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SAZETAK

Ovaj diplomski rad bavi se pitanjem eticke komunikacije u modnoj industriji, s naglaskom na
tematiziranju rodnih uloga, djece u medijima 1 trenutanom stanju u svijetu (ratna zbivanja).
Empirijsko istrazivanje obuhvatit ¢e dvije vrste istrazivanja — kvalitativno 1 kvantitativno. Prvo
podrazumijeva odabir pet oglasivackih kampanja koje imaju jasne zajednicke parametre, a
unutar kojih ¢e se analizom sadrzaja (kvalitativna metoda) utvrditi komunikacijski elementi
poput komunikacijskog tona, sadrzaja, vrste oglasivackog apela i slicno. Drugo ¢e istraZivanje
anketom (kvantitativna metoda) provijeriti Sto ciljana skupina (ispitanici) misli o odabranim
kampanjama te kako vrednuje njihove razliCite aspekte utvrdene u ranije provedenoj analizi
sadrzaja te njihovu etinost. Glavni je cilj istraZivanja utvrditi kako ciljana javnost dozivljava
eticnost komunikacije u oglaSivackim kampanjama odabranih primjera. Sekundarni je cilj
provjeriti utjecu li eticki aspekti komuniciranja u kampanjama kod donoSenja odluke o kupnji
odabranih brendova. Visedimenzionalnim istrazivackim pristupom rad nastoji bolje razumjeti
stavove 1 miSljenja ciljanih skupina o pitanju eticke komunikacije u oglaSavanju te otvoriti
prostor raspravi o pitanjima eti¢ne i odgovorne komunikacije u oglaSavanju.

Kljucne rijeci: etika, modna industrija, suvremeni izazovi, reklamne kampanje



ABSTRACT

This graduate thesis deals with the issue of ethical communication in the fashion industry, with
an emphasis on the thematization of gender roles, children in the media and the current state of
the world (war events). Empirical research will include two types of research - qualitative and
quantitative. The first involves the selection of five advertising campaigns that have clear
common parameters, within which communication elements such as communication tone,
content, type of advertising appeal and the like will be determined through content analysis
(qualitative method). The second research will use a survey (quantitative method) to check with
the target group (respondents) what they think about the selected campaigns and how they
value their various aspects determined in the previously conducted content analysis and their
ethics. The main goal of the research is to determine how the target public perceives the ethics
of communication in the advertising campaigns of the selected examples. The secondary goal
is to verify whether the ethical aspects of communication in campaigns influence the decision
to purchase selected brands. Through a multidimensional research approach, the work seeks to
better understand the attitudes and opinions of the target groups on the issue of ethical
communication in advertising and to open a space for discussion on issues of ethical and
responsible communication in advertising.

Keywords: ethics, fashion industry, contemporary challenges, advertising campaigns
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1. Uvod

.....

suoCava s brojnim etiCkim izazovima. U suvremenom svijetu pojava brze mode, ekoloskih
pitanja, pitanja roda i stereotipa dovela je do vece odgovornosti brendova prema kupcima i

pratiteljima.

Brza moda (fast fashion), koja se povezuje s masovnom proizvodnjom jeftine i trendovske
odjece, postala je dominantan smjer u industriji, ali je takoder otvorila vrata problemima i

izazovima kao S§to su neodrzivi proizvodni procesi, losi radni uvjeti 1 znacajan ekoloski otisak.

Jedan od klju¢nih aspekata etickih izazova u modnoj industriji pitanje je radnih uvjeta. U
potrazi za manjim troSkovima proizvodnje, mnoge modne kompanije prebacuju proizvodnju u
druge zemlje Cesto zanemarujuéi osnovna prava radnika i uvjete. Eksploatacija radne snage,
male place i losi radni uvjeti postali su svakodnevica za mnoge radnike u ovoj industriji. Osim
toga, modna je industrija jedan od najve¢ih zagadivaca okoliSa, kojemu nedostaju metode

smanjenja Stetnih kemikalija, kao i metoda recikliranja.

Suvremeni izazovi ne odnose se samo na ekoloske i radne izazove ve¢ i na Sira druStvena
pitanja ukljucujudi pitanja roda i socijalne pravde. Modne kampanje ¢esto imaju klju¢nu ulogu
u oblikovanju drustvenih normi i percepcija te stoga nose veliku odgovornost u promoviranju
inkluzije i ravnopravnosti. Ceste su situacije kada marketinske kampanje pogorsavaju
stereotipe ili ignoriraju vazna drustvena pitanja, Sto izaziva mnoge kritike u javnosti i na

dru$tvenim mrezama.

Jedan od suvremenih fenomena koji dodatno otezava situaciju je kultura otkazivanja
(cancel culture). Kultura otkazivanja dobila je na znacaju razvojem drustvenih mreza
omogucavajuci brzu i$iroku mobilizaciju javnog mnijenja protiv pojedinaca ili kompanija koje
su percipirane kao neeti¢ne ili nepravedne. Modni brendovi posebno su osjetljivi na ovu
pojavu, jer greSke u kampanjama ili proizvodnji mogu brzo eskalirati u krizne situacije koje

ugrozavaju njihov imidz i vjernost kupaca.

U kontekstu ovih izazova, rad takoder istrazuje primjenu neuromarketinga, nove discipline
koja povezuje neuroznanost i marketing. Neuromarketing koristi tehnike kao Sto su
funkcionalna magnetska rezonanca i EEG (elektroencefalografija) za analizu mozdane

aktivnosti potroSaca pri izlaganju marketinSkim kampanjama, reklamama ili drugom sadrzaju.



Cilj je razumjeti dublje emocionalne reakcije 1 nesvjesne procese koji oblikuju potrosacke
odluke, miSljenja 1 stavove. lako neuromarketing omogucéava preciznije usmjeravanje
kampanja 1 stvaranje dubljih emocionalnih veza s potroSacima, otvara i vazne eticke dileme.

Pitanja o manipulaciji, privatnosti i transparentnosti postaju sve znacajnija u kontekstu sve vece

upotrebe ovakvih tehnika.

Cilj ovog rada je analizirati kako modna industrija odgovara na te suvremene izazove kroz
eticke marketinSke prakse. Poseban fokus bit ¢e stavljen na sva Sira druStvena pitanja koja se
ucestalo pojavljuju 1 stvaraju mnoge probleme ne samo u modnoj industriji nego i drugima.
Analizom slucajeva 1 teorijskim okvirima rad ¢e pruZziti sveobuhvatan pregled trenutacnog

stanja u modnoj industriji 1 ponuditi preporuke za buduce strategije.

U prvom dijelu diplomskog rada rije¢ je o integriranoj marketinskoj komunikaciji, danas
sve zastupljenijoj na trziStu. Nakon toga rije¢ je o marketinSkim kampanjama, etickim
pogledima u suvremenom okruzenju. U srediSnjem dijelu rada piSe se o modnoj industriji i
marketinSkom osvrtu na nju. Ostatak rada posvecen je prikazu odabranih primjera i rezultata

istrazivanja te zakljucku.



2. Osnovni koncepti integrirane marketinSke komunikacije

Integrirana marketinSka kampanja (IMC) (Kitchen, 2017) oznafava oblik trziSne
komunikacije. To je okvir za upravljanje marketingom koji za cilj ima koordinirati i integrirati
razlicite kanale i alate marketinske komunikacije kako bi se ciljanoj publici prenijela dosljedna
1 ujedinjena poruka. IMC ukljucuje strateSko planiranje 1 provedbu marketinskih
komunikacijskih aktivnosti na razli¢itim medijskim platformama, poput oglaSavanja, odnosa s
javnos¢u, direktnog marketinga, prodajne promocije i digitalnog marketinga. Cilj IMC-a je
stvoriti besprijekorno 1 kohezivno iskustvo brenda za potroSace, povecati svijest o brendu 1

njegovu prepoznatljivost te, u konacnici, potaknuti angazman i vjernost kupaca.

Pojavila se 1980-ih godina, a istaknula se tijjekom 1990-ih kao odgovor na potrebu za
holistickim 1 koordiniranim pristupom marketinskim komunikacijama. Koncept su razvili
znanstvenici 1 praktiari poput Duncana i Moriartyja, Schultza te Kitchena (Kitchen, 2017).
Razvila se 1 kao rezultat promjena u ponasanju potrosaca, novije tehnologije 1 rasta digitalnih

1 drustvenih medija.

Duncan 1 Moriarty naglasili su da je IMC holisticki proces koji ukljucuje koordinaciju i
integraciju svih marketinskih komunikacijskih aktivnosti kako bi se osigurale dosljednost i
ucinkovitost (Kitchen, 2017). Prema njihovom videnju, to nije samo niz nepovezanih
aktivnosti, ve¢ integrirana strategija koja obuhvaca sve aspekte komunikacije prema trziStu.
Jedan je od njihovih najvaznijih doprinosa isticanje vaZnosti izgradnje i odrzavanja odnosa sa
svim sudionicima, a ne samo s kupcima. Zalagali su se za pristup usmjeren na odnose, koji
ukljucuje komunikaciju sa svima, od dobavljaca, zaposlenika, partnera do Sire trziSne javnosti.
Ovakav pristup pomaze u izgradnji dugoro¢nog povjerenja, Sto je klju¢no za uspjeh nekog
brenda. Takoder su prepoznali razliku izmedu strateSkih i takti¢kih dimenzija IMC-a. Naglasili
su potrebu za strateSkom dosljednos¢u 1 koordinacijom, S§to zna¢i da sve komunikacijske
aktivnosti trebaju biti uskladene s dugoro¢nim ciljevima organizacije i brenda. Strateska
integracija pomaze u izgradnji jasnog i prepoznatljivog brenda na trzistu. Istaknuli su i znacaj
unutarnje integracije u organizaciji. To podrazumijeva da svi odjeli unutar tvrtke suraduju i
dijele informacije kako bi se osigurala dosljednost poruka koje se zatim Salju vanjskim

dionicima.



IMC predstavlja kljucan pristup za suvremene organizacije koje zele osigurati dosljednost,

ucinkovitost i relevantnost svojih marketinskih pogleda. Marketing stru¢njaci, ali i menadZeri

brendova, suocavaju se s razli¢itim svakodnevnim izazovima.

Jedan je od izazova stalni prijepor izmedu tradicionalne offline prodaje, marketinga i
komunikacije te nove online interaktivne prodaje, marketinga i komunikacije. Povezivanje
starih 1 novih kanala komunikacije iziskuje inovativnost i strategiju. Drugi je znacajan izazov
mjerenje ucinkovitosti 1 povrata ulaganja u IMC aktivnosti. Pradenje uspjeha reklamnih
kampanja sve je teZe 1 sloZenije. Marketinski stru¢njaci moraju razviti nove 1 bolje metode
evaluacije kako bi osigurali pozitivne rezultate svojih strategija. Izazov predstavljaju i
potroSaci koji su sve zahtjevniji, $to znaci da strategije moraju porukom ciljati odabranu
publiku (potrosace). U Sumi poruka i reklama potrebno je istaknuti se i ostati dugorocno
zamijeCen. Promjenjiva ekonomija, ekonomske krize 1 nepovjerenje potroSaca prema
proizvodu i brandu stvaraju dodatno optere¢enje marketinskim stru¢njacima. Jedan od klju¢nih
izazova je 1 razumijevanje potrosaca i svih njihovih potreba, interesa. Razvijanje u€inkovitih
tehnika 1 procesa za evaluaciju utjecaja IMC-a, kako tijekom implementacije kampanje, tako i
nakon nje, jos je jedan izazov. Kontinuirana evaluacija i prilagodba kljucne su za postizanje
uspjeha u integriranoj marketinskoj komunikaciji. I na kraju, prilagodavanje praksi razlicitim
trziStima 1 kulturnim kontekstima, osobito na novim ili rastu¢im trziStima, predstavlja znacajan
problem. IMC mora ostati stabilan, a pritom se prilagoditi svom trziStu kojemu odgovara
svojim djelovanjem. Samo stalnim ucenjem 1 napredovanjem te inovacijama i prilagodbama

mogu se prevladati sve prepreke te se moze iskoristiti sve §to IMC nudi (Nadube, 2018).



3. Oblikovanje i vodenje marketinSkih kampanja

Oglasavanje je jedan od klju¢nih alata marketinske komunikacije koji omogucuje tvrtkama
prijenos svojih poruka Sirokoj publici. OglaSavanjem brendovi imaju priliku predstaviti svoje
proizvode i usluge, izgraditi prepoznatljivost brenda te potaknuti potrosace na kupnju. Razlicite
medijske platforme, ukljucujuéi televiziju, radio, tiskane medije i digitalne kanale, omogucéuju
dosezanje Siroke i raznolike publike. U danaSnjem visokokonkurentnom trzistu ucinkovito
oglasavanje kljuéno je za diferencijaciju brenda i postizanje marketingkih ciljeva (Sijakovi¢,
2019).

Emocionalni apeli klju¢ni su u oglaSavanju jer imaju mo¢ utjecati na potrosace na dubljoj,
emocionalnoj razini. Ovi apeli koriste se za stvaranje emocionalne povezanosti izmedu brenda
1 potrosaca, Sto moze rezultirati povecanjem vjernosti i dugorocnog angazmana. Emocionalni
apeli mogu izazvati osjecaje srece, nostalgije, straha, suosjecanja i mnoge druge emocije koje
poticu potroSace na odredene akcije. KoriStenjem emocionalnih apela oglasiva¢i mogu stvoriti

snazniji dojam i uéiniti svoje kampanje nezaboravnima (Sijakovi¢, 2019).

Razumijevanjem teorijskih koncepata poput neuromarketinga, bihevioralnih ponasanja
potrosaca i kulture otkazivanja, marketinski stru¢njaci mogu oblikovati i voditi kampanje koje
su ne samo ucinkovite veé¢ i etiCki uskladene s ocekivanjima suvremenih potrosaca.
Neuromarketing koristi neuroznanstvene tehnike za analizu reakcija potroSaca na marketinske
podrazaje omogucuju¢i dublje razumijevanje njihovih potreba i preferencija. PonaSanja
potrosaca pokazuju kako razli¢iti ¢imbenici utjeCu na odluke o kupnji, dok kultura otkazivanja
istice vaznost etickog ponaSanja brendova u digitalnom dobu. Integracijom ovih koncepata
oglasiva¢i mogu kreirati kampanje koje ne samo da privlace paznju ve¢ i grade dugoro¢nu

vrijednost za potrosace i brendove (Babiloni i Cherubino, 2020).

3.1. Emocionalni marketing

Emocionalni marketing strategija je koju marketinski stru¢njaci koriste kako bi potaknuli
emocije kod potrosaca s ciljem utjecanja na njihove odluke o kupovini. Ova strategija ukljucuje
kreiranje reklama ili marketinskih kampanja koje izazivaju emocionalne reakcije kod

potroSaca, kao Sto su sreca, tuga, strah ili uzbudenje. Cilj emocionalnog marketinga je



uspostaviti snaznu emocionalnu povezanost izmedu potroSaca i brenda ili proizvoda, $to moze

rezultirati pove¢anom vjernoS¢u brendu i ponovljenim kupnjama (Pereira, 2022).

