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Sazetak

S pojavom raznih novih tehnologija te nacina pristupanja kolektivu s ciljem marketinskih
aktivnosti, danas je lakse nego ikada doprijeti do velikog broja potencijalnih kupaca. Za uspjeh na
trziStu vazno je razumjeti svog ciljnog potrosaca i prilagoditi nacin obracanja koji je svakom
segmentu odabrane grupe razumljiv. U ovom radu obraduju se teme vezane za marketinsko
komuniciranje s ciljem senzibiliziranja javnosti za potrebe gluhih i nagluhih osoba. U nastavku je
definiran sam pojam gluhoce, ali i razne podkategorije ostecenja sluha. Zbog uloge znakovnog
jezika u komunikaciji osoba s oste¢enjima sluha istaknuta je vaznost marketinske komunikacije i
njenih ciljeva. Naglasena je i vaznost marketinga za ponasanje potroSaca kroz prakti¢ne primjere
gdje je kroz povijest doslo do stvarnih promjena u drustvu upravo na temelju trendova koji su
naglaSeni marketingom. Ve¢ spomenut razvoj tehnologije svakako utjece na zivotne promjene bez
obzira na to radi li se o repetitivnim dnevnim radnjama ili o specifi¢nim iskustvima. Uzevsi u obzir
da je tehnologija nasla Siroku primjenu u gotovo svakom segmentu modernog drustva o¢ekivano
je olaksala zivot ljudima s ostecenjem sluha. S obzirom na nedovoljnu izlozenost i educiranost,
mnogi imaju brojne predrasude prema gluhima i nagluhima, sto sa sobom donosi i razne nedace
primjerice u pronalasku posla, zastupljenosti u medijima ili vr$njacke izolacije zbog otezane
komunikacije, to gluhe i nagluhe osobe svakako ¢ini ranjivom skupinom podloznoj diskriminaciji.
Na temelju studije slucaja HT-ove uspjesne kampanje gdje se ta stigma pokuSava umanjiti,
predstavljen je jedan kvalitetan nacin marketinskog komuniciranja koji svakako ima pozitivan
pristup problemu, prenosi vaznu poruku, te donosi brojne koristi ne samo HT-u kao korporaciji u
kontekstu druStveno odgovornog poslovanja, nego i kompletnom drustvu. Prateci taj pozitivan
primjer u radu su elaborirani moguc¢i pravci i ideje o daljnjem razvoju marketinga u vise svrhe. Cilj
je ovoga rada poblize prikazati ulogu marketinske komunikacije u senzibiliziranju gluhih osoba te
razmotriti razne pristupe i prakse koje ukljucuju gluhe osobe u marketinski pristup te
prilagodavanjem sadrzaja omogucuju prijenos univerzalne poruke kojoj nije potreban audio

element za procesuiranje i razumijevanje.

Kljuéne rije¢i: marketinska komunikacija, potrosaci, gluhe i nagluhe osobe, tehnologija, HT,

studija slucaja, drustveno odgovorno poslovanje.



Summary

With the development of new technologies and ways of the marketing activities approach it is now
easier than ever to reach out to a large number of potential consumers. To succeed in the market it
is important to well understand a targeted consumer and customize the way of addressing in a way
comprehensible to each segment of the selected group. The topics elaborated in this paper relate
to the marketing communication aiming to sensitize the public for the needs of the deaf and persons
with hearing impairments. The term of deafness and various subcategories of hearing impairments
have been defined later in the text. Due to the role of sign language in the communication of people
with hearing impairments it was necessary to emphasize the importance of marketing
communication and its objectives. The impact of marketing activities on customers’ behavior has
been presented through real life examples which changed the society precisely due to the trends
prompted by marketing activities. The development of technology has unquestionably influenced
life changes in repetitive daily activities as well as in unique experiences. Since the technology
has been widely applied and used in almost every segment of modern society it has consequently
made the life of people with hearing impairments much easier. Due to the lack of knowledge and
exposure most people adopt a stigmatized opinion about the deaf and persons with hearing
impairments which results in various difficulties, i.e. job finding, media representation or peer
isolation due to communication difficulties. For these reasons the deaf and persons with hearing
impairments can definitely be considered as a vulnerable group, subject to discrimination. A quality
way of marketing communication is presented in the case study of the HT successful campaign
which tries to reduce the stigma, give a positive approach to the problem, convey an important
message and bring about considerable benefits both to the HT as a socially responsible corporation
and the society as a whole. By observing this positive example possible directions and ideas for
further development of marketing activities with higher purposes have been presented in the
concluding part of the paper. The main goal of this paper is to show in more detail the role of
marketing communication in sensitizing deaf people and explore a variety of approaches/ practices
which include deaf people and by adapting the content transmit a universal message which does

not require audio element for processing and understanding.

Keywords: marketing communication, consumers, deaf and people with hearing impairments,

technology, HT, case study, socially responsible business.
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1. Uvod

Svjesnost 0 vaznosti marketinSkih aktivnosti ve¢ je desetlje¢ima u ljudskoj povijesti, no
intenzitet istih zasigurno je na vrhuncu u blizoj proslosti. Prate¢i razvoj tehnologija svjedoci smo

iznimno brzog mijenjanja svijeta oko nas i nacina pristupanja problemima s kojima se susrece
danasnje drustvo. S vise kanala nego ikad, moderna tehnologija dopusta nam precizno ciljanje
zeljene publike i pracenje njihovog sudjelovanja u objavama. Mnoge marketinske kampanje danas
nisu prilagodene za mnoge skupine potroSaca koje bi mogle biti zainteresiranije za
proizvode/usluge iste firme. Primjerice fokusiranje na isklju¢ivo vizualne metode prenosenja
poruke iskljucuje slijepe osobe i osobe s oste¢enim vidom, no ukoliko se baziramo iskljucivo na
audio metode iskljuc¢ujemo gluhe i nagluhe osobe, te po istom primjeru i brojne druge grupe mogu

biti iskljucene iz primanja marketinskih poruka.

Mnoge kampanje teoretski mogu doprijeti do tih grupa potrosaca jednostavnom prilagodbom
promotivnih materijala i obracanjem vise paznje na potrosaceve potrebe. Ukoliko se standardizira
takav marketinski pristup dolazi do znatnog povecanja trziSta potroSaca za neke od
proizvoda/usluga te se javnost postupno senzibilizira. Kroz ovaj rad elaboriraju se razni faktori
koji utjecu na segment trzista za gluhe i nagluhe te kroz deskriptivnu analizu studije slucaja
priblizava potencijalni smjer razvoja marketinskog komuniciranja koje ne diskriminira, vec
ukljucuje ranjive drustvene skupine. Ovakvo komuniciranje svakako pridonosi educiranju i

stvaranju vece stope prihvacanja takvih skupina u drustvu.

U nastavku rada navest ¢e se mnogo prakti¢nih primjera kako je marketing utjecao na promjene
u drustvu, ali i djelovanje drustva na promjene marketinskih trendova. U ovom radu fokus je na
gluhim i nagluhim osobama te analizi kako se marketinske poruke mogu prilagoditi bez gubljenja
kvalitete sadrzaja, da se iste te poruke mogu desifrirati za ve¢i broj ljudi, odnosno potencijalnih
potrosaca, te istovremeno pribliziti javnosti odredene drustvene probleme kroz marketinski
sadrzaj. Osim projekata izvrSenih u proslosti, bitan je i fokus na moguc¢nost razvoja u buducnosti
I proucavanje potencijalnih strategija i nacina etickog i moralnog marketinskog komuniciranja

kroz nadolazec¢e godine.



2. Definiranje pojmova gluhoce i nagluhosti

,,OStecenja sluha (eng. Hearing handicapped) mogu se svesti na poremecaje perifernog i
srediSnjeg dijela sluSnog organa kao skupni pojam rasprostire se na stupnjeviti slijed slusne
sposobnosti od potpune gluhoée preko visoke nagluhosti u teku¢em prijelazu do priblizno
normalnog sluha. Gubitak sluha moze se odnositi na razlicita polja frekvencija (=Hz), koja se
mjere decibelima (dB). Ako je gubitak toliko velik, da se ne moze razviti glasovni govor, tada
se kao posljedica javlja- gluhonijemost* (Biondi¢, 1993: 33).

,,Gluhoca oznacava potpuni gubitak sluha u govornim frekvencijama iznad 93 decibela,
dok nagluhost podrazumijeva manje ili veée osteéenje sluha. Postoji nekoliko stupnjeva

ostecenja sluha:

1. Uredan sluh

2. Sluh u fizioloskim granicama

3. Laksa nagluhost

4. Umjerena nagluhost

5. Teska nagluhost

6. Prakti¢na nagluhost* (https://bontech.hr/gluhoca-i-nagluhost/, pristup ostvaren 11. 8. 2020.)

,,U Hrvatskom savezu gluhih i nagluhih u registrirano je oko 13,000 osoba. Savez je
osnovan 1921. godine u Zagrebu, Sto ga ¢ini najstarijim savezom za osobe s invaliditetom u
Hrvatskoj. Cilj djelovanja Saveza je prevladavanje komunikacijskih teskoc¢a uzrokovanih
gluho¢om koje se ocituju u nepovoljnom socijalnom i kulturoloskom polozaju gluhih i
nagluhih gradana. Savez uskladuje i usmjerava djelatnosti i suradnju udruga clanica, te
predlaze i organizira akcije od zajednickog interesa za s§to potpuniju socijalnu zastitu osoba

ostecena sluha* (http://www.hsgn.hr/tko-smo/, pristup ostvaren 11. 8. 2020.)

U svijetu je preko 5 % ljudi sa slusnim potesko¢ama, odnosno 466 milijuna ljudi.

Pretpostavlja se da ¢e do 2050. preko 900 milijuna ljudi, odnosno svaka deseta osoba imati


https://bontech.hr/gluhoca-i-nagluhost/

slusne poteskoce (usp. https://www.who.int/news-room/fact-sheets/detail/deafness-and-

hearing-loss, pristup ostvaren 12. 8.2020.)

Moze se zakljuciti da mnoga marketinska komuniciranja s javnos¢u nemaju prilagoden
sadrzaj za osobe sa slusnim o$tec¢enjima, jer se ¢esto poruke prenose iskljucivo auditivno te se

na taj na¢in ne dopiru ili slabije dopiru do gluhog i nagluhog dijela populacije.

Ovi su brojevi promjenjivi u oba smjera. Mnoga ostecenja zvuka su iz eksternih razloga,
odnosno na njih se moze utjecati i smanjiti broj oste¢enja. Takoder, uz moderan stil Zivota i
pomicanje granica u svakom segmentu, takva osteCenja su sve ceSca, stoga broj gluhih i

nagluhih osoba ima uzlaznu putanju.

,Etiologija oSte¢enja zvuka je vrlo sloZena, pa najce$¢i uzroci mogu bit genetski
(hereditarni), infektivne bolesti (meningitis, sarlah, mums), virusne bolesti (prenatalno, ospice
majke za vrijeme trudnoce), povrede (traumatske periferne ili centralne) i drugo* (Biondi¢
1993: 34).

3. Komunikacija znakovnim jezikom

,,Jedna od najéesc¢ih zabluda o ZJ jest da je univerzalan gluhima cijelog svijeta. Istina je da
postoji vise znakovnih jezika koje koriste zajednice Gluhih u svijetu i svaka jezi¢na manjina
zajednice Gluhih ima svoj nacionalni znakovni jezik (HZJ — hrvatski znakovni jezik, ALS —
americki, NGT — nizozemski, BLS — britanski, OGS — austrijski, itd.). Svaki od ovih jezika ima
svoja lingvisticka obiljezja koja ga razlikuju od drugih znakovnih jezika“
(https://logoped.hr/informiranost-znakovnom-jeziku-gluhoci-najcesce-zablude/, pristup ostvaren
13. 8. 2020.).

Osim znakovnog jezika, ¢esto se upotrebljava i ¢itanje s usana. Znakovni jezik i ¢itanje S usana
preferirani su nacin sporazumijevanja dijela osoba s ostecenjem zvuka, ali ne i svih. Preferirana
zajednica gluhih ili ¢ujnih osoba ovisi 0 mnogim faktorima. Primarno ovisi 0 sposobnosti
koristenja govornog ili znakovnog jezika, nadalje i o stupnju osteéenja, te vremenu nastanka

oStecenja te obiteljskim faktorima i mnogim drugim.


https://logoped.hr/informiranost-znakovnom-jeziku-gluhoci-najcesce-zablude/

. »-..',.

Slika 1. Znakovna abeceda jednorucna i dvorucna.

Izvor: /https://logoped.hr/informiranost-znakovnom-jeziku-gluhoci-najcesce zablude/, pristup
ostvaren 13. 8. 2020.

Izvor nastanka Znakovnog jezika nije u potpunosti poznat niti se pripisuje pojedincu ili
organizaciji. Smatra se da je nastao prije otprilike 200 godina i da se s vremenom prilagodavao i
mijenjao s obzirom na geografsko podrucje, te da iz tog razloga nije standardiziran u svijetu (usp.

https://www.nidcd.nih.gov/health/american-sign-language, pristup ostvaren 13. 8. 2020.)

»Zakon o hrvatskom znakovnom jeziku i ostalim sustavima komunikacije gluhih i
gluhoslijepih osoba u Republici Hrvatskoj stupio je na snagu 1. kolovoza 2015. godine. Njime je
HZJ priznat kao izvorni jezik zajednice gluhih i gluhoslijepih osoba u Republici Hrvatskoj.
ProglaSen je pravim, samosvojnim jezi¢nim sustavom s vlastitim gramatickim pravilima potpuno
neovisnim o jeziku cuju¢ih osoba. Zakon propisuje pravo gluhih i gluhoslijepih osoba na
koriStenje hrvatskog znakovnog jezika, informiranje i obrazovanje, kako na hrvatskom znakovnom
jeziku, tako i na ostalim odgovaraju¢im oblicima komunikacije. Svrha mu je izjednacavanje

mogucnosti pristupa socijalnom, ekonomskom i kulturnom okruzenju, ali i omogucéavanje


https://www.nidcd.nih.gov/health/american-sign-language

ravnopravnog ostvarivanja svih ljudskih prava i temeljnih sloboda“ (https://logoped.hr/znakovni-

jezik-jezik-zajednice-gluhih/, pristup ostvaren 13. 8. 2020.).

Vaznost poznavanja znakovnog jezika kao osoba koja nema slusnih ostecenja je u solidarnosti
prema sugradanima Koji imaju odredene sluSne poteskoce. Poznavaju¢i dio fraza koje su
relevantne moze se uvelike pomo¢i gluhim i nagluhim te pokazati senzibilnost i empatiju za zivot

u svijetu krojenom prema ¢ujnoj populaciji.

4. Ciljevi marketin§ke komunikacije

Svako marketin§ko komuniciranje ima svoju svrhu i cilj koji se znatno razlikuju ovisno tome
tko se obraca i kome, u kojem trenutku i s kojim ciljem. Kako bi komunikacija bila sto uspjesnija
bitno je uzeti u obzir sto vise faktora i na temelju njih djelovati s distribucijom informacija kako
bi se povecala moguénost da pravi primatelj informaciju dobije i protumaci na Zeljeni nacin.
Smetnje u komunikacijskom kanalu mogu dovesti do krivog interpretiranja poruke, sto moze
dovesti do suprotnog efekta od namijenjenog. Razvoj novih medija i tehnologije doveli su do
jednostavnijeg komuniciranja s velikim brojem ljudi na veliku udaljenost. Koriste¢i vise kanala i
metoda komuniciranja moze se vrlo precizno prilagoditi potrosac¢ima te spojiti ponudu i potraznju

u zajedni¢kom interesu.

»Marketinski miks ¢ine: oglaSavanje, izravna marketinska komunikacija, unapredenje

prodaje, osobna prodaja, odnosi s javnoscu, publicitet i vanjsko oglasavanje* (Kesi¢, 2003: 33).

Neosobna dimenzija komuniciranja igra veliku ulogu u modernom marketingu, pod to najcesce
ubrajamo oglasavanje, odnosno svaki placeni oblik komunikacije usmjeren §iroj publici s ciljem

informiranja, poticanja na kupovinu ili stvaranje pozitivnog imidza.
Kesi¢ (2003: 33) navodi da se oglasavanje odvija kroz;

e _ Audio medije (radio)
e Vizualne medije (novine i ¢asopise)
e Kombinirani audiovizualni mediji (televizija koja prenosi poruku najsiroj publici)

e Interaktivni mediji - internet.*


https://logoped.hr/znakovni-jezik-jezik-zajednice-gluhih/
https://logoped.hr/znakovni-jezik-jezik-zajednice-gluhih/

Kroz ove se medije koriste¢i osjetila vida i sluha publika informira. No, ukoliko je jedno od
tih dvaju osjetila kompromitirano mogu¢nost nerazumijevanja ili krivog interpretiranja poruke
znatno se povecava. Marketinska komunikacija ima ogroman doseg i nerijetko oblikuje misljenja,
stavove i akcije javnosti. Uzevsi u obzir da se trendovi i stavovi ¢esto planiraju i plasiraju u ime
interesnih skupina i nemaju uvijek prirodnu putanju javlja se pitanje moralne odgovornosti prema
javnosti. Moguénost marketinskog komuniciranja da senzibilizira ili desenzibilizira skupine
potrosaca te poimanje istih odgovornost je koju bi svako poduzece trebalo prihvatiti i poduzeti

akcije za postizanjem.

5. Koristenje komuniciranja kao temelj ponasanja potrosaca

Ukoliko elementi koji utjeCu na ponasanje potrosaca nisi poznati, na isto je vrlo otezano
utjecanje. Na potrosaca u tijeku odluke o kupnji djeluju mnogi faktori, te sam kupac prolazi kroz
Citav proces koji je sam po sebi vrlo fragilan i moze biti prekinut u bilo kojem trenutku te rezultirati
da do kupnje ni ne dode. Proces donosenja odluka pocinje sa samom spoznajom problema. Nakon
Sto je problem, odnosno potreba utemeljena kupac pocinje traziti informacije. Kada je informiran
o ponudi koja zadovoljava kupca, on vrednuje alternative i donosi samu odluku o kupnji. Zadnja
faza kroz koju kupac prolazi je poslijekupovno vrednovanje, ono predstavlja formirane stavove o
proizvodu/usluzi, o cijelom procesu kupovine, organizaciji koja je prodava¢ i ostalim
komponentama kupovnog iskustva. Ukoliko kupac osjeca da je zadovoljan iskustvom, velika Sansa
je da ¢e se ne samo vratiti ukoliko se potreba ponovi, ali i preporuditi kupnju drugima. Takve

preporuke iznimno su bitne i ¢esto imaju velik u¢inak na prodaju.

U mnogim kulturama postoje negativne konotacije uz odredene skupine, ili tabu teme koje
stvaraju razne reakcije u drustvu. Primjecuje se trend senzibiliziranja na takve teme drustveno
odgovornim marketingom i prilagodenom pristupu kako bi takav jaz smanjio. Takoder, bitno je
spomenuti i negativne ucinke oglasavanja na opcu svijest potrosaca. Primjerice oglaSavanje uz
vizuale zenskog tijela i seksualizacije zena Cesto su na meti kritika zbog neprimjerenog pristupa i
uvredljivosti poruke, takoder se prema Kesi¢ (2003: 587) biljezio i porast anoreksije i bulimije koji
su povezani s nadinom oglasavanja ideala ljepote i modnih trendova, iz tog razloga je Spanjolska

uvela donje granice tjelesne tezine za manekenke te ¢ak tre¢ina modela koji su radili u prethodnim



sezonama su odbijeni jer nisu imali kriterij minimalne tjelesne tezine (usp.
https://www.npr.org/templates/story/story.php?storyld=6103615&t=1597747427836, pristup
ostvaren 18. 8.2020)

Na ovom primjeru vidimo stvarne promjene u drustvu, svijesti, zakonima i akcijama koje
su nastale posljedicom marketinskog komuniciranja. Ovakvih primjera je nebrojeno, pozitivnih i
negativnih primjera koji potvrduju tezu da se na potrosace moze utjecati, a na svijesti organizacije

je odabrati drustveno odgovoran put.

Veliki trend u drustveno odgovornom marketingu je zeleni ili eko marketing koji dize
svijest oko zagadenja Zemlje i navodi na odrzivo ponasanje. Sokantan je podatak da ée
,CovjeCanstvo Ce potroSiti Sve raspolozive obnovljene prirodne rezerve (namijenjene za ovu
godinu na Zemlji) za 2020. do 20. kolovoza, prema znanstvenicima koji istic¢u da je taj tmurni prag
ove godine dosegnut nesto kasnije nego prethodne godine zbog toga Sto je pandemija korona virusa
usporila nekontrolirano trosenje prirodnih rezervi (https://www.hina.hr/vijest/10445080, pristup
ostvaren 30. 8.2020.)

Promjene u okolisu biljeze se iz godine u godinu, ,,Britanski znanstvenici su izmedu 1994.
i 2017. godine analizirali satelitske snimke glecera, planina i ledenih pokrova, zakljucivsi da je
Zemlja u tome razdoblju izgubila iznenaduju¢ih 28 trilijuna tona leda“
(https://www.hina.hr/vijest/10447731, pristup ostvaren 30. 8. 2020.).

Mnoge akcije cisc¢enja, prikupljanja donacija., promjene ambalaze u onu pogodnu za
recikliranje te mnoge druge inicijative se odvijaju na dnevnoj bazi, te se u drustvu stvara odbojnost
prema organizacijama koje koriste velike koli¢ine plastike, nemaju ureden sustav rjesavanja
otpada ili ne sudjeluju u zelenom pokretu te nerijetki potpuno bojkotiraju takve organizacije,
primjerice plasticna ambalaza Coca-Cola, PepsiCO i Nestlé proizvoda su po EcoWatch-u (usp.
https://www.ecowatch.com/worst-plastic-polluting-companies-2611144880.html,pristup ostvaren

13. 8. 2020.) najcesci plasti¢ni otpad koji se u organiziranim c¢is¢enjima kopna i mora mogu
pronaci. Tisuce plasti¢nih ambalaza zagaduju okolis i Stete flori i fauni, Sto ukazuje na utjecaj
velikih korporacija na Svijet i vaznost razvijanja i implementiranja bio razgradivih materijala kako

bi se smanjila koli¢ina jednokratne plastike.


https://www.npr.org/templates/story/story.php?storyId=6103615&t=1597747427836
https://www.hina.hr/vijest/10445080
https://www.ecowatch.com/worst-plastic-polluting-companies-2611144880.html

Svjesnost da potrosac¢i imaju mo¢ utjecanja trzistem postaje sve ocitija i Sve je teze manipulirati
trziStem. TO je zasigurno povezano s razvojem interneta i novih tehnologija. Danas je potrebno
uloziti vrlo malo truda za mogu¢nost informiranja o kompaniji, kvaliteti proizvoda i tudih
iskustava. Iz tog razloga bitnije je nego ikada biti transparentan u poslovanju i teziti eticnom,
moralnom i odgovornom poslovanju. Uz informirane potroSace koji znaju Sto zele pomno

odabrano marketinsko komuniciranje je vazan faktor u uspjehu.



6. Razvoj novih tehnologija i njihov utjecaj na drustvo

Razvojem interneta 80-ih godina proslog stolje¢a usli smo u novu eru marketinskih
mogucénosti. S iznimno brzim razvojem interneta i stvaranjem novih medija komunikacije poruke
i informacije dijele se brze nego ikad ogromnom broju ljudi. Ova prilika za ujedinjenje svijeta
jednim klikom beneficira obje strane trzista, odnosno i ponudu i potraznju. Kao kupac
jednostavnije je informiranje i pronalazak potrebnih proizvoda i usluga, a kao ponuda¢ dobara
jednostavnije se nalaze Kklijenti. Distribucijski lanac se takoder iznimno razvio s novim

tehnologijama, te je postao laksi za kontroliranje, brzi, automatizirani i Siroko rasprostranjen.

,Masovno koristenje Interneta u marketingu povezano je s moguénostima koristenja slike u
komunikaciji. Prvi pretraziva¢ (web browser) koji je omogucio koristenje grafike u marketinske
svrhe bio je na raspolaganju za masovnu upotrebu 1994. godine* (Kesi¢, 2003: 410). Marketing
proveden kroz internet vrlo je interaktivan i brzi od drugih medija. Odnosno u stvarnom vremenu
mozemo dobiti povratne informacije od ciljane publike i prilagoditi sadrzaj s obzirom na potrebe
trzista. Manjak ove moguénosti vidimo u tiskanim materijalima gdje su sve greske i propusti trajni
i nepopravljivi nakon tiskanja. Moguénost trenutnog pracenja trendova i anti-trendova uz

minimalne troskove i kratko vrijeme izvedbe svakako izdvaja internet od drugih medija.

No, internet svakako nije jedina tehnologija koja je napredovala kroz blizu proslost.
Kombiniranjem robotike i drugih tehnologija s medicinom postizu se rezultati koji nikada prije
nisu bili mogu¢i. Pracenjem razvoja proteza koje povecavaju mogucnost Kkretanja osoba s
invaliditetom do razvoja slusnih aparata te iznimno preciznih operacija uvidamo poboljsanje iz
godine u godinu, a daljnji razvoj se predvida u buduénosti. Bitno je spomenuti i razvoj prijevoznih
sredstava, sigurnosti u istim te sveukupno poboljsanje iskustva voznje koji svakako utjecu na
kvalitetu zivota. U 2020. godini postali smo svjedoci i prednosti interneta za nastavak poslovanja
brojnih objekata tijekom pandemije Covid 19 bez fizicke prisutnosti u poslovnicama, te priliku za
nastavak obrazovanja na globalnoj razini koriste¢i tehnologiju. Kroz globalizaciju i razvoj

transkontinentalnih kompanija i veliko rivalstvo na trzistu, stvara se damping cijenal i nove

! Stavljanje proizvoda u promet u drugoj drzavi po cijeni koja je manja od cijene u zemlji izvoznici i koja je niza od
uobicajene vrijednosti proizvoda.© izvor: https://www.moj-bankar.hr/Kazalo/D/Damping, pristup ostvaren 30. 8.
2020.



https://www.moj-bankar.hr/Kazalo/D/Damping,%20pristup%20ostvaren%2030

tehnologije postaju dostupne vecini modernog stanovniStva u nekom obliku. Nove tehnologije

Cesto vise ne predstavljaju luksuz, ve¢ potrebu za rad i suzivot u modernom drustvu.

7. Kako gluhe i nagluhe osobe mogu biti dio digitalnog doba?

“U posljednjih 20-ak godina, zbog raznih razloga, broj osoba oste¢enog sluha se povecava, ali
je taj problem postojao i u davna vremena. Dok jos nije bilo elektronike, za tu svrhu su se izradivale
razne naprave, pocevsi od prilagodbe zivotinjskog roga, do limenih ,.truba“ koje su se postavljale
u uho* (https://bontech.hr/analogni-slusni-aparati/, pristup ostvaren 12. 8. 2020.). Svjedoci smo
razvijanja i poboljsanja uvjeta zivota i alata koje koristimo. Zahvaljujuci tehnologiji i proaktivnom
naéinu razmi$ljanja mnoge se stvari razvijaju do tocke potpunog rjesenja problema (npr. cjepiva
za do sada neizljecive bolesti). Svima je poznato da gdje postoji potraznja, u veéini sluc¢ajeva
postoji i ponuda. A odgovor na olakSavanje problema s kojima se gluhi i nagluhi susreé¢u u

modernome svijetu mozemo pronaé¢i u modificiranju upotrebe svakodnevnih objekata.

Primjerice, pametni telefoni kao jednostavan nacin prijenosa informacija u vizualnom obliku,
razvijen je i program da se audio poziv u stvarnom vremenu ispisuje na ekran kako bi korisnik
mogao razumjeti osobu na drugoj strani poziva, takoder postoje vizualna zvona, odnosno
prilagodena ku¢na zvona u trepteca svjetla za olaksano informiranje za gluhe i nagluhe, na sli¢cnom
principu djeluju i prilagodeni detektori dima, dje¢ji monitori, protuprovalni alarmi koji umjesto

zvukova koriste taktilne komponente (npr. vibracija) i vizualne (npr. svjetla).

Takoder, na vec¢ini moderne tehnologije postoji opcija titlova za videozapise, kako bi se radnja
mogla pratiti bez zvuka. Razvoj tehnologije omogucio je i razvoj prijevoda u stvarnom vremenu,
gdje se koriste¢i program izgovorene rijeci ispisuju na ekran bez zakaSnjenja kako bi razgovor
mogao teci prirodno i pojednostavljeno, uzevsi u obzir da vrlo mali postotak ljudi zna Koristiti
znakovni jezik, te je znakovni jezik uglavnom ogranicen unutar obitelji i zajednice za gluhe i
nagluhe te je dugotrajan proces nauditi ga. ,,Cesto se koristi Communication Access Real-time
Translation (CART) koji prevodi od rije¢i do rijeci, no postoje i sistemi koji prevode esenciju
recenice ili razgovora, najkoristeniji su C-Print i Typewell* (https://www3.gallaudet.edu/clerc-

center/info-to-go/assistive-technology/assistive-technologies.html, pristup ostvaren 13. 8. 2020.).
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Cesta zabluda je da gluhi i nagluhi ne mogu voziti. Postoje prilagodeni sistemi koji upozoravaju
vozaca U voznji, takoder bazirani na vibracijama i svjetlosnim upozorenjima. Mnogi aspekti zivota
gluhih i nagluhih su u bliskoj povijesti znatno olaksani i prilagodeni za njihove potrebe, i
kontinuirano se radi na inovacijama i poboljsanjima kako bi se smanjio jaz izmedu ljudi bez slusnih

poteskoca i onima s njima.

8. Gluhi - ranjiva skupina u drustvu

,,Medunarodni dan gluhih odlukom Svjetske federacije gluhih iz 1958. godine obiljezava se
zadnje subote u mjesecu rujnu. Obiljezava se u cilju podizanja svijesti javnosti 0 specifiénim
problemima i potrebama gluhih osoba, te povecanja solidarnosti i davanja potpore gluhim i
nagluhim osobama, kao i promicanjem njihovih prava sto je jedna od temeljnih pretpostavki za
poboljsanje njihovog polozaja u drustvu, ali i kvalitete Zivota svih socijalno osjetljivih skupina.
Senzibilizacija javnosti ima za cilj upoznavanje i pronalaZenje nacina za rjeSavanje ove specificne
problematike. Sve aktivnosti (koje se provode) bi trebale rezultirati i boljom educiranos¢u gluhih
osoba o sredstvima korisnim za njihovu bolju i jednostavniju komunikaciju, ¢ime bi bila
omogucena laksa integracija u Siru druStvenu zajednicu i poboljSana kvaliteta zivota ove grupe

(https://mdomsp.gov.hr/vijesti-8/medjunarodni-dan-gluhih/1524, pristup ostvaren 16. 8. 2020.)

Gluhi i nagluhi ¢lanovi drustva ¢esto su na meti raznih prepreka koje ¢ujni ljudi ne nailaze na
zivotnom putu. Primjerice, otezan pronalazak posla i sama nemoguénost rada na odredenim
pozicijama, potreba za prilagodenim sredstvima tijekom edukacije i rada koje su nerijetko
financijski teret za poslodavca, edukatora ili samog korisnika, takoder je bitno spomenuti i vidljivo
malu zastupljenost u medijima masovne komunikacije, manjak educiranosti javnosti, pogotovo u
djecjoj 1 adolescentskoj dobi c&esto rezultira izoliranjem i/ili maltretiranjem vr$njaka iz
nerazumijevanja i neprihvac¢anja gluhih osoba. Neosjetljivost zdravog drustva prema osobama s

medicinskim stanjem je drustveni problem koji je prisutan od kad je i drustvo.

U posljednjim godinama primjecuje Sse povecana osjetljivost na do sada diskriminirane
skupine, primjerice LGBTQ zajednica danas je osjetno vise prihvacena u Sirokoj masi za razliku

od proslog stoljeca, takoder i pokret pozitivnosti tijela kroz drustvene mreze, te ¢ak i masovne
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medije dijeli pozitivan pogled na razlic¢itosti ljudskih tijela, ljepotu i priznanje svakoga, od osoba
s invaliditetom, razli¢itih rasa i tjelesnih predispozicija, koznih stanja i ostalih specifi¢nosti koje
su do sada gledane kao ,,nedostaci postaju specifi¢nosti svakog pojedinca. S ovom pozitivnom
strujom kretanja svijesti, gluhi i nagluhi ¢lanovi drustva sve su vise prihvaceni i integriraniji u
javnost. 1z tog razloga svjedoci smo mnogim marketinskim kampanjama koji imaju fokus na

gluhim i nagluhim, te najcesce kroz apel na emocije senzibiliziraju drustvo na gluhe osobe.

9. Studija slu¢aja — kampanja T- Hrvatskog Telekoma 2019.

9.1 Uvod u studiju slu¢aja

Studija sluc¢aja je kvalitativna metoda istrazivanja koja ima fokus odredeni slucaj u praksi.
,,Osnovni postupak u studiji slucaja sastoji se u sagledavanju svih vaznijih aspekata jedne pojave
ili situacije, uzimajuci kao jedinicu analize pojedina¢ni subjekt, obitelj, organizaciju, lokalnu
zajednicu ili ¢itavu kulturu. Svaka od tih jedinica analize smatra se zasebnom cjelinom ili entitetom
koja moze ili ne mora biti u relaciji s drugim entitetima*“ (http://struna.ihjj.hr/naziv/studija-
slucaja/20986/, pristup ostvaren 30. 8. 2020.).

U ovom poglavlju obraduje se kampanja Hrvatskog telekoma koja je ujedinila promoviranje
svojih proizvoda i usluga sa senzibiliziranjem javnosti za potrebe gluhih i nagluhih ¢lanova drustva
kroz intrigantan video spot s emotivnim apelom. Ova nagradivana kampanja svakako je postigla
veliki uspjeh i ostavila snaznu poruku. Za kreativnu ideju i provedbu zasluzna je agencija McCann
Zagreb. Narucitelj kampanje je ve¢ spomenuti Hrvatski telekom koji je ,,vode¢i davatelj
telekomunikacijskih usluga u Hrvatskoj koji pruza usluge nepokretne i pokretne telefonije,
veleprodajne, internetske i podatkovne usluge® (https://www.t.ht.hr/o-nama/profil-grupe, pristup
ostvaren 30. 8. 2020.). HT-grupa ima kontinuitet marketinskih kampanja koje su prilagodene
trzistu, vremenskom okviru i Zeljenoj tematici te su ¢esto dobro primljene sa strane potrosaca. 1z
tih razloga ova je kampanja odabrana za dublju analizu. Metoda koja se koristi za obradivanje ove
kampanje je deskriptivna studija slucaja. U deskriptivnoj metodi bitno je definirati i opisati

pojmove i pojave s kojima se susre¢emo U studiji slucaja.

12


https://www.t.ht.hr/o-nama/profil-grupe

9.2 Primljene nagrade za kampanju Ljubav nema granica

Kampanja je nagradena vise puta sa sljede¢im nagradama:

e 2020 - Effie - Zlato, Telekomunikacijske Usluge

e 2020 - IdejaX - Zlato, Best Of Ad-Making

e 2020 -IdejaX- Srebro / Best On Market, Telekomunikacije*
(https://mccann.hr/projekti/41 pristup ostvaren 30. 8. 2020.)

9.3 Video spot

Video spot koji je objavljen na YouTube kanalu Hrvatskog telekoma 25. rujna 2019. godine
u fokusu ima dvoje mladih koji se upoznaju preko pametnih telefona i razgovaraju. Razmjenjuju
sms poruke koriste¢i pisani tekst i emotikone te vizualne elemente, odnosno fotografije. Stil
snimanja pokazuje svakoga od protagonista u odvojenom kadru, odnosno odaje se dojam fizicke
udaljenosti. Takoder i promjene doba dana, Sto sugerira da njihov razgovor traje duzi period.
Nakon nekog vremena mladi¢ posalje poruku: ,,Mogu li te nazvati?* na $to djevojka odgovara:
,,Ne mogu sad* , a vidljivo je da lezi na travi sama, odnosno da ne postoji vanjski element koji ju
sprjecava za razgovor, ve¢ strah od odbijanja ukoliko mladi¢ sazna da je djevojka gluha. Mladi¢
zatim djevojci $alje video zapis uli¢nih sviraca s audio elementima. Nakon poslanog videa, koji
djevojka ne moze ¢uti, informira ga da je gluha. Tada gledatelji dobivaju novu dimenziju dubine
odnosa te par trenutaka neizvjesnosti o razvoju situacije. Kadrovi neposredno nakon toga su vidno
mracniji, uz kiSu i zamiSljenost protagonista. Na svom pametnom uredaju mladi¢ preuzme
dokument za ucenje Hrvatskog znakovnog jezika te ga po¢ne uciti. Sljedeci vizualni prikaz je
pocetak video poziva gdje mladi¢ djevojci koriste¢i znakovni jezik izrazava svoje osjecaje prema
njoj, te ih ona uzvraca, takoder na znakovnom jeziku, te nastavljaju komunicirati. Tada se kadrovi
spajaju i prikazani su po prvi puta u zajednistvu, gdje se povezuju u stvarnom svijetu, bez virtualnih

ogranicenja I na taj nacin Spot zavrsava.

,Kampanjom Ljubav nema granica nastavljamo komunikaciju platforme Svijet boljih

mogucnosti I pokazujemo koliko pristup najnovijim tehnologijama i neograni¢enoj komunikaciji
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utjeCe na poboljsanje kvalitete zivota svih pripadnika drustvene zajednice. Pristup neograni¢enim
moguénostima, Koje tehnologija pruza, nuzan je kako bi se svi, bez iznimke, osjecali sigurno i
kako ne bi zaostajali za svijetom koji se neprestano mijenja‘“ (https://mccann.hr/projekti/41 pristup
ostvaren 30. 8. 2020.).

e Slogan kampanje je 'Ljubav nema granica, ne bi trebao imati ni internet'

e Vrijeme provodenja kampanje je zadnji tjedan u rujnu, odnosno medunarodni tjedan
gluhih.

e Cilj kampanje je promocija tarifa kojima je sniZzena cijena i posebnu pogodnost

darivanja uredaja uz kupnju pametnih telefona.

W Slusajovo...

Slika 2. Isjecak iz video spota HT-a iz kampanje 2019. godine.

Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=-I68ETXjL1w pristup ostvaren 16. 8. 2020.
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Ne mogu.

Ja sam gluha.

Slika 3. Isjecak iz video spota HT-a iz kampanje 2019. godine.

Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=-168ETXjL1w pristup ostvaren 16. 8. 2020.

9.4 Objave na drustvenim mreZzama i reakcije javnosti

Neograniceni internet za svakog ¢lana obitelji

423,281 views - Sep 25,2019

:F et Hrvatski Telekom &
7.26K subscribers

Slika 4. Dosegnuti pregledi na YouTube-u na video spotu
Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=-168ETXjL1w pristup ostvaren 30. 8. 2020.
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Hrvatski Telekom @

23.rujna 2019.- Q

...ne bi trebao imati ni internet. Dijeli beskrajne trenutke srece sa svim
¢lanovima obitelji uz neogranicenu tariful ¢*
http://bit.ly/neogranicena_tarifa

# SvijetBgliihMogucnosti :

LJUBAV NEMA
GRANICA...

©O0& = 29 komentara

Slika 5. Objava na facebooku Hrvatskog telekoma 23. 9. 2019.

Izvor: https://www.facebook.com/HrvatskiTelekom/posts/2747377615274311 pristup
ostvaren 30. 8. 2020.

Ovo je Jedan od najljepsih TV spotova | reklama koju sam vidjela. Svaka cast vasem
marketingu, ideji | produkciji. ¢

Svida mi se - Odgowvor - 45 1), @ !

Najbolja reklama do sada. | po prvi put da je ukljucena osoba s
teskocama/invaliditetom. Pohvala na najjace
Svida mi se - Odgowvor - 44 1}, - Uredivano @1

Slika 6. i 7.: Komentari na video spot objavljen na Facebook profilu Hrvatskog Telekoma.
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Izvor: https://www.facebook.com/HrvatskiTelekom/posts/2745221098823296 pristup
ostvaren 30. 8. 2020.

Po primjeru komentara na drustvenim mrezama Vidljivo je da javnost pozitivno reagira na
ovaj tip oglasavanja. Prepoznat je cilj i poruka same kampanje i komentari pokazuju da je
ukljucivanje osobe sa slusnim poteSkocama potez koji je zaintrigirao, senzibilizirao i emotivno
dirnuo publiku. Kreativnost i nekonvencionalan pristup dobro je primljen na hrvatskom trzistu
i ova kampanja je zasigurno pridonijela senzibiliziranju gluhe i nagluhe populacije medu

hrvatskim potroSac¢ima.

,Marketinskom kampanjom Ljubav nema granica, ne bi trebao imati ni internet, koja je
izazvala buru pozitivnih emocija u Hrvatskoj i regiji, Hrvatski Telekom nastavio je
komunikaciju platforme “Svijet boljih moguénosti” i pokazao koliko pristup najnovijim
tehnologijama i neogranic¢enoj komunikaciji utjeCe na poboljsanje kvalitete Zivota svih
pripadnika drustvene zajednice“ (https://hura.hr/vijesti/nova-emotivna-kampanja-hrvatskog-

telekoma-odusevila-regiju/, pristup ostvaren 30. 8. 2020.).

9.5 Zakljuéna razmatranja

Ova kampanja je izvrstan nac¢in komuniciranja sa Sirom javnosti uz ukljucivanje drustvenih
skupina koje obi¢no nisu adekvatno predstavljene u medijima. Regija je vrlo pozitivho
reagirala na ovakav pristup $to zasigurno potvrduje zamisao plodnog tla za marketing s ve¢om
svrhom od same promocije ponude ve¢ koristiti marketinsko komuniciranje kao alat za
oblikovanje svijesti javnosti o temama koje su ¢esto zanemarene. Ova kampanja je odlic¢an
primjer kako marketinsko djelovanje s obzirom na gluhe i nagluhe nije usko vezano iskljucivo
uz proizvode i usluge razvijene za svrhu lakseg baratanja kroz svijet prilagoden za ¢ujnu
populaciju, ve¢ i proizvode i usluge Siroke potrosnje bez obzira na mogucnost sluha. Za
zakljucak, smatramo da je ova kampanja svakako korak u pravome smjeru za senzibiliziranje

gluhih i nagluhih osoba.
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10. Drustveno odgovorno poslovanje

,Drustveno odgovorno poslovanje (DOP) predstavlja poseban koncept poslovanja u kojem
poduzeca dobrovoljno i bez ikakve zakonske prisile nastoje uskladiti svoje poslovanje s potrebama
drustva U najSirem mogucéem smislu. Stoga se pojam i praksa drustvene odgovornosti poduzeca
odnose na cjelokupni raspon njegova djelovanja. Sto poduzeée proizvodi, na koji na¢in proizvodi,
koje resurse upotrebljava, kako kupuje, kako prodaje, kako utjece na okolis, kako zaposljava, kako
se odnosi prema zaposlenicima, na koji ih na¢in osposobljava za rad, kakvi su radni uvjeti, kako
ulaze u drustvenu zajednicu te postuje li ljudska i radna prava samo su neka od pitanja koja

odreduju ukupni utjecaj tog poduzecéa na drustvo* (Vrdoljak Raguz, Hazdovac, 2014: 40).

,,U okviru ovakvoga koncepta poslovanja, konvencionalni marketing se transformirao i
prilagodio novim vrijednostima. Uz istovremeno zadovoljavanje novih potreba i Zelja potrosaca i
ostvarivanje pozitivnog financijskog rezultata, dugorocno se vodi briga o okolisu i op¢im

potrebama drustvene zajednice* (Tolusi¢, Dumancié, i Bogdan, 2014: 26).

Drustveno odgovorno poslovanje utjece na $iroj razini od obi¢nog poslovanja jer kroz ovakvo
poslovanje kompanije se trude ,,vratiti potroSene resurse iz prirode, odnosno umanjiti svoj
negativan utjecaj na planet, samim time inspirirat i druge poslovne ili privatne osobe za
sudjelovanje u konzumiranju proizvoda i usluga koje su proizasle iz drustveno odgovornog
poslovanja. Odgovorno poslovanje manifestira se na razne nacine. Tijekom pandemije korona

virusa mnoge firme su prakticirale drustveno odgovorno poslovanje.

Primjerice: ,,Franck je za brojne institucije osigurao donacije u kavi, ¢aju, kao i aparatima za
samoposluzivanje s kavom i ¢ajem u vrijednosti vecoj od 300.000 kuna, kako bi pomogao i olaksao
rad svima onima koji su danono¢no angazirani u borbi protiv pandemije i posljedica potresa u
Zagrebu i okolici. Takoder, Franckovi djelatnici, koji svakodnevno osiguravaju normalnu opskrbu
trziSta u Hrvatskoj i regiji, organizirali su i izravnu dostavu donacija Nastavnom zavodu za javno
zdravstvo Dr. Andrija Stampar, Klini¢kom bolnickom centru Sestre milosrdnice te Hrvatskoj
udruzi medicinskih sestara® (http://idop.hr/hr/dop-trendovi/dop-u-vrijeme-covid-19/primjeri-
drustveno-odgovornog-poslovanja-hrvatskih-poduzeca-u-vrijeme-koronavirusa/, pristup ostvaren
4.9.2020.)
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Solidarni duh pokazao je i HEP: ,,svi radnici HEP-a odrekli su se svojih primanja u iznosu od
500 kuna, odnosno ukupno 5,1 milijun kuna na razini HEP grupe. Dodatnih ukupno 100 tisuca
kuna odvojili su ¢lanovi Uprave od svojih prihoda. Obustavljena su isklju¢enja kupaca zbog
dugovanja za struju, plin i grijanje, a onima kojima je bila isklju¢ena struja, vracena je opskrba.
Privremeno je obustavljeno i slanje opomena i provodenje ovrha“ (http://idop.hr/hr/dop-
trendovi/dop-u-vrijeme-covid-19/primjeri-drustveno-odgovornog-poslovanja-hrvatskih-

poduzeca-u-vrijeme-koronavirusa/, pristup ostvaren 4. 9. 2020.).

,Uspostavljanje koncepta drustvene odgovornosti slozen je i dugotrajan proces Kkoji
zahtijeva visoku drustvenu svijest cijele zajednice. Jedna od bitnih pretpostavki podizanja razine
svijesti 0 druStvenoj odgovornosti jest sam proces obrazovanja. Tako gospodarski i drustveni
razvitak neke zemlje uvelike ovisi o razini obrazovanosti samog drustva i kulturno-povijesnom
nasljedu. U posljednjih nekoliko desetljeca evolucija drustvene svijesti vise je nego ocita, pa sve
veéi broj ljudi pokazuje zanimanje za oc¢uvanje prirode, za radna i ljudska prava, za humanitarne

akcije i druga drustvena pitanja“ (Vrdoljak Raguz, Hazdovac, 2014: 46).

Drustveno odgovorno poslovanje i trud koji se ulaze ne prode neopazeno. Svake godine dodjeljuje

se nagrada Indeks DOP-a.

,»Indeks DOP-a je ujedno i nagrada koju jednom godisnje u kategoriji malih, srednjih,
velikih i javnih kompanija zajedni¢ki dodjeljuju HR PSOR i HGK. Kompanije se natjec¢u u Cetiri
kategorije s obzirom na veli¢inu i tip vlasniStva. Kategorije su: male, srednje, velike i javne
kompanije, a najboljoj u svakoj kategoriji dodjeljuje se nagrada. Ostale kategorije su one za
kompaniju koja je ostvarila najveci napredak u odnosu na rezultate u prethodnoj godini, dok se tri
nagrade dodjeljuju za najbolji rezultat postignut u podru¢jima DOP-a: odgovorne politike i prakse
upravljanja okolisem, odgovorne politike i prakse u radnoj okolini i drustveno odgovorni odnosi

sa zajednicom* (https://www.hrpsor.hr/indeks-dop-a/, pristup ostvaren 4. 9. 2020.)

“Dobitnici nagrada po kategoriji 2019.

Veli¢ina poduzeéa:
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U kategoriji Velikih poduze¢a: AD PLASTIK d.d.

U kategoriji Srednjih poduzeca: HiPP Croatia d.o.0.

U kategoriji Malih poduzeca: Media Val d.o.0.

U kategoriji Javnih poduzeca: Odasiljaci i veze d.o.0.

Podrudje:

Za podrucje: Odgovorne politike i prakse u radnoj okolini: Heineken Hrvatska d.o.o.

Za podrucje: Odgovorne politike i prakse upravljanja okolisem: Ericsson Nikola Tesla d.d.
Za podrucje: Drustveno odgovorni odnosi sa zajednicom: DVOKUT-ECRO d.o.o.

Za podrugje: Drustveno odgovorne politike raznolikosti i zastite ljudskih prava: INA — industrija
nafte d.d.

Nagrada za najveci napredak: Vinag d.o.0* (https://www.hrpsor.hr/indeks-dop-a/ pristup ostvaren
4.9.2020.).

11. Primjeri iz svijeta

,,otarbucks je otvorio trgovinu u Japanu koja je prilagodena za nijeme i gluhe. Cilj mu je
stvoriti inkluzivno okruZenje, pruzajuéi pristup svima s ostec¢enjima govora ili sluha, omogucujuci

im uzivanje u kavi poput svih ostalih*

(https:/twitter.com/madomarketing/status/1277973716022882312, pristup ostvaren 9. 9. 2020.). |

na taj nac¢in promovirali brand i drustveno odgovorno poslovanje.
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Slika 8. Primjer poslovanja Starbucks-a.

Izvor: https://twitter.com/madomarketing/status/1277973716022882312 pristup ostvaren

9. 9.2020.

Proizvodaci lutki za djecu su se takoder u posljednjim godinama napravili mnogo lutki s
kojima se vise djece moze povezati. Danas su na trzistu dostupne lutke s ugradenim sluSnim

aparatima. Prva firma koja je ovakav proizvod lansirala na trziste je American Girl.

,,Od 2012. godine American Girl nudi sa svojim lutkama razne dodatke, uklju¢ujuci slusna
pomagala, set sa psom vodi¢em, naocale i invalidska kolica. Joss Kendrick prva je lutka American
Girl s pricom koja ukljucuje gubitak sluha. Gubitak sluha jedan je od najcescih. Petnaest posto
djece izmedu 6-19 godina ima mjerljiv gubitak sluha u barem jednom uhu. Ponosni smo $to Joss-
u predstavljamo obozavateljima. Nadamo se da ¢e njezina prica pomo¢i prosiriti razumijevanje i
postivanje razlika medu ljudima, kao 1 potaknuti razgovore oko gubitka sluha“
(https://www.hearinglikeme.com/deaf-american-girl-doll-joss-kendrick/, pristup ostvaren 9. 9.
2020).
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U prici o lutki, njen gubitak sluha spomenut je tek na Sestoj stranici, kako bi se izgradio

karakter i osobnost lika te da gubitak sluha ne bude jedini kategoriziraju¢i faktor.

o
(AR

Slika 9. Primjer lutke sa slusnim ostecenjem firme American Girls.

Izvor: https://www.hearinglikeme.com/deaf-american-girl-doll-joss-kendrick/ pristup ostvaren 9.
9. 2020.

Sljedec¢i primjer je iz Burger King-a, lanca brze hrane koji ima proslost uklju¢ivanja gluhih
i nagluhih u svojim marketinskim kampanjama. Osim u marketingu, Burger King ukljucuje gluhe
i nagluhe u svom timu i na taj nac¢in smanjuje nezaposlenost kod osoba s oste¢enjem sluha, koje je
vrlo visoko. Vecina javnosti ovaj tip marketinga primi vrlo dobro, ali ponekad se interpretira kao
nemoralan potez gdje se kroz ukljucivanje gluhih i nagluhih osoba utjece na empatiju kako bi se
podigla razina prodaje. Bez obzira na reakcije javnosti, Burger King radi na rjesavanju problema
nezaposlenosti i nezastupljenosti gluhih i nagluhih kroz svoje poslovanje koje je na globalnoj
razini. ,,Sustav upravlja s vise od 14 000 lokacija u priblizno 100 zemalja i teritorija SAD-a*
(https://www.avanza.se/placera/pressmeddelanden/2016/04/13/restaurant-brands-international-
inc-to-celebrate-national-american-sign-language-day-the-burger-king-brand-king-is-breaking-

his-silence.html, pristup ostvaren 11. 9. 2020.) Promjenom njihovog klasi¢nog i prepoznatljivog
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loga u znakovni ekvivalent, ,,B“ i ,,K* koji simboliziraju Burger King, proslavili su nacionalni dan

americkog znakovnog jezika 2016. godine.

Slika 10. Primjer promjene loga Burger Kinga 2016.

Izvor: https://www.avanza.se/placera/pressmeddelanden/2016/04/13/restaurant-brands-

international-inc-to-celebrate-national-american-sign-language-day-the-burger-king-brand-king-

is-breaking-his-silence.html, pristup ostvaren 11. 9. 2020.

Prema ovim primjerima koji su izdvojeni uvida se da velike, transkontinentalne kompanije
ulazu napor i resurse za ukljucivanje gluhih i nagluhih ¢lanova drustva u svoje poslovanje i u nacin
na koji se prezentiraju javnosti. Uz promisljene kampanje koje su dizajnirane za osnaZzivanje i
prezentiranje ranjivih drustvenih skupina postize se stvarna promjena u svijesti i prepoznavanju
takvih skupina. Bitno je i spomenuti da se na taj na¢in povecava dostupno trziste i samim time i
mogucnost profita. lzgradnja povjerenja i odnosa sa svojim potrosa¢ima bitna je stavka u
poslovanju modernih kompanija koje su usredoto¢ene na zadovoljstvo potrosaca i cjelokupno

iskustvo kupovine.
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12. Mogucénost napretka u buduénosti

,.Cinjenica je da smo svi mi poznavatelji barem one kulture u kojoj smo odrasli. Razumijete
kako drustvo funkcionira, kakva su o¢ekivanja od ljudi koji komuniciraju, koje znacenje se pridaje
pojedinim gestama, izrazima lica i sl. Losa je vijest to Sto kao poznavatelji vlastite kulture
komunicirate najceS¢e automatski; to jest, rijetko zastanete i razmislite o komunikacijskim
pravilima koje slijedite. Vazan korak prema uspjes$noj interkulturnoj komunikaciji jest

osvjesc¢ivanje ovih pravila i nacina Koji utje¢u na vasu komunikaciju® (Bovée, Thill 2012: 65).

Ukoliko bi ljudi kao potrosaci napravili promjenu da s razumijevanjem i paznjom tumace |
konzumiraju marketinske poruke svakako bi doslo do izrazenije selekcije informacija, te bi se
samim time postavila visa ljestvica ocekivanja za kompanije i osobe koji to komuniciranje

provode.

U buduc¢nosti smatramo da napredak dolazi upravo iz fuzije masovnih medija i svjesnosti
potrosac¢a 0 moralnim, etickim i socijalnim pravilima, te funkcioniranja kao kolektiv. Ukoliko se
svjesno krene djelovati prema marketingu s visom svrhom, kao alatu za pobolj$anje drustva i
zivotnog standarda svih ukljuc¢enih u komunikacijski proces, rezultati ¢e vjerujem slijediti. Danas
smo svjedoci da mnogi proizvodi i usluge mogu dostic¢i planetarnu prepoznatljivost u kratkom
vremenskom periodu, zbog brzog sirenja informacija. Planetarna prepoznatljivost ipak nije uvijek
pozitivna stvar, ukoliko jer razlog prepoznatljivost negativan to zasigurno negativno utje¢e na
cijelo poslovanje kompanije. Ukoliko bi marketinsko komuniciranje bilo usmjereno na stvaranje
stvarnih pozitivnih uc¢inaka te prilagodeno s ciljem razumijevanja i postivanja zahtjeva trzista vece

su Sanse za Stvaranje dugoro¢nih kupaca koji se rado vracaju brendu i preporucuju isti.
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13. Zakljucak

U ovom je radu zajednica gluhih i nagluhih predstavljena kao jedna od brojnih zajednica koje
nisu adekvatno predstavljene niti uklju¢ene u danasnje drustvo. Obracanjem paznje i educiranjem
0 potrebama i preferencijama ovakvih skupina smatramo da se zna¢ajno moze napredovati ne samo
u poslovnoj sferi, ve¢ i meduljudskoj sferi stvaranja drustva koje razlike ne osuduje, ve¢ prihvaca

i razumije kao jednu od glavnih komponenata drustva.

Kroz rad su predstavljene brojne tehnologije koje imaju svoju Siroku upotrebu u zivotu osoba
s ostec¢enjima sluha i nac¢ini na koje funkcioniraju i olakSavaju razne dnevne situacije. Koristeci
iste, mnoge osobe sa oste¢enjima sluha dozivjele su svijet na drugaciji nacin. Koristeci istu

kreativnost i suosjecanje moze se isti u¢inak postic¢i i U mnogim aspektima Zivota.

Studija slucaja koja je obradena u radu zasigurno je korak u dobrom smjeru drustveno
odgovornog poslovanja koje rezultira s mnogim dugoro¢nim koristima. Zadnjih godina osjeca se
promjena u empatiji i razumijevanju raznih skupina, sto pokazuje kljucan period za reagiranje na
nacin da se normaliziraju i prihvate teme koje su do sada bile tabu. Svaki ¢lan modernog drustva
ima odgovornost i ulogu u mijenjanju svijeta. Velike promjene u drustvu rijetko kad dolaze
iznenadno i naglo, vecinski su za to odgovorni nizovi uzoraka ponasanja mnogih pojedinaca, koji
zajednicki stvaraju novo normalno. Na kraju, nadamo se da ovaj rad ima utjecaj na citatelja i
povecanje svijesti 0 ulozi pojedinca u Kkolektivu, o vaznosti senzibiliziranja ranjivih skupina

drustva i povecanju svjesnosti o gluhima i nagluhima.
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