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1. UVOD

Ne postoji koncept koji je vazniji, spominjaniji 1
relevantniji u svijetu marketinga i oglasavanja od
koncepta brendinga (Levine, 2003). Dugo godina
vaznost brendinga ocitovala se u podrucju prak-
tiéne primjene u poslovnom svijetu u kojemu su
pojedinci mogli uciti na temelju uspjeSnih primje-
ra brendinga i koristi koju donosi za tvrtke. No,
globalizacija noSena brzom razmjenom infor-
macija preko digitalnih komunikacijskih kanala
uzrokovala je potrebu za snaznijom diferencijaci-
jom svjetskih tvrtki, Sto je rezultiralo odredenim
promjenama u ponasanju potrosaca i nacina na
koji brendovi komuniciraju. Upravo zato pro-
blematika brendinga u kontekstu marketinskih
komunikacija posljednjih desetlje¢a poprima sve
vaznije znacenje i u okviru znanstvenih istraziva-
nja (Kotler, Kartajaya, Setiwan, 2017).

Izgraditi snazan i dugotrajan odnos s potrosa-
¢ima imperativ je svakoga brenda na sve kom-
petitivnijem svjetskom trzistu. Kako bi u tome
uspjeli, svjetski brendovi pribjegavaju sve kre-
ativnijim komunikacijskim strategijama koje
za cilj imaju uspostaviti autenti¢nije i osobnije
odnose s potroSac¢ima. Jedan od najucinkovitijih
poslovnih i komunikacijskih pristupa svakako je
brending (Clifton, Simmons, 2003). Kako bismo
bolje razumjeli cijelu problematiku, uvodno je
potrebno detaljnije objasniti kljucne definicije
brenda, brendinga, vaznosti diferencijacije te
identiteta brenda i brend imidZa. Posebnu anali-
zu u okviru nase teme zavreduje pitanje emocio-
nalnoga brendinga.

Naime, emocionalni brending definira se kao
strateski pristup koji je orijentiran u potpunosti
na potrosace, a koji za cilj ima izgraditi duboku
i iskrenu vezu s njima (Thompson, Rindfleisch,
Arsel, 2006, 5).

Zagovornici emocionalnoga brendiranja tvrde
da se taj visoki stupanj potroSacke strasti rijetko,
ako ikad, koristi i odrzava racionalnim argumen-
tima o opipljivim koristima ili ¢ak apeliranjem
na simbolicke koristi, poput viSe razine samopo-
Stovanja ili statusa, piSu Thompson, Rindfleisch i
Arsel. Dodaju da se umjesto toga ove snazne veze
potrosaca i brendova (marki) uobicajeno ,pojav-
ljuju kada strategije brendinga koriste pripovije-
sti i taktike koje demonstriraju empati¢no razu-

mijevanje nadahnuéa, teznji i Zivotnih okolnosti
kupaca i koje stvaraju tople osjeaje zajednice
medu korisnicima marke“ (Atkin 2004; Cova i
Cova 2002; Fournier 1998; Muniz i Schau 2005,
prema Thompson, Rindfleisch, Arsel, 2006, 50).
Medu stru¢njacima koji se bave marketingom,
ovo ,relacijsko, zajednicko, participativno, sen-
zorno i emotivno videnje odnosa potrosaca i
brendova“ (marki) sve se viSe naglasava kao sre-
disnji stup diferencijacije trzista i odrzive kon-
kurentske prednosti (Atkin 2004; Gobe 2007,
Lindstrom 2005; Roberts 2004). Sli¢no tomu,
istrazivaci koji se bave istrazivanjima potrosnje
i potroSaca, a koji istraZzuju osobnosti brenda
(to jest, poznate ljude koji promoviraju odrede-
ni brend), zajednice brenda i znacenja koja po-
dupiru jake veze potroSaca i brendova (marki),
»,donose zakljucke i preporuke koje su u skladu
s nacCelima o emocionalnom brendiranju® (Aa-
ker 1997; Aaker, Fournier i Brasel 2004; Brown,
Kozinets, i Sherry 2003; Fournier 1998; Kozinets
2007; McAlexander, Schouten i Koenig 2002; Mu-
niz i O’Guinn 2001, prema Thompson, Rindfleis-
ch, Arsel, 2006, 50).

Kako piSu Thompson, Rindfleisch i Arsel, citira-
juéi Kellera, ,Cak i paradigme upravljanja bren-
dom izvorno utemeljene na kognitivnim teori-
jama formiranja znanja potrosaca sada sadrze
mnoge pojmove i preporuke karakteristi¢ne za
paradigmu emocionalnog brendiranja“ (Keller
2003a, b, prema Thompson, Rindfleisch, Arsel,
2006, 50).

U praksi se takav pristup pokazao kao iznimno
uspjesan iisplativ, stoga ne ¢udi da snazan brend
nosi gotovo treéinu vrijednosti odredene tvrtke
(Qlifton, Simmons, 2003). Brending, medutim, sa
sobom nosiiodredene rizike. Rizici se mogu pro-
matrati dvostruko. Na moralnoj razini pobudiva-
njem emocija kod potroSaca utje¢e pozitivno ili
negativno na njegovu svijest. Naravno, moze se
promatrati i komercijalno jer kada brend prekrsi
svoje emocionalno obeéanje, Cesto dolazi do ne-
gativnoga i odbijajuc¢eg ucinka, odnosno krize!

1 O tocnosti navedene tvrdnje svjedole podatci iz istra-
Zivanja koje je provela tvrtka The Accenture dostupnoga na
stranici:  https:/www.brandingstrategyinsider.com/7-ways-
brands-break-their-promises/#.XhntkhdKhp8.

IstraZivanje pokazuje da brendovi koji prekrse svoje obeca-
nje snazno utjecu na odljev, to jest gubitak svojih potroSaca.


https://www.brandingstrategyinsider.com/7-ways-brands-break-their-promises/#.XhntkhdKhp8
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Kako bismo mogli $to racionalnije, to¢nije i is-
pravnije interpretirati poruke/emocije koje nam
brendovi nameéu, svima nama je potrebna emo-
cionalna pismenost, koja se veze uz psihologiju
potrosaca, ali i uz eti¢nost metoda i tehnika u
oglasavanju prema svim potro$acima, posebno
prema mladima koji su u srediStu nasega istra-
zivackoga dijela ovoga rada. Zato u drugom di-
jelu rada, nakon definiranja temeljnih pojmova
teme ovoga rada, donosimo rezultate kvantita-
tivnoga istrazivanja medu studentima Studija
novinarstva Fakulteta politi¢kih znanosti i Stu-
dija komunikologije Fakulteta hrvatskih studija
sa SveuciliSta u Zagrebu te Hrvatskog katolickog
sveucilista. Cilj je rada istraziti razinu i razlo-
ge emocionalne povezanosti s brendovima koje
oni koriste/konzumiraju, te time pokusati dobiti
uvid u nacine i mehanizme pomocu kojih mla-
di ulaze u interakciju s brendovima, kao i kako
brendovi utje€u na njihovo poimanje sebe samih.

2. TEORIJSKI PREGLED KLJUCNIH
POIJMOVA

Postoje razlicite definicije Sto je tocno brend.
Americka marketinska udruga (American Mar-
keting Association, AMA) brend definira kao
ime, dizajn, znak, simbol, termin ili kombinaciju
istih elemenata koji su usmjereni na prepozna-
vanje proizvoda ili usluga nekoga proizvodaca
ili grupe proizvodaca te njihovo razlikovanje od
proizvoda ili usluga konkurencije (The Branding
Journal, 2015). No, kako piSe Skoko, citirajuci
VraneSevica: ,ova definicija dovoljno ne zahva-
¢a nedodirljiva svojstva koncepta suvremenog
brenda i upravljanja brendom. Naime, tijekom
vremena spoznavala se vaznost nedodirljivih
vrijednosti marke, pa je to na razne nacline bilo
iskazivano u razli¢itim definicijama“ (Vranese-
vi¢, 2007, 11 prema Skoko, 2009, 127).

Renomirani brending praktic¢ar Marty Neumeier
brend, pak, definira kao osobni osjecaj potrosa-
¢a o proizvodu, usluzi ili kompaniji (Neumeier,
2009, 19), dok Adamson (2006, 3) iznosi svoju de-

Njih 38 % u slu¢aju prekrSenoga obecéanja pocinje koristiti
drugi brend, 10 % potroS$aca nastavit e koristiti brend, ali ¢e
tros$iti manje, dok viSe od polovice ispitanika pocinje razma-
trati promjenu. Pristupljeno 11. 1. 2020.

finiciju brenda kao zive forme u svijesti Covjeka,
odnosno obeéanja koje tvrtka daje potrosacu i
koje se veZe uz proizvod ili uslugu. Cinjenica je
naime da ,brend danas uvelike nadmasuje mate-
rijalnu vrijednost nekog proizvoda ili korporaci-
je te mu predstavlja snaznu dodatnu vrijednost.
Otud i nove definicije brenda i brendinga“ (Sko-
ko, 2009, 128).

Brend, naime, nije isto Sto i brending. Kao naj-
vazniju zadaéu brendinga, Kotler (2000, 404)
navodi kako ta metoda za cilj ima kreirati razli-
kovnost i razlucivanje/razlikovanje od drugih
proizvoda tako da istiCe svoje prednosti i odlike
koje ga ¢ine boljim od konkurentskoga proizvo-
da, ¢ime se stvara psiholoska prednost kod po-
troSaca i time pridonosi lakSoj odluci o kupnji.
Sli¢nu definiciju iznosi i Levine (samo 2003, 3)
koji brending definira kao proces kreiranja i ra-
zvoja posebnoga identiteta za tvrtku, proizvod,
uslugu, grupu ljudi ili jednu osobu. Upravo je taj
identitet kreiran na nacin da predstavi sve kva-
litete pojedinoga proizvoda tako da budu atrak-
tivne i pozeljne ciljanim skupinama potroSaca.
Dakle, samo brendiranje u sebi ukljucuje sljedeée
elemente: ,jalanje prepoznatljivosti identiteta i
poboljSavanja imidZa, gradnja buduéeq identite-
ta, davanje obelanja i sposobnost da se to obe-
¢anje isporuci krajnjem korisniku u skladu s nje-
govim dozivljajem brenda, ‘davanje duse’ nekom
subjektu, njegovo ozivljavanje u svijesti potrosa-
¢a, stvaranje dodane vrijednosti putem kreiranja
emocionalnih (neopipljivih) i funkcionalnih (opi-
pljivih) atributa brenda, kreiranje jedinstvenih
emocionalnih asocijacija, ulazak u svijest potro-
Saca i stvaranje kvalitativne razlike u odnosu na
konkurenciju“, pise Skoko (2009, 128). Dodaje da
je upotreba rijeci brendiranje raznolika: ,Neki
autori koriste rije¢ brendiranje, kad govore o na-
¢inu dizajniranja nekog proizvoda ili usluge, bilo
da je rije¢ o omotu, logu ili natpisu. Drugi, pak,
toj rijeci pridaju Sire znacenje, u smislu uprav-
ljanja dobrim imenom i reputacijom, odnosno
pod time podrazumijevaju plan koji bi trebao
osigurati da javnost prepozna njihovu reputaci-
ju i u nju vjeruje“ (Skoko, 2009, 129), a mi se u
ovomeradu primarno drzimo druge definicije
brendiranja.

Za izgradnju snaznoga brenda potrebno je krei-
rati visoku svijest o brendu koja se postize upo-
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znavanjem potroSaca s brendom, sto znadi da ih
se opetovano treba izlagati komunikaciji i dru-
gim oblicima oglasavanja. Snazan brend u sebi
ujedinjuje sve elemente brend identiteta i brend
imidza. Identitet brenda sastoji se od atributa,
koristi, vrijednosti, razlikovnosti/razlikovanju i
osobnosti koje mozemo vezati uz pojedini pro-
izvod, a dodatno se moZe promatrati i kao sve
asocijacije koje vlasnik zeli da potrosac povezuje
sa samim brendom. Putem identiteta iskazuje se
sve ono Sto brend predstavlja, njegova posebnost
i samo njegovo znacenje (Roy & Banerjee, 2007).
S druge strane, imidZ brenda moze se objasni-
ti kao nacin na koji potrosaci dozivljavaju sam
brend, odnosno njihova percepcija koja se obli-
kuje prema znanju i dostupnim informacijama
(Wijaya, 2013). Nakon informiranja o proizvodu i
njegovim alternativama, imidz brenda predstav-
lja mozda i klju¢ni ¢imbenik u donoSenju odluke
o kupovini (Ataman & Ulengin, 2003). Riezebos
(2006, 66) navodi tri klju¢na ¢imbenika kojima
se gradi imidZ brenda: marketinSke komunika-
cije, iskustvo koristenja ili potrodnje te drustve-
ni utjecaj. Kotler i Gertner navode da ,brendovi
imaju socijalnu i emocionalnu vrijednost za ko-
risnike. Oni imaju svoj karakter i obracaju se ko-
risniku. Oni poveéavaju prividnu korisnost i po-
zeljnost proizvoda. Brendovi imaju sposobnost
dodavanja ili oduzimanja prividnoj vrijednosti
proizvoda“ (Kotler, Gertner, 2005, 41, prema Sko-
ko, 2009, 129). Valja svakako dodati da je imidz
brenda (engl. brand image) ,percepcija brenda
koja postoji u glavama potroS$aca ili javnosti — to
je prakti¢no ista stvar kao i ugled — i on moze
i ne mora odgovarati identitetu brenda. On uk-
lju€uje niz asocijacija, uspomena, ocekivanja i
drugih osje¢aja koji su nerazdvojivo povezani
uz proizvod, uslugu ili tvrtku. Ti osjecaji vazni su
pokretaci ljudskog ponasanja“ (Skoko, 2009, 130),
Sto je osobito vazno za nase istrazivanje.

Nedvojbeno je da je diferencijacija jedan od naj-
vaznijih zakona brendinga. Tako ve¢ ranije spo-
menuti Neumeier (2019, 27) isti¢e da je upravo
diferencijacija pokretac uspjesnih brendova jer
ona omoguéava brzo i ucinkovito dopiranje do
velikoga broja potrosaca. Tvrtka se diferencira od
svojih konkurenata kada potroSacu pruZzi nesto je-
dinstveno, nesto sto je kupcima vrijednije od same
ponude niskih cijena. Diferencijacija se ne moze

promatrati ograni¢eno jer se njezin potencijal
moze primijeniti u bilo kojem segmentu poslova-
nja brenda (Porter, 2008, 125). Ipak, elementi ra-
zlikovnosti brendova najcesée se mogu ocitovati
preko osjecaja kvalitete, cijene, pakiranja, okusa,
mirisa, boje, asocijacija i oglaSavanja (Roman,
Maas, 1995). Ovom je vrlo vazno nadodati i razli-
kovnost u samom znacenju brenda koje, osim Sto
mora biti jasno i drugacije, mora biti relevantno
za navike i Zelje potro$aca tako da utjece pozitiv-
no na njihov zivot (Adamson, 2006, 6).
U prilog tomu govore i moderne tendencije bren-
ding prakticara kojima je cilj izgraditi vezu bren-
da s potroSacem, a time i snazniju poziciju na tr-
7iStu. U skladu s tim, Kapferer (2008) navodi dva
modela razvoja brenda preko kojih je moguée vi-
djeti razvoj 1 napredak u promisljanju brendinga
i njegove prakti¢ne primjene. Prvi model odnosi
se na sluc¢ajeve kada brend nastane kao posljedi-
ca razvoja proizvoda i koji se zasniva uglavhom
na isticanju funkcionalnih prednosti, a tek onda
vrijednostii atributa koji se komuniciraju potro-
Sa¢ima i koji stvaraju dodanu vrijednost. Drugi
se, pak, model danas primjenjuje ¢eSée, a zasniva
se na upecatljivoj ideji ili konceptu koji je ute-
meljen u dubokom razumijevanju Zelja i navika
potroSaca u skladu s kojima su razvijeni emoci-
onalni benefiti, to jest koristi i prednosti brenda.
Tek u kasnijim fazama razvoja brenda doraduju
se i snaznije komuniciraju funkcionalni benefiti.
Genezu samoga procesa najcjelovitije obuhvaca
»,model odjeka brenda“ (Brand Resonance Model)
koji se temelji na stvaranju intenzivnoga i lojal-
nog odnosa s kupcima. Za izgradnju ovoga mo-
dela inzistiranja na brendu, potrebno je nekoliko
kljucnih koraka:
« identitet brenda koji predstavlja sam brend i
pomaze u izgradnji svijesti o njemu
« znalenje brenda koje opisuje ulogu i svrhu
brenda, a gradi se preko definiranja tocaka
diferencijacije i pariteta
« odgovor brenda na Zelje potroSaca koji se
odituje brojnim aktivnostima brenda kojima
se saznaju njihove Zelje i potrebe
« gradnja osobnijih odnosa s kupcima preko
brojnih aktivnosti koje za cilj imaju potaknuti
odanost kupca (Keller, 2009, 139-155).
Ovaj model ukazuje nam na ¢injenicu da su snaz-
ni brendovi oni koji uspijevaju izgraditi snazniji
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odnos koji je stalan i dvosmjeran, a u ¢ijem je sre-
diStu emocija koju potroSac razvija u interakciji
s brendom i upravo zato je potrebno pozornost
posvetiti i pitanju emocionalnoga brendinga.

21. Emocionalnibrending

Emocionalni brending najcesée se definira kao
strateski pristup koji je orijentiran u potpunosti
na potrosace, a koji za cilj ima izgraditi duboku
i dugotrajnu vezu (Thompson, Rindfleisch, Arsel,
2006, 50). Autori Yoo and MacInnis (2005) isti¢u
kako se emocija kao pojam u literaturi o bren-
dingu u zadnje vrijeme Cesto navodi kao presud-
ni element u stvaranju ,psiholoske prednosti“
(Yoo, MacInnis 2005, prema Akgun, Kocoglu,
Imamoglu, 2013, 504). Jednom uspostavljene
emocionalne veze brenda i potrosaca rezultiraju
povecanom privrzenos¢u brendu, zadovoljstvom
potroSaca, odano$éu i namjerom ponovne kupo-
vine (Akgun, Kocoglu, Imamoglu, 2013, 504).
Koncept emocionalnoga brendinga pojavio se
u drugoj polovini 1990-ih godina kao alat koji
sluzi za predvidanje ponaSanja potroSaca u in-
terakciji s brendom te uspostavljanja razli¢itih
aktivnosti koje pridonose stvaranju i realizaciji
idealne slike koju potrosac¢ ima o sebi (Malaar
et al, 2011). Za razliku od prethodno spomenutih
brending modela, emocionalni brending zasniva
se na stvaranju znacenja brenda koji zeli pota-
knuti aspiraciju kod potroSaca na nacin da ulazi
u njihove specifi¢ne potrebe i Zelje te pridono-
si idealnoj slici o sebi. Kao sastavni element tih
znacenja, naj¢esée se mogu izdvojiti inspirativne
1 stvarne price, uspomene te, naravno, iskustva
(Thompson, Rindfleisch, Arsel, 2006, 51).

Nacin i posljedice koje emocionalni brending
ima za potroSace tek trebaju postati predmet du-
bljih i detaljnijih istrazivanja znanstvene zajed-
nice. Ipak, na tragu emotivnih ucinaka brendin-
ga, Carrol i Ahuvia (2006) u svojoj studiji isti¢u
pojam ,ljubavi prema brendu“ kojim oznacavaju
zadovoljenu povezanost potro$aca s brendom, a
koja se interpretira kao strateski alat. A kada je
rije€ o povezanosti potrosaca s brendom, GCri-
saffe i Nguyen isti¢u da se ta vrsta povezanosti
moze definirati kao ,emocionalna povezanost
nalik odnosu majke i djeteta u kojem svaka stra-

na izrazava intenzivno zadovoljstvo kada su za-
jedno i kada jedno drugome poklanjaju paznju”
(Crisaffe, Nguyen 2010, prema Akgun, Kocoglu,
Imamoglu, 2013, 507). Pretoleno u kontekst
brendinga, emocionalna povezanost je ,duboka
zudnja za ocuvanjem sigurnosti koju potrosac
osjeti kroz vezu s brendom koja rezultira aktiv-
nim izbjegavanjem odvojenosti, odnosno po-
novnom kupovinom te izbjegavanjem zamjene s
drugim brendom“ (Grisaffe, Nguyen 2010, prema
Akgun, Kocoglu, Imamoglu, 2013, 507).

Naime, emocije su jedan od bitnih motivatora
ponaSanja potrosaca, pa je stoga njihovo po-
budivanje u procesu komunikacije od iznimne
vaznosti za uspjesnost svakoga odnosa u poslo-
vanju. U vezivaznosti vaznosti emocija u marke-
tingu i oglasavanju ne postoje prijepori: emocije
su integralni dio procesa odlucivanja i ponasa-
nja potro$aca, neovisno o tome generiraju li se
postkupovno ili su rezultat izloZenosti potrosaca
komunikacijskoj poruci kao stimulansu prethod-
no ¢inu kupnje. U svjetlu ove posljednje perspek-
tive Batra i Ray (1986) dokazali su da emocije
imaju izravni ucinak na stav prema oglasu koji
zatim utjece na stav o marki temeljem kojeg se
stvara namjera kupnje. Vaznost ove hijerarhije
ogleda se u ¢injenici da su kognitivne kategorije
poput stavova i namjera stavljene u neposredni
ili posredni zavisni odnos prema emocijama,
Sto do tada nije bilo prevladavajuée stajaliSte.
Edell i Burke (1987, Burke i Edell, 1989) u teorij-
ski okvir objaSnjavanja povezanosti emocija i
namjere kupnje dodaju jednu kognitivnu i emo-
cijama zavisnu kategoriju — uvjerenje o marki,
koje takoder utjece na formiranje samoga stava
o marki. Dakle, stav o marki je uvjetovan ,stavo-
vima prema oglasu kojim se marka promovira te
uvjerenjima o marki, pri ¢emu su obje mislene
kategorije u znacajnoj mjeri zavisne o emocija-
ma“ (Dlaci¢, Ribari¢, Barna, 2016, 48).

