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POPIS ILUSTRACIJA

Graf 1: Prosje¢na ocjena klju¢nih elemenata osobnog brenda prema ispitanicima online
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1. Uvod

Brendiranje danas u doba globalizacije i digitalizacije je neizbjezan pojam. Ono §to je mnogima
neshvatljivo, s obzirom na to da ostavlja dojam novijeg koncepta, da brend diSe jo$ iz doba prije
nove ere. Praksa Zigosanja stoke puno je starija od rije¢i. Spiljske slike iz kamenog doba
sugeriraju da je rani ¢ovjek obiljezavao stoku simbolima iscrtanim bojom i katranom. Do 2000.
godine prije Krista vlasnici stoke presli su na trajniju metodu, spaljivanje. Na egipatskim
pogrebnim spomenicima, starim otprilike 4.000 godina, prikazana je marka stoke. U to vrijeme
marke su se koristile i za identifikaciju robe. Proizvodaci keramike iz Kine, Indije, Grcke, Rima i
Mezopotamije koristili su razli¢ite gravure kako bi identificirali ne samo tko je izradivao
keramicke proizvode, ve¢ i koje su vrste materijala koriStene i gdje je roba proizvedena.
Brendiranje zasigurno nije novi koncept. Tehnike brendiranja iz povijesti iznenadujuce su sli¢ne
konceptima koje mnogi smatraju relativno novijim idejama. Ipak kroz 19.st brendiranje poprima
novije razmjere. U 19. stoljecu brendiranje je postalo sredstvo kojim su proizvodaci izgradivali
kvalitetu poput povjerenja i ugleda u svoje proizvode koje i danas prepoznajemo, te kroz

razdoblje globalizacije brendiranje postaje nuznost a ne samo dodatna vrijednost.

Donedavno je prosje¢na osoba gledala na identitet brenda kao nesto isklju¢ivo namijenjeno za
poslovni svijet. Medutim, u posljednjim generacijama poceli smo usvajati da gotovo sve moze
imati marku, od poznatih osoba, do politi¢kih stranaka. Sve viSe medusobno povezan svijet u
kojem Zivimo osigurao je da raste svijest vlastitih osobina i ugleda koje ima svaka osoba, a koji
se onda sastaju kako bi stvorili osobni brend. Javlja se potreba kod pojedinaca da se svojim
karakteristikama istaknu u mnos$tvu, zato Sto su iskoristili potencijal koji imaju. Zato je klju€an
korak u brendiranju, ostati autenti¢an i svojom unikatnoscu isticati se u masi. Zadatak svakoga je
stvoriti jasan 1 prepoznatljiv identitet kojim ¢e se razlikovati od drugih, a time i pozitivan imidz u
o¢ima javnosti. Prepoznati osobu brend nije teSko, ona se istice, plijeni pozornos¢u, obozavana je
I postaje uzor. Svojim djelovanjem utjeCu na Zivote mnogih, i svojim Zivotom ostavljaju tragove
gdje god prolaze, pa i nakon smrti. Najbolji primjer za to je princeza Diana, na €ijoj se licnosti
temelji ovaj rad. To je osoba ¢iji brend jo§ uvijek zivi, osoba koja je ostavila veliki trag u

ljudskim srcima.