Emocionalni marketing polazi od spoznaje da su ljudi emocionalna bi¢a i da emocije imaju
klju¢nu ulogu u procesu donosSenja potrosackih odluka. KoriStenjem emocionalnih apela
marketinski stru¢njaci nastoje stvoriti nezaboravno 1 poticajno iskustvo za potrosace, koje ¢e

dugoroc¢no utjecati na njihovo ponasanje pri kupnji (Pereira, 2022).

Ova strategija prepoznaje vaznost emocija u izgradnji odnosa izmedu potroSaca i brenda
(Pereira, 2022). Stvaranje emocionalne veze moze povecati vjernost potroSaca i potaknuti ih
na ponovnu kupnju. Emocionalni marketing tezi tomu da potrosac¢i ne dozivljavaju samo

proizvod ili uslugu ve¢ i osje¢aj povezanosti s brendom koji ih podrZava i razumije njihove

potrebe i zelje.

Jedan od primjera ovakve vrste marketinga je Ganjawalina studija (Pereira, 2022) koja je
istrazivala utjecaj emocionalnog marketinga na odluke o kupnji djecjih proizvoda u Suratu.
Studija je pokazala da kupnje vodene emocijama nose veci rizik od neuspjeha i losih iskustava,
dok racionalne odluke takoder imaju ulogu u kupovnim odlukama potroSaca. Ovaj primjer
pokazuje kako emocionalni marketing moze utjecati na donoSenje potrosackih odluka
iskoriStavaju¢i emocije potrosaca i utjeCuci na njihovo ponaSanje pri kupnji.

Studija Ecklera 1 Bollsa (prema Pereira, 2022), koja je istraZivala emocionalni ton viralnih
videoreklama, otkrila je da reklame s ugodnim emocionalnim tonom izazivaju najjace stavove

prema reklami, stavove prema brendu i namjeru dijeljenja reklame. Ovaj primjer istice kako

emocionalni marketing moZe koristiti razliCite emocionalne tonove kako bi stvorio Zeljeni

odgovor od potrosaca i utjecao na njihove stavove i ponasanje prema brendu ili proizvodu.

Emocionalni marketing moze biti, kako je vidljivo iz navedenih primjera, mocan alat u
oblikovanju ponasanja potrosaca, kao iu jacanju emocionalne povezanosti izmedu potrosaca i
brenda. Oglasi koji sadrzavaju jednu ili viSe vrsta emocija, kao Sto su strah, ljutnja, sreca,
pohlepa 1 pripadanje, uspje$niji su od onih koji pozornost stavljaju na racionalno (BF
inspiracija). Emocionalnim marketingom oglasiva¢i mogu kreirati kampanje koje ne samo da
privlaée paznju ve¢ i stvaraju trajne emocionalne veze koje poti¢u pozitivne asocijacije u vezi

s brendom.



3.2. Neuromarketing

Suvremeni marketing stavlja potrosaca u srediSte pozornosti (Kuvaci¢, Zohar, Tremac P.,
2018). Sve vise tehnika 1 strategija usmjereno je baS na njih, a jedna od takvih je i
neuromarketing. Takva istrazivanja mogu imati znac¢ajnu ulogu u poslovanju neke tvrtke, ali i

u psihologiji 1 shvac¢anju potrosaca.

Neuromarketing je noviji nacin istrazivanja u kojemu se koriste slike mozdane aktivnosti,
Sto omogucuje bolji uvid u aktivnosti mozga pri izlozenosti raznim stimulansima (Babiloni i
Cherubino, 2020). To je primjena neuroznanstvenih metoda za analizu i razumijevanje ljudskog
ponasanja u odnosu na trziSte i marketin§ke razmjene. Pritom je vazno ono §to mozak Cini, a
ne misljenja 1 stavovi, $to metodu i istrazivanje ¢ini pouzdanijima od ostalih. Tri najcesce
koriStene neuromarketinske metode su fMRI (funkcionalna magnetska rezonanca), MEG

(magnetska encefalografija) i EEG (elektroencefalografija). Sve tri metode mogu se sigurno

koristiti u marketinskim istrazivanjima (Kuvaci¢ i ostali, 2018).

Tehnike poput te mogu se koristiti za testiranje razli¢itth marketinsSkih potreba kao §to su
oglasavanje, maloprodaja, digitalni marketing ili drugo. S pomo¢u modela neuroznanosti
moguée je dobiti kljuéne informacije o potrosaima, njihovoj percepciji, interesu ili
ucinkovitosti oglasa i reklama. Istrazivanje se moze provoditi i na temelju ideje o proizvodu,
odnosno dizajnu, o tome kako izgleda pakiranje i je li prihvatljivo i privlacno potrosacu.
Provode se i1 razna istrazivanja o tome kako potroSai reagiraju na kratke videozapise i
reklamne kampanje, $to im privla¢i paznju. Prate se i cijene, kupovno iskustvo te se u

neuromarketingu mogu proucavati sva podrucja koja su u interesu nekog poslodavca i tvrtke
(Babiloni i Cherubino, 2020).

KoriStenjem neuromarketinga istrazivaci su suo¢eni s odredenim etiCkim problemima. Ta
kontroverzna metoda Cesto je nije dovoljno shvacena i mora biti uzeta s dozom opreza.
Najvaznije je zastititi strane koje mogu biti oStecene ili iskoriStene te autonomiju potroSaca
(Babiloni i Cherubino, 2020).



3.3.  Kultura otkazivanja

Novi fenomen koji se pojavio u proteklom desetlje¢u prepoznat kod mladih generacija je
kultura otkazivanja ili cancel kultura. Internetski globalni fenomen cesta je pojava, a oznacava
smanjenje ili potpuno povlacenje podrske javnim osobama ili tvrtkama nakon Sto su ucinili
nesto §to ne odgovara publici, bilo da je rije¢ o nekoj problematici ili kakvoj eticki upitnoj
situaciji. Prema Cambridgeovom rje¢niku kultura otkazivanja je ,,nacin ponasanja u drustvu ili
grupi, posebno na drustvenim mrezama, u kojem je uobiCajeno potpuno odbaciti i prestati
podrzavati nekoga jer je rekao ili uc¢inio nesto Sto vas vrijeda* (Cambridge rjecnik). Kultura
je nastala u online svijetu, na druStvenim mreZama, gdje su se osobe i profili, u doslovhom
prijevodu, poceli otkazivati. Slicna je bojkotu, ali miSljenje se nece promijeniti, a isprike su

kod ovakvih potroSaca i pratitelja beznacajne (Mijatovi¢, 2021).

Rije¢ cancel, odnosno ,,otkazano®, postaje popularna 2014. godine nakon $to je u emisiji
Love and Hip-Hop: New York jedan od kandidata drugome uputio: ,,You are canceled”. Izjava
je nakon toga postala viralna, a uzre€ica je ostala dijelom svakodnevnog govora. U pocetku su
je korisnici drustvenith mreza koristili u komunikaciji s prijateljima 1 poznanicima, a kasnije 1
prema slavnim osobama, tvrtkama i drugim popularnim dionicima. Poziva se na protestiranje,

zanemarivanje, pa ¢ak 1 bojkot kako bi se umanjio neciji ugled (Mijatovi¢, 2021).

Postoje trenuci kada kultura otkazivanja djeluje na smanjenje podrske dionicima u drustvu
za koje je dokazano da sudjeluju u Stetnim ponasanjima i idejama. DruStveni mediji omogucuju
brzo Sirenje informacija i prikupljanje vise podrSke. Neki ljudi, medutim, ne vjeruju da
otkazivanje slavnih osoba ili tvrtki funkcionira kako bi trebalo. Smatraju da kultura otkazivanja
stvara okruzenje uznemiravanja i netolerancije. Takoder, postoje argumenti da nije produktivna

jer najviSe $to moze uciniti je promicanje srama pojedinca, ali ne i odgovornosti (Smith, 2023).

Zagovornici kulture otkazivanja ne dopusStaju promjenu misljenja, ne praStaju i nakon
nekoliko godina te ne Zele povratak na prethodno stanje. Vjeruju kako se u tom slucaju
pojavljuju skrivene namjere kao Sto je oCuvanje imidza. Otkazivanje ne¢e nuzno nastetiti osobi
ili tvrtki, neki ¢e pro¢i bez ikakvih posljedica, dok ¢e drugima trebati nesto vise vremena za

oporavak (Mijatovi¢, 2021).
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4. Etika i marketinS§ke kampanje u suvremenom okruZenju

Pojam ,,etika* u literaturi se moze pronaci definiran kao skup moralnih normi, principa ili
vrijednosti, kao 1 priroda i temelj morala koji usmjerava ponasanje pojedinca —moralni sudovi,
standardi 1 pravila ponaSanja. Eti¢no ili neeticno pridjevi su koji opisuju subjektivni moralni
sud pojedinaca o tome §to je ispravno i dobro ili pogresno i lose. Etika u marketingu proizlazi
iz odnosa marketinskih izvrSitelja s Clanovima organizacije, potrosa¢ima, suparnicima i

stranama te ukljucuje javno misljenje u procesu razmjene (Lee, Jin, 2019).

Vrijednosti su ono sto je dobro pojedincu ili grupi i za Sto se zalazu. Na taj se nacin postizu
opravdani ciljevi 1 postupci koje poduzimaju. TeSko ih je definirati jer postoji velik broj
pojmova koji se vezu uz same vrijednosti. Eti¢ke vrijednosti su vrijednosti kojima pojedinci
upravljaju svojim ponasanjem i odreduju Sto je za njih same dobro, a $to nije, a isto tako utjecu

na misljenja, stavove iizbor pojedinca u svemu (Sagiv, Roccas, Cieciuch, Schwartz, 2017) .

U suvremenom svijetu potrosaci zahtijevaju sve vecu kvalitetu proizvoda, ali i odgovorno
drustveno ponasanje onih organizacija koje su odlucile ponuditi svoje proizvode i usluge.
Marketing neprestano ukljucuje eticke i moralne aktivnosti koje se zatim odnose na proizvod,

cijenu 1, §to je najvaznije, promociju (Marinova, 2013).

Problemi povezani s promocijom mogu se analizirati kroz oglaSavanje i osobnu prodaju.
Etika povezana s promocijom uklju¢uje moralne probleme povezane s oglasavanjem,
promocijom prodaje i odnosima s javnos¢u. Takav moralni problem moze ukljucivati sam
oglas, sponzora ili agenciju. Prodavaci se takoder mogu susresti s moralnim problemima u
procesu kontaktiranja kupaca. Drugi primjeri ukljucuju probleme vezane za promociju prodaje
potrosacima, posrednicima i trgovcima te probleme koji se javljaju u odnosima s medijskim
organizacijama za potrebe oglaSavanja. Kako bi se poboljSao odnos potroSaca ibrenda te ojacao
moralni aspekt tvrtke i eticki odnosi s kupcima, potrebno je uzeti u obzir ¢imbenike koji su
jedinstveni za kvalitetu odnosa potroSaca i brenda. Kvaliteta odnosa potroSaca i brenda je
asocijacija koja se gradi tijekom procesa u kojemu potrosaci i brendovi, kao dvije ravnopravne

strane, pridonose 1 medusobno djeluju na trzistu (Marinova, 2013).

Oglasi mogu varirati od pretjeranih tvrdnji 1 skrivenih ¢injenica do laZi. Pretjerivanja se ne
mogu dokazati. Na primjer, komercijalni oglas tvrdi da je neki deterdzent bolji od bilo kojeg
drugog na trziStu. To ¢esto ne mogu potvrditi ni korisnici ni struénjaci. Skriveni podaci su bitne

¢injenice koje se namjerno izostavljaju. No kada korisnici shvate da promotivne poruke nisu
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istinite, osje¢aju se prevarenima 1 odbijaju ponovno kupiti proizvod ili obavijestiti
odgovarajuce regulatorne vlasti. Drugi su oblik obmanjujuéeg oglaSavanja dvosmislene izjave.
Na primjer, glagol ,,pomaze* Cesto se upotrebljava u reklamnim sloganima — ,,pomaze u
poboljsanju®, ,,pomaze da se osjecate bolje” 1 slicno. Neki marketinski stru¢njaci smatraju
takve poruke prihvatljivima, dok ih drugi ne prihvacaju jer su suvisne i stvaraju eticki problem
(Marinova, 2013).

4.1. Eticki izazovi u marketinSkim kampanjama

Glavni je naglasak oglaSavanja pruzanje informacije i privlacenje potencijalnog kupca da
pozitivno reagira na kupnju. U tom smislu oglaSavanje samo preporucuje kupnju, stoga

oglasivacke tvrtke ne bi trebale poticati na obmanjujuce proizvode (Akbar, Karim, 2011).

Postoji pet stupova etiCkog oglasavanja: poStenje 1 istinitost, transparentnost, postivanje
privatnosti, izbjegavanje stereotipa i diskriminacija te druStveno odgovorno ponasanje iliti

drustvena odgovornost (Brandingsolutionllc, 2023).

Iskrenost je srz etickog oglaSavanja. OglaSiva¢i su odgovorni pruziti tocne 1 istinite
informacije o svojim proizvodima ili uslugama, a obmanjujuce tvrdnje ili lazne izjave mogu
ne samo nastetiti povjerenju potroSaca ve¢ 1 prekssiti eticke granice. Eticko oglaSavanje
naglasava transparentnost u komunikaciji. Potrebno je otkrivati informacije kao §to su
potencijalne nuspojave proizvoda u vizualnim prikazima, $to omogucuje potroSacima
donosenje informiranih odluka o kupovini proizvoda ili usluge. Nadalje, postivanje privatnosti
potroSaca vrlo je vazno. Svako prikupljanje osobnih podataka mora se vrsiti uz potpisanu
privolu i zaStitu podataka. Eticko oglaSavanje izbjegava koriStenje Stetnih stereotipa i
diskriminiraju¢eg sadrzaja, Sto je vazno i za nastavak i potrebe istrazivanja ovog diplomskog
rada. To ukljucuje sve rodne, rasne i kulturne stereotipe koji mogu nastetiti drustvu. Eticki
oglaSiva¢i moraju imati na umu kako drusStveni tako i ekoloski utjecaj. Promicanje pozitivnih

drustvenih vrijednosti i odrzivost pridonose imidzu (Brandingsolutionllc, 2023).

U novije vrijeme pojavile su se i vrste marketinga koje se mogu smjestiti na crnu listu
oglasavanja jer donose vise Stete nego koristi odredenom brendu. Medu njima se nalazi
izrabljivacki marketing koji se usmjerava na ranjive skupine, poput djece. Djeca se prikazuju
na neprimjeren nacin, ¢esto im se nude nezdravi proizvodi ili proizvodi koji izazivaju ovisnosti.

Takve prakse baziraju se na slabosti pojedinca, ali i njihovoj nevinosti. Druga prisutna vrsta
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marketinga orijentirana je na kulturnu neosjetljivost. Koristenje kulturno neosjetljivih slika ili

sadrzaja u oglaSavanju moze se smatrati neeticnim. Ne poStuju se tako vrijednosti i uvjerenja

razli¢itih zajednica, $to moze dovesti do bojkota (Rani, 2021).

Jedan od etickih izazova predstavljaju i ranjive skupine u drustvu. Ne postoji cjelovita
definicija koja bi mogla biti opéeprihvacena, ali naj¢eS¢e se u takve skupine ubrajaju djeca,
nepismeni, neobrazovani, starije osobe ili fizicki 1 mentalno nemoc¢ni. Za njih tada postoje
marketinSke strategije koje su drukcije od ostalih, kao $to su prilagodene marketinSke poruke
ili vizualni sadrzaj. Proucavanjem drustveno odgovornog poslovanja stru¢njaci su uvidjeli da
moraju pokusati razumjeti situaciju ,,o¢ima ranjivih skupina® i to kako oni nesto percipiraju.
Svaka namjera provodenja etiCkih praksi moze biti drukcije protumacena ovisno o skupinama
kojima se obraca. Skeniranjem okoline idrustva u kojemu se marketinske akcije provode mogu

se otkriti potencijalni eti€ki problemi 1 posljedice (Cooley, 2021).

Ukazuju¢i na seksualnost u oglasavanju, primije¢eno je da je izlaganje muskog i Zenskog
tijela predmet interesa mnogih pojedinaca, a koristenje atraktivnih Zena u oglasima pomaze u
stiecanju prepoznatljivosti proizvoda. Brendovi imaju koristi od seksualnih 1 vulgarnih
elemenata u oglasima, no ostaje pitanje kakav to utjecaj ostavlja na gledatelje takvih oglasa i
njihovo drustveno ponasanje. Primjerice, koriStenje fotografije sa seksualnim elementima, kao
Sto su djelomi¢no goli dijelovi tijela 1 seksualno sugestivne poze, u oglasu za traperice
ocijenjeno je vise neeticno nego oglas za traperice s manje seksualnog sadrzaja. Ovo se

razlikuje od proizvoda koji su jasno povezani sa seksom (Rani, 2021).

Prema nekim marketinskim struénjacima, problematika je u etici koriStenja apela straha u
kampanja i reklama za poticanje na promjenu ponaSanja. Komunikacija koja izaziva strah moze
imati viSe negativnih nego pozitivnih ishoda kod potrosaca, ali i gledatelja takvog sadrzaja.
Takvo §to moze dovesti do izazivanja tjeskobe te se tako iskoriStava ranjivost pojedinih
skupina, kao Sto su starije osobe, a neki od primjera koji mogu uzrokovati eticke probleme u
drustvu su: neprimjereni slogani 1 nedostatak sadrzaja, promocija jedne skupine ljudi dok se
druga zanemaruje, diskriminacija na temelju rase, spola, religije i mnogi drugi primjeri
(Akdogan, Coban, Ozturk, 2012).
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4.2.  Etika i moda

Modna industrija jedna je od najpogodnijih industrija za eticke izazove, a neki od
najvaznijih jesu idealiziranje slike tijela, razliitost spolova i diskriminacija, radni uvjeti,
odrzivost, ali 1 mnogi drugi koji se danas mogu pojaviti. Definiranje onoga Sto je ispravno, a
Sto nije postalo je sve teze s obzirom na misljenja, stavove, ali i ¢este promjene koje dolaze s
globalizacijom (Skov, 2008).

Eticka moda prvenstveno se fokusira na socijalna 1 ekonomska pitanja, kao Sto su place,
radni uvjeti, ljudska prava, odrZivost i sli€no. Poticanje odgovornosti i transparentnosti donosi
bolje uvjete 1 vece postenje prema kompaniji, ali i drustvu. Nasuprot tomu, odrziva moda
naglaSava ekoloski osvijestenu proizvodnju ¢iji ciljevi ukljucuju smanjenje potroSnje energije,
minimiziranje otpada i oneciS¢enja te recikliranje. Odrziva moda ublazava utjecaj modne

industrije na okoli§, a modni proizvodi u skladu su s pravilima prirode (Rathore, 2016).

Nekoliko ¢imbenika potaknulo je uspon eticke i odrzive mode ukljuCuju¢i povecanu
zabrinutost javnosti za ekoloSka 1 socijalna pitanja, pritisak nevladinih organizacija, stroZe
propise i promjene u potraznji potrosaca za odgovornijim proizvodima. Sve veci broj svjesnih
modnih marki prihvaca etiCka nacela i uvodenje novih vrijednosti u svjetsku modnu industriju
(Rathore, 2016).

Fotografije prikazane u reklamama modnih i kozmetickih industrija Cesto su nerealan
prikaz ljepote, Sto su primijetile mnoge Zene. Lijepe Zene 1 vitka tijela izazivaju tjeskobu i
nesigurnost kod onih koje su izloZzene takvom sadrzaju (Skov, 2008). U modnoj industriji mogu
se pronaci i primjeri krSenja prava djeteta na privatnost, nepostivanje dostojanstva djeteta i
izlaganje djeteta potencijalno Stetnim sadrzajima kao Sto je alkohol (Krizani¢, Mihali¢, 2018).
Diskriminacija i rasizam na bilo kojoj osnovi u svijetu mode ne prolaze nezapazeno, ali 1 dalje
ne postoje jasna pravila modnih brendova kako se i na koji nacin brinu o inkluziji. O takvim i

slicnim temama raspravlja se u razvijenijim zemljama, dok u nekim manjim sli¢na praksa ne

postoji (Bosnjak, 2022).
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5. Modna industrija i marketin§ko komuniciranje

Granice mode viSe ne postoje, ona se uvukla u sve sto je danas u drustvu, od slobodnog
vremena sve do poznatih osoba, u medije, reklame, ali i druge potrebe. Moda nije vise forma
samo za povlastene pojedince. Leopold navodi kako je ,,potrosacka potraznja presudna sila u

stvaranju mode®, o ¢emu govore i mnogi drugi moderniji pristupi (Ellen, 2002, str. 93).

Potrosacka kultura ili takozvana americka kultura promijenila se od 2000-ih godina. Velike
mase ljudi viSe nemaju toliko fizioloske potrebe koliko psiholoske. To bi znacilo da su po
pitanju marketinga dosli do to¢ke gdje u potpunosti prihvacaju brendiranu materijalnu kulturu.
Oglasivacka industrija zastupljenija je nego ikada prije, pojedini potrosaci pridaju pozornost
brendingu 1 marketingu koliko god je to moguce. Umjesto odbacivanja ideje da proizvodi i
brendovi mogu imati znacenje i simboliku, poceli su im pridodavati vlastita znacenja (Walker,

20009, str. 236).

Reklamna kampanja danas je jedan od najmo¢nijih nac¢ina komuniciranja. Svaki potrosac
uglavnom se oslanja na vizualni podrazaj na temelju kojega donosi ne samo odluke o kupovini

nekog proizvoda ve¢ je sklon stvaranju stereotipa, miSljenja i donoSenju stavova.

5.1. Marketing mode

Moderno drustvo je drustvo mode i zbog toga postoji sve veca potreba za istraZivanjem
industrije mode kao grane kulturne industrije. Prema Kauri¢, moda je ,,proizvod klasne podjele
koji povezuje ljude istog polozaja, te ih u isto vrijeme ograduje od onih koji ne pripadaju
njihovoj grupi. Tako su funkcije mode povezivanje i razlikovanje* (Kauri¢, 2009). Moda nije
niSta drugo nego posebna forma zivota medu mnogima kojima se tendencija prema druStvenom
egalitarizmu spaja u jedinstvenom djelovanju s tendencijom prema individualnoj razli¢itosti i

promjenama (Simmel, 2001).

Marketing, kao poslovna filozofija, u modi stavlja u srediSte sadasnje i buduce potencijalne
potroSace proizvoda i usluga kako bi se ostvarili dugoro¢ni ciljevi brenda. Marketing mode,
analizom trendova koji su svakodnevno promjenjivi, ide ukorak s vremenom. On istrazuje
povezanost dizajna i marketinga ukljucujuéi Cetiri aspekta: razvoj, promociju, prodaju i cijenu.

Modni marketinski menadzeri 1 stru¢njaci svjesni su da su kljuni elementi marketinga
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prepoznavanje potrosackih trendova, izgradnja jakih marki 1 stvaranje pozitivnog imidza

proizvoda ili usluge (Kauri¢, 2009).

U marketingu se Cesto koristi izraz ,,brend* (eng. brand) koji ozna¢ava marku, ime, pojam,
termin, znak, simbol, dizajn, oblik ili spoj svega navedenog. Identificira dobra ili usluge jednog
poslodavca ili grupe injihovo razlikovanje od konkurencije. Brend je zapravo vizualni identitet
koji se dobiva kombinacijom fonta slova, boje 1 slicnih grafickih elemenata. Sve zajedno ¢ini
logo ili zaStitni znak kao vazan element poduzeca, proizvoda i usluga. Kvalitetno stvaranje

brenda iziskuje brojna materijalna, ali 1 nov€ana sredstva, Sto nekima moZe biti izazovan proces
(Roncevi¢, Ostoji¢, Miheli¢, 2022).

Identitet poduzeca sastavni je element kvalitetnog marketinga brenda koji je prepoznatljiv
na trziStu, a mora ispunjavati kvalitetu, zanimljivost 1 razlikovanje od konkurencije. Za
postizanje uspjesnih rezultata poduzeca koriste razliCite strategije brendiranja, od promoviranja
do integriranja vrijednosti. Brendiranje u tom slucaju nije samo misljenje o nekom proizvodu
ili usluzi, ve¢ potrosa¢ vjeruje proizvodacu i smatra kako je ba$ on najbolji. Pri¢a o brendu
mora pozitivno utjecati 1 ostati u podsvijesti potroSaca, a uspjeSnom strategijom potrebno je

detektirati njihove potrebe 1 zelje (Roncevic 1 ostali, 2022).

Kao glavni problem marketinga u industriji tekstila i odje¢e izdvaja se sukob odjela
marketinga 1 odjela dizajna. Malo je dizajnera educirano o marketingu ili poduzetniStvu jer se
smatra da postojanje ogranienja u vremenu i financijama negativno utjece na kreativnost.
Uspjesna poduzeca u modnoj industriji takva su zbog dizajna i postignutih rezultata u prodaji
te profitu. Na trziStu treba pratiti nekoliko kljuénih trendova: vrijeme modnih diktatora je
proslost, Sto znac¢i da bi potrosace trebalo usmjeravati, a ne i prisiljavati, pomice se fokus s
noviteta na samoizraZzavanje te on treba biti prebacen sa stilskih noviteta na imidz i dosljedniju

komunikaciju marke (Roncevi¢ 1 ostali, 2022).

Drustveni mediji u suvremenoj modnoj industriji daleko su od pukog alata za promociju.
Oni su postali klju¢na platforma za povezivanje s publikom, izgradnju svijesti o brendu i
stvaranje vjernosti. Platforme kao Sto su Instagram, Facebook i druge pruzaju neograniene
mogucénosti za modni marketing omogucavaju¢i brendovima dosezanje Siroke publike i
angaziranje korisnika mreza na razliite nacCine. Moda je prije svega vizualna umjetnost, a
koristenje visokokvalitetnih fotografija i videozapisa koji odrazavaju estetiku brenda klju¢no
je za privlaCenje pozornosti potrosaca. Prikazivanje odje¢e u akciji platformama poput

Instagram prica omogucuje brendovima dijeljenje trenutaka iza kulisa 1 prica koje mogu

16



emocionalno utjecati na potroSae 1 publiku na mreZama. Autenti¢nost i1 transparentnost

pomaZzu u izgradnji snaznije veze izmedu brenda i njegovih pratitelja (Virtualna tvornica).

Aktivno sudjelovanje u prac¢enju korisnika drustvenih mreza stvara osjecaj zajednice 1
povezanosti. Personalizirani hashtagovi (#) mogu potaknuti korisnike da dijele vlastite slike i
iskustva o proizvodima brenda, a na taj se nafin povecava svijest o brendu i Siri njegova
prisutnost na drustvenim mrezama. Facebook 1 Instagram nude moguénosti preciznijeg oglasa
prema ciljanim publikama i1 njihovim interesima, demografiji i ponaSanju. KoriStenjem
podataka o pregledima, kupnjama i klikovima, brendovi mogu usmjeriti svoje oglase prema
korisnicima koji su ve¢ pokazali interes za njithovim proizvodima. Ta strategija omogucuje
ucinkovitije koriStenje marketinSkih budzeta 1 povecava vjerojatnost konverzije (Virtualna

tvornica).

5.2.  Emocionalni i senzorni marketing

Emocionalni marketing jedan je od najvaznijih elemenata suvremenog doba
marketinga, kao i suvremenog brendiranja, koji se pokazao kao vazan ¢imbenik u stvaranju
kulture suvremenog zivota i socijalizacije. U proSlosti se emocije nisu mogle jasno definirati
ni znanstveno proucavati sve do osamdesetih godina proslog stoljeca. Procvat neuroloske
znanosti otvorio je vrata proucavanju i istrazivanju emocija, funkcija mozga, reakcija i
mentalnih procesa. O osjecajima se pocelo govoriti ozbiljnije, a termin ,,emocija“ postaje
priznat. Emocije se tada ukljucuju i u podruc¢je marketinga i komunikacije, a o njima se govori

u svakodnevnom zivotu i mnogim drustvenim zbivanjima. One se koriste kao alat povezivanja

s potrosac¢ima na dubljoj razini, a ne samo onoj racionalnoj (Maven, 2009, str. 267-268).

Senzorni marketing oznacava ,.komuniciranje s potroSa¢ima kroz vid, sluh, njuh, osjet 1
okus“ (Erenkol, AK, 2015, str. 2). Integriranje senzornog marketinga u marketinske strategije,
posebno u industriji ljepote gdje je Cesta emocionalna povezanost s proizvodima, ima klju¢nu
ulogu. Senzorni marketing moze pomoc¢i brendovima da se razlikuju na trziStu, stvore
jedinstvene doZivljaje za potrosace i povecaju vjernost kupaca. Vid, sluh, njuh i svi podrazaji
koje potrosa¢ moze osjetiti presudni su kod konacne odluke i miSljenja kupca. Koristeci
senzorne podrazaje, brendovi mogu bolje razumjeti i odgovoriti na emocionalne potrebe svojih

potrosaca, §to moze rezultirati viSom razinom angazmana i vjernosti (Thierry, 2021).
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5.3.  Digitalna moda

Moda se povezuje s mnogim razliCitim sektorima kao Sto su zabava, financije ili kultura.
Kroz povijest Cesto se mijenjala, a posljednje ju je docekala digitalizacija 1 ovisnost o
marketingu. Digitalna transformacija utjecala je na gotovo sve aspekte mode. Modna
komunikacija 1 marketing koriStenjem novih digitalnih alata stvaraju prilike i poboljSanja

poslovnih i potrosackih odnosa (Nobile, Noris, Kalbaska, Cantoni, 2021).

Digitalna transformacija takoder je imala utjecaj na dizajn i proizvodnju mode predlazuéi
napredak u podru¢jima vezanim za odrzivu proizvodnju i poboljSanje procesa donoSenja
odluka te sustava upravljanja ljudskim resursima. Utjecala je i na kulturu i drustvo ukljuc¢ujuéi
obrazovanje 1 svakodnevni Zivot ljudi. Internetska prodaja i digitalni marketing postali su
neizbjezni. Koriste se drustvene mreze, marketing putem elektronicke poste, SEO alati, ali i
mnoge druge tehnike koje omogucuju brendu da dosegne najSiru mogucu publiku. Nova su
pojava i influenceri koji svojim stavovima, misljenjima irecenzijama informiraju potroSace na
noviji nacin. Takvim pristupom potrosaci mogu ste¢i povjerenje u neki brend ili proizvod. Jo$
jedna vazna tehnika je pojava personalizirane kupovine kojom brendovi mogu izravno

preporuciti potrosacima ono S$to im odgovara na temelju povratnih informacija (Nobile 1 ostali,
2021).

5.3.1. Influencer marketing

Influencer marketing ili utjecajni marketing pojavio se kao strategija praksi i studija koje
se viSe dotiCu specificnih ciljeva pojedinca nego grupa. Fokus vise nije na cjelokupnom trzistu,
ve¢ samo na onim pojedincima koji sami mogu utjecati na potroSace i pratitelje. On proizlazi
iz kombinacije razlicitih aspekta kao $to su digitalni marketing, usmena predaja ili, u novije
vrijeme, neuromarketing. Influencer marketing odvija se na druStvenim mrezama, putem
blogova, foruma, internetskih stranica gdje se mogu koristiti razli€iti alati za kreiranje sadrzaja
ovisno o ciljanoj publici. Virtualne zajednice na drustvenim mrezama omogucile su da svaki
pojedinac, odnosno korisnik, iskaze svoje miSljenje o proizvodima, uslugama i1 drugim

interesima koje postaje dostupno svima (Pago i Oliveira, 2017).

Osobe koje provode influencer marketing zovu se influenceri. To su osobe koje na neki
nacin imaju utjecaj u svojoj okolini, ali 1 Sire. Njima pristupaju brendovi s kojima mogu

ostvariti suradnju i tako utjecati na jo$ vecu publiku. Dijele fotografije, videozapise, blogove i
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na mnoge druge nacine kreiraju sadrzaj. Nekad su to bile samo poznate i slavne osobe, a danas

moze biti svatko (Kabinet).

Ovakav marketing pokazao se popularnim u modnim i kozmeti¢kim industrijama koje
ulaze u direktnu komunikaciju s korisnicima, najée$ée Zenskog roda. Zene imaju potrebu za
viSe informacija i tudih misljenja kako bi mogle na temelju tudega iskustva izabrati proizvod
ili uslugu. Pojedinci se na emocionalnoj razini povezuju s osobama koje su voljne podijeliti
svoje miSljenje i motiviraniji su za kupovinu odjece, dodataka i kozmetike (Paco i Oliveira,

2017).
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6. Metodoloski okvir — istrazivacki cilj, pitanja i hipoteze

Nastavno na iznesene teorijske koncepte u prethodnom dijelu rada, a iz kojih je vidljiva
uloga etike u suvremenim konceptima marketinga, cilj istrazivanja usmjeren je prema analizi i
utvrdivanju nacina na koji marketinske kampanje u modnoj industriji odrazavaju eticke aspekte
pri susretu sa suvremenim izazovima. Cilj je razumjeti kako marketinske strategije u modnoj
industriji reagiraju na pitanja poput rodne opredijeljenosti, Zena, djece, muskaraca u ulozi Zena

1 drustvene odgovornosti.

Suvremene marketinske kampanje u modnim industrijama razliito odgovaraju na eticke
izazove, ali se 1 razli¢ito odraZavaju na percepciju potroSaca i opcu druStvenu svijest.
Istrazivanjima je vazno identificirati postojece trendove i prakse te istaknuti moguce prilike za

poboljsanje kako bi se promovirala eticna i odrziva moda.

U ovom diplomskom radu provedena su dva istrazivanja. Prvo, kvalitativno istrazivanje je
analiza sadrzaja koja sadrzava cetiri oglasivacke kampanje koje imaju jasne zajednicke
odrednice i1 parametre, a unutar kojih ¢e se utvrditi komunikacijski elementi kao Sto su ton,
oprema, vrsta Clanka i slicno. Drugo, kvantitativno istrazivanje je anketni upitnik kojim ¢e se
odrediti miSljenje ispitanika o odabranim modnim kampanjama te kako vrednuju njihove

razlicite aspekte utvrdene u ranije provedenoj analizi sadrzaja te njihovu eti¢nost.

6.1. Istrazivacki problem i ciljevi

Istrazivacki problem proizlazi iz eticke odgovornosti modne industrije u marketinSkim
kampanjama koje u nekoj mjeri utjecu na populaciju. Pitanje roda, rase i etnicke pripadnosti te
prikazivanje djece i Zena u medijima samo su neka od glavnih tema danasnjice kada su u pitanju

sadrzaji koje plasiraju razli¢iti modni brendovi.

Glavni je cilj istrazivanja utvrditi kako ciljana javnost doZivljava eti¢nost komunikacije u
oglasivackim kampanjama odabranih primjera. Sekundarni je cilj provjeriti utjecu li eticki
aspekti komuniciranja u kampanjama na donosenje odluke o kupnji odabranih brendova. Kroz
viSedimenzionalan istrazivacki pristup rad nastoji bolje razumjeti stavove i miSljenja ciljanih
skupina o pitanju eticke komunikacije u oglasavanju te otvoriti prostor raspravi o pitanjima

etine 1 odgovorne komunikacije u oglaSavanju.
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6.2. Definiranje istrazivackih pitanja i hipoteza

U ovom radu postavljena su ukupno tri istrazivacka pitanja na koja bi se moglo odgovoriti

provedenim istrazivanjima, kao 1 tri hipoteze:

IP1: Kako modni brendovi integriraju eticke vrijednosti u svoje marketinske kampanje?

IP2: Smatraju li ispitanici poruke u odabranim 1 analiziranim marketinskim kampanjama eticki

prihvatljivima?

IP3: Koja su miSljenja 1 stavovi ispitanika o odabranim marketinskim kampanjama koje

naglaSavaju eticke vrijednosti?

H1: Ispitanici imaju negativno miSljenje o modnim brendovima koji ne integriraju eticke

vrijednosti u svoje marketinske strategije u odnosu na one koji to aktivno rade.

H2: Modni brendovi koji aktivno komuniciraju eti€¢ke vrijednosti u svojim marketinSkim

kampanjama imaju vecu podrSku potroSaca nego brendovi koji to ne Cine.

H3: Ispitanici bolje ocjenjuju kampanje koje ne ukazuju jasno na eticki problem za razliku od

onih u kojima je to eksplicitno vidljivo.
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7. Predstavljanje odabranih primjera marketin§kih kampanja

Modni brendovi Cije su kampanje izazvale medijsku reakciju, a ukljueni su u ovo

istrazivanje, jesu Zara, Balenciaga, Calvin Klein 1 Adidas.

7.1.  Zarina kampanja ,, The jacket “

Zara je jedna od vodecih i najve¢ih medunarodnih kompanija, a dio je svjetske grupacije
Inditex. Njithovo poslovanje temelji se na jedinstvenom modelu koji se sastoji od dizajna,

proizvodnje, distribucije i, na kraju, prodaje (Zara-company).

Na Zarinim drustvenim mrezama u prosincu 2023. godine objavljena je kampanja naziva
»The Jacket“ koja je izazvala burne reakcije obozavatelja i1 drugih Citatelja. Slike koje su
objavljene prikazivale su model u ateljeu medu praSinom i razbijenim gipsom. Na jednoj od
fotografija taj isti model na ramenu drzi lutku omotanu u bijelu plahtu, a scena se pojavila i u
nekim izlozima trgovina. Mnogi su kampanju prijavili, a Zaru optuzili kako podsje¢a na rat u
Gazi 1 poginule civile. Zara je kampanju povukla i objavila javnu ispriku kupcima i

obozavateljima.

Slika 1. Zarina kampanja ,, The Jacket*
Izvor: Tortoise Media, preuzeto 1. lipnja 2024.
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7.2.  Balenciagina kampanja ,, Balenciaga gift shop “

Balenciaga je Spanjolski modni brend koji privla¢i pozornost svojim neobi¢nim kreacijama
1 kampanjama. Njezina ciljana skupina jesu modno osvijesteni kupci koji mogu izdvojiti vecu
svotu novca na odjevni predmet i cijene estetiku dizajna marke. Ima snazan identitet i zraci

luksuzom (Balenciaga).

U 2022. godini Balenciaga je optuZena za dvije kontroverzne modne kampanje u kojima se
pojavilo pitanje seksualiziranja djece, zbog ¢ega je povukla sve svoje objave i napravila stanku
uobjavljivanju. Reakcije su stizale sa svih strana, a jedna od kampanja, ,,Balenciaga gift shop*,

opisana je u analizi sadrzaja.

Slika 2. Balenciagina kampanja ,,Balenciaga gift shop *
Izvor: IOL, preuzeto 1. lipnja 2024.

7.3.  Cabvin Kleinova kampanja ,, Majcin dan 2022.*

Globalni /ifestyle modni brend Calvin Klein (CK) izgradio je svoju reputaciju u americ¢koj
modi. Dizajnom, minimalizmom 1 estetikom nadahnjuje publiku, a svojim kampanjama i

provokativnim objavama zeli izazvati reakciju javnosti (About Calvin Klein Inc.).

Calvin Kleinova reklamna kampanja za Maj¢in dan 2022. godine koja prikazuje trudnog
transrodnog muskarca izazvala je val reakcija na druStvenim mrezama. Instagram objava
sadrzavala je fotografije razliCitih vrsta ,,novih* obitelji, a u opisu objave pisalo je: ,,Danas, u

znak podrske Zenama i majkama diljem svijeta, istiCemo stvarnost novih obitelji.*
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Slika 3. Calvin Kleinova kampanja ,,Majcin dan 2022.*
Izvor: peepingmoon.com, preuzeto 1. lipnja 2024.

7.4. Adidasova kampanja ,, Pride 2023 “

Jedan od najveéih svjetskih brendova, Adidas, istaknuti je njemacki proizvodac sportske
odjec¢e 1 obuce koji svojim poslovanjem oduSevljava mnoge. Prepoznatljiv je po svojem
zaStitnom znaku s trima crtama, ali i mnogim suradnjama s poznatim osobama i brendovima

(Britannica Money-Adidas).

Adidasova reklamna kampanja naziva ,,The Pride* naSla se na meti mnogih kritika i poziva
na bojkot nakon Sto je objavljena slika Zenskog proizvoda na muskarcu. Rije¢ je o

jednodijelnom kupac¢em kostimu koji ne samo da nosi muskarac ve¢ se moze pronaéi na

zenskom odjelu, odnosno zenskoj sekciji na Adidasovoj mreznoj stranici.
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Slika 4. Adidasova kampanja ,, Pride 2023 *
Izvor: Yahoo Movies Canada, preuzeto 1. lipnja 2024.

8. Prikaz rezultata analize sadrzaja

Analiza sadrzaja ukljuCuje analizu objavljenih ¢lanaka o cetirima poznatim modnim
brendovima ¢ije su kampanje izazvale odredene reakcije 1 dovele u pitanje etiCnost. Pratilo se
Sest najcitanijih portala, tri domaca i tri strana portala, odredenih prema ljestvici Digital News
Reporta za 2023. godinu (Reuters Institute Digital News Report 2023, 2023). Svaki tekst
pracen je u razdoblju u kojem je kampanja predstavljena do zavrSetka kampanje ili reakcija

pratitelja.

Analiza je provedena kroz nekoliko parametra od kojih je najvaznija industrija koja
oglasava sadrzaj, a to je modna industrija. U svim primjerima oglasavanje je trajalo samo
nekoliko dana zbog svoje neeti€ne naravi i publike koja je osudila kampanje. Sve kampanje
utjecale su na emocije, kao §to je strah, i na grupe pojedinaca i odredenih zajednica, kao §to je

LGBTQIA+ zajednica.

Za potrebe analize sadrzaja kreirana je matrica prema kojoj je uzorak (¢lanak) vrednovan,
a parametri vrednovanja bili su sljedec¢i: autor Clanka, izvor informacija, glavna tema, vrsta
¢lanka, ton komunikacije, klju¢ne rijeci, je li ¢lanak senzacionalisticki ili ne, koje reference 1
opreme ¢lanak ima, je li ¢lanak pouzdan ije li orijentiran na ¢injenice ili miSljenja. Svi rezultati

prikazani su tabli¢no i nalaze se u nastavku.

25



8.1.

Zarina kampanja ,, The jacket *

Tablica 1. Analiza sadrzaja Zarine kampanje

Analiza Zarina Zarina Zarina Zarina Zarina Zarina Zarina
kampanja kampanja kampanja kampanja kampanja kampanja kampanja
»The ,» The Jacket* »The »The »The »The »The
Jacket* — —24 Sata Jacket* — Jacket* — Jacket* — Jacket* — Jacket® —
internet Jutarnji.hr | Jutarnji.hr Yahoo Guardian CNN
1 @

Naslov nZara se ,nZara na ,Zara ipak | ,,Zaru »Zara Pulls | ,,Zara pulls | ,,Zara pulls
oglasila o udaru zbog povukla razapeli Controver- | UK ad controver-
kampanji nove modne | kontrover- | zbog sial ad campaign | sial ad
koja je kampanje. znu modne Campaign. | after campaign
razbjesnila | Ljudi kampanju | kampanje, | Amid Calls | claims that critics
internet* prosvjeduju: | koja kona¢no fora images said

TskoriStavate | podsjeca stigla Boycott* resembled | evoked
mrtve na Gazu: reakcija: Gaza“ Gaza war*
Palestince'" ‘Dosadni ‘Pa to je
su, mozda | smisljenou
jesve srpnju.
namjemno“ | Hamas je
napaou
listopadu!*

Datum 13. 12. prosinca | 13. 12. 12. 12. 12.

objave prosinca 2023. prosinca prosinca prosinca prosinca prosinca
2023. 2023. 2023. 2023. 2023. 2023.

Autor Nepoznat 24 Sata Lada I.P. Rosemary | Chloe Mac | Olesya

Novak Feitelberg, | Donnell Dmitraco-
Starcevi¢ WWD va, CNN

Izvor Instagram Drustvene Drustvene BBC, Zara, The UK's Zara,

informacija objava, mreze (X), mreze, ASA, drustvene Advertis- Britain's
Zarina BBC Manuela drustvene mreze ing Advertis-
izjava Sola, mreze (X), Standards | ing

KreSimir Zara Authority, | Standards
Macan, Zara, Authority,
Aleksandar drustvene drustvene
Sekuljica mreze mreze

Glavna tema | Nova Povlacenje Povlacenje | Reakcije Zarina Kako je Reakcije
Zarina Zarine iznacenje | na nova tekla na novu
kampanja i | kampanje Zarine objavljenu | kampanjai | Zarina Zarinu
reakcija kampanje | Zarinu bojkot nova kampanju
publike kampanju | trgovina kampanja i

isprika
Kljuéne Zara,Gaza, | Zara, Zara, Zara, Zara, Zara, Zara,
rijeci rat nesporazum, | Gaza,rat Gaza, Gaza,rat, Gaza,rat, Gaza, rat,
Gaza, rat kampanja, | bojkot fotografije, | prituzbe
reakcije, bojkot
prituzbe

Vrsta ¢lanka | Informativ- | Informativni | Informativ | Informa- Informa- Informa- Informa-
ni ni tivni tivni tivni tivni

Ton Neutralno Neutralno Neutralno | Neutralno | Neutralno | Neutralno | Neutralno

komunikaci-

je
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Reference Citati/ Citati/ Citati/ Citati/ Citati Citati/ Citati/
izjave komentari/ izjave izjave izjave izjave
izjave glasnogo-
vomika
Oprema Fotografija | Fotografije Fotografije | Fotografije | Fotografija | Fotografije | Fotografije
Instagram | objava na kampanje | kampanje, | (nema kampanje | kampanje
objave, platformi X, video naznake da
fotografija | fotografija jerijec o
kampanje | kampanje kampanji)
Cinjenice/ Cinjenice Cinjenice Cinjenicei | Cinjenice Cinjenice Cinjenice Cinjenice
misljenje miéljenja
Senzaciona- | Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne
listicki
Pouzdanost Da Da Da Da Da Da Da

Izvor: rad autorice

8.2. Balenciagina kampanja ,, Balenciaga gift shop “

Tablica 2. Analiza sadrzaja Balenciagine kampanje

Analiza Balenciagina Balenciagina Balenciagina Balenciagina
kampanja kampanja kampanja kampanja

»,Balenciaga gift ,»,Balenciaga gift »,Balenciaga gift shop“ | ,,Balenciaga giftshop“

shop“ — Index shop“ — 24sata (1) —24sata (2) —24sata (3)
Naslov »Ovo je ,Balenciaga »Balenciaga se oglasila | ,,Balenciaga u

jednostavno kampanjom zgrozila | nakon svoje problemima: Tisuce

odvratno" sve pa se ispricavali: skandalozne kampanje | ljudi rezu, trgaju i

Balenciaga 'Prestanite unistavaju originale

zgrozila ljude seksualizirati djecu, brenda*

Sokantnom odvratno™

kampanjom s

djecom*

Datum objave

23.studenoga

23. studenoga 2022.

28. studenoga 2022.

2. prosinca 2022.

2022.
Autor Nepoznat Dora Pek Monika Kavedzi¢ Dubravka Prpi¢ Znaor
Izvor informacija Balenciagina Balenciagina sluzbena | Balenciagina sluzbena abcnet.au, nss, npr, The

sluzbena objava,

objava, druStvene

objava, drustvene

Daily Mail, drustvene

drustvene mreze mreze (X) mreze (X) mreze
X)

Glavna tema Balenciaginanova | Ukidanje Balenciagina Kampanja s djecom i
uznemirujuca uznemirujucih kontroverzna kampanja | neprimjereni sadrzaji
kampanja fotografija kampanje | iukidanje iste modnog brenda

Kljuéne rijeéi Balenciaga, djeca, | Balenciaga, Balenciaga, Balenciaga, djeca,
uzas, djecja kontroverzno, djeca, kontroverzno, djeca, bojkot
porografija pornografija porografija

Vrsta ¢lanka Informativni Informativni Informativni Informativni
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Ton komunikacije Neutralno Neutralno Neutralno Neutralno
Reference Citati Citati Citati Citati
Oprema Fotografije, objave | Fotografije, objave na | Fotografije, objave na Video, fotografija
na drustvenim drustvenim mrezama | druStvenim mreZama
mrezama
Cinjenice/misljenje | Cinjenice Cinjenice Cinjenice Cinjenice
Senzacionalisti¢ki Ne Ne Ne Ne
Pouzdanost Ne Da Da Da
Izvor: rad autorice
Analiza Balenciagina Balenciagina Balenciagina Balenciagina
kampanja kampanja kampanja kampanja
“Balenciaga gift “Balenciaga gift “Balenciaga gift shop” “Balenciaga gift
shop” — Jutarnji shop” — Yahoo — Guardian shop” — CNN
list
Naslov »Balenciagina ,»Balenciaga ,Balenciaga apologizes | ,,Balenciaga apologizes
skandalozna apologizes for for ads featuring for ads featuring
kampanja: 'disgusting' campaign | bondage bears and children holding

Djecica, sado-
mazo medeki, a
sada iknjiga sa
slikama djece koja
izgledaju
kastrirano*

featuring 'child abuse'
documents on
display*

child abuse papers*

bondage bears*

Datum objave

30. studenoga
2022.

23.studenoga 2022.

29. studenoga 2022.

23.studenoga 2022.

Autor

Tina Premec

Jennifer Savin

Jess Cartner-Morley

Lianne Kolirin, CNN

Izvor informacija

Daily Mail, Diet
Prada,
Balenciagina
sluzbena objava,
drustvene mreze

Cosmopolitan, objave
na drustvenim
mrezama,
Balenciagina sluzbena
objava

Balenciagina sluzbena
objava, Newsweek

Izvorno priop¢enje,
drustvene mreze (X,
Instagram), izjava
fotografa Galimbertija
za CNN

Glavna tema

Balenciagina nova
kampanja koja je
uznemirila svijet

Balenciaga povlaci
svoju kampanju i
upucuje ispriku

Balenciagina nova
kampanja io njezinim
ambasadorima

Tko je kriv za
Balenciaginu novu
kampanju

Kljuéne rijeci Plisani Balenciaga, djeca, Balenciaga, djeca, Balenciaga, djeca,
medvjedi¢i, sado- | pornografija ambasadori brenda pornografija
mazo, djeca,
Balenciaga,
pornografija

Vrsta ¢lanka Informativno Informativno Informativno Informativno

Ton komunikacije Negativno Neutralno Neutralno Neutralno

Reference Citati, izjave Citati Citati Citati

Oprema Fotografije, objave | Fotografije, objave na | Fotografije Fotografije, objave na
na drustvenim drustvenim mreZama drustvenim mreZama
mreZama

Cinjenice/misljenje | Cinjenice Cinjenice Cinjenice Cinjenice

Senzacionalisticki Ne Ne Ne Ne

Pouzdanost Da Ne Da Da
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8.3.

Tablica 3. Analiza sadrzaja Calvin Kleinove kampanje

Calvin Kleinova kampanja ,, Majcin dan 2022.

Analiza Calvin Kleinova kampanja ,,Maj¢in Calvin Kleinova kampanja ,,Maj¢in dan 2022.%“ —
dan 2022.“ — Index Yahoo
Naslov »Brend objavio reklamu s trudnim »Yep, trans men can get pregnant. Why Calvin

transrodnim musSkarcem. Ljudi: 'Vise
vas ne kupujem"

Klein's ad depicting a trans family is causing a stir*

Datum objave

14. svibnja 2022.

13. svibnja 2022.

Autor

Nepoznat

David Artavia

Izvor informacija

Drustvene mreze Calvin Kleina
(Instagram)

Drustvene mreze Calvin Kleina (Instagram), Human
Rights Campaign’s survey, National Center for
Transgender Equality

Glavna tema

Transrodni muskarac preuzima ulogu
majke

Transrodni muskarci mogu imati djecu i obitelj

Kljuéne rijeci

Calvin Klein, muskarac, trudnoca,
Majc¢in dan

Calvin Klein, muskarac, trudnoca

Vrsta ¢lanka Zabavno Zabavno-informativno

Ton komunikacije | Neutralno Neutralno

Reference Citati Citati, izjave

Oprema Fotografije, objave na druStvenim Fotografije, video
mrezama

Cinjenice/misljenje | Cinjenice Cinjenice

Senzacionalisti¢ki | Ne Ne

Pouzdanost Da Da
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8.4. Adidasova kampanja ,, Pride 2023 “

Tablica 4. Analiza sadrzaja Adidasove kampanje

Analiza Adidasova kampanja Adidasova kampanja ,,Pride Adidasova kampanja
,Pride 2023“ — Index 2023 — 24 Sata ,»Pride 2023%“ — Yahoo
Naslov ,,Ovako Adidas reklamira »Adidas odjenuo muske modele | ,,Adidas defended amid

zenski kupadéi kostim,
konzervativna ekipa je
bijesna“

u zenski kupaci, konzervativcei
su zgrozeni: 'Odvratno ituzno™

backlash over gender-
inclusive Pride Month
swimsuit model*

Datum objave

18. svibnja 2023.

18. svibnja 2023

20. svibnja 2023.

Autor

Nepoznat

Nepoznat

Meredith Clark

Izvor informacija

Sluzbena Adidasova mrezna
stranica, druStvene mreze (X)

Sluzbena Adidasova mrezna
stranica, drustvene mreze (X)

Sluzbena Adidasova mreZzna
stranica, Daily Blast Live,
Independent

Glavna tema

Adidas izbacio liniju zenskih
kupacéih kostima koje nosi
muskarac

Adidasova nova kampanja i
linijja kupacih kostima koje nosi
muskarac

Adidasova kampanja
zamijenila zenu muskarcem

Kljuéne rijeci

Adidas, Pride, muskarac

Adidas, bojkot, kupacikostim,
muskarac

Adidas, anti-trans, muskarac,
Pride

Vrsta ¢lanka Zabavno Zabavno Informativno

Ton komunikacije | Neutralno Neutralno Neutralno prema negativhom

Reference Citati Citati Citati, izjave

Oprema Fotografije, objave na Fotografije, objave na Fotografije, objave na
druStvenim mreZama drustvenim mreZama drustvenim mrezama

Cinjenice/misljenje | Cinjenice Cinjenice Cinjenice

Senzacionalisti¢ki | Ne Ne Ne

Pouzdanost Ne Ne Da
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9. Prikaz rezultata anketnog upitnika

Drugo provedeno istrazivanje je anketa kojoj je pristupilo 125 ispitanika koriste¢i Google
obrasce. Kao metoda uzorkovanja koriStena je metoda snjezne grude, koja je omogucila
ispitanicima da preporuce drugim potencijalnim ispitanicima, ¢ime se Sirio njihov broj putem
drustvenih mreZa kao §to je Facebook 1 kontakata na mrezi WhatsApp. Uzorak je bio namjeran,
ciljano odabranih dobnih skupina i ispitanika kako bi se dobili reprezentativni podaci o
odredenim pitanjima. U ispitivanje su ukljucene dobne skupine od 18 godina do 24 godine, od

25 do 30 godina, od 31 do 40 godina i stariji od 40 godina.

Istrazivanje je provedeno u razdoblju od dva mjeseca, tocnije tijekom ozujka i travnja 2024.
godine. Rezultati prikupljenih podataka prikazani su na viSe nacina: graficki, tabli¢no i
tekstualno. Graficki prikazi uklju¢uju razliite vrste dijagrama koji vizualno predstavljaju
kljuéne nalaze istrazivanja. Tabli¢ni prikazi sistematiziraju podatke radi lakSeg pregleda i
analize, a tekstualni detaljnije opisuju rezultate. Ovakav viSestruki prikaz rezultata omoguéava
jasnije razumijevanje 1 interpretaciju dobivenih podataka i rezultata te doprinosi cjelovitosti
istrazivanja.

Svaki od ispitanika imao je slobodan izbor odgovora na pitanja koja su podijeljena u tri
dijela: sociodemografski podaci, eti¢nost u oglaSavanju i specificne kampanje na etickom rubu.
Anketni upitnik sadrzava pitanja otvorenog 1 zatvorenog tipa, a primjer su ljestvice, pisanje
asocijacija ili oznacavanje. U nastavku rada prikazat ¢e se rezultati dobiveni upitnikom, na

ukupno 51 pitanje.
9.1.  Sociodemografski rezultati

Na grafikonu 1 prikazani su podaci o dobi ispitanika. Anketni upitnik ispunilo je najvise
ispitanika mlade Zivotne dobi od 18 godina do 24 godine, to¢nije visSe od polovine. Slijede ih

ispitanici stariji od 40 godina, zatim oni izmedu 25 1 30 godina te na kraju ispitanici izmedu 31

godine 140 godina Zivota.
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stariji od g0
24.2%

31-40
3.2%

18-24

25-30 61.3%

11.8%

Graf 1. Dob ispitanika

Izvor: rad autorice

Sljedece, drugo pitanje, odnosilo se na pitanje kojeg su roda ispitanici ankete, a od
ponudenih odgovora (musko, zensko, drugo, ne Zelim odgovoriti) samo su dva odgovora
zastupljena: musko i zensko. Anketi je pristupila 101 Zena i 24 muskarca, Sto je vidljivo iz

grafikona 2.

Graf 2. Rod ispitanika

Izvor: rad autorice
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Grafikon 3 prikazuje Zupanije iz kojih dolaze ispitanici. Odgovori na pitanje iz koje
zupanije dolaze ispitanici pokrivaju podrucje gotovo cijele Hrvatske. Najvise je ispitanika iz
Krapinsko-zagorske Zzupanije, a slijede Grad Zagreb 1 Primorsko-goranska Zupanija. 1z ostalih
zupanija odgovorio je manji broj ispitanika.

Prunorskog—goramska Grad Zagreb
485 121%

Medimurska
2.4% Koprivnicéko-krizevacka

2.4%

Krapinsko-zagorska
66.1%

Graf 3. Zupanija ispitanika

Izvor: rad autorice

U nastavku su ispitanici odgovorili na pitanja o obrazovanju i zaposlenju. NajviSe ispitanika
odgovorilo je stupnjem obrazovanja fakulteta, 67,2 %, i srednje Skole, 32 %, te je zaposlenih
42,7 %, a studenata 50 %. Ostatak odgovora manje je zastupljen, Sto je i ocekivano s obzirom
na prethodni odgovor na pitanje o godinama. Na grafikonu 4 vidljivi su podaci o obrazovanju,

a na grafikonu 5 o zaposlenju.
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doktorat
0.8%

srednja §kola

32%
fakultet
67.2%
Graf 4. Obrazovanje ispitanika
Izvor: rad autorice
umirovljenik
0.8%
zaposlen
42.7%

student
50%

nezaposlen
5.6%

Graf 5. Vrsta radnog odnosa ispitanika

Izvor: rad autorice
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9.2. Eticnost u oglasavanju

U drugom dijelu anketnog upitnika ispitanici su morali odgovoriti na pitanja koja se odnose
na njih same, odnosno na to koliko oni prate medije, koje medije, koje druStvene mreZe koriste
i sli¢no. Nakon toga su na red dosla pitanja usmjerena na eticke probleme odgovarajuéi na koja
uloga djece u medijima, rodna, rasna ili etnicka pripadnost. Prva su pitanja otvorenog tipa gdje
je bilo potrebno naznaciti jedan ili viSe ponudenih odgovora, dok je kod drugih pitanja bila
ponudena ljestvica (,,u potpunosti se ne slazem* do ,,u potpunosti se slazem®, ,nikad“ do

»uvijek®, ,.iznimno negativno* do ,,iznimno pozitivno*).

Na grafikonu 6 prikazano je koliki broj ispitanika prati medije u bilo kojem obliku 1 bilo

koju vrstu sadrzaja.

50
36%

33.6%
40
30 20.8%
20
8.8%
10
0.8%
0 A——

Nikada Uvijek

Graf 6. Pracenje medija

Izvor: rad autorice

Mediji koji se najceSce prate jesu elektronicke publikacije, ¢ak 73,6 %, a slijede televizija

20 %, radio 4 % te novine 2,4 %, §to je prikazano i na grafikonu 7.
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radio
4%

televizija
20%

elektroni¢ke publikacije
73.6%

Graf 7. Mediji koje ispitanici najcesce prate

Izvor: rad autorice

Na sljede¢im dvama grafikonima (8 i 9) prikazani su podaci o tome koje druStvene mreze
prate ispitanici 1 nakojim drustvenim mreZama imaju otvorene profile. Na pitanje odrustvenim

mrezama na kojima imaju profile odgovorilo je samo 115 ispitanika, dok su ostali suzdrzani.

Facebook
Instagram 81.5%
Tik Tok

X (Twitter)
YouTube
LinkedIN
Reddit

Pinterest

Ne koristim dru$tvene mreze

[} 20 40 60 80 100 120

Graf 8. Drustvene mreze koje ispitanici najcéesce prate

Izvor: rad autorice
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Facebook
Instagram 2.6%
TikTok

X (Twitter)
YouTube
LinkedIn
Pinterest

Na niti jednom

Svi su privatni

(4] 20 40 60 8o 100

Graf 9. Drustvene mreze koje ispitanici koriste

Izvor: rad autorice

Rezultati grafikona 10 prikazuju kakav je stav ispitanika o reklamama u medijima i na
drustvenim mrezama koje svakodnevno vidaju. Najvise ispitanika ima neutralan stav, 49,2 %.

Ostatak je odgovorio raznoliko, od negativnog do pozitivnog.

70
49.2%
60

50

40

30

20

10

0
iznimno negativan iznimno pozitivan

Graf 10. Stav ispitanika o reklamnom sadrzaju

Izvor: rad autorice
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Grafikon 11 prikazuje koji postotak ispitanika smatra koliko Cesto oglasivaci krse granice
etinosti kako bi privukli pozornost potrosac¢a. Naime, nijedan ispitanik nije odgovorio da
takvih situacija nema, dok se ostatak podijelio. Najvise ispitanika, 44,8 %, smatra da je to

gotovo uvijek.

6o 44.8%

nikad uvijek

Graf 11. Krsenje granica eticnosti

Izvor: rad autorice

Na sljede¢em, grafikonu 12 vidljivi su rezultati na pitanje jesu li ispitanici ikad zamijetili
reklamu koja sadrzava neprimjeren sadrzaj i kr$i neku vrstu etickih nacela. Odgovori su
podijeljeni, anajviSe ispitanika, 37,6 %, izjasnilo se kako gotovo uvijek zamijete neku reklamu

koja ima takvu vrstu sadrzaja.
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50 37.6%

nikad uvijek

Graf 12. Neprimjeren sadrzaj u reklamama

Izvor: rad autorice

Grafikon 13 isti¢e rezultate pitanja jesu li reklame koje koriste stereotipe o rodu, rasnoj ili

¢

etnickoj pripadnosti eticki problematicne. Odgovori su bili ,,da%, ,,ne” i ,,ne znam®. 67,5 %
ispitanika smatra da takve reklame jesu problemati¢ne, 20,3 % ne zna jesu li problematicne,

dok 12,2 % ne smatra takve reklame problemati¢nima.

ne znam
20.3%

ne
12.2%

da
67.5%

Graf'13. Pitanje o rodnoj, rasnoj ili etnickoj pripadnosti

Izvor: rad autorice
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Na pitanje koje se odnosi na misljenje o reklamama koje koriste seksualni sadrzaj ispitanici
su na ljestvici morali oznaciti odgovor od ,,iznimno negativnog® do ,,iznimno pozitivnog*.
Grafikon 14 prikazuje kako najvise ispitanika takve reklame smatra negativnima, njih 35,2 %,
iznimno negativnima 30,4 %, a njih 28 % ne moze se odluciti. Manji broj ispitanika misli

pozitivno.

50

35.2%

40

30

20

10

0
iznimno negativno iznimno pozitivno

Graf 14. Seksualni sadrzaj u reklamama

Izvor: rad autorice

Grafikon 15 prikazuje koliko ispitanika smatra da bi se seksualni elementi trebali zakonski
ograni€iti u reklamnoj upotrebi. To smatra viSe od polovine ispitanika, 56 %. 28 % smatra da

bi se mozda trebalo ograniciti, 8 % ne smatra, a takoder 8 % ispitanika nije sigurno.
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nisam siguran/sigurna
8%

moZda
28%

da
56%

Graf'15. Zakonsko ogranicenje seksualnih elemenata u reklamama

Izvor: rad autorice

Sljedece pitanje odnosilo se na djecu u reklamnim kampanjama, odnosno na njihovu ulogu
modela 1 na to bi li se ona trebala zakonski ograniciti. Na grafikonu 16 prikazani su rezultati
na temelju kojih se moze zakljuciti da vise od polovine ispitanika smatra kako bi se uloga djece
u reklamnim kampanjama trebala ograniciti, ¢ak 55,2 %, a ostatak je podijeljen na 24,8 % koji
misle da bi se mozda trebala ograniciti, 12,8 % koji to ne misle injih 7,2 % koji nisu sigurni.

nisam siguran/sigurna
7.2%

mozda
24.8%

da
55.2%

Graf 16. Zakonsko ogranicenje djece u medijima

Izvor: rad autorice



Na grafikonu 17 prikazani su rezultati pitanja o tome koliko je ispitanika odlucilo
bojkotirati ili izbjegavati proizvode ili marke zbog neeti¢nih reklamnih praksi. Odgovori su
podijeljeni od ,,nikad* do ,,uvijek” u gotovo jednakoj mjeri. Jedini rezultati koji istupa Cini

7,2 % ispitanika koji su se uvijek odlucili izbjegavati ili bojkotirati proizvode ili marke.

35 26.4%

nikad uvijek

Graf'17. Bojkot ili izbjegavanje proizvoda

Izvor: rad autorice

Grafikon 18 prikazuje stavove ispitanika prema reklamama koje koriste seksualno
provokativan sadrzaj. NajviSe ispitanika smatra da su takve reklame neprihvatljive, njih
44,8 %, iznimno su neprihvatljive za 28,8 % ispitanika, 22,4 % nema miSljenje, a najmanji

postoci odnose se na prihvatljivo, 1,6 %, 1 iznimno prihvatljivo, 2,4 %.
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Graf 18. Stav ispitanika prema reklamama sa seksualno provokativnim sadrzajem

Izvor: rad autorice

Rezultati sljedeéeg pitanja prikazani su na grafikonu 19, a prikazuju kakav je stav ispitanika
o reklamama koje koriste stereotipe o rodu, rasnoj ili etnickoj pripadnosti i jesu li one drustveno
prihvatljive u danasnjem vremenu. Vidljivo je kako 28,8 % ispitanika smatra da su iznimno
neprihvatljive, 28 % da su neprihvatljive, 28,8 % neutralnog je misljenja, a 14,4 % ispitanika

smatra kako su prihvatljive. Odgovora da su takve reklame iznimno prihvatljive nije bilo.

40

28.8% 28% 28.8%

30

20

10

0%

0
iznimno neprihvatljivo iznimno prihvatljivo

Graf'19. Stav o reklamama koje koriste stereotipe o rodu, rasnoj ili etnickoj pripadnosti

Izvor: rad autorice
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Rezultati sljedecih pitanja prikazani su tabli¢no, prema Likertovoj ljestvici. Od ispitanika
se ocCekivalo da iskazu svoje misljenje, odnosno slaganje ili neslaganje s navedenih devet

tvrdnji koje se ticu eticnosti u reklamnim sadrzajima. Svirezultati iskazani su u postocima (%).
1 — nikako se ne slazem

2 —ne slaZzem se

3 — niti se slazem niti se ne slazem

4 — slazem se

5 —u potpunosti se slazem

Tablica 5. Ljestvica u anketnom upitniku — slaganje i neslaganje s navedenim tvrdnjama

TVRDNJA 1 2 3 4 5

U oglasavanju se ¢eScée koristi lik Zene s 0,8 3,2 8 31,2 56,8
naglaskom na njezine fizicke atribute, a
ne osobnu i drustvenu vrijednost.
Muskarcima 1 zenama u reklamnim 1,6 4 20 32 42,2
spotovima cesto su dodijeljene
tradicionalne uloge (musko-zenski
poslovi).

Zenu se Cesto prikazuje na vulgaran i 5,6 17,7 25 22,6 29
ponizavaju¢ nacin, poput objekta.
U redu je koristiti djecu kao modele u| 23,2 28 32,8 11,2 4.8
razliitim oglasivackim kampanjama.

Prikazivanje djece u medijima 1 23,2 14,4 30.4 25,6 6,4
kampanjama dobar je izvor zarade.
Potrebno je regulirati zakonom u kojim 0,8 4 7,2 24 64

¢e se reklamnim materijalima 1
kampanjama pojaviti djeca i na koji
nacin.

Oglasivaci bi trebali biti odgovorni za 3,2 6,4 12 31,2 47,2
promicanje rasne raznolikosti u svojim
kampanjama kako bi se suzbio rasizam.
Kampanje koje promicu raznolikost u 4 5,6 25,6 | 264 38,4
rodnom identitetu mogu potaknuti
osvjeStavanje 1 prihvacanje razliCitih
rodova u drustvu.

Kampanje koje ukljucuju razli¢ite rodne 1 12,8 10,4 29,6 24 23,2
seksualne identitete (osim muskarca i
zene) mogu doprinijeti promicanju rodne
jednakosti.

Izvor: rad autorice
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9.3.  Specificne kampanje na etickom rubu

U tre¢em dijelu anketnog upitnika ispitivala su se misljenja i stavovi specificnih kampanja
koje su analizirane 1 u prethodnoj analizi sadrzaja. Svaka kampanja imala je gotovo jednaka

pitanja.

9.3.1. Zarina kampanja ,, The Jacket*

Reklamna kampanja modnog brenda Zara naziva ,,The Jacket” u velikoj mjeri ispitanicima
nije poznata, 60,8 %, 31,2 % ispitanika prepoznaje kampanju ili je ¢ulo za nju, dok ostatak,

8 %, nije siguran.

Na pitanje u kojemu su ispitanici morali opisati §to vide na ponudenim reklamnim
fotografijama odgovori se ponavljaju. Model u odje¢i, Zena koja drzi lutku, ormar, prostor koji
se preureduje, krhotine ili nered samo su neke od asocijacija koje ispitanici mogu izdvojiti. U

odgovorima je vidljivo kako su neki, Citajuéi priloZeni tekst portala Jutarnji.hr, videno povezali

s temom rata, Gaze, zamotanih tijela, trupla, iako nigdje nije navedeno da je to 1 prikazano.

U sljede¢em pitanju ispitanicima je ponudeno da odrede smatraju li da kampanja prikazuje
razorenu Gazu i rat. Na grafikonu 20 prikazani su podijeljeni odgovori. 33,9 % ispitanika ne
smatra da je to prikaz vezan uz ratom zahvaceno podrucje, 28,2 % odlucilo se za ,,mozda“,

25,8 % nije sigurno, dok 12,1 % misli da kampanja prikazuje upravo to.

da
nisam siguran/sigurna 12.1%

25.8%

ne
33.9%

mozda
28.2%

Graf 20. Sto prikazuje Zarina kampanja

Izvor: rad autorice
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Ispitanici su morali izdvojiti i neke elemente za koje smatraju da su u kampanji neeti¢ni, a
velika veéina, 73,2 %, izdvojila je zamotane statue, odnosno lutke. 13,8 % ispitanika izdvojilo
je razoren atelje, dok ostatak ima razliite odgovore kao §to su krhotine specificnog oblika ili

pak ne bi nista izdvojili.

Kada je rije¢ o kupovini proizvoda brenda Zara nakon ovakve kampanje, stavovi su jasni.
Cak 72,8 % ispitanika ne bi kupilo proizvode brenda, tek 24 % bi ih mozda kupilo, a samo
3,2 % bi kupilo proizvode. Ako je govoriti o tome je li Zara izabrala pravi trenutak za lansiranje
kampanje s temom ateljea, vidljivo je kako vise od polovine ispitanika, 67,2 %, smatra da to
nije pravi trenutak, 12,8 % misli ,,mozda®, 16,8 % nije sigurno, dok 3,2 % smatra da je pravo

vrijeme objave i da niSta nije sporno u tome.

9.3.2. Balenciagina kampanja ,, Balenciaga gift shop “

Kampanja modnog brenda Balenciaga ,,Balenciaga gift shop* nije prepoznata od 61,3 %

ispitanika dok je 35,5 % kampanja poznata, a 3,2 % nije sigurno prepoznaju li istu.

Na grafikonu 21 prikazani su rezultati koji prikazuju odgovore na to bi li se djecu u
medijima trebalo prikazivati na nacin kao na ponudenim slikama. 36,3 % ispitanika smatra
kako se djecu nikako ne bi trebalo tako prikazivati, 10,5 % smatra da se ne bi trebalo, 23,4 %

misli kako ,,niti treba niti ne treba®, 8,1 % smatra da treba i, na kraju, 21,8 % da u potpunosti
treba.
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Graf 21. Prikazivanje djece kao u Balenciaginoj kampanji

Izvor: rad autorice

Na pitanje trebaju li djecu koja su modeli neke kampanje prikazivati na nacin kao u ovoj
62,9 % ispitanika odgovorilo je s ,,ne*, 17,7 % nije sigurno, 12,9 % odgovorilo je s ,,mozda®,

dok samo 6,5 % ispitanika kaze da djeca u kampanjama trebaju tako izgledati.

Jasno su iznesena misljenja i na pitanje koliko bi ispitanika kupilo proizvode nakon ove
kampanje. Velika ve¢ina, 75,2 % ispitanika, ne bi kupila proizvode, 12 % bi ih mozda kupilo,

7,2 % bi kupilo 15,6 % nije sigurno bi li svoj novac ulozilo u proizvode ovog brenda.

Asocijacije na sliku ponavljaju se kod svih ispitanika, a to su djeca, igracke, odjeca,
medvijedi¢i 1 soba. Kod ispitanika se ponavlja povezivanje s procitanim tekstom pri c¢emu na
slikama vide ono §to nije nuzno prikazano, kao §to su tuzna djeca, ,,igracke* za odrasle,
elementi nasilja 1 seksualizacija djece. Ispitanici su morali i1 izdvojiti neeticni moment
kampanje, a rezultati su pokazali da bi 68 % ispitanika izdvojilo sado-mazo detalje, 11,2 %
djecu, 7,2 % pliSane medvjedi¢e, a 5,6 % caSe za vino (alkohol). U jednom od odgovora
spomenuta je boja koze, odnosno rasa, a ostatak ispitanika ne vidi problem u kampanji ni u

prikazanom sadrzaju.

47



9.3.3. Calvin Kleinova kampanja ,, Majcin dan 2022. "

Modni brend Calvin Klein objavio je kampanju naziva ,,Maj¢in dan* 2022. godine za koju
je rijetko tko od ispitanika cuo, njih tek 10,4 %. 84 % nije ¢ulo za kampanju dok ostatak,

5,6 %, nije siguran.

Na pitanje je li potrebno prikazati trudnog muskarca vise je od polovine, 62,9 %, odgovora
,u potpunosti da“. U nesto manjim postocima zabiljezeni su drugi rezultati: ,,nikako ne* Cini

8,1 %, ,,ne“ 5,6 %, ,,ni danine“9,7 % 1,da*“ 13,7 %.

Grafikon 22 prikazuje rezultate pitanja je li to dobar nac¢in komuniciranja poruke kako treba
vrednovati razliCite vrste ,,novih“ obitelji. 61,6 % ispitanika smatra da to nije dobar nacin,
15,2 % smatra da mozda je, 12 % nije sigurno, dok 11,2 % smatra da je to dobar nacin
komuniciranja spomenutih vrijednosti.

nisam siguran/sigurna
12%

11.2%

mozda
15.2%

61.6%

Graf 22. Vrednovanje razlicitih vrsta ,,novih “ obitelji

Izvor: rad autorice

Vise od polovine ispitanika, 65,3 %, smatra kako bi u potpunosti trebalo Zenama prepustiti
da nose trudnoc¢u, kako je to oduvijek i bilo. To nikako ne smatra 3,2 % ispitanika, 5,6 %

odgovara s ,,ne“, 16,1 % odgovora ,niti da niti ne“1 9,7 % odgovara s ,,da“.

75,8 % ispitanika smatra da ne bi i dalje kupovali proizvode modnog brenda nakon ovakve
kampanje, 16,1 % bi mozda kupilo, dok bi 8,1 % kupilo. Kao i u prethodnim kampanja,

postavljeno je 1 pitanje neeticnog elementa koji mogu izdvojiti na temelju videnog. Odgovori
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su raznoliki, a ispitanic najviSe zamjecuju trudnocu muskarca, 76 %, transrodni par, 4,1 %, ili

odgovaraju neutralno te da ne vide problem.

9.3.4. Adidasova kampanja ,, Pride 2023 “

Posljednja kampanja modnog sportskog brenda Adidas nije osobito poznata. Velika veéina
ispitanika, 87,2 %, ne prepoznaje reklamnu kampanju, 11,2 % prepoznaje, dok 1,6 % ispitanika

nije sigurno.

Pitanje o tome smeta li ispitanicima to Sto muskarac nosi Zenski odjevni predmet podijelilo
je miSljenja, jer 42,4 % ispitanika ta Cinjenica ne smeta, 40 % smeta, 11,2 % mozda smeta, a
6,4 % ne zna odgovor. Na pitanje bi li Zzenski odjevni predmeti, u ovom slucaju jednodijelni
kupa¢i kostim, trebali ostati tako reklamirani 51,2 % ispitanika odgovara da bi, 34,4 %
odgovara s ,,ne“ i 14,4 % ispitanika odgovara s ,,nisam siguran/sigurna®. Rezultati su prikazani

na grafikonu 23.

nisam siguran/sigurna
14.4%

da
51.2%

ne
34.4%

Graf 23. Stav ispitanika o muSkarcu koji nosi Zenski odjevni predmet

Izvor: rad autorice
61,3 % ispitanika ne bi kupilo proizvode nakon te kampanje, 24,2 % mozda bi, a 14,5 % bi

kupilo. Na pitanje, ujedno i posljednje ponudenog anketnog upitnika, o tome koji neeti¢ni

element mogu izdvojiti, ispitanici su s 30,6 % odgovorili muski model, 29,8 % ispitanika
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navelo je slavljenje LGBTQIA+ zajednice, 14 % spominje Zenski kupaci kostim, dok ostatak

ne vidi problem ili ne moZe nuzno izdvojiti neki od elemenata.

10. Rasprava

Mnogi mediji pisali su o Zarinom skandalu, a suzdrzani nisu ostali ni doma¢i mediji. Ako
je usporedivati tekstove 1 ¢lanke koji su pisali o toj medijskoj kampanji, nema mnogo razlika.
Sve objave na portalima objavljene su izmedu 12. i 13. prosinca 2023. godine. Svih Sest medija
popratilo je temu, a treba izdvojiti Jutarnji.hr koji je napisao dva clanka. Tekstovi su
informativni ¢lanci koji nisu senzacionalisticki 1 moze se re¢i kako su pouzdani (autor je
poznat, izvor informacija je pouzdan i provjerljiv). Clanci sadrzavaju fotografije i snimke
zaslona komentara s drustvenih mreza kao $to je X, poznatiji kao bivsi Twitter. Pisanje je u
tekstu jasno i precizno, a prati ga i neutralan ton komunikacije, bez opredjeljenja za odredenu
stranu. Jutarnji.hr jedini je portal koji je tekst napisao na temelju misljenja uglednih PR

strunjaka kao Sto su Manuela Sola i KreSimir Macan, dok se svi ostali oslanjaju na ¢injenice.

Kao 1 o Zarinoj kampanji, domac¢i 1 strani mediji pisali su o skandalu velikog modnog
brenda Balenciaga. Od svih portala, 24sata imao je ¢ak tri ¢lanka o ovoj temi. Mediji su o ovoj
temi pisali 1 objavljivali od 23. studenog do 2. prosinca 2022. godine. Tekstovi su
informativnog karaktera te iznose samo Cinjenice bez konkretnih misljenja. Naslovi nisu
senzacionalisticki 1 daju naslutiti temu ¢lanka. Glavni su izvor druStvene mreZe, sluZbene
objave brenda i drugi mediji, a za sve tekstove moze se re¢i da su pouzdani. U ¢lancima se

pojavljuju fotografije 1 snimke zaslona vezane uz samu temu, S$to olakSava Citatelju

razumijevanje onoga o ¢emu se tocno pise i raspravlja.

O Calvin Kleinovoj reklamnoj kampanji nije se puno pisalo u medijima, a ¢lanke su objavili
Index 1 Yahoo 13. i 14. svibnja 2022. godine. Ti zabavni ¢lanci imaju neutralan ton
komunikacije 1 iznose Cinjenice pronadene o kampanji 1 obiteljima koje su prikazane u objavi.
Izvor informacija €ini tekst pouzdanim za €itanje, a ukljucila se i organizacija National Gender
for Transgender Equality. Sve je popraceno fotografijama i1 snimkama zaslona koje su glavna
oprema teksta. U naslovu se jasno vidi o ¢emu ¢e publika Citati i nije senzacionalisti¢ki. Iako
se moze zakljuciti kako je tema transrodnih parova aktualna, a trudno¢a muskarca neobi¢na, 1

dalje nije dovoljno zastupljena kako u domac¢im tako u stranim medijima, odnosno na

portalima.
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U razdoblju od 18. do 20. svibnja 2023. godine Index, 24sata 1 Yahoo jedini su portali koji
su izvijestili o ovoj temi. Ni ova kampanja nije uspjela do¢i na dnevni red medija iako je tema
popularna i izaziva pravu pomutnju u danagnjem drustvu. Clanci Indexa i 24sata nepoznatog
su autora te su stoga nepouzdani. Izvori su sluzbena internetska stranica i drustvene mreze, a
iznesene su samo Cinjenice. U hrvatskim medijima rije¢ je o zabavnom sadrzaju, dok je u
stranom mediju Yahoo sadrzaj vise informativan. Clanak sadrzava fotografije, a naslov daje

naslutiti temu, Sto znaci da nije senzacionalistiCki orijentiran.

U analiziranim cCetirima reklamnim kampanjama s pomocu Sest stranih 1 domacih portala
moze se zakljuciti kako su i dalje neke teme aktualnije od drugih ako je rije¢ o modnoj
industriji, poput pitanja prikazivanja djece u medijima i trenutatnog stanja u svijetu, kao $to su
ratna zbivanja. Sve kampanje imaju zajednicku odrednicu, a to su postivanje ili nepostivanje
etickih nacela. Jasno je vidljivo kako rubne situacije i1 teme kao Sto su ove brzo mogu eskalirati
1 postati kontroverzna prica, dok se s druge strane prava poruka gubi. Pokreta¢i ovih tema jesu
ljudi koji svojim reakcijama na druStvenim mrezama izazivaju veliku pomutnju i1 na ¢ijim
komentarima autori dalje temelje svoje €lanke. Visokocijenjeni mediji i portali, kao Sto je
Guardian, nece ni pokusavati pisati o temama popout navedenih bez konkretnih podataka,
ginjenica i mi§ljenja stru¢njaka. Sto je manje informacija dostupno, to vise ¢lanak naginje

zabavnom sadrZaju i lifestyle rubrici.

Nakon provedenih istrazivanja na temelju anketnog upitnika moze se zakljuciti kako je

odgovoreno na sva tri postavljena istrazivacka pitanja i kako su potvrdene sve tri hipoteze.

H1: Ispitanici imaju negativno mi$ljenje o modnim brendovima koji ne integriraju eticke

vrijednosti u svoje marketinske strategije u odnosu na one koje to aktivno rade.

Ispitanici su jasno iznijeli svoj stav u nekoliko pitanja koja se odnose na eticke elemente
koji su vidljivi u reklamnim sadrzajima opcenito, a zatim i u kampanjama modnih industrija.
Negativno misljenje 1 odgovori mogu se osobito vidjeti na primjerima kampanja modnih
brendova Zara i Balenciaga, gdje postoji nekoliko neeti¢nih elemenata te je jasno kako se nije
promisljalo o tome Sto je ispravno, a $to ne. Na pitanja samostalnog odgovaranja na pitanja
otvorenog tipa ispitanici su pisali 1 o elementima koje vide, ali i etickim problemima kao Sto
su zamotana tijela 1 krhotine u Zarinoj kampanji te prikaz djece ili sado-mazo detalja u
misljenje o kampanji, ali 1 brendu, ¢ak i kada nisu o tome prije razmisljali. Asocijacije koje

navode zasigurno mnogo otkrivaju, jer opisi postaju jasni i odredeni. Ispitanici vide ¢ak i ono
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Sto nije nuzno prikazano, ali se pojavilo u tekstu koji govori o toj kampanji 1 tudim misljenjima.
Jednako tako, statisticki podaci o pitanju mogu li kampanje koje promicu raznolikost urodnom
identitetu potaknuti osvjes¢ivanje 1 prihvacanje razlicitih rodova u drustvu pokazuju kako je
velika veéina ispitanika odgovorila pozitivno, 38,4 % odgovorilo je ,,u potpunosti da®, a
26,4 % da mogu. To je podatak koji govori o tome da je ispitanicima vazno voditi brigu o

etickim elementima.

H2: Modni brendovi koji aktivno komuniciraju svoje eticke vrijednosti u svojim marketin§kim

kampanjama imaju vecu podrsku potrosaca nego brendovi koji to ne Cine.

Iz istrazivanja je vidljivo kako kampanje i brendove koji imaju eticki rubne elemente
ispitanici promatraju s dozom opreza. Prema odgovorima na pitanja bi li kupili odredeni
proizvod, $to je svojevrsna podrSka potrosaca brendu, moze se zakljuciti da interes 1 prodaja
opadaju. Velika vec¢ina ispitanika, uvidjevsi problem, odgovara negativno, vise od 50 %. Jo§
jedan od pokazatelja opadanja interesa i podrske potrosaca, odnosno ispitanika, je odgovor na
pitanje o bojkotiranju nekog proizvoda. Ne tako malen postotak ispitanika (24 % s odgovorom
»da“17,2 % ,,u potpunosti da*) odlucio je u nekoj situaciji bojkotirati ili izbjegavati proizvode
ili brend.

H3: Ispitanici bolje ocjenjuju kampanje koje ne ukazuju jasno na eticki problem za razliku od

onih kod kojih je to eksplicitno vidljivo.

U ovakvim slu¢ajevima ispitanici jasno znaju $to i kako odgovoriti. Ako je eti¢ki problem
skriven, oni ga vjerojatno ne¢e zamijetiti, odnosno nece obracati pozornost na njega. Iz toga
proizlazi da se krSenje etickih nacela ne smatra velikim problemom ili da uopée ne postoji
takvo $to. Kampanje kojima je odmah otkriveno i okom vidljivo §to predstavlja problem padaju
u o¢ima ispitanika, odnosno c¢itatelja, koji nakon toga brend povezuju s doticnom kampanjom
u negativnom smislu. Statisticki podatak iz provedene ankete pokazuje kako na pitanje o tome
koje eticke probleme kampanje izdvajaju ispitanici ih u vezi s Balenciaginom kampanjom
spominju nekoliko (sado-mazo detalji, uloga djece, neprimjeren prikaz pliSanih medvjedica), a
u Adidasovoj kampanji oko 30 % ispitanika smatra da etickih problema nema 1 da je prikazano

normalno.

Rezultati istraZivanja pokazuju kako potrosaci imaju izrazito pozitivno misljenje o modnim
brendovima koji integriraju 1 aktivno komuniciraju svoje etiCke vrijednosti i pitanja. Takve
brendove potrosaci podrzavaju vise u usporedbi s onima koji to ne ¢ine. Medutim, nacin na

koji se eticke poruke prenose takoder ima veliku ulogu. Kampanje koje suptilno pokuSavaju
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integrirati etiCke vrijednosti, bez direktnog ukazivanja na probleme, bolje su ocijenjene od onih
koje to ¢ine vidljivo 1 eksplicitno. Ovi nalazi sugeriraju da je za modne brendove vazno ne
samo pridrzavati se etiCkih vrijednosti ve¢ 1 pazljivo promisljati kako ih komunicirati svojim

potrosac¢ima.
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11. Zakljucak

Suvremeno poslovanje ne moze bez marketinga, promocije proizvoda i usluga te
komunikacije s potrosac¢ima, ali to sa sobom donosi neke izazove. Sve brzi razvoj trzista donosi
i potrebu za brzom prilagodbom zahtjevima istog. Marketinski stru¢njaci pri osmisSljavanju
svojih marketinskih kampanja svakako moraju voditi rauna o etickim nacelima i drustvenoj
odgovornosti, jer nepostivanje istth moze dovesti do kontraefekta u uspjesnosti prezentiranja

brenda.

Integrirana marketinSka komunikacija jedna je od najzastupljenijih oblika trziSne
komunikacije s potrosacima i potencijalnim kupcima i cilj joj je ostvarenje najviSeg moguceg
komunikacijskog utjecaja. Koristi se kako bi se utjecalo na ciljane publike, na njihovo
misljenje, donosenje odluka, a, na kraju krajeva, i poticanje na kupovinu proizvoda i usluga.
Takav na¢in komuniciranja vazan je za dugorocan odnos sa svim dionicima i uz kombinaciju

razli¢itih komunikacijskih alata najbolji je odabir za probijanje na zasi¢enom trzistu.

Modna industrija oduvijek je predstavljala granu kulture koja je po mnogocemu posebna.
Moda je jezik, puna je semiotickih znacajki kojima se mnogo porucuje, a svaki je pojedinac
moze tumaciti kako on to Zeli. Tijekom povijesti Cesto se mijenjala, padala i rasla te je jasno

kako ¢e se taj trend promjena nastaviti daleko u buduénosti. Razumjeti modu teSko je i

najboljim stru¢njacima i nitko nema pravi odgovor i definiciju onoga Sto ona uistinu jest.

Postoji niz primjera poslodavaca, kompanija i pojedinaca u modnoj industriji koji su
grijesili 1 svojim marketinSkim reklamama ugrozili poslovanje i steCenu vjernost potrosaca i
pratitelja. Tako su i u ovom diplomskom radu navedeni brendovi, Zara, Balenciaga, Calvin
Klein 1 Adidas, Zrtve svojih marketinskih postupaka. Izlaganje osjetljivim temama, kao Sto su
uloga Zena, djeca, rod 1 etni¢ka pripadnost, te druStvene situacije kao S$to je rat, sklizak je teren

za svakoga, a posebno za velike brendove.

Eticki aspekti u svakoj, pa tako i u modnoj industriji, predstavljaju bitnu komponentu za
izgradnju uspjesnog brenda i poticanja odrzivog poslovanja. MarketinSke kampanje koje vode
racuna o najnovijim trendovima suvremenog drustva i odgovaraju na izazove kao $to su kultura
otkazivanja ili pitanje roda 1 uloge zena mogu poboljsati percepciju brenda medu potrosacima.
Neuromarketing jedna je od mogucnosti provodenja istrazivanja nad potroSacima, Sto
omogucava dublji uvid u razmisljanja potroSaca, o tome Sto ih privlaci, kako gledaju na

elemente i1 druge vazne stavke koje su potrebne za uspjeSnost proizvoda ili usluga. Oni
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proizvodaci koji se bave etickim aspektima 1 odgovorni su prema drustvu postizu uspjesnije

rezultate, ali ostvaruju i povjerenje potrosaca.

Trendova koje danas treba pratiti sve je viSe i mijenjaju se iz dana u dan. Posebnu pozornost
vazno je usmjeriti na neuroznanost, kao i emocije, stavove, misljenja i potrebe potrosaca.
Nuzna su istrazivanja koja bi ukljucivala pitanje zasto ne samo u modnim industrijama ve¢ iu
drugima marketinski strunjaci 1 timovi prelaze granice etike 1 teSko im je suociti se sa
suvremenim izazovima. Osjetljivost publike na druStveno vazne teme morala bi biti prioritet
pri odredivanju marketinskih strategija. Izazovi viSe nisu samo odrzivost, pitanje financija ili
prevara potroSaca nego i stanje u svijetu, odnosno ratom pogodenim podrucjima, nove obitelji

1 zajednice te mnoge druge teme.

U buducnosti ¢e istrazivanja proizvodaca morati biti sve viSe usredotoCena na eticku 1
drustvenu odgovornost. Marketinske kampanje i reklame ne sluZze viSe samo privlacenju
potroSaca ve¢ 1 dubljem promisljanju o motivima 1 drugim aspektima istih. PotroSac¢i danas
ozbiljne korake kao §to je bojkot ako nesto nije drustveno prihvatljivo. Koristenje razli¢itih
metoda iz podrucja neuroznanosti i drustvenih znanosti moglo bi znac¢ajno doprinijeti buduc¢im

marketin§kim kampanjama, a isto tako i produbiti uvide u eticke izazove u modnoj industriji.
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Prilozi

PRILOG 1.

PITANJA ZA ANKETU - DIPLOMSKI RAD

Pozdrav svima! Pred Vama se nalazi anketa za diplomski rad na temu: ,,Eticki aspekti
modne industrije: Kako marketin§ke kampanje u modnoj industriji odgovaraju na
suvremene izazove“. Glavni je cilj istraZivanja utvrditi kako ciljana javnost doZivljava
eticnost komunikacije u oglasivackim kampanjama odabranih primjera. Nastojimo bolje
razumjeti stavove i miSljenja ciljanih skupina o pitanju eticke komunikacije u
oglaSavanju te otvoriti prostor raspravi o pitanjima eticne i odgovorne komunikacije u
oglasavanju.

Anketa je anonimna, a rezultati ¢e se koristiti samo sa svrhom izrade diplomskog rada
na diplomskom studiju Komunikologije pri Fakultetu hrvatskih studija Sveudili§ta u
Zagrebu.

Trajanje: 10 minuta

1. DIO - SOCIODEMOGRAFSKI PODACI

Prije nego Sto nastavite s anketom, Zelimo saznati nekoliko osnovnih informacija o Vama,
poput vase dobi, roda, obrazovanja i zanimanja, kako bismo bolje razumjeli tko sudjeluje u
naSem istrazivanju. Ova pitanja pomazu nam stvoriti sliku o raznolikosti naSeg uzorka 1 bolje
razumjeti kontekst vasih odgovora.

1. Dob:
18 — 24 godina
25 - 30 godina

30 — 40 godina
Stariji od 40

2. Rod:
Musko
Zensko
Drugo
Ne zelim odgovoriti

3. Zupanija prebivalita:

4. Obrazovanje:
Osnovna skola
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Srednja Skola
Fakultet
Doktorat

5. Vrsta radnog odnosa:
Zaposlen
Honorarno zaposlen
Nezaposlen
Student
Umirovljenik

2. DIO - ETICNOST U OGLASAVANJU

U ovom dijelu ankete istrazujemo Vase misljenje o eti¢nosti u oglasavanju. Zelimo saznati kako
percipirate reklame i nacine na koje reklame utjeCu na Vase ponaSanje i stavove, posebice kada
su u pitanju kampanje modnih industrija.

1. Pratite li medije? (skala)
Od 1 (nikada) do 5 (uvijek)

2. Koje medije pratite?
Radio
Novine/tisak
Televizija
Elektroni¢ke publikacije

3. Koje drustvene mreze pratite?
Facebook, Instagram, X (Twitter), TikTok

4. Na kojim drustvenim mrezama imate otvorene profile?
Facebook, Instagram, X (Twitter), TikTok

5. Kakav je Vas stav o reklama u medijima ina druStvenim mrezama?
Od 1 (iznimno negativan) do 5 (iznimno pozitivan)

6. Koliko Cesto smatrate da oglaSivaci krSe granice etike kako bi privukli pozornost
potrosaca?
Od1ldo5

7. Jeste li ikad zamijetili neku reklamu koja sadrzava neprimjeren sadrzaj i krSi eticka
nacela?
Od1do5
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10.

1.

12.

13.

14.

Smatrate i da su reklame koje koriste stereotipe o rodu, rasnoj ili etni¢koj pripadnosti
eticki problemati¢ne?
Od1do5

Kakvo je Vase miSljenje o reklamama koje koriste seksualan sadrzaj?
Od1ldo5

Smatrate li da bi se seksualni elementi trebali zakonski ograniciti u reklamnoj upotrebi?
Da

Ne

Mozda

Nisam siguran/a

Smatrate 1i da bi se pojava djece uulozi modela trebala zakonski ograniciti u reklamnoj
upotrebi?

Da

Ne

Mozda

Nisam siguran/a

Jeste li ikada odlucili bojkotirati ili izbjegavati proizvode ili marke zbog neeticnih
reklamnih praksi?
Od 1 (nikad) do 5 (uvijek)

Kako biste opisali svoj stav prema reklamama koje koriste seksualno provokativan
sadrzaj?
Od 1 (iznimno su neprihvatljive) do 5 (iznimno prihvatljive).

Smatrate i da su reklame koje koriste stereotipe o rodu, rasnoj ili etni¢koj pripadnosti
prihvatljive u danaSnjem druStvu?
Od 1 (iznimno su neprihvatljive) do 5 (iznimno prihvatljive).

Na sljedeca pitanja oznacite koliko se slazete ili ne slazete s navedenom tvrdnjom (1 — nikako
se ne slazem, 10 —u potpunosti se slazem)

1.

SN kAW

U oglasavanju se sve viSe koristi lik Zene s naglaskom na njezine atribute, a ne
drustvenu vrijednost.

Muskarcima 1 Zenama dodijeljene su razliCite, tradicionalne uloge (musko-Zenski
poslovi).

Zenu se prikazuje na vulgaran i poniZavajué naéin, kao neki objekt.

U redu je koristiti djecu kao modele u razli¢itim oglasivackim kampanjama.
Prikazivanje djece u medijima 1 kampanjama dobar je izvor zarade.

Potrebno je regulirati zakonom u kojim ¢e se reklamnim materijalima i kampanjama
pojaviti djeca ina koji nacin.

Oglasivaci bi trebali biti odgovorni za promicanje rasne raznolikosti u svojim
kampanjama kako bi se suzbio rasizam.
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8. Kampanje koje promi€u raznolikost u rodnom identitetu mogu potaknuti osvjeStavanje
1 prihvacanje razli¢itih rodova u drustvu.

9. Kampanje koje ukljucuju razli¢ite rodne 1 seksualne identitete (osim muskarca i1 Zene)
mogu doprinijeti promicanju rodne jednakosti.

3. DIO - SPECIFICNE KAMPANJE NA ETICKOM RUBU

U ovom dijelu ankete istrazujemo Vasa misljenja i ocjene specificnih kampanja koje se bave
temama rasizma, rodne inkluzivnosti i raznolikosti te djece u oglasavanju.

1. Zara, , The Jacket®

»Svjetski poznati modni brend Zara kojeg obozavaju i Hrvatice, nakon Zestokih kritika
povukao je kontroverznu kampanju koja je mnoge podsjetila na brutalne ratne prizore
iz Gaze. Na fotografijama, koje su objavljene na svim Zarinim drustvenim mrezama,
ameriCka manekenka Kristen McMenamy promovira novu Atelier kolekciju jakni pod
nazivom Collection 04. Cijeli set podsje¢ao je na ratom pogodeno podrucje, posvuda
su krhotine 1 rusevine, a mnogima je najSokantniji detalj bila bijela lutka zamotana u
bijelu tkaninu slicnu onoj koja se koristi za prekrivanje mrtvih tijela u Gazi koju
McMenamy drzi na ramenu. Jutarnji.hr

a) Kampanja mi je poznata. Da / Ne / Nisam siguran

b) Sto vidi§ na slikama? Opisi u nekoliko rijegi.

¢) Zaovu kampanju govore kako prikazuje razorenu Gazu i rat. Smatra$ li da je tomu
tako? Da / Ne / Mozda / Nisam siguran

d) Koji element mozes izdvojiti kao eticki problem ove kampanje? Zamotane statue /
Krhotine specificnog oblika

e) Kupio/la bih proizvode ove kompanije zbog prikazane kampanje. Da / Ne / Mozda

f) Jeli Zara izabrala pravi trenutak za lansiranje kampanje s temom ateljea? Da / Ne /
Mozda / Nisam siguran
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2. Balenciaga, ,,Balenciaga gift shop*

,Balenciaga je u velikom Skripcu zbog posljednje blagdanske kampanje koju su objavili
prije nekoliko dana. Za pocetak, u kampanji su zastitna lica bila djeca koja nose njihovu
odjecu 1 drze torbe u obliku medvjedi¢a koje smo vidjeli u kolekciji za proljece 1 ljeto
2023. godine. Medvjedic¢i su bili odjeveni u razlicite bondage setove §to je uznemirilo
publiku te su ih brojni korisnici na druStvenim mrezama prozvali za seksualizaciju
djece.” Telegram.hr

a) Kampanja mi je poznata? Da / Ne / Nisam siguran

b) Djeca u medijima ne bi se trebala ovako prikazivati. (skala od 1 do 5)

¢) Smatram da ovako trebaju izgledati djeca koja su modeli neke kampanje. Da/ Ne /
Mozda / Nisam siguran

d) Kupio/la bih proizvode ove kompanije zbog prikazane kampanje. Da / Ne / Mozda

e) Sto vidi§ na slikama? Opisi u nekoliko rijeci.

f) Koji element mozes izdvojiti kao eticki problem ove kampanje? Djeca / PliSani
medvijedi¢i / Sado-mazo detalji / Case za vino

3. Calvin Klein, ,,Maj¢in dan 2022.%

»Naime, CK je za Dan majki objavio niz fotografija na kojima su majke 1 djeca uz
poruku da Zele pokazati stvarnost 'novih porodica', a medu tim fotografijama naslo se 1
nekoliko fotografija transrodnog para, gdje je 'muSkarac' trudan. Na jednoj od
fotografija trudnog 'muskarca’ napisana je poruka koja kaze da se 'moZemo
razmnozavati bioloski ili iz srca'.* Stav.ba
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a)
b)
c)
d)
e)

a) Kampanja mi je poznata. Da / Ne / Nisam siguran

b) Neobicno je i neprirodno vidjeti trudnog muskarca. Da / Ne / Mozda / Nisam
siguran

¢) Jeli ovo dobar nacin komuniciranja poruke kako treba vrednovati razlicite
obitelji? Da/ Ne / Mozda / Nisam siguran

d) Zenama treba ostaviti da one budu te koje nose trudnoéu. Da / Ne / Nisam siguran

e) Kupio/la bih proizvode ove kompanije zbog prikazane kampanje. Da / Ne / Mozda

f) Koji element mozes izdvojiti kao eticki problem ove kampanje? Trudnoca
muskarca / Transrodni par / Nove obitelji

Adidas, ,,Pride 2023¢

»Adidas je dobio brojne kritike nakon Sto je u Cetvrtak izasla nova reklamna kampanja
pod nazivom 'Pride 2023' u kojoj je muski model odjeven u Zenski kupaci kostim.
Konzervativni oboZavatelji brenda su bijesni te prozivaju Adidas za 'brisanje Zena' iz
njihove najnovije kampanje. Navedeni kupaci kostim prodaje se na njihovoj sluzbenoj
mreznoj stranici na zenskom dijelu.* 24sata

Kampanja mi je poznata. Da / Ne / Nisam siguran

Smeta mi Sto Zenski kupaci nosi muskarac. Da / Ne / Nisam siguran

Odjevni predmeti namijenjeni Zenama trebali bi takvi i ostati Da / Ne / Nisam siguran
Kupio/la bih proizvode ove kompanije zbog prikazane kampanje. Da / Ne / Mozda
Koji element mozes izdvojiti kao eti¢ki problem ove kampanje? Zenski kupaéi kostim
/ Muski model / Slavljenje LGBTQIA+ zajednice
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