Kada se, dakle, danas razmislja o ucinkovitosti
brendiranja, kao i oglasavanja, potrebno se od-
maknuti od iskljucivoga vezanja uz kognitivne
procese i teziSte njihova razumijevanja staviti
na podrucje emocija i afektivnosti, jer se ,utjecaj
emocija ocituje na formiranje stavova o marki,
kako u slucaju oglasa s emocionalnim, tako i u
slucaju oglasa s informativnim karakteristika-
ma, odnosno sadrzajima. Drugim rije¢ima, osim
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kognitivhog odgovora, poruka upucena potro-
Sacima mozZe izazvati i afektivni odgovor koji se
odnosi na osjeéaje stvorene podrazajem sadrza-
ja same poruke®, dok se pojavom neuroznanstve-
noga pristupa u proucavanju emocija ova gene-
ralna stajalista potvrduju i produbljuju, pri emu
se ,zauvijek demantira prisutnost emocija kao
beskorisnih nusprodukata racionalnog promi-
Sljanja 1 ponasanja te ih susStinski pretpostavlja
kognitivnim i bihevioralnim procesima. Time je
emocijama predodredeno mjesto u marketinskoj
znanosti te su se daljnja istraZivanja gradila
upravo na tim temeljima. To niposto ne znaci da
su kognitivni procesi odbaceni kao manje vrijed-
ni: znanstvena istrazivanja demontirala su nji-
hovu autonomiju, no ne i njihov znacaj“ (Dlacig,
Ribari¢, Barna, 2016, 48).

3. EMOCIJE, EMOCIONALNA
PISMENOSTI MLADI

Kada je rije¢ o emocijama, onda ih uobicajeno
— u svakodnevnom Zzivotu, ali i u znanstvenim i
stru¢nim doprinosima — dijelimo na pozitivne i
negativne, pa se ¢ine gotovo apstraktnima, Sto
razli¢itim autorima otvara prostor za daljnja
objasnjenja i podjele, $to je vazno na podrudju
marketinga i brendiranja s ciljem $to bolje ana-
lize ponasanja konzumenata, to jest potroSaca,
upozoravaju Dlaci¢, Ribari¢ i Barna. Prenose
kategorizaciju emocija prema skali za mjerenje
emocija Edella i Burkea koji su identificirali ,tri
glavne dimenzije — negativne (engl. negative),
tople (engl. warm) i pobudujuce/pozitivne (engl.
upbeat), pri ¢emu posljednje dvije Cine pozitivne
emocije Njihovim se istrazivanjima u cilju shva-
¢anja i detaljnijega proucavanja emocija pridru-
Zuju i drugi autori, tako da ,pocinju rad¢lanjivati
pozitivne i negativnhe emocije kako bi $to bolje
mogli razumjeti reakcije potrosaca“ pa ,Laros i
Steenkamp (2005) daju novi hijerarhijski model
emocija potro$aca, koji unutar pozitivnih emo-
Cija raspoznaje dvije subkategorije (zadovoljstvo
i sreca) te Cetiri unutar negativnih (ljutnja, strah,
tuga i stid)” (Dlaci¢, Ribari¢, Barna, 2016, 50-51).
Kako, medu ostalim, isti€u spomenuti autori
,razvijanjem Zeljenoga emocionalnoga stanja u
potrosa¢ima moguce je stvoriti povezanost po-

troSaca s proizvodom, pri ¢emu se treba voditi
¢injenicom da oglaSavanje utjeCe pozitivho na
svidanje i Zelju za odredenom markom proizvo-
da“ to jest za brendom pa je ,poticanje pozitiv-
nih, kroz pobudujuce/pozitivne i tople emocije,
ili umanjivanje pojave negativnih emocija, pove-
zano sa svidanjem i Zeljom za odredenim proi-
zvodom (Dlaci¢, Ribari¢, Barna, 2016, 66).
Buduéi da su emocije snazna sila koja, kada je
artikulirana na strateskom pristupu, uspjeSno
,hagovara“ potrosafa da postane konzument i
odrzava dugotrajan odnos s odredenim bren-
dom, potrebno je razmisljati i o emocionalnoj
inteligenciji i emocionalnoj pismenosti samih
potrosaca, to jest konzumenata, a posebno mla-
dih koji su danas vezani uz razne brendove.
Sama emocionalna inteligencija je prema Dariju
Vucenoviéu jedan od poku$aja tumacenja procesa
obrade emocionalnih informacija. ,Ona nije is-
kljucivo psiholoski pojam, ve¢ posjeduje odredenu
bioloSku podlogu, odnosno svojevrsnu ‘vrijednost
za prezivljavanje’ jer olakSava uocavanje prijetnji
i omogucuje nam da se suocimo s potencijalnom
opasnoscu. Pretpostavlja se da su ljudi rodeni s
odredenom razinom emocionalne inteligencije,
koja se moZe razvijati tijekom Zivota pa Golema-
nov model ukljucuje konstrukte poput optimizma,
motivacije, svjesnosti, socijalne kompetencije, ili
specificne komunikacijske vjestine. Kada se kre-
nulo u njezina detaljnija istrazivanja, pokazalo se
da je rijec o dosta kompleksnom pojmu, ali ukrat-
ko, mogli bismo zakljuciti kako se radi o nekoliko
usko povezanih sposobnosti iz domene emocio-
nalnosti‘, te ona kao takva ,uklju¢uje sposobnosti
brzoga zapazanja, procjene iizrazavanja emocija;
sposobnosti uvidanja i generiranja osjecaja koji
olakSavaju misljenje; sposobnosti razumijevanja
emocija i znanje o emocijama; i sposobnosti regu-
liranja emocija u svrhu promocije emocionalnog
i intelektualnog razvoja (Mayer i Salovey, 1997,
prema Vucenovi¢, 2015, 10-11). Vucenovi¢ istice da
su ove Cetiri navedene skupine sposobnosti pore-
dane prema sloZenosti, od jednostavnijih (zapaza-
nje i izrazavanje emocija) do sloZenijih (svjesnost,
refleksivnost i regulacija emocija). Jednako tako,
isti autor podsje¢a da neki pojedinci s lako¢om
izvjeStavaju o vlastitim emocijama, a istodobno
ima i onih koji e teZe identificirati uzroke vlasti-
tih emocionalnih dozivljaja. No, ¢injenica je da se
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emocionalna inteligencija moze poticati i trenira-
ti od rane dobi, a s njom se u literaturi se Cesto
spominje i termin emocionalne pismenosti (npr.
Dulewic i Higgs, 2000), koja jo$ bolje ukazuje na
to da se radi o sposobnosti koja se moze razvijati
i uditi.

Programi koji se ,bave emocionalnom inte-
ligencijom na neki nadin opismenjuju osobe,
uvjezbavajuéi ih prepoznavanju i upravljanju
emocijama, Sto im uvelike olakSava snalazenje
u drustvu, odrzavanju bliskih odnosa i spozna-
vanju sebe®, pise Vucenovi¢ (2009, 13), te potom
nabraja osnovne vjesStine na koje se usmjeri-
lo emocionalno opismenjavanje, stavljajué¢i na
prvo mijesto postizanje samosvijesti, koja uklju-
¢uje spoznaju o sebi, vlastitim osjeéajima, razi-
nu samopouzdanja pojedinca, ali samosvijest
ide mnogo dalje od samih emocija, te ,obuhva-
¢a misljenje i stavove koje gradimo prema sebi
samima“ a na drugo mjesto socijalne vjeStine,
koje ,ukljuCuju nacine na koje uspostavljamo i
odrzavamo kontakte s ljudima, kao i injenicu
koliko dobro podnosimo pritisak drugih osoba
u situacijama kada nastoje odlucivati umjesto
nas ili navesti nas na neku vrstu ponasanja koja
nam nije svojstvena“ (Vucenovi¢, 2015, 13). To se
moZe odnositi i na opismenjavanje glede emo-
cija koje, kako smo ve¢ prethodno spomenuli,
predstavljaju jedan od bitnih motivatora pona-
Sanja potrosaca. Na istom tragu, Chabot i Cha-
bot (2009) definiraju emocionalnu inteligenciju
kao skup kompetencija koje omoguéavaju prepo-
znavanje, izrazavanje i razumijevanje vlastitih i
tudih emocija s ciljem poboljsanja komunikacije,
donoSenja odluka, odredivanja Zivotnih ciljeva,
osnazivanja samomotivacije i odrzavanja dobrih
meduljudskih odnosa. Emocionalna pismenost
jedna je od neodvojivih sastavnica emocionalne
inteligencije, koje Goleman (1995) svrstava medu
metasposobnosti, odnosno emocionalne vjestine
koje odreduju koliko se uspjesno mozemo kori-
stiti steCenim znanjima i sposobnostima.

Naime, i prema BuljubaSi¢-Kuzmanovi¢, emo-
cionalna pismenost ,naglasava kako ono S$to se
kaze i ucini djeluje na drugu osobu, Sto zahti-
jeva uskladivanje vlastitih reakcija i ponaSajnih
obrazaca“ (2008, 302) u svakodnevnom Zivotu,
posebno kada se pokusava utjecati na nase pona-
Sanje u danasnjem potrosacki usmjerenom drus-

tvu. Ono nam, kako bi rekao Umberto Eco, preko
raznih promidzbenih poruka i komunikacijskih
strategija porucuje da ¢emo koristeéi odredeni
proizvod ili brend biti poput osobe na slici ogla-
sa ili osobe iz promotivne poruke, Sto govori ne
samo o krizi vezanoj uz medijsku, nego i uz emo-
cionalnu pismenost.

4. PREDMET, UZORAK I CILJEVI
ISTRAZIVANJA OVOGA RADA

Utjecaj oglasavanja i brendinga na mlade u vre-
menu digitalnih medija, aktualnija je tema nego
ikad. Znanstvena istrazivanja pokazuju da bren-
dovi i sadrzaj koji produciraju mogu pozitivno,
ali i negativno utjecati na razvoj mladih i nadin
na koji poimaju svijet i sebe same. Upravo je zato
predmet ovoga rada dobiti bolji pregled razloga
irazine emocionalne povezanosti mladih s bren-
dovima koje koriste/konzumiraju, nac¢ina na koji
interpretiraju tu emocionalnu vezu te slike koju
stvaraju sami o sebi.

Primarni je cilj ovoga rada ispitati kontekst istra-
zivackoga problema kod ciljne skupine za koju
bi se moglo pretpostaviti da zbog dubljega po-
znavanja medija i komunikacijske industrije koje
proizlazi iz njihova akademskoga obrazovanja
imaju snaznije razvijenu emocionalnu pisme-
nost. Sekundarni je cilj ispitati percepciju o razini
emocionalne pismenosti samih studenata pred-
diplomskog i diplomskog Studija novinarstva na
Fakultetu politi¢kih znanosti i Studija komuniko-
logije na Fakultetu hrvatskih studija na Sveucili-
$tu u Zagrebu te na Odjelu za komunikologiju Hr-
vatskog katoli¢kog sveuciliSta. Na koncu, tredi je
cilj rada ukazati na vaznost poticanja emocional-
ne pismenosti kod potrosSaca i naglasiti vaznost
odgovornoga brend menadzmenta u kreiranju
poruka i sadrzaja koje komuniciraju mladima.

4.1. Uzorak, metodai hipoteze
istrazivanja

Kako bi dokazali, odnosno opovrgnuli to¢nost
tvrdnji postavljenih u hipotezama kreiran je
anonimni anketni upitnik, koji se sastojao od
pet otvorenih i dvanaest zatvorenih pitanja te
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je proveden preko programa za izradbu i anali-
ziranje upitnika Google obrasci. Pitanja u upit-
niku temeljili smo, s jedne strane, na prakti¢noj
i strucnoj literaturi iz podrudja brendinga, te, s
druge strane, iz podrucja emocionalne pismeno-
sti. Same smo ispitanike kontaktirali e-porukom,
te je tako upitnikom obuhvaéen uzorak od 183
ispitanika (N = 183), studenata preddiplomskih i
diplomskih studija novinarstva i komunikologije
na Fakultetima hrvatskih studija i Politi¢kih zna-
nosti Sveucilista u Zagrebu te komunikologije na
Hrvatskom katoli¢ckom sveucilistu.

Prema definiciji, anketa je postupak pomocu ko-
jeg se prikupljaju i analiziraju podatci prikupljeni
od ljudi kako bi se saznali detalji o njihovu pona-
$anju ili o njihovim stavovima, misljenjima, na-
mjerama, preferencijama ili interesima. Anketa se
primjenjuje na uzorku pomocu kojeg se zatim, ako
je rije¢ o znanstvenoj primjeni, zakljucci mogu
prosiriti i na Siri drustveni kontekst iz kojega je
uzorak izabran te se upotrijebiti za predvidanje
buduéega ponasanja. Svrha je ankete do¢i do pro-
cjena, odnosno numerickih opisa neke karakteri-
stike istrazivane populacije. Anketa se koristi u
brojnim znanostima, a osobito u sociologiji, psi-
hologiji i novinarstvu (Dumici¢, Zmuk, 2008).
Hipoteze koje ée se istrazivanjem provjeravati su
sljedece:

H1: Veéina studenata novinarstva i komunikologi-
je zna definirati pojam emocionalne pismenosti.
H2: Brendovi pozitivno pridonose stvaranju pre-
dodZzbe o sebi kod studenata.

H3: Studenti u najvecem broju slucajeva ulaze u
interakciju s brendovima preko drustvenih mreza.

4.2. Rezultatiiinterpretacija rezultata
istrazivanja

S obzirom na prethodno definirane ciljeve istra-
Zivanja i postavljene hipoteze, pristupili smo
analizi stavova ispitanika o snazi emocionalne
povezanosti s brendovima, te, u skladu s tim, ra-
zini njihove emocionalne pismenosti, nacinu na
koji ulaze u interakciju s brendovima te kako oni
utje€u na stvaranje njihove slike o sebi samima.

Na pitanje imaju li svoj omiljeni brend, gotovo
svi ispitani studenti naveli su najmanje dva ili
¢ak njih vise. Pritom najviSe isti¢u brendove koji

su sveprisutni na hrvatskom trziStu poput Zare,
Adidasa, Coca Cole, Manga, Nikea ili Tommy Hi-
Ifigera. Svega 5 % ispitanika nema ili nije navelo
svoj omiljeni brend. U skladu s tim i percipirani
imidZ njihovih omiljenih brendova je pozitivan,
pri ¢emu navode neke od glavnih ¢imbenika po-
mocu koji ti brendovi grade vlastiti imdiz, poput
funkcionalnih koristi kao Sto su dizajn, inovaci-
je, kvaliteta, stil, udobnost, povoljni omjer cijene
i kvalitete, ali i emocionalnih koristi kao Sto su
snaga, upornost, kreativnost i originalnost, strast
i emociju. Iz broja navedenih omiljenih brendova
te njihove pozitivne percepcije moze se zakljuditi
da su ispitani studenti jako izloZeni marketingu
globalno jakih brendova, te da utjecu na njihovu
svijest. No, na konkretno pitanje mogu li navesti
klju¢nu poruku ili slogan svoga omiljenog bren-
da, manje od polovice ispitanika nije znalo ili nije
odgovorilo, sto upucuje da svjesno ne razmisljaju
o znacenju koju brend komunicira.
Popularni Drugo

ambasadori 9%
4%

Reklame

8%

Kvaliteta
42%

Popularnost
14%

Cijene i popusti
23%

Grafikon 1.: Percepcija stavova o elementima koji naj-
visSe utjeCu na stvaranje emocionalne povezanosti s
brendovima (N =183)

Kako bismo dobili jasniji uvid u samo stvaranje
emocije izmedu brendova i potroSaca, upitali
smo studente koji ¢imbenici najviSe pridonose
stvaranju emocionalne veze s brendovima (Gra-
fikon 1.) Dva funkcionalna ¢imbenika posebno se
isticu, a to su kvaliteta proizvoda (42 %) te cijena
i popusti (23 %). Ovi odgovori ne zacuduju s ob-
zirom na to da je rije¢ o mladoj ciljnoj skupiniiu
pravilu bez stalnih prihoda koja trazi kvalitetnije
proizvode po povoljnijim cijenama. Nadalje, 14
% ispitanika navelo je popularnost kao kljucan
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¢imbenik, 8 % ispitanika odgovorilo je reklame,
dok je tek 4 % ispitanika navelo popularne brend
ambasadore.

Poistovjecivanje s
brendom
5%

Kako me drugi
doiivljavaju
11%

ImidZ brenda

23% Kako se ja osjeéam

61%

Grafikon 2.: Ostali vazni ¢imbenici prilikom odabira
brenda (N = 183)

Na pitanje Sto jo$ utjeCe na stvaranje emocio-
nalne poveznice s brendom, ¢ak 61 % ispitanika
navelo je da je klju¢no kako se oni osjeéaju, Sto
upucuje da brendovi utjecu na njihovo emocio-
nalno stanje (Crafikon 2.) Od ostalih ponudenih
odgovora, 23 % ispitanika je kao vazan navelo
imidz brenda, dok je 11 % ispitanika navelo da im
je vazno kako ih drugi dozivljavaju, a svega 5 %
kako im je vazno da se putem odabira brenda po-
istovjec€uju s drugima koji ga koriste.

Rezultati iskazani Grafikonima 1. i 2. potvrduju
jos jednom zakljucke iznesene u teorijskom di-
jelu rada, to jest da je za izgradnju uspjeSnoga
brenda potrebna kombinacija funkcionalnih i
emocionalnih asocijacija kao pomodi u izgradnji
svijesti o brendu, aliida se potrosaci ,bolje osje-
¢aju“ kada koriste svoj omiljeni brend.

Nikad
9%

Da, uvijek
24%

Ponekad
67%

Grafikon 3.: Lojalnost prema kupovini omiljenog
brenda (N =183)

Na pitanje koliko su lojalni kupci svojih omi-
ljenih brendova, ¢ak 67 % ispitanika izjasnilo
se kako su ponekad odani, na sto najviSe utjece
vrsta proizvoda koji kupuju, njih 24 % uvijek je
odano svome omiljenom brendu, a svega 9 % is-
pitanika nikada nije odano nekom brendu nego
viSe vole slobodu izbora (Grafikon 3.) Uzimajudi
u obzir da je lojalnost upravo jedan od temelja
kvalitetno izgradenoga brendinga, dobiveni po-
datci pokazuju nam da snaga emocionalne veze
izmedu mladih i brendova snazno ovisi o karak-
teristikama samoga proizvoda.

Stalo mi je
21%

Nije mi stalo uopce
30%

Nisam siguran
15%

Nije mi stalo
34%

Grafikon 4.: Vaznost potpisa brenda koji ispita-
nici nose (N = 183)

Vise od polovice ispitanika izjasnilo se kako im
nije vazno da proizvod koji kupuju nosi potpis
brenda, naspram njih 21 % kojima je stalo da
nosi potpis, a njih 15 % nije sigurno (Grafikon 4.)
Ako poveZzemo ovdje iskazane rezultate s onima
iz Grafikona 1, gdje se zakljucuje kako su kvali-
teta, cijene i popusti klju¢ni funkcionalni ¢imbe-
nici u stvaranju emocionalne veze, te rezultate iz
Grafikona 2,, prema kojemu se viSe od polovice
ispitanika izjasnilo kako im je prilikom odabi-
ra brenda vazno kako se oni osje¢aju, mozemo
zakljuditi da ako brend nema jasno definirane i
razumljive funkcionalne i emocionalne postavke,
onda sam po sebi nece biti relevantan ni potro-
Sac¢ima.
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Utjece jako
2%
Ne utjece nikada
20%
Utjece

23%

Nisam siguran
16%

Ne utjece

39%

Grafikon 5.: Utjecaj koristenja brenda u drustvu na
odabir brenda (N=183)

Koristenje odredenoga brenda u drustvu u ko-
jem se ispitanici kre¢u kod njih 23 % utjece na
odluku o kupovini toga brenda (Grafikon 5.) Njih
16 % nije sigurno, dok se viSe od polovice (59 %)
ispitanika izjasnilo da ne utjee na njih. Uspo-
redujuéi ove rezultate s rezultatima iz Grafiko-
na 2. u vezi percepcije drugih o ispitanicima te
poistovjedivanja s drustvom, vidljivo je da drus-
tvo, to jest krug prijatelja i poznanika u kojima
se ispitanici krecu, od svih navedenih ¢imbenika
najmanje utjece na stvaranje emocionalne pove-
znice s brendom.

Utjeée jako __Utjece
1% . 4 12%

Nisam siguran

14%
Ne utjece nikada

46%

Ne utjeée
27%

Grafikon 6.: Utjecaj promocije slavne osobe na odabir
brenda (N=183)

Cak 73 % ispitanika izjasnilo se da poznate oso-
be ne utjecu na odabir brenda koji ée kupiti (Gra-
fikon 6.) S druge strane, njih 13 % nije sigurno,
dok na njih 13 % utjece. Ti su rezultati konzisten-
tni s rezultatima vidljivim u Grafikonu 1. koji je

pokazao da se svega 3 % ispitanika izjasnilo kako
su brend ambasadori bitni u stvaranju emocio-
nalne poveznice s brendom. Stoga mozemo za-
kljuciti kako su brend ambasadori takoder jedan
od ¢imbenika koji najmanje utjeCu na stvaranje
emocionalne poveznice s brendovima kod ispi-
tanih studenata.

_Vjerujem jako
3%

Ne vjerujem nikada
6%

Ne vjerujem
13%

Vjerujem
44%

Nisam siguran
34%

Grdfikon 7.: Vjerovanje u oglasavanje omiljenog omi-
ljenoga brenda (N = 183)

Gotovo polovica ispitanika, njih 46 %, vjeruje u
oglasavanje svoga omiljenog brenda (Grafikon
7.) Njih ¢ak 34 % iskazali su neodlu¢nost pri od-
govoru na ovo pitanje i odgovorili su da nisu si-
gurni, dok 19 % ispitanika ne vjeruje oglasavanju
omiljenoga brenda. Ovi rezultati upuéuju nas da
oglasavanije ima jaku persuazivnu moc¢ te utjece
na svijest studenata.

Specijalizirani
magazini
) 11%
Novine v

1% 8%

Radio
1%
Drustvene mreze
55%
Online izvori
opcenito
24%

Grafikon 8.: Sredstva oglasavanja kojima ispitanici
ulaze u interakciju s brendom (N = 183)

Nacini na koje ispitani studenti ulaze u interak-
ciju s brendovima ukazuju da su digitalni mediji
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postali dominantni u odnosu na tradicionalne
medije poput televizije, radija i novina (Grafikon
8.) Cak je 55 % ispitanika navelo drustvene mre-
Ze kao glavni komunikacijski kanal kojim konzu-
miraju marketinski sadrzaj brendova, a njih 24
% navelo je opéenito online izvore kao klju¢ne u
informiranju o omiljenim brendovima. Pri tome
se najvise isti¢u Facebook i Instagram. Svega je
1% ispitanika navelo radio i novine, njih 8 % TV,
dok je 11 % ispitanika navelo specijalizirane ma-
gazine. U skladu s dobivenim rezultatima, moze
se zakljuciti da je treéa hipoteza H3: Studenti u
najveéem broju sluCajeva ulaze u interakciju s
brendovima putem drustvenih mreZa potvrdena.

Nikada ne stvara Stvara jako
4% —— 9%

Ne stvara
18%

Nisam siguran
13%

Stvara
56%

Grdafikon 9. Veza osjecaja samopostovanja i samopo-
uzdanja s brendom (N = 183)

Cak 56 % ispitanika tvrdi da njihov omiljeni
brend utjeCe na stvaranje osjeaja samopo-
Stovanja i samopouzdanja, dok 9 % navodi da
jako utjece na stvaranje ovih osjeéaja (Grafikon
9.) Njih 13 % nije sigurno, a kod 18 % ispitanika
brendovi ne stvaraju navedene osjecaje te kod 4
% nikada ne stvara.

Odvaznost
24%

Radost
41%

Snaga
12%

Ushicenje Ponos
10% 13%

Grafikon 10. Emocije koje brendovi bude kod ispitani-
ka (N =183)

U nastavku na rezultate prethodnog Grafikona 9.
osim samopostovanja i samopouzdanja, brendovi
utjecu na stvaranje niza drugih pozitivnih osjeca-
ja. Dok 41 % ispitanika tvrdi da njihovi omiljeni
brendovi kod njih budi osjecaj srece, njih 24 %
kaZe da se osjecaju odvaznima kada koriste/kon-
zumiraju svoj omiljeni brend, a ostali ispitanici
navode snagu (12 %), ponos (13 %), ushi¢enje (10 %)
kao osjecaje koji se u njima javljaju (Grafikon 10.)

Grdfikon 11.: Brendovi i prednosti u odnosu na druge
ljude (N =183)

Nadalje, na pitanje donosi li odredeni brend neke
prednosti u odnosu na druge ljude, 87 % ispita-
nika izjasnilo se kako ne donosi, a njih 13 % tvrdi
da im donosi odredene prednosti i pritom na-
vode prednosti poput boljega statusa u drustvu,
bolje osvijestenosti o ekoloskim i drustvenim
problemima te osjecajima poput slobode, srece,
budnosti i modernog izgleda. U skladu sa svim
navedenim rezultatima, mozemo potvrditi dru-
gu hipotezu: Brendovi pozitivno pridonose stva-
ranju predodzbe o sebi kod studenata.

Uopce mi nije
vaino .
2%

Jako mi je vaino
12%

Nije mi vaZno
13%

Nisam siguran
31% Vazno mi je
42%

Grafikon 12.: VaZnost podudaranja vrijednosti ispita-
nika s vrijednostima brenda (N=183)
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ViSe od polovice ispitanika navodi kako je vaz-
no da se vrijednosti koje njihov omiljeni brend
promovira podudaraju s njihovim vrijednostima
(Grafikon 12.) Pritom njih 41 % navodi da im je to
vazno, dok 12 % istiCe da im je jako vazno da se
vrijednosti podudaraju. Nije sigurno 30 % ispi-
tanika, za 13 % nije vazno, a podudaranje vrijed-
nosti brenda i vrijednosti ispitanika uopée nije
vazno za njih 2 %. Ovo je vrlo vazan indikator
emocionalne pismenosti kod ispitanih studena-
ta, jer kao Sto smo vidjeli u teorijskom pregledu
jedan od klju¢nih koraka prema emocionalnom
opismenjavanju upravo je postizanje samosvi-
jesti, koja ukljuCuje spoznaju o sebi, vlastitim
osjeéajima, razini samopouzdanja pojedinca,
te ,obuhvada miSljenje i stavove koje gradimo
prema sebi samima“ (Vucenovi¢, 2015, 13). Na
posljednje pitanje znaju li Sto je emocionalna
pismenost, viSe od polovice ispitanika navelo je
kako ne znaju $to je ovaj pojam ili nisu odgovori-
li na pitanje. Ispitanici koji su potvrdno odgovo-
rili na ovo pitanje iznosili su razlicite definicije
koje su se manje ili viSe podudarale s definicijom
emocionalne pismenosti kao fonda informacija
0 emocijama i emocionalnom iskustvu o sebi i
drugima koji pomazu razumijevanju i tumace-
nju dogadaja u okolini (Buljubasi¢-Kuzmanovié,
2008, 302).

U skladu sa svim prikupljenim rezultatima, prva
hipoteza rada H1: Vecina studenata novinarstva i
komunikologije zna definirati pojam emocional-
ne pismenosti je opovrgnuta.

5. ZAKLJUCAK

U vremenu digitalnih medija koje doslovno
,Nosimo sa sobom gdje god isli“ te globalnih
brendova ¢ije se strategije temelje na skupocje-
nim, preciznim i sveobuhvatnim istrazivanjima
emocionalnih Zelja i potreba potrosaca, vaznost
emocionalne pismenosti i razvoja emocionalne
inteligencije kod mladih podru¢je je obrazovanja
koje je potrebno postaviti visoko na listi priori-
teta.

Ovaj rad pokazao nam je kako nitko ne moze
ostati imun na poruke koje nam brendovi upucu-
ju, kao i emocije koje se beskompromisno trude
probuditi u nama. Brendovi su dio naSega sva-

kodnevnog Zivota i olakSavaju nam snalaZenje u
saturiranoj ponudi na trzistu, pomazu u izboru i
odluci o kupovini. Emocionalni brending poka-
zao se kao vodeéa marketinska metoda jer u sre-
diSte stavlja potrosaca, trudedi se zadovoljiti sve
njegove Zelje i potrebe. Upravo zato pozitivna je
stvar $to se mo¢ prebacuje u ruke potroSaca koji
sada na temelju vlastite prosudbe mogu odabra-
ti kome ¢e dati svoje povjerenije. Vidjeli smo da
brendovi koji ispunjavaju svoje obeéanje posluju
stabilnije i njihovi udjeli na trziStu u pravilu ra-
stu zajedno s bazom lojalnih kupaca.

No, jo$ jednom je vazno pozvati na odgovornost
i sve one koji sudjeluju u kreiranju marketins-
kih strategija. U njihovim je, pak, rukama nacin
na koji ée oblikovati poruke brendova kojima
upravljaju te se moraju voditi visokim eti¢kim
nacelima struke prilikom odabira koje emocije
Zele pobuditi u potrosacu.

Na koncu, ne smijemo zaboraviti naglasiti kako
je najveéa odgovornost upravo na samim kon-
zumentima. U moru poruka kojima smo svakod-
nevno izlozZeni te raznih emocija koje su u nama
potaknute viSe nego ikad vazno je nauciti kako ih
pravilno interpretirati.

Zbog toga su i rezultati dobiveni istrazivanjem
u sklopu ovoga rada ohrabrujuéi jer pokazuju
kako kriza emocionalne pismenosti nije raspro-
stranjena, nego je snazan poticaj prema osvje-
Stavanju drustva o vaznost medijske pedagogije
kao rjeSenja kojima e se emocionalna pisme-
nost kod mladih podignuti na jo$ visu razinu.
Kao Sto je vidljivo iz samoga istrazivanja, ono se
zbog malog broja ispitanih studenata ne moze
smatrati reprezentativnim, ali zbog indikativno-
sti i ukazivanja na rezultate emocionalne pove-
zanosti mladih s brendovima predstavlja dobar
temelj za nastavak obuhvatnijih istrazivanja u
buducnosti.
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Prilog — Anketni upitnik

1.

10.

Koji je tvoj omiljeni brend? Ako ih imas viSe, slo-

bodno ih navedi.

Opisi Sto tebi predstavlja ili znadi tvoj omiljeni

brend?

Kako dozivljavas imidz tvog omiljenog brenda?

Mozes li navesti njegovu klju¢nu poruku ili slogan?

Ako da, molim te napisi.

Koji od navedenih elemenata najviSe utjece na

stvaranje poveznice s tvojim omiljenim brendom?

Oznadijedan ili vise ponudenih odgovora.

« Kvaliteta

+ Reklame

« Cijenaipopusti

« Slavni brend ambasadori

o Popularnost

« Drugo

Osim ocitih koristi (,benefita®), Sto ti je vazno pri-

likom odabira brenda? Oznaci jedan ili viSe ponu-

denih odgovora.

« ImidZ brenda

« Poistovjedivanje s drugima koji ga kupuju

« Kako se ja osje¢am prilikom koriStenja proi-
zvoda

+ Kako me drugi vide i dozivljavaju zbog toga
brenda

Jesi li lojalan kupac proizvoda tvog omiljenog

brenda? Oznadi jedan od ponudenih odgovora.

« Nikad. Stalno eksperimentiram s drugim bren-
dovima.

« Ponekad. Ovisi o proizvodu kojeg kupujem.

o Da, uvijek.

Koliko ti je stalo da proizvodi koje kupuje$ nose

potpis brenda? Oznacdi samo jedan od ponudenih

odgovora.

« Uopce mi nije stalo

« Nije mistalo

o Nisam siguran

« Stalomije

« Jako mije stalo

Koliko koriStenje odredenog brenda u drustvu u

kojem se kreces utjece na tvoj odabir toga brenda?

Oznadi samo jedan od ponudenih odgovora.

« Nikada ne utjece

+ Neutjece

« Nisam siguran

o Utjece

o Utjece jako

Koliko na tvoj odabir brenda utjece slavna osoba

koja ga promovira? Oznaci samo jedan od ponu-

denih odgovora.

« Nikada ne utjece

1.

12.

13.

14.

15.

6.

17.

18.
19.

« Neutjece

« Nisam siguran

« Utjece

« Utjece jako

Koliko vjerujes u oglasavanje tvog omiljenog bren-
da? Oznadi samo jedan od ponudenih odgovora.

« Nevjerujem nikada

« Nevjerujem

« Nisam siguran

« Vjerujem

« Vjerujem jako

Koja sredstva oglasavanja te najviSe uvjeravaju i
nagovaraju na kupnju proizvoda? Oznadi jedan ili
viSe ponudenih odgovora. Ako su drustvene mreZe,
molim te navedi koja.

« Televizija

« Radio

« Novine

« Specijalizirani magazine

« Drustvene mreze

« Online izvori opéenito (news portal i sli¢no)
Stvara li konzumiranje tvog omiljenog brenda u
tebi osjecaj samopostovanja i samopouzdanja?
Oznadi samo jedan od ponudenih odgovora.

« Nikada ne stvara

« Nestvara

« Nisam siguran

« Stvara

« Stvara jako

Koje emocije u tebi budi tvoj omiljeni brend?
Oznadi jedan ili viSe ponudenih odgovora. Ako
budi neku drugu emociju, navedi koju.

« Radost

o Ushiéenje
« Ponos

« Snagu

« Odvaznost

Misli$ li da ti odredeni brend donosi neke pred-
nosti u odnosu na druge ljude? Ako je odgovor da,
navedi koje su to prednosti.

« Da

« Ne

Koliko ti je vazno da se vrijednosti brenda slaZu s
tvojim vrijednostima i uvjerenjima? Oznaci samo
jedan od ponudenih odgovora.

« Uopée mi nije vazno

« Nije mivazno

« Nisam siguran

« VaZno mije

« Jako mijevazno

Znas li Sto je emocionalna pismenost? Ako znas,
napisi.

Spol

Dob
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BRANDS, YOUNG PEOPLE AND THE EMOTIONAL LITERACY CRISIS
ABSTRACT

The key mission of every brand is to build a strong and long-lasting relationship with the consumer,
in a highly competitive world market. To accomplish this mission, brands resort to increasingly cre-
ative communication strategies to establish more authentic and personal relationships with consu-
mers. One of the most efficient communication methods is called emotional branding.

Emotional branding is defined as a customer-oriented strategic approach that aims to build a deep
and sincere connection. This concept is based on the interaction between consumers and brands, as
brands carry out various activities that contribute to the creation and realization of the ideal image
that the consumer has about himself. Once established, this emotional connection results in increa-
sed attachment with the brand, brand loyalty, consumer satisfaction, and stronger re-purchase inten-
tion. In other words, love towards the brand.

In real-life practice, this approach has proven to be very successful, but it also comes with a great risk
potential. The risks can be analyzed in two ways. On a moral level, stimulation of emotions can in-
fluence the minds of consumers positively or negatively. On a commercial level, because almost every
time the brand breaks its emotional promise it causes negativity, rejection, and crises. At the centre
of this paper are consumers and the potential risks that arise from a brand relationship. The risks can
be viewed in two ways - on a moral and commercial level, and the aim of the paper is to highlight the
importance of emotional literacy in interpreting the messages and emotions that brands impose on
us. Furthermore, a qualitative study was conducted on the student population, which aims to investi-
gate the level and reasons for emotional attachment to the brands they use, and to explore ways and
mechanisms by which young people interact with them.

Keywords: emotional branding, advertising, emotional literacy, crisis communication, psychology
of consumers
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