U ovom radu prikazat ¢e se, kroz analizu njenog zivota, stvaranje osobnog brenda princeze
Diane. Rad zapoc¢inje predstavljanjem dvaju klju¢nih pojmova bez kojih brend ne moze postojati,
a to su identitet i imidz. U teorijskom okviru, objasnjeno je $to je zapravo brend te je detaljno
opisan fenomen osobnog brendiranja. Kako bi se $to bolje razumjelo osobno brendiranje
pripadnice kraljevske obitelji, objasnjena je vaznost krune u Stvaranju osobnog brenda, te su
navedeni primjeri danaSnjih monarhinja koje jednako kao i princeza Diana stvaraju svoj brend i
tako utjeCu na mnoge diljem svijeta. Zatim je opisan Zivot princeze Diane od djetinjstva do
tragi¢ne smrti, gdje je izneseno sve Sto je utjecalo na izgradnju njenog brenda. U sljede¢em
dijelu opisano je istrazivanje rada. Prvo je predstavljen cilj ovog rada, opisati nacin na koji je
princeza Diana stvorila svoj vlastiti brend. Zeli se odgovoriti na pitanja kako se i za§to on
razvijao, te u Cemu lezi tajna tako jake snage njenog brenda. Nakon toga definirana je
metodologija rada. Metoda koristena u radu je strukturirani intervju s novinarima razlicitih
hrvatskih medijskih ku¢a i PR struénjakom upoznatim s njenim zivotom i stvaranjem njenog

osobnog brenda. Zatim su navedene postavljene hipoteze koje se kroz istraZivanje zele dokazati.

U posljednjem dijelu rada, analiziran je njen brend na temelju proucavanja njenog zivota i
provedenih intervjua. Interpretacijom rezultata istrazivanja, provjerena je toc¢nost hipoteza i

donesen je zakljuc¢ak o snazi osobnog brenda princeze Diane.

2. Teorijski okvir u podruéju brendiranja

2.1. Identitet i imidz

Identitet 1 imidZ su pojmovi s kojima se svakodnevno susre¢emo, koji nekako uvijek dolaze u
paru ili ako niSta, nalaze se jedan blizu drugog u kojem god da se kontekstu koriste. Ponekad ih
je tesko tocno definirati jer su poprilicno slozeni u smislu da postoji dosta tumacenja i definicija

u literaturi kao i u drugim izvorima.

Etimoloski objasnjeno, ovaj pojam dolazi od latinske rijec¢i identitas koja znaci istovjetnost

(Domovi¢, 1998: 573), potpunu jednakost, identitet, li¢nost, osobnost (Filipovié¢, 1996: 550).



Jeli¢ (1999: 10) pojasnjava da je od pocetka pojam identicusa odredivao opcenito razlikovanje
od pojma ,,slican®, a potpunu suprotnost u odnosu na pojam ,,razli¢it”. “Tako se doslo do onoga
Sto zapravo Cini suStinu identiteta ,,biti razli¢it od drugih®, §to bi ujedno bila najjednostavnija
definicija identiteta” (Jeli¢, 1999: 10). Imati identitet znaci biti poseban (Skoko, 2009: 16).
Huntington (2007: 32) identitete definira kao nesSto konstruirano pod razli¢itim stupnjevima
pritisaka te navodi da su oni izmiSljeno sebstvo: ,,oni su to $to mislimo da jesmo i $to bi Zeljeli
biti“. Dodaje da su ljudi satkani od razlicitih identiteta (pripisivi, teritorijalni, politicki,
ekonomski, kulturni i drustveni) koji ponekad mogu biti u medusobnom sukobu. Identitet se
osim na ljude, moZe odnositi i na korporacije, brendove, drzave (nacionalni identitet), ali i na
modernog potrosaca tzv. ,.,homo oeconomicusa®, pritom se misli na navike pojedinaca ili grupe
ljudi, nekih sekti ili udruga ¢ije ¢lanstvo prelazi etnicke i rasne okvire. Prije prelaska na identitet
brenda, vazno je objasniti i jedan od najspominjanijih i najkompleksnijih identiteta, a to je
nacionalni identitet. Njega veZemo uz svijest o pripadnosti nekoj nacionalnoj i kulturnoj skupini i
uz formiranje nacija — drzava. Mnogi autori smatraju da je nacionalni identitet vazan za
opstanak, razvoj i napredak drzave jer on povezuje predodzbe gradana o svojoj zemlji i njezine
vrijednosti. Prema Josipu Bratuli¢u temelji identiteta su povijest, jezik, religija, lokacija i piSmo
(Skoko, 2009). Kada je rije¢ o identitetu nekoga brenda, moZe se re¢i da je on temelj imidZa 1
brendiranja nekog proizvoda, usluge ili drugog. Toc¢nije, identitet je sustinski za spoznaju §to je
zapravo taj brend - to je klju¢na stavka koja odreduje u kojem ¢e smjeru brend iéi i koliko ¢e
uspjesan biti. Previsi¢ (2011: 235) identitet brenda definira kao ,, jedinstveni skup asocijacija
koje upravitelj marke teZi stvoriti, prenijeti 1 odrZavati. Te su asocijacije teZnja, tj. ono §to marka
treba biti i impliciraju potencijalno obecanje potrosacu®. Identitet je zapravo splet elemenata koji
brendu omogucavaju prepoznatljivost, jedinstvenost i razlikuje ith od drugih brendova -
konkurencije. Elementi identiteta nekog brenda mogu se grupirati u skupine vidljivih i
nevidljivih, ili verbalnih i1 vizualnih elemenata (Previsi¢, 2011: 235). To¢nije elementi identiteta
¢ine sve one stavke koje nas podsjecaju na neki brend: naziv/ime, boje, zvuk/glazba, slogan,
logo, slike, itd.. Upravo su te asocijacije ono S§to veze potroSaca za neki brend. Keller
(Vrane$evi¢, 2007: 41, cit prema. Keller, 2003: 175) definira Sest kriterija kojih bi se trebalo
pridrzavati prilikom odabira elemenata identiteta, a koji pomazu u osiguranju njene
prepoznatljivosti. To su: zapamtljivost, znacenja, dopadljivost, prenosivost, prilagodljivost i

