijelog teksta na crnoj pozadini. Jednostavnost oglasa
ukazuje na ozbiljnost situacije 1 Nikeovu iskrenu Zelju da doprinese mijenjanju svijesti u
drustvu bez promoviranja sportasa, sporta ili proizvoda. Kod gledatelja je to trebalo povecati
intenzitet persuazivne poruke. Mijenjanjem slogana ,,Just Do It u ,,For once, Don’t Do It Nike
je svojim primjerom pokuSao gledatelje potaknuti da se angaZiraju oko problema rasizma i

reagiraju na njega jer stvarna promjena dolazi od mijenjanja svijesti svakog pojedinca.
5) Cilj i1 struktura poruke

Oglas se sastoji od jednostavnog teksta kojemu je cilj ukazati na problem rasne nejednakosti u

Americi i ohrabriti gledatelja da spozna svoju ulogu u rjeSavanju tog drustvenog problema.

lako se bavi ozbiljnim pitanjem, oglas zavrSava u pozitivnom tonu poticu¢i kolektivno

djelovanje.
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Slika 12: Tekst oglasa ,,For once, Don’t Do It*

For once, Don't pretend there’s
Don't Do It. not a problem in America. Don't turn your back on racism.

Don't accept innocent

Don't make any more excuses. Don't think this doesn't affect you.

lives being taken from us

Don't sit back and be silent. Don't think you can't be part of the change Let’s all be part of the change.

Izvor: Nike, https://www.youtube.com/watch?v=drcO2V2m7Iw Pristupljeno: 6. svibnja 2023., prilagodeno

6) Koristeni emocionalni apeli

U oglasu su koristeni apeli na ljutnju i tugu kako bi se potaknulo gledatelje na promjenu
ponasanja 1 na aktivnu borbu protiv rasizma. Kako bi se poruka ucinila osobnijom 1 pojacao
njezin emocionalni utjecaj, koristi se izravno oslovljavanje. lako se bavi ozbiljnim pitanjem,
oglas zavr$ava u pozitivnom tonu sugerirajuci da je zajedni¢kim naporima moguca pozitivna

promjena.
7) Simboli i stil poruke

Stil poruke je jasan, koriste se jednostavne svakodnevne rijeci a crna i bijela boja koje se jedine

pojavljuju u oglasu predstavljaju simbol borbe protiv rasizma.
U oglasu su koriStene stilske figure:

Ponavljanje (repeticija): u oglasu se ponavlja izraz ,,don't” kako bi se stvorio ritmicki efekt i

pojacao dojam koji poruka ostavlja na gledatelja.

Paralelizam: u reCenicama u oglasu opetovano se koristi izraz ,,don't” nakon kojega se gledatelja
poziva na razliite akcije. Ova stilska figura stvara osjecaj ravnoteze i ujednacenosti teksta, a

ponavljanje strukture ukazuje na vaznost i hitnost djelovanja.
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Anafora: oglas se koristi anaforom ponavljanjem ,,Don't think* na poc¢etku recenica ,,Don't
think this doesn't affect you™ i "Don't think you can't be part of the change* kako bi se na
gledatelja ostavio snazniji dojam s ciljem poticanja na promiSljanje o vlastitoj ulozi i

odgovornosti u rjeSavanju problema rasne nejednakosti.
8) Koristeni cimbenici interesa

Cimbenici interesa odnose se na realnost, blizinu i poznatost.

7.3.  Usporedba oglasa

Oba oglasa bave se socijalnim problemom i dio su progresivnih kampanja brend aktivizma koji
se tiu problema diskriminacije. Koristeni kanali komunikacije su drustvene mreze Koje

omogucavaju veci i brzi doseg oglasa.

Motivi stvaranja aktivisticke inicijative u oba su slucaja vezani za stvarni problem s kojim je
drustvo upoznato, a odnosi se na rasnu diskriminaciju. Oglas ,,Dream Crazy* inspiriran je
hrabro$cu i ustrajnos¢u sportasa Colina Kaepernicka da se zauzme za drustveni problem rasne
nejednakosti i policijske brutalnosti zbog ¢ega je i postao zastitno lice oglasa. Slucaj Colina
Kaepernicka bio je inspiracija stvaranju oglasa koji se dotaknuo diskriminacije svih
marginaliziranih skupina u drustvu ohrabrujuci ih da ne odustaju od svojih snova bez obzira na
razliitost 1 prepreke na putu do uspjeha. Za razliku od oglasa ,,Dream Crazy*, oglas ,,For once,
Don’t Do It* odgovor je na smrtni ishod afroamerikanca George Floyda i predstavlja hitan poziv

na djelovanje u borbi protiv rasizma.

U oglasu ,,.Dream Crazy* koristeni ¢cimbenici interesa su realnost, blizina i poznatost a koristene
tehnike odnose se na vizualne, govorne i pisane tehnike. Pripovijedanje, retoricka pitanja,
ponavljanje u kombinaciji s modalnim glagolima poruku oglasa ¢ine snaznom i emotivnom, a
vjerodostojan pripovjeda¢ oglasu daju jo§ vecu emocionalnu tezinu. U oglasu se koriste
znacajne figure iza kojih stoje impresivne istinite price o uspjehu koje pojacavaju dojam poruke

i dokazuju istinitost poruke koja se porucuje gledateljima.

Oglas ,,Just don’t do it*“ koristi se isklju¢ivo pisanim 1 vizualnim tehnikama. Oglas je
jednostavan i sadrzi recenice ispisane bijelim slovima na crnoj pozadini koje asociraju na

problem rasne nejednakosti, a poruka na kraju oglasa gledatelja poziva da bude dio promjene.
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Jednostavnost oglasa koja nije karakteristicna za Nike pokazatelj je ozbiljnosti situacije i
drustvenog stanja na koje Nike nastoji utjecati. U oglasu se koriste snazna stilska sredstva s

ciljem pojacavanja dojma poruke na gledatelja.

S obzirom na istu tematiku oglasa, koristeni su i isti emocionalni apeli koji se odnose na apel
na ljutnju, apel na suosjecanje i apel na nadu, a stil oba oglasa je jednostavan i razumljiv svakom

gledatelju. U oglasima se isti¢e tema osnazivanja koja je u skladu s porukama oglasa.

Oba oglasa $alju snazne i vazne poruke i kod gledatelja pobuduju snazne emocije cemu svjedoci
i ¢injenica da su i neki od konkurentskih brendova dijelili Nikeove oglase preko drustvenih

mreza.

55



8. ZAKLJUCAK

Na trzistu preplavljenom brendovima pravi je izazov izdvojiti se i povezati s potroSacima. Sve
osvjestenije drustvo i stalne druStvene promjene pred brendove su stavili brojne zahtjeve koje

trebaju ispuniti kako bi stekli lojalnost potroSaca i1 opstali na trzistu.

Nove generacije potrosaca imaju znacajan utjecaj na brendove i njihovo poslovanje. Njihove
preferencije 1 vrijednosti za koje se zalazu kao i1 ve¢a angaziranost oko drustvenih pitanja pred

brendove stavljaju izazov pronalaska novih na¢ina komunikacije i povezivanja s potrosacima.

Zalaganje za vrijednosti usadeno u poslovnu strategiju za brendove se pokazalo kao jedan od
najucinkovitijih nacina stjecanja povjerenja potrosaca, a kao rezultat takve vrste poslovne
strategije nastao je brend aktivizam kroz koji brendovi preuzimaju ulogu glasnogovornika
svojih potrosaca i koriste svoju mo¢ kako bi progovorili o drustvenim problemima koji se ti¢u

njihovih potrosaca i doprinjeli stvaranju pozitivnih druStvenih promjena.

Samo promoviranje odredenih vrijednosti potrosacima vise nije dovoljno ukoliko nije

popraceno i djelovanjem brenda, na¢inom na koji brend zivi i ponasa se u stvarnom svijetu.

Uspjesne aktivisticke kampanje brendova stoga podrazumijevaju dosljednost i uskladenost
vrijednosti brenda sa vrijednostima svojih potroSaca a njihova uspjeSna provedba rezultira
snaznijom vezom s potrosacima, privlacenjem novih potroSaca, poboljSanjem imidza brenda i

poticanjem pozitivnih promjena u drustvu.

Upravo persuazivna komunikacija igra klju¢nu ulogu u stvaranju takvih aktivisti¢kih kampanja
¢iji su oglasi pazljivo oblikovani kako bi ostavili Sto snaZniji dojam 1 utjecali na stavove i

ponasanje gledatelja.

U radu je objasnjena moc¢ persuazivne komunikacije koriStene u oglasima ¢ija snaga lezi u
strateSkom koriStenju argumenata i ¢cimbenika interesa kao 1 u pazljivom odabiru rijeci 1 stilskih

figura koje imaju jedinstvenu ulogu u oblikovanju emocionalnih reakcija gledatelja.

Svrha takvih oglasa nije isklju¢ivo prijenos informacija nego izazivanje emocija, dubokih
asocijacija i reakcija.

Nikeova vjestina kombiniranja stilskih sredstava i tehnika persuazije u radu je analizirana u

dva oglasa koji su po stilu 1 stupnju slozenosti potpuno razliciti unato¢ istom cilju 1 poruci koju

Salju.
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Snazne poruke, inspirativni elementi, kreiranje emotivnih iskustava i dobro integrirani
emocionalni apeli u oglasima rezultirali su stvaranjem inspirativnih oglasa kojima je Nike

produbio svoju emocionalnu vezu sa potrosacima u skladu sa svojim temeljnim vrijednostima.

Nikeov oglasi primjer su uspjesnih aktivistickih kampanja koje nisu oblikovane po unaprijed
utvrdenim i provjerenim pravilima nego je svaka prilagodena ciljanoj publici i poruci koju $alje

naglaSavaju¢i vrijednosti brenda poput hrabrosti 1 podrSke razli¢itostima koje brend promice.

Oglasom ,,Dream Crazy* Nike je preuzeo velik rizik i odvazio se iskoristiti kontroverznu figuru
za prijenos i Siri doseg svoje poruke. Odluka Nikea da koristi Colina Kaepernicka u svojoj

kampanyji bila je hrabra i namjerna s obzirom na podijeljenja misljenja javnosti o njemu.

Nikeova kombinacija persuazivnih tehnika poput kontroverzne li¢nosti kao vjerodostojnog
izvora i snage vizualnih i govornih tehnika oglas je ucinila snazno emotivnim. Kampanja je
postigla svoj cilj privlacenja paznje, poticanja javne rasprave i stvaranje duboke emocionalne

veze s potroSacima koji dijele vrijednosti koje Nike promice.

Oglas ,,For once, Don’t Do It posebno je dojmljiv upravo zbog svoje jednostavnosti koja nije
karakteristi¢na za Nikeove oglase. Ozbiljnost problema i hitnost njegovog rjeSavanja Nike je
naglasio kratkim jednostavnim oglasom i snagom boja i asocijacija $to je oglasu dalo dodatnu

tezinu.

Nike je kao vodeci brend aktivist kroz analizirane aktivisticke kampanje, ali 1 brojne druge
primjere pokazao hrabrost i kreativnost u kombiniranju persuazivnih tehnika i kreiranju snaznih

aktivistickih kampanja koje nikoga nisu ostavile ravnodusnim.

Persuazivna komunikacija pruZza bogatu paletu svojih tehnika i alata koje se osim u
komercijalne svrhe mogu koristiti 1 u svrhu promicanja odredenih vrijednosti i poticanja
pozitivnih druStvenih promjena no unato¢ brojnim prednostima koje brend aktivizam donosi
brendovima i drustvu, brendovi su jo$ uvijek usredoto¢eni na komercijalne interese i nisu
skloni javnom zauzimanju za druStvena pitanja nego su skloniji drugim, manje riskantnim

oblicima drustveno odgovornog poslovanja.
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11. SAZETAK

U zavr$snom radu je obraden pojam brend aktivizma koji ¢e posluziti kao temelj za
razumijevanje njegove vaznosti u danasnjem drustvu koje je postalo zahtjevno i viSe ne kupuje
proizvode samo zbog njihovih funkcionalnih svojstava nego kroz proizvode sa brendom

izgraduje emocionalnu povezanost i dijeli njegove vrijednosti.

Drustveno odgovorno poslovanje opisano u tre¢em poglavlju dovelo je do stvaranja brend
aktivizma, marketinske strategije koja ne samo da predstavlja vrijednosti brenda nego se osvrée
na drustvena, ekoloska, ekonomska i politicka pitanja, o njima zauzima stav i poziva na

djelovanje.

Kako bi brendovi kreirali uvjerljivu komunikaciju i prenijeli svoju poruku te utjecali na stavove
1 ponaSanja potroSaca koriste se alatima persuazivne komunikacije koja ¢e u radu biti obradena

u petom poglavlju.

U Sestom poglavlju su navedene najpoznatije kampanje brend aktivizma u Nikeu koje su
obiljezile dugu povijest Nikeove borbe protiv netrpeljivosti, mrznje i nejednakosti u drustvu i

utjecaj istih na potrosace.

U posljednjem dijelu zavr$nog rada napravljena je analizadva Nikeova oglasa, ,,Dream crazy”
iz 2018. godine i ,,For once, Don’t Do It iz 2020. godine, koji za cilj imaju ukazati na problem

rasne nejednakosti u Americi 1 poticanje pozitivne promjene u drustvu.
U oglasima se istrazilo:

1. Koja se obiljeZja brend aktivizma pojavljuju u oglasima

2. Koje su tehnike 1 alati persuazije koriStene u Nikeovim oglasima

Op¢i cilj rada je prepoznati vaznost brend aktivizma kao marketinSke strategije 1 moc¢
persuazivne komunikacije kao preduvjeta za slanje snaznih 1 utjecajnih poruka s ciljem
ucvricivanja i promjene stavova potroSaca na primjeru brenda Nike koji se uspio brendirati
baveci se druStvenim problemima i kreativnim poticanjem potrosaca da budu dio pozitivne

promjene.

Kljuéne rije€i: brend, brend aktivizam, persuazija, Nike
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SUMMARY

The final paper deals with the concept of brand activism, which will serve as a basis for
understanding its importance in today's society, which has become demanding and no longer
buys products just because of their functional properties, but develops an emotional connection

and shares its values through brand products.

Corporate social responsibility described in the third chapter has led to the creation of a brand
activism, a marketing strategy that not only represents the value of the brand but addresses

social, environmental, economic and political issues, takes a stand on them and calls for action.

In order for brands to create convincing communication and convey their message and influence
consumer attitudes and behaviour, they use persuasive communication tools that will be dealt

with in chapter five.

The sixth chapter lists the most famous brand activism campaigns in Nike that have marked the
long history of Nike's struggle against animosity, hatred and inequality in society and their

impact on consumers.

The last part of the final paper will analyze two of Nike's ads “Dream Crazy” from 2018 and
,,For once, Don’t Do It* from 2020, which aim to highlight the problem of racial inequality in
America and foster positive change in society.

Advertisements will analyze:
1. What features of brand activism appear in advertisements
2. What are the persuasion techniques and tools used in Nike's ads

The overall aim of the paper is to recognise the importance of brand activism as a marketing
strategy and the power of persuasive communication as a prerequisite for sending strong and
influential messages with the aim of consolidating and changing consumer attitudes on the
example of the Nike brand, which managed to brand itself addressing social problems and

creative incentives for consumers to be part of a positive change.

Keywords: brand, brand activism, persuasion, Nike
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