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Sazetak

U danasnje vrijeme vise ne kupujemo samo proizvod, pa ¢ak niti ime, ono $to se danas kupuje su
vrijednosti. Drugim rije¢ima, kupovanjem proizvoda odredene organizacije umjesto druge,
zapravo gradimo svoj identitet i povezujemo vrijednosti i ideale te odredene organizacije s nasim
vlastitim vrijednostima. Mladi ljudi su odrasli u svijetu praznih obecanja i nekonzistentnih
marketinskih poruka, stoga samo deklarativno predstavljanje vrijednosti i ideala viSe ne prolazi.
Ono §to mladi ljudi ocekuju, a pritom se opisuju ,,milenijalci® 1 ,,generacija Z* koji danas ¢ine
vecinsku publiku mnogih organizacija, jest poziv na akciju 1 sudjelovanje. Od brendova o¢ekuju
da ne misle samo na profit, ve¢ da se zalazu za opc¢e dobro te da postanu vode zajednice 1 aktivni

pokretaci promjena u svijetu.

Kljuéne rijeci: brend, brending, brend aktivizam, marketing, marketinSka strategija

Abstract

Nowadays, we no longer buy just a product, or even a name, what is bought today are values. In
other words, by buying the products of a particular organization instead of another, we build our
identity and connect the values and ideals of that particular organization with our values. Young
people have grown up in a world of empty promises and inconsistent marketing messages,
therefore only declarative presentation of values and ideals no longer passes. What young people
expect, while describing the "millennials” and "Generation Z" who make up the majority of the
audience of many organizations today, is a call to action and participation. They expect brands
not only to think about profit but to stand up for the common good and to become community

leaders and active drivers of change in the world.

Kljuéne rije¢i: brand, branding, brand activism, marketing, marketing strategy



1. Uvod

Cilj ovog zavr$nog rada je definirati pojam brend aktivizma te kroz analizu i prikaz
glavnih koncepata brend aktivizma evaluirati uspjeSnost ove marketinske strategije. Nadalje,
ovaj ¢e rad definirati pojam brenda i brendinga, istraziti pozadinu i povijest koriStenja aktivizma
u svrhu marketinske komunikacije, kako i1 zasto su se brendovi poceli koristiti ovom metodom, te
kako se praksom aktivizma u marketingu brendovi povezuju sa svojom ciljnom skupinom i
izgraduju svoj identitet. U sklopu rada ¢e se analizirati najéeS¢e prakse 1 metode komunikacije
kojom se brendovi pritom koriste kako bi odaslali svoje poruke sto ¢e biti potkrijepljeno
uspje$nim primjerima kampanja brendova u svijetu koji su predstavnici ove komunikacijske

strategije.

U radu ¢e se prvo definirati pojam brenda te pojam aktivizma kao i njihovi elementi i efekti na
potroSace te ¢e se, ukratko prikazati 1 njihova povijest 1 pozadina djelovanja. Nakon pocetnih
definicija, prikazati ¢e se odnos ovih dvaju pojmova te proces kojim se aktivizam integrirao u
brending strategiju. Dodatno, na primjeru Nikea, NBA lige i Jordan brenda, usporediti ¢e se
razlika u korporativnom pristupu drustveno relevantnim pitanjima u proslosti i dana$njem
vremenu. U poglavljima nakon toga ¢e se prikazati Sto se dogada brendovima koji se danas
odluce oglusiti na drustvene probleme te ¢e se razraditi ekoloski aktivizam kao najces¢i oblik
ove strategije. U zadnjem poglavlju rad ¢e se dotaknuti i etickih principa i na temelju istih

evaluirati 1 preispitati eticnost ove metode kada se koristi isklju¢ivo u svrhu stjecanja promocije.



2. Brend — definiranje pojma

Kao pocetni pojam, ali i temeljni pojam ovog rada, definirati ¢e se brend u kontekstu
marketinSke komunikacije te korporacijske komunikacije opc¢enito. Nadalje, pojam brendinga
kao proces ostvarivanja i izgradnje brenda ¢e takoder biti definiran i potkrijepljen razlicitim
na¢inima komunikacije i shvacanja tog procesa. Autori Upendra Kumar Maurya i P.Mishre
(2012, 122-128) iznijeli su svoje definicije brenda i brendinga, a uz njihove prikazati ¢e se i
definicije brenda drugih relevantnih autora.

Sama rije¢ brand dolazi od staronorveske rije¢i brandr $to znaci gorjeti, a kontekst za danasnje
znacenje rijeci brend dolazi od prakse Zigosanja stoke vru¢im metalom kako bi se oznacila kao
necije vlasnistvo. Stoga se 1 danas za tu praksu kaze da se Zivotinja brendira, a pojam se proSirio
na svaki oblik prikazivanja vlasniStva nad proizvedenim produktom. Sarkar i Singh (prema
Maurya, Mishra, 2012, 122) tvrde da su jo§ u doba starih civilizacija Mezopotamije i Grcke
koristili oznake i imena za prepoznavanje ili oznacCavanje svojih proizvoda - pretezno vina,
masti, lonaca ili metala. Mozemo zakljuciti kako je ta praksa gotovo identi¢na praksi danaS$njeg

brendiranja, drugim rije¢ima oznacavanje vlasniStva proizvoda je korijen prakse brendiranja.

Naravno, u danasnjem svijetu koji je puno kompleksniji od antike, potrebne su i puno
kompleksnije metode od grube prakse fiziCkog oznaCavanja proizvoda kako bi se pripisalo
vlasni$tvo i povezao produkt s korporacijom. Kapferer (prema Maurya, Mishra, 2012, 122) o
danasnjoj praksi brendinga govori kako su brendovi izravna posljedica strategije segmentacije
trzista i diferencijacije proizvoda. Brending znaci vise od samo davanja imena i signaliziranja
vanjskom svijetu da je takav proizvod ili usluga otisnuta oznakom i otiskom organizacije.
Brending se sastoji u transformaciji kategorije proizvoda; zahtijeva dugoro¢nu uklju¢enost
korporacije, visoku razinu resursa i vjestina, a Gardner i Levy (prema Maurya, Mishra, 2012,
125) govore kako je naziv brenda vise od oznake koja se koristi za razlikovanje medu
proizvoda¢ima proizvoda; To je slozen simbol koji predstavlja razne ideje i atribute. Dakle
govorimo o jako slozenom procesu koji zahtjeva puno resursa i vremena, a u centru pozornosti
viSe nije sama kvaliteta proizvoda ve¢ se sve viSe pomice u smjeru potrosaca kao centralne

okupacije prakse brendinga. Kako bi nasa strategija bila $to uspjeSnija, potrebna je duboka



analiza trziSta te poznavanje potrosaca kao i njihovih Zelja, navika, stavova i vrijednosti. Kevin
Lane Keller (2003, 595) tvrdi kako vaznost istrazivanja potrosaca za marketinsku praksu mozda
nikada nije bila veca jer se menadzeri bore da se prilagode brzo promjenjivom marketinSkom
okruzenju koje karakteriziraju pametniji potroSaci i povecana konkurencija, kao i smanjena
ucinkovitost tradicionalnih marketinskih taktika i pojava novih marketinskih alata, a takva
istrazivanja ¢e poboljSati njihovo razumijevanje brendiranja te njihov dizajn i provedbu
marketinskih programa za izgradnju brenda. Upravo je ta orijentiranost prema potrosacu i
poznavanje njegovih navika, rezultirala novim shva¢anjem brenda koji vise nije samo proizvod i
korporacija. U ovom kontekstu iz perspektive koja za svoje srediSte ima potrosaca, brend
zapravo postaje svijest o brendu koja se nalazi u samom potroSacu. Drugim rije¢ima brend
postaje potrosaceva percepcija o proizvodu i korporaciji. Kevin Lane Keller (2003, 596) definira
svijest o brendu kao osobno znacenje brenda pohranjenog u potrosa¢koj memoriji, odnosno svih
deskriptivnih i evaluacijskih informacija na temelju kojih potrosa¢ percipira brend. Zanimljivo je
i shvacanje Keeblea (prema Maurya, Mishra, 2012, 125) koji ide korak dalje i tvrdi kako brend

zapravo ne postoji bez potrosaca vec to postaje kada dode u kontakt s potroSacem.

Nakon $to smo zakljuéili §to je brend i kako se ostvaruje u svijesti potroSaca, potrebno je
definirati i sadrzaj te poruke koje potrosa¢ konzumira prilikom percepcije brenda. Dodatno,
potrebno je i sagledati elemente i dimenzije brenda. Prema istrazivanju Kevina Lane Kellera

(2003, 596) sadrzajne informacije i elemente brenda mozemo podijeliti na sljedece:

1. Svjesnost—identifikacija kategorije i potrebe koje brend zadovoljava.

2. Atributi—opisne znacajke koje karakteriziraju proizvod s imenom brenda ili intrinzi¢no
(npr. povezane s performansama proizvoda) ili ekstrinzi¢no (npr. povezane s osobnosc¢u ili
naslijedem brenda).

3. Prednosti — osobna vrijednost i znacenje koje potrosaci pridaju atributima proizvoda
brenda (npr. funkcionalne, simbolicke ili iskustvene posljedice kupnje ili potro$nje brenda).

4. Slike — vizualne informacije, bilo konkretne ili apstraktne prirode.

5. Misli—osobne kognitivne reakcije na bilo koju informaciju u vezi s brendom.

6. Osjecaji—o0sobni emotivni odgovori na bilo koju informaciju u vezi s brendom.

7. Stavovi — sazete prosudbe i sveukupne ocjene bilo koje informacije vezane uz brend.



8. Iskustva—ponasanje pri kupnji i potros$nji i sve druge radnje povezane s brendom.

Opcenito, ove razliCite vrste informacija mogu se promatrati kao neke od klju¢nih dimenzija
znanja o brendu. Misli, osjecaji, stavovi i iskustva potrosaca su posebno vazni jer se upravo na
njima razraduje strategija brend aktivizma koja je klju¢na za ovaj rad. Bolje razumijevanje nasih
potrosaca daje nam uvid u njihove misli, stavove i osjecaje prema kojima moramo uskladiti
atribute i vrijednosti naSeg brenda kako bismo se bolje povezali s potroSa¢ima, a stvaranje

zajednickih iskustava kroz zalaganje za isti cilj dodatno ojacava nas brend.

Chernatony i Riley (prema Maurya, Mishra, 2012, 123) nam pruzaju jo$ jednu zanimljivu
podjelu elemenata brenda u kontekstu sadrzajne informacije kojima se brend moze percipirati, a
glasi ovako: brend kao logo, brend kao pravni instrument, brend kao tvrtka, brend kao precac (u
smislu da sluzi kao skup svih ideja oko brenda u svijesti potrosaca), brend kao reduktor rizika,
brend kao sustav identiteta, brend kao slika u svijesti potrosaca, brend kao sustav vrijednosti,
brend kao osobnost, brend kao odnos, brend kao dodana vrijednost i brend kao entitet koji se
razvija. Toj podjeli valja dodati i brend kao aktivist, pojam koji su Sarkar i Kotler (2020, 37)

dodali klasi¢noj podjeli brend identiteta na brend kao produkt, organizaciju, simbol i osobu.



3. Aktivizam

Prije nego $to se dotaknemo teme brend aktivizma i metode marketinske komunikacije
koja za temelj koristi aktivisti¢ke principe, korisno je prvo definirati te ukratko objasniti povijest
i praksu aktivizma kao samostalne pojave izvan marketinskog i brend konteksta. Cammaerts i
Carpentier (2006, 217) tvrde kako je aktivizam praksa koja predstavlja borbe za promjenu i
moze se potaknuti reakcionarnim tendencijama i ciljevima, kao i progresivnim. Kada govorimo o
aktivizmu govorimo o pokretu koji nastoji promovirati, ometati, usmjeriti i intervenirati, to jest
umijeSati se u socijalne, politicke, ekonomske reforme te reforme zaStite okoliSa s ciljem
promjene u drustvu koja ¢e rezultirati op¢im dobrom. Drugim rije¢ima cilj aktivizama mozemo
definirati kao suprotstavljanje statusu quo razli¢itim metodama. Dakle radi se o pokretu, skupu
pojedinaca s istim vrijednostima 1 zeljama, istomisljenicima koji se zajedno bore za promjenu u
drustvu. Tako se termin aktivizma u politicke svrhe pocinje koristiti tek u 20. stoljecu, aktivizam
kao praksa pojavljuje se mnogo ranije u povijesti. Kao $to smo ranije definirali radi se o pokretu
1 praksi te svakom obliku akcije koja za cilj ima promjenu u drustvu, stoga aktivizam kao pojavu
mozemo pratiti kroz svaki povijesni pokret, od ustanka robova u Rimskom carstvu,
feministickog pokreta devetnaestog stoljeca, pa sve do danaSnjeg vremena koje obiljezava veliki

broj pokreta za jednakost i ravnopravnost te zastitu okolisa.

Kao medij aktivizma kroz povijest se ¢esto koriste pisana djela, poput knjige, eseja, biltena i
novina koji su sluzili kao sredstvo prenosenja informacije. Pojavom interneta i drustvenih mreza
situacija se drastitno mijenja jer takav oblik medija omogucuje pojedincu veliku slobodu
kreiranja, dijeljenja i primanja informacija te udruZivanja s istomisljenicima. LaRose i Velasquez
(2015, 903) takav oblik mreznog udruzivanja u kontekstu aktivizma definiraju kao one akcije
koje se izvode od strane pojedinaca koji koriste drustvene medije, zajedno s drugim ¢lanovima
grupe 1 u ime grupe te da na taj nacin vjeruju kako koriStenjem interneta mogu ostvariti ciljeve
svoje aktivisticke organizacije. Upravo su druStvene mreze stvorile platformu koja omogucuje
aktivistickim pokretima brzo kreiranje i Sirenje Sto rezultira sve ve¢em broju drustvenih pokreta.
Alati poput hashtaga i dijeljenja objave pridonose brzini kretanja informacija i sadrZaja koja je
bila nezamisliva prije pojave interneta i interakcijskih platformi. Takvo okruzenje pogoduje i

brend aktivizmu, ne samo radi brzine, ve¢ i zbog funkcija drustvenih mreza koje omoguéuju



organizaciji da svoj sadrzaj, proizvod ili dogadaj vrlo jednostavno povezu s porukom i
vrijednostima koje zele prenijeti do publike te tako stvoriti zajednicu oko njih. Drustvene mreze
su se pokazale kao plodno tlo za takvo djelovanje ne samo zbog brzine i povezanosti, ve¢ i zbog
mlade publike koja njima dominira. Kao S§to smo prije spomenuli veéinski se radi o
milenijalcima i generaciji Z od kojih 80% koristi drustvene mreze vise puta dnevno po statistici

MarketingProfs (www.marketingprofs.com, 2022).

Ako uzmemo u obzir da su te generacije i vecinski sudionici aktivistickih pokreta dobivamo
prostor za jako efektivno djelovanje aktivistiCke marketinske komunikacije putem drustvenih

mreza.

3.1 Integracija aktivizma u brending strategiju

Nekada je postojalo shvacanje o aktivizmu i brendu korporacija kao dva suparnicka
pojma, ponajviSe jer se djelovanje aktivistickih organizacija suprotstavlja i uplice u djelovanje
korporacija. To se najbolje moze prikazati na primjeru ekoloSkog aktivizma koji rezultira
velikim promjenama u djelovanju velikih svjetskih korporacija. Smith i Ferguson (prema Heath,
2010, 396) tvrde kako je vazna drustvena uloga aktivista i njihovih organizacija podizanje
drustvenih standarda vrijednosti, a kao primjer navode ekoloske skupine koje su se zalagale za
viSe ekoloske standarde u Sjedinjenim Americkim Drzavama. MoZemo svjedociti kako je upravo
to djelovanje aktivistickih organizacija uspjelo u podizanju ekoloskih standarda $to rezultira
djelovanjem korporacija unutar istih dok se njihovo krSenje strogo kaznjava zakonski, a i od

strane javnosti.

Sarkar i Kotler (2020, 8) na tragu toga iznose zanimljivu opservaciju o aktivizmu koji se

na valu novih digitalnih medija sve vise zahvaca svakoga pojedinca drustva:

,, Vremena su se promijenila. U proslosti, organizacije su mogle selektivno birati kojim
problemima se Zele 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 buduéi kupci- koriste drustvene mreze i izlaze na ulicu kako bi stali protiv svih


http://www.marketingprofs.com/

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“.

Korporacije su uvidjele kako se suprotstavljanje aktivistickim organizacijama ne isplati, stoga su
promijenile pristup te pokuSavaju uklopiti aktivistiCke vrijednosti u svoj brend. O tom procesu
autori Smith i Ferguson (prema Heath, 2010, 396) tvrde kako se priznaje da korporacije grade
saveze s aktivistickim skupinama kako bi se prezentirale kao zabrinute, dale podrsku, te kako bi
se prezentirale kao druStveno odgovorne, medutim, ti savezi zapravo Koriste interesima
korporacije i ograni¢avaju uplitanje grupe aktivista. Na taj nacin, ukoliko je strategija uspjesno
odradena, korporacije u isto vrijeme eliminiraju pritisak aktivistickih organizacija dok u isto
vrijeme jacaju svoj brend i povezanost s publikom. 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.

Kevin Lane Keller (2003, 598) je ucinke tog procesa opisao na ovaj nacin:

,,Na primjer, razmotrite ucinke povezivanja brenda s ciljem. Identifikacija brenda s
ciljem (npr. Avon’s Breast Cancer Crusade) mogla bi imati visestruke ucinke na svijest o
brendu. Program cause marketinga mogao bi izgraditi svijest o brendu putem prisjecanja i
prepoznavanja, poboljsati imidz brenda u smislu atributa kao §to su slike u ocima publike (npr.
ljubazan i velikodusan brend) i osobnost brenda koja asocira njegove 0sobine (npr. drustveno
odobren brend), uspostavljaju stavove o brendu (npr. prosudbe o vjerodostojnosti kao Sto su
pouzdan i simpatican brend) i stvaranju iskustva (npr. kroz osjecaj zajednistva i sudjelovanja u

aktivnostima povezanim s ciljem) .



3.2 Korporativni pomak prema politicCkom djelovanju

Kao $to smo ve¢ zakljucili, nalazimo se u svijetu konstantnih problema, od zagadenog
okolisa do nepravde i neravnopravnosti izmedu raznih drustvenih skupina. Vise nije dovoljno
stajati sa strane i biti neutralan po pitanju tih problema, s druge strane publika od korporacija
o¢ekuje upravo suprotno. Nekada je bilo dovoljno da pomocu klasi¢nih marketinskih pristupa
kao $to su odnosi s javnosc¢u i reklame na poluvremenu utakmice postignemo zeljeni ucinak i
ostvarimo profit. Publiku je bilo lagano manipulirati i postaviti im potrebu za nasim proizvod u
tom ,,zlatnom dobu marketinga*® . No to vrijeme je proslo i klasi¢ne tehnike vise nisu dovoljne
ako Zelimo ostati kompetentni na trzistu. PotroSaci postaju sve zahtjevniji i svjesniji trZiSta te od
brenda oc¢ekuju vise. Ocekuju da se brend zalaze za iste vrijednosti kao i oni te da postanu vode
javnog mnijenja. Prema Manfredi-Sanchezu (2019, 346) vrijednosti imaju dodatno znacenje za
potrosaca koji primjecuje karakteristiCne atribute te ih povezuje s ponasanjem, na¢inom zivota |
politickim znacajem. Zauzimanje za odredene vrijednosti je dugo vremena bilo prikladno
rjeSenje 1 strategija koja je prolazila kao dovoljna, no ni to vise nije slucaj. Ono §to potroSaci
danas ocekuju je poziv na akciju i djelovanje, ne¢e prihvatiti brend koji samo govori ali ne
poduzima niSta. Vincet Stanley (2020, 394) tvrdi kako taj pritisak za zauzimanje stava i
pokretanjem akcije voden pretezito interesima gradana, a ne poslovnim interesom, a gradani zele
poslovati s organizacijama kojima vjeruju. Stoga sve viSe brendova zauzima ¢vrsta stajaliSta na
podrucju klju¢nih politickih problema. Sarkar i Kotler (prema Manfredi-Sanchezu, 2019: 344)
smatraju da je razlog tome Sto se promjena u menadzmentu dogodila sukladno promjeni i
zahtjevima trziSta te marketinskom pristupu koji je zamijenio ideju dobrih namjera s idejom
zauzimanja za njih i pokretanjem akcije. Brendovi zauzimaju veliku i moé¢nu poziciju u
danas$njem drustvu, poziciju s koje mogu utjecati na vlade i politiku ¢ega su potrosaci svjesni.
Nedavni primjer bojkotiranja Rusije od strane mnogih brendova sluzi kao odlican primjer i

pokazatelj njihove mo¢i.

Nadalje Manfredi-Sanchez (2019: 344) tvrdi da su organizacije kroz brend pocele zastupati ¢ak i
kontroverzne politicke probleme, stoga taj proces naziva ,korporativnim pomakom prema
politickom djelovanju‘ ¢iji zadatak nije povecanje direktne prodaje proizvoda i usluga, ve¢ da se

zauzme stav oko politickog problema. Dakle moZemo zakljuciti kako korporacije i organizacije
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vise nije strah zauzeti se za probleme i djelovati na politickoj sceni. Na taj nacin korporacije
zauzimaju poziciju koju od njih ocekuju potrosaci te njihovo djelovanje i promicanje vrijednosti
postaju sastavni dio njihovog brenda s ¢ime se potrosaci poistovjecuju. Osim toga ovaj pristup
osigurava kompanijama prednost na trziStu jer se mogu predstavljati kao nositelji dobrih
vrijednosti ¢iji rast i prednost na trziStu pridonose dobroj svrsi za koju se zalazu. Ginsberg i
Bloom (2004, 80) tvrde da danas mozemo pronaéi oznake poput "Corporate Citizenship”,
"Environmental Health and Safety" ili "Sustainability Report* $to dokazuje da se sve veci broj
korporacija opredjeljuje za drustveno odgovorno poslovanje. Stoga se sve veci broj kompanija
odlucuje graditi brend identitet na ovaj nacin zbog straha od konkurentske prednosti na trzistu,
Sto sa sobom moze povuéi i negativne konotacije ako brend za cilj ima profit, a ne zalaganje za
vrijednosti. Ova problematika ¢e se razraditi u kasnijem poglavlju koje se ti¢e etiCnosti ove
prakse. S druge strane Sarkar i Kotler (2020, 18) vjeruju kako je kompanijama moguce poduzeti
akciju koja ¢e u isto vrijeme povecati profit, ali i unaprijediti ekonomsko i socijalno stanje
zajednice u kojoj djeluju. Takav princip mozemo definirati kao temelj korporacijskog politickog

djelovanja jer ne iskljucuje profit dok se u isto vrijeme ne zanemaruje zajednica 1 njeni problemi

ve¢ se djeluje u smjeru pobolj$anja situacije i unaprjedenja zajednice.

Pokazatelj ove promjene je i Cinjenica kako korporacije posljednjih godina zauzimaju visoke
pozicije na ljestvicama povjerenja javnosti prema brendovima, dok s druge strane drzave i vlade
kao brend konstantno padaju. Prema istrazivanju Sarkara i Kotlera (2020, 22) povijerenje u
korporacije se povecalo u 14 od 28 trziSta koje su pratili 2019. godine, nasuprot tome kao
primjer su uzeli SAD koji je kao brend pao za 10 bodova u istoj godini. Kao faktor ovog trenda
mozemo promotriti i pandemiju Covida-19, koja je zasigurno doprinijela gubitku povjerenja u
drzave i njihove vlade. Korporacije, iako ekonomski o$te¢ene pandemijom, nisu osjetile vece
gubitke na polju imidza i povjerenja publike, naprotiv, neki brendovi su pandemiju i Sirenje

svijesti o pandemiji iskoristili kao sredstvo prikupljanja podrske.
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3.3 Primjer Nikea, NBA-a i Jordana

Kao primjer pojave korporativnog pomaka prema politickom djelovanju mozemo
sagledati djelovanje americke korporacije Nike, muske profesionalne kosarkaske lige NBA
(National Basketball Association) te branda Jordan koji djeluje pod pokroviteljstvom branda
Nike. Usporediti ¢e se reakcija na politiCku kontroverzu koja je zahvatila ova tri brenda te
njihovo djelovanje krajem devedesetih godina prosloga stolje¢a, s njihovim djelovanjem u
danasnje doba. Ovaj primjer je Manfredi-Sanchez (2019, 344-345) razradio u svom djelu, u
ovom radu ¢e se taj primjer nadograditi uklju¢ivanjem NBA lige kao treceg brenda koji je
sudjelovao u kontroverzi 1 ¢ije se djelovanje znatno razlikuje danas od vremena kada se ova

politicka kontroverza dogodila.

Krajem devedesetih godina u SAD-u, kao i u vise navrata prije i poslije, vladala je velika
politicka napetost izmedu afroamericke zajednice 1 ,,bijele Amerike* . Ovoga puta napetost je
nastala zbog rasistickih komentara republikanskih kandidata za Kongres 1 Senat. Mnoge
afroamericke zvijezde tog vremena su izrazile veliku potporu kandidatima demokratske stranke u
znak protesta protiv republikanskih kandidata i rasizma u SAD-u , ali ne i Michael Jordan.
Jordan je u to vrijeme bio ogromna zvijezda ¢ija je slava prodirala daleko van granica SAD-a,
koSarke, pa Cak i sporta generalno. U to vrijeme Michael Jordan je bio jedan od najpoznatijih
ljudi na svijetu ¢iji se utjecaj kao sportasa i marketinskog brenda nije dovodio u pitanje. Njegove
su tenisice u kolaboraciji s kompanijom Nike bile izrazito popularne i nosile su se diljem svijeta,
a u koju god drzavu bi krocio docekale bi ga tisu¢e obozavatelja koji su se nadali slici ili
autogramu. Stoga mozemo samo zamisliti nezadovoljstvo afroamericke zajednice kada zvijezda
takvog dometa i utjecaja odluci ne podrzati borbu svoje zajednice protiv rasizma u SAD-u.
Jordan je objasnjavao kako se ne zeli mijesati u politiku niti iznositi svoja misljenja i vrijednosti
u javnosti, a u jednom intervjuu je ¢ak izrekao ,,Republikanci takoder kupuju tenisice* . (prema

Manfredi- Sanchez; 2019, 344-345)
Njegovo ponasanje mozemo promatrati u dva smjera, prvi kao ponasanje njega kao pojedinca,
osobe, sportasa kojeg politika ne zanima i1 u koju se ne zeli mijesati. S druge strane moZemo

promatrati njegovo djelovanje kao osobe koja je brend ¢ije bi politicko djelovanje u to vrijeme
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rezultiralo gubitkom potpore javnosti i profita. Drugi je smjer promatranja puno realniji uzmemo
li u obzir citat o republikancima koji kupuju njegov proizvod i njegovo djelovanje danas, kada se
od brenda ocekuje zauzimanje za probleme drustva, gdje se zalaze za razne aktivisticke pokrete
koji se bore za jednakost i protiv rasizma. Sagledamo li pozadinu njegova djelovanja na ovom
konkretnom primjeru, mozemo lagano zakljuciti kako su kompanija Nike i NBA kosarkaska liga
takoder imali veliki utjecaj nad Jordanom te da bi njegovo izraZzavanje potpore i mijeSanje U

politicka pitanja rezultirali negativnim posljedicama u suradnji ovih triju brendova.

Medutim, danasnja situacija je veoma razli¢ita usporedimo li djelovanje ovih triju brendova s
njihovim djelovanjem prije 25 godina. Kompanija Nike je postala lider brend aktivizma preko
noc¢i svojom kampanjom u kojoj su podrzali Colina Kaepernicka i Black Lives Matter (BLM)
pokret. Nakon uspjesne kampanje s Kaepernickom, Nike je nastavio sa sliénim aktivistiCkim
kampanjama u kojima se zalazu za jednakost, djelovanje koje im danas donosi nevidenu potporu

i financijski uspjeh (prema Bethel; 2019, 22-25).

NBA liga koja obiluje afroamerickim sportaSima kako danas tako i devedesetih godina, izrazila
je ogromnu podrsku Black Lives Matter pokretu Cije je znakovlje bilo prisutno na parketu,
reklamama pa Cak i1 na dresovima igraca koji su uz ime i broj nosili aktivisticku poruku na

ledima tijekom aktualnosti pokreta. (prema Pazzona, Spagnolo; 2021, 2-3)

Neke od tih aktivistiCkih poruka su glasile ovako: ,,I can't breathe* , How many more*
, Freedom* 1iklasi¢na ,, Black Lives Matter*. U to vrijeme skoro svaki igrac je nosio poruku na
ledima te na taj nacin izrazio podrsku, ¢ak i slovenska mlada zvijezda Luka Donci¢ koji je nosio
poruku ,,Jednakost*“. Osim toga prije pocetka svake utakmice igraci bi kleknuli i podignuli
pritom stisnutu Saku u zrak imitiraju¢i pritom Colina Kaepernicka, a taj je akt u nekim

sluajevima ostao prisutan do danas, a prosirio se i van granica SAD-a 1 koSarke.

Za kraj ¢ak i Michael Jordan koji se toliko trudio ne mijesati u politiku tijekom svoje karijere i
koji je bio srediSte kontroverze krajem devedesetih godina, izrazio je veliku podrsku pokretu
Black Lives Matter u obliku mnogih poruka podrske putem drustvenih mreza i tradicionalnih

medija te velikom donacijom od 100 milijuna americkih dolara prema sluzbenoj stranici NBA
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lige. Na web stranicu i drustvenim mrezama objavio je duzu izjavu u kojoj se poistovjecuje s

pokretom i afroamerickom zajednicom.

The Jordan Brand is us, the Black Community.

Jordan Brand is more than one man. It has always been a family. We represent a proud family that
has overcome obstacles, fought against discrimination in communities worldwide and that works
every day to erase the stain of racism and the damage of injustice.

The will, the work, the excellence the world has come to know is the result of one generation after another,
pouring their dreams into the next.

It's 2020, and our family now includes anyone who aspires to our way of life. Yet as much as things
have changed, the worst remains the same.

Black lives matter. This isn’t a controversial statement. Until the ingrained racism that
allows our country’s institutions to fail is completely eradicated, we will remain committed to
protecting and improving the lives of Black people.

Today, we are announcing that Michael Jordan and Jordan Brand will be donating
$100 million over the next 10 years to organizations dedicated to ensuring racial equality,
social justice and greater access to education.

A

Slika 1. Jordan Brand objava s Twittera (https://twitter.com/jumpman23m, 2022.)

Upravo na primjeru i usporedbi djelovanja brendova Jordan, Nike i NBA u proslosti i danas
mozemo vidjeti kako se dogodio korporativni pomak prema politickom djelovanju. MarketinsSka
strategija na koju se prije 25 godina gledalo negativno i nepoZeljno, danas je postala gotovo pa
norma u marketinSkom djelovanju i izgradnji brend identiteta. Danas ne samo da je takav oblik
komunikacije pozeljan, ve¢ brendovi poput Jordana, Nikea i NBA-a mogu osjetiti veoma
negativne posljedice ukoliko se ne zauzimaju za pokrete poput Black Lives Matter koji promicu
jednakost 1 borbu protiv rasizma. Ovaj pokret 1 vrijednosti koje promice su posebno relevantni za
brendove poput ovih jer su ti brendovi veoma povezani s afroameri¢kom zajednicom i kulturom,
stoga korporacijski pomak prema politickom djelovanju mozemo prikazati upravo na ovom
primjeru. Poanta ove usporedbe je da se vremena mijenjaju i politiC¢ko djelovanje koje je neko¢
bilo nepotrebno i nezamislivo od korporacija i brendova, danas je neizostavni element

komunikacijske strategije u marketingu i brendingu.
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3.4 Brandshaming i ,,Cancel kultura*

Zakljucili smo da se dogodio pomak u politickom djelovanju korporacija i kako se
aktivizam integrirao u brending kampanje te kako je rezultat takvog djelovanja povecana
medijska pokrivenost i profit Sto je rezultiralo da ta praksa postane norma u marketinskoj
komunikaciji. Stoga, treba sagledati jo$ jedan fenomen koji pridonosi aktivizmu kao
marketingkoj strategiji, a radi se o0 brandshamingu koji u ekstremnim slucajevima moze

evoluirati u ,,cancel kulturu®.

Michael John Bloomfield (2014, 264) je praksu brandshaminga definirao kao:

., Aktivisticke kampanje koje strateski koriste javno sramocenje — taktiku koja se temelji
na ideji da ¢e se, kada je ugled brenda tvrtke okrenut potrosacima, povezati s neugodnim
praksama u njihovim lancima opskrbe, menadzment tvrtke potaknuti ekonomskim i drustvenim

pritiskom da se pridruze aktivistima u osudi ove prakse.

Sarkar i Kotler (2020, 39-43) govore kako je brandshaming praksa zapravo marketiniSka
politicka kampanja osmi$ljena da istakne sramotne postupke regresivnih brendova, koje su
definirali kao brendove ¢ije se vrijednosti suprotstavljaju ,,opéem dobru®. Aktivisti na taj nacin
stavljaju pritisak na korporacije ¢ije se djelovanje suprotstavlja njihovom cilju u nadi da ¢ée se to
djelovanje promijeniti i pribliziti njihovom. Ako se djelovanje korporacije usmjereno takvim
naCinom pritiska ne promjeni, Klein, Baron i Sasser (prema Bloomfield, 2014: 264) tvrde da
postoji velika moguénost za oStecenjem vrijednosti njihovog brenda, gubitkom kupaca zbog
bojkota, smanjenim izgledima za zapoS$ljavanje i zadrzavanjem zaposlenika i slabijoj sposobnosti
prikupljanja kapitala. Praksa brandshaminga se pokazala vrlo efikasnom, pogotovo na podrudju
ekoloskog aktivizma gdje je stopa tolerancije prema korporacijama cije djelovanje Steti okoliSu

gotovo nepostojeca, a pritisak na te korporacije nikada veci.
S druge strane ova praksa u nekim slu¢ajevima moze evoluirati u fenomen pod nazivom ,,cancel
kultura® koji je uglavnom prisutan na drustvenim mrezama. Meredith D. Clark (2020, 88) je

praksu definirala kao izraz djelovanja, izbor da se povuce pozornost s nekoga ili ne¢ega Cije Su
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vrijednosti, (ne)djelovanje ili govor toliko uvredljivi da ih viSe ne zeli pocastiti svojom
prisutnosc¢u, vremenom i novcem. Misljenja oko ovog fenomena su dosta podijeljena u kontekstu
da kada se poziva na grupno bojkotiranje, radi li se stvarno o osobnoj odluci udaljavanja od
brenda ili o alatu i strategiji aktivistiCkih pokreta da se brend i djelovanje korporacije ili osobe
uSutka? Nasuprot tom misljenju Meredith D. Clark (2020, 89) tvrdi kako ova praksa nema
stvarne posljedice ve¢ da su politiCari, stru¢njaci, slavne osobe, akademici i obi¢ni ljudi
okarakterizirali ,,cancel kulturu“ u moralnu paniku slicnu stvarnoj S$teti, povezujuéi je S

neutemeljenim strahom od cenzure 1 uSutkavanja.

3.5 Patagonija i zeleni aktivizam kao primjer uspjeSne aktivisti¢ke strategije

Nakon S§to smo definirali pojmove vezane u aktivisticku marketin§ku komunikaciju,
njenu praksu, pozadinu i elemente koji su doveli do popularizacije ove strategije, u ovom
poglavlju analizirati ¢e se ekoloski aktivizam kao primjer najce$ce aktivisticke marketinske
strategije. Takoder, prikazati ¢e se djelovanje brenda Patagonije kao jednog od najuspje$nijeg
brenda kada govorimo o efikasnosti aktivizma kao marketinske strategije Sto rezultira velikim

povjerenjem i lojalnosti potrosaca ovog brenda.

Nije sporno kako svijet prolazi kroz razne ekoloske promjene u posljednjih nekoliko desetljeca,
povisene razine oceana i mora diljem svijeta, zagadeni okoliS, oneciS¢eni zrak 1 globalno
zatopljenje su pojave koje nas ozbiljno zabrinjavaju za buduénost nase planete. Stoga, sve je veci
broj aktivistickih pokreta koji se bore za promjene u djelovanju korporacija i vlada kako bi se
ocuvao okolis. Korporacije koje ne djeluju unutar ekoloskih normi tesko su osudivane od strane
javnosti te je na njima najveci pritisak za promjenom. S druge strane Ginsberg i Bloom (2004,
84) tvrde da brendirati se kao zelena tvrtka moze stvoriti pozitivniji imidz u javnosti, $to zauzvrat
moze povecati prodaju, povecati cijene dionica, povecati afiniteta potroSaca prema tvrtki ili
odredenom proizvodu, te uzrokovati porast lojalnosti brendu. Stoga se sve veci broj kompanija
odlucuje za implementaciju ekoloskih vrijednosti u svoju brending strategiju kako bi se prikazali
kao drustveno odgovorni brend. Strategija se pokazala izrazito uc¢inkovitom je na taj nadin
korporacije u isto vrijeme izbjegavaju javnu kritiku i poveéavaju vrijednost brenda. Nasuprot

tome Ginberg i Bloom (2004, 80) govore kako nije dovoljno da tvrtke svoj proizvod brendiraju
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kao zeleni ako ne odgovara standardu kvalitete, cijene, dostupnosti i performansa. Drugim
rije¢ima potrosaci ¢e i dalje gledati tradicionalne vrijednosti proizvoda, a oznaka zeleni proizvod
je samo bonus kod odabira potrosaca. Takoder jako bitna sastavnica zelene strategije je
konkurentska prednost u smislu da ¢e se potrosac izmedu dva proizvoda sli¢ne kvalitete, odluciti

za onaj koji ima oznaku kao zeleni.

Nadalje nastaviti cemo s analizom praksi brenda Patagonija koji se iz godine u godinu smjestava
na vrh ljestvica pouzdanosti kod potroSaca. Bivsi direktor marketinga 1 autor mnogih knjiga na
temu korporativnog aktivizma Vincent Stanley (2020, 394) misli da svrha treba prethoditi
aktivizmu, te samo slijepo pracenje trendova moze biti kontraproduktivno na duge staze, ali
aktivizam utemeljen na temeljnoj svrsi tvrtke moze se graditi desetlje¢ima 1 prilagodavati
promjenama bez gubitka znacenja. Na tom temelju se gradi aktivizam Patagonije koji je vec
godinama uspjesan zbog svoje iskrenosti u svrsi. Nadalje Stanley (2020, 394) tvrdi kako
pokusavaju zauzeti stavove samo o pitanjima u kojima imaju solidno iskustvo, a kao brend koji
proizvodi planinarsku odjecu i za temeljnu potrosacku skupinu ima ljude koji vole prirodu, to je
ekoloski aktivizam. Stanely (2020, 394) tvrdi da je Patagonija nekada bila tvrtka koja je

podrzavala aktiviste, a sada su postali aktivisticka tvrtka.

Sve je pocelo 1974. kada su dali financijsku podrsku aktivistu Marku Capelliju koji se zalagao za
oc¢uvanje rijeke Ventura koju je vojska htjela pokriti betonom radi sprjeavanja poplava. 1992. su
poceli s odrzivom proizvodnjom, koriste¢i se organskim pamukom, recikliranjem poliestera i
poticanjem potroSaca za manjom konzumacijom (na nacin da garantiraju besplatnu zamjenu ili
popravak proizvoda ukoliko potrosa¢ nije zadovoljan). 2018. su izdali novi slogan ,,We’re in
business to save our home planet® te su iste godine tuzili Trump administraciju kada je maknula

zaStitu nad parkom prirode Bears Ears Monument (Stanley: 2020, 394-395).
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4. Problem neetickog brend aktivizma kroz primjer greenwashinga

U zadnjem tematskom poglavlju ovog rada treba se osvrnuti i na eti¢nost prakse brend
aktivizma. Ova strategija sama po sebi ne krSi etiCke norme, no problem nastaje kada
promotrimo ciljeve, to jest pozadinu iza koriStenja aktivizma u svrhu brendinga. Trebamo se
zapitati koriste li se kompanije aktivizmom kako bi stvarno pridonijele aktivistickom cilju, ili se
radi o strategiji koja isklju¢ivo za cilj ima poveéanje profita i pozitivnog imidza. Naravno, svaki
oblik poslovanja ima te dvije pretpostavke za cilj, ali problem nastaje kada se brend samo
prezentira kao aktivist, a s druge strane ne djeluje u smjeru rjeSavanja drustvenih problema.
Najces¢i primjer takvog aktivizma su kampanje koje brendovi provode putem drustvenih medija,
a takva pojava naziva se slacktivism kao kombinacija rijeci ,,slacker” (lijen¢ina) i ,,activism®.
Morozov je pojam slacktivizma definirao kao ,,feel-good* online aktivizmom koji zapravo nema
pravi politi¢ki ili druStveni utjecaj, a Christensen tvrdi kako se slacktivizmom brendovi koriste
kako bi se povecala online interakcija s potrosa¢ima (prema Skori¢; 2012, 78). Dakle moZzemo
zakljuciti kako se radi o neeti¢koj praksi koja se zasniva na prevari potroSaca i na neosnovanom

prezentiranju kao drustveno odgovornom brendu.

Najcesc¢i oblik neetickog aktivizma je lazni ekoloski aktivizam koji se naziva i greenwashing.
Furlow (2012, 22) tvrdi kako se kompanije koriste ovom strategijom ,,;radi privlacenja zelene
publike, tvrtke Cesto koriste tvrdnje koje zvuce ekoloski prihvatljivo, ali su zapravo nejasne, a
ponekad i lazne. Kao rezultat toga, greenwashing je postao uobi¢ajen na naSem trziStu.
Greenwashing je Sirenje laznih ili nepotpunih informacija od strane organizacije radi
predstavljanja ekoloSki odgovorne javne slike*. Nadalje Zimmer (prema Frulow; 2012, 22) tvrdi
kako se radi ¢este upotrebe zelenih 0znaka, ¢ak i kada proizvod to ne opravdava, gubi ha samom
znacenju ekoloskog aktivizma jer dolazi do prezasi¢enosti trzista. Problem greenwashinga je sve
veci te se mnogi poznati brendovi koji nas okruzuju nalaze pod optuzbama za lazni zeleni

aktivizam.
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5. Zakljucak

Borba za pravdu, jednakost rasa, spolova, ljudi svih dobi, uzrasta i nacionalnosti te borba
za ocCuvanje okoliSa i naSe planete Zemlje je proces koji sve vise obiljezava danasnje vrijeme.
Vremena se mijenjaju te potrosaci vise nisu samo pasivni konzumenti marketinske komunikacije
ve¢ aktivno sudjeluju u njima, a od brendova o¢ekuju drustveno odgovorno djelovanje . Stoga se
pojavljuje sve vecéa prisutnost interakcije izmedu potrosaca i kompanija koje svoje vrijednosti
pokusavaju uskladiti s vrijednostima svoje publike. Na taj nac¢in zauzimajuci se za zajednicki cilj
gradi se strategija brend aktivizma gdje brend sluzi kao voda pokreta i platforma koja ima utjecaj
i moze promijeniti drustvo. Vise je razloga za pojavom aktivizma u brending strategiji, od
pritiska javnosti, do straha od gubitka konkurentske prednosti. Ova strategija se ipak pokazala
najuspjesnijom kada brend stvarno vjeruje u cilj za koji se zalaZze te Zeli pridonijeti rjeSavanju
problema, a ne kada je natjeran od strane vanjskih utjecaja ili tezi samo profitu i promociji.
Upravo ta teznja za profitom i promocijom moze rezultirati nekim neetickim praksama unutar
strategije brend aktivizma §to moze nastetiti aktivistickom cilju ¢ak i onih brendova ¢ije su
namjere iskljucivo aktivisticke. Od brendova se ocekuje da misle na svoju publiku i njene
stavove te da sluze kao Cuvari i predstavnici njenih vrijednosti kako bi zajedno osigurali bolju
buduénost. Mozemo ocekivati kako ¢e ova praksa u buducnosti biti viSe zastupljena Sto ¢e
rezultirati pojavom novih brendova aktivista koji ¢e se zauzimati za svoj, te cilj svojih potrosaca.
Na taj nacin, granice izmedu potrosaca i brendova ¢e postati manje primjetnima. Drugim
rije¢ima, potroSaci ¢e se pribliziti brendu u toj mjeri da ¢e se osjecati njegovim dijelom, a brend

¢e postati zajednica istomisljenika, istih vrijednosti, koji se zauzimaju za isti cilj.
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