zastitljivost, a elementi brenda odabrani sukladno navedenim kriterijima znace brojne prednosti



za upravljanje brendom (Vranesevi¢, 2007: 41). Prva tri kriterija (zapamtljivost, znacenje,
dopadljivost) vezu se za izgradnju brenda dok se posljednja tri Kriterija (prenosivost,
prilagodljivost i zastitljivost) vezu za iskoriStavanje vrijednosti marke na drugim trzistima i u

drugim kategorijama proizvoda.

Uz identitet dolazi i imidz. Rije¢ imidz nastala je od latinske rije¢i imago, imaginis, $to znaci
slika. Potom je postala dijelom francuskog (lI'image) i engleskoga jezik kao pojam image (Skoko,
2009:27). Filipovi¢ (1996: 552) u Englesko-hrvatskom rje¢niku, pojam image prevodi kao
imenicu koja oznacava: sliku, kip, lik, oblik, priliku, utjelovljenje, odraz i predodzbu te kao
glagol: naslikati, ocrtati, odraziti, odrazavati, u duhu predoditi, zamisliti ili zorno prikazati.
Najjednostavnijim rije¢ima, imidZ je ono §to drugi misle o meni/nama, ili ono kako me/nas drugi
vide. No, valja naglasiti da je imidz koji imamo o nekome iskaz naSe subjektivne percepcije jer
je to ,,zbir uvjerenja, ideja i dojmova koje netko ima o nekom predmetu* (Kotler, 1999: 607).
Kada je rije¢ o imidzu nekoga brenda, Anholt (2009: 5) pojasnjava da je to ,,percepcija marke u
glavama potrosaca ili publike — to je prakticki isto S$to i reputacija — i ona moze ili ne mora
odgovarati identitetu marke“. Prvi uvjet za stvaranje imidZza o nekome svakako je poznavanje
barem ponekih informacija o subjektu, na osnovu kojih stvaramo sliku ili predodzbu o njemu.
Imidz brenda nije stalan, tj. jednom stvoren imidZ moZe se neprestano mijenjati, a svaka
promjena zahtjeva ulaganje znacajnih resursa: ljudskih (znanja), financijskih 1 materijalnih
(Previsi¢, 2011: 237). Formiranje imidZa o necem ili nekome zapocinje jos u djetinjstvu, tj. kod
djece jo$ u obitelji 1 Skoli kroz djecje knjige, kazaliste, filmove, razgovore, itd., predodzba
(imidz) koju ¢e netko imati o neCemu/nekome ovisi o brojnim razli¢itim ¢imbenicima, primjerice
stupnju obrazovanja, osobnim iskustvima, i drugim (Skoko, 2009: 31, prema Kunczik 1997: 1).
Skoko (2004: 25) navodi kako je na Sirenje 1 vaznost imidzZa presudno utjecao razvoj masovnih
medija jer su slike koje nas okruzuju postale presudne za formiranje svijesti ljudi i njihovog
ponasanja. Ljudi su se poceli prilagodavati novostvorenim standardima i imitirati videne,
odnosno nametnute ideale ili uzivljavati se u zadane predodzbe. To su iskoristile korporacije 1
politicari te su sami poceli stvarati umjetne slike ili predodZbe o sebi te ih smisljeno plasirati u
javnost kako bi se prikazali jos boljima nego to uistinu jesu (Skoko 2004: 25). Kotler (1999: 220)
navodi da su upravo uvjerenja 1 stavovi kljucni elementi koji utjeCu na ponasanje kupaca, stoga
su proizvodaci posebno zainteresirani za oblikovanje istih. Uvjerenje definira kao opisno

misljenje koje osoba ima o necemu, koji stvara imidZ o proizvodu ili brendu na osnovu kojih
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ljudi djeluju. Ako je imidz lo$, odnosno uvjerenja pogresna i tako sprjeavaju kupnju, vlasnici

brendova usmjeravaju svoje napore ispravljanje takvih uvjerenja (Kotler, 1999: 220).

Razlika izmedu imidza i identiteta najbolje se moze predociti pitanjima na koje ovi pojmovi daju
odgovor. Kljuéno pitanje za definiranje imidZa je: ,,Sto drugi misle o nama* (vlasnicima brenda)
ili Tko/kakvi su oni (izrazava stajaliSte nas o nekome), dok se identitet bavi iskljuc¢ivo pitanjem:
,» ko smo mi?*, dakle kako se sami dozivljavamo 1 definiramo. (Skoko, 2009: 15). Na tragu tog
pitanja identitet je definiran kao ,,0sjecaj pojedinca ili skupine o sebi; to je proizvod samosvijesti
da ja ili mi kao entitet posjedujemo neke kvalitete po kojima se ja razlikujem od tebe i mi od
vas“ (Huntington, 2007: 32). Iz svega navedenog mozemo zakljuciti da je identitet projekcija
vrijednosti i ¢injenica nekog proizvoda/usluge/tvrtke, dok imidz nastaje kao njegova posljedica
(Skoko, 2009: 15). Stoga je vazno da proizvodaci usmjere svoje napore na pravilnu izgradnju
brenda kako bi doprinijeli stvaranju pozitivnog imidza o brendu u javnosti. To dovodi do
ostvarenja klju¢nih ciljeva svakog djelovanja vlasnika brenda do pozicioniranja u svijesti

potrosaca, odnosno do vece profitabilnosti.

2.2. Brend

,Brend (engl. brand) je znak koji kupci koriste kako bi razlikovali jedan proizvod od drugoga te
ga uobicajeno koriste kupci za procjenu kvalitete prilikom kupnje. Americka marketinSka
asocijacija (AMA) definira brend (marku) kao ime, termin, znak, simbol, dizajn ili kombinaciju
istih usmjerenu k identifikaciji proizvoda ili usluga nekog proizvodaca ili grupe proizvodaca i

njihovo razlikovanje od proizvoda ili usluga konkurencije.

Danas se koncept brenda najceS¢e koristi za oznaCavanje 1 identifikaciju proizvodaca ili
prodavatelja proizvoda ili usluge* (Krajnovi¢, 2015: 87). Orlovi¢ i dr. (2014: 119) navode kako
je vazna kulturoloSka posljedica globalizacije nastajanje globalnog brenda. Globalni brend
karakterizira ostvarivanje viSe od tre¢ine svojih prihoda izvan granica svoje zemlje porijekla,
vidljiva prisutnost na stranim trziStima, dostupnost u mnogim drzavama te zadrzavanje sli¢nosti
identiteta na svim trziStima. Globalni brend ima $iri javni profil i svijest. Pritom ga kupci kupuju

radi osnazivanja svoje pripadnosti pojedinom globalnom segmentu, a posjedovanjem proizvoda



odredenog globalnog brenda stvaraju sliku o sebi kao o modernoj osobi. Takoder, pruza im
,vecu percipiranu kvalitetu, veci prestiz, visi status, 1 izaziva vece poStovanje od
lokalnih/domacih brendova“ (Krajnovi¢, 2015: 89). Vode¢i globalni brendovi su: Amazon,
Google i Apple (Brandfinance.com, 2020: 26). S razvojem globalnih brendova kupci
naglaSavanjem jednog proizvoda kao specifi¢nijeg postaju kriticari, dizajneri, inovatori i1 kreatori
oglasa (Orlovi¢ 1 dr., 2014: 119). Dakle, ako pojedina tvrtka zeli postati globalni lider, mora
odluciti hoce 1i ime brenda prilagoditi lokalnom jeziku te znati kako i koju globalnu marketinsku
strategiju odabrati (Orlovi¢ 1 dr., 2014: 119-122). Vranesevi¢ (2007: 14-15) razlikuje vise vrsta
brendova. Kod brenda proizvoda rije¢ je o dominaciji opipljivih znacajki (pr. Coca-Cola). Kod

brenda usluge dominiraju neopipljive znacajke (pr. Disney).

Brend osobe predstavlja stvarnu ili izmisljenu osobu (pr. David Beckham, Harry Potter). Brend
tvrtke/organizacije odnosi se na korporacijske brendove, brendove dobrotvornih, vladinih,
politickih organizacija (pr. UNICEF). Brend dogadaja su sportska i kulturna dogadanja,
manifestacije (pr. Dubrovacke ljetne igre). Brend podrucja vezemo uz zemlje, regije, Zupanije,
turisticke destinacije (pr. Dubrovnik). Bolfek i dr. (2012: 364) navode kako u kontekstu
destinacije kao brenda, u doba globalizacije trziSta brendiranje vise nije luksuz ve¢ potreba zbog
toga $to destinacije tako postizu ucinkovitiju borbu za ve¢u konkurentnost. Pored komercijalnih
brendova, i drzave trebaju postati brendovi ,.kako bi se uspjele izboriti za svoje politicke,
komercijalne i1 druge ciljeve na globaliziranom trzistu® (Skoko i dr., 2012: 11), a u tome im

pomazu iskustva iz marketinga.

U globaliziranom svijetu nuzno je nadmetanje zemalja, gradova i regija za globalnu pozornost i
isticanja svoje prepoznatljivosti u vremenu kada je svijet jedno trziSte pa mozemo zakljuciti kako
to vrijedi i za ostale vrste brendova: proizvode, usluge, dogadaje, organizacije i osobe kako
navodi Skoko i dr. (2012: 11-12) Rije¢ima Blanca (2010:3), znacaj u izgradnji i upravljanju
brendom za postizanje komercijalnog i organizacijskog uspjeha dobro je utvrden i razvijen
tijekom posljednjih godina. Brend odrazava organizacijske veze izmedu tvrtke 1 njezinih
klijjenata 1 ukljuCuje aspekte koji se ticu identiteta, odnosa 1 iskustva. Brendiranje se sada u
ekonomskom smislu vidi kao jedna od najvrijednijih nematerijalnih dobara. Mandi¢ (2007: 90)
navodi da brend nije samo naziv, znak ili simbol. Prava vrijednost brenda ocituje se u

emocionalnoj povezanost klijenta s brendom, a kupnja brenda za klijenta znaci smanjenje rizika



(Mandi¢, 2007: 90). Prema Blancu (2010: 3) ,,najveéi izazov za bilo koji brend stvaranje jasnog i
prepoznatljivog identiteta u umu klijenta, kao i potpuno razlikovanje od konkurentskih proizvoda

1 usluga pruzaju¢i tako konkurentsku prednost i vrijednu stratesku imovinu.*

2.3. Brendiranje

Skoko (2009: 127) u svojoj knjizi ,,Drzava kao brend: upravljanje nacionalnim identitetom‘ piSe
kako postoje brojne definicije pojmova brend i brendiranje. Brendiranje se moze povezati sa
zigosanjem. Ono je bilo karakteristicno za Europu 1 americki Divlji zapad prilikom upravljanja
velikim krdima goveda kako bi se razlikovalo vlasnistvo (Skoko, 2009: 127). Blackett (2003: 13,
cit. prema Skoko, 2009: 128) tvrdi kako je takvo obiljeZavanje stoke postupak koji je farmerima
olakSao njihovo prepoznavanje, a onaj brend farmera koji je bio na dobrom glasu ujedno je bio 1

najtrazeniji medu kupcima.

Ipak, najraniji primjeri dolaze iz Gr¢ke, Etrurije i Rima kada su loncari prilikom proizvodnje
glinenih posuda na njih utiskivali svoj znak poput ribe, zvijezde, kriza s ciljem raspoznavanja
proizvoda. Skoko (2009: 128) ukazuje kako je kroz vrijeme takva uloga zigosanja promijenjena i
viSe nije bila znak raspoznavanja ve¢ je postala sama sebi svrhom. Bitno je naglasiti ¢injenicu
kako brend danas predstavlja dodatnu vrijednost proizvodu ili Kkorporaciji, a ne njihovu
materijalnu vrijednost. Ta dodatna vrijednost u upravljanju brendom prema VraneSevi¢u (2007:
11) dolazi od: iskustva s brendom, vrste ljudi koji koriste brend ili su u dodiru s njime,
vjerovanja da je brend djelotvoran i elemenata identiteta brenda. Dakle, brendiranjem kreiramo
ndiferencijaciju 1 jedinstvenost, odnosno razlikovanje od konkurencije, jedinstvene emocionalne
asocijacije, relevantni udio u svijesti potrosSaca, potraznju, dugovjecnost brenda i viSu financijsku

vrijednost* (Skoko, 2009: 129).

Skoko objasnjava kako je razliku izmedu brenda 1 brendiranja opisao Simon Anholt (2007: 4, cit.
prema Skoko, 2009: 129) prema kojemu: ,brend je proizvod, usluga ili organizacija, koju
razmatramo u kombinaciji s njezinim imenom, identitetom i ugledom, a brendiranje je proces
dizajniranja, planiranja i komuniciranja imena i identiteta, u svrhu izgradnje ili upravljanja

ugledom.*“ U nastavku navodi Cetiri aspekta brenda: identitet brenda (logo, slogan, pakiranje,



dizajn proizvoda), imidz brenda (percepcija brenda u glavama potrosaca; asocijacije, ocekivanja,
uspomene, osjecaji), svrha brenda (interni ekvivalent imidzu brenda) i trziSna vrijednost brenda
(stjecanje pozitivnog ugleda postaje imovina tvrtke/proizvoda/usluge vrjednijom od one

materijalne). Vranesevic¢ (2007: 3) navodi da se brend moze razviti za sve.

Predmetom brendiranja mogu biti fizicki proizvodi, usluge, trgovine, organizacije, ideje,
odnosno sve ono dokle setu granice ljudske maste. I sami se ljudi svakodnevno brendiraju.
Svjesno ili nesvjesno, kreiranje i uredivanje profila na druStvenim mreZzama zapravo je
svojevrsno osobno brendiranje gdje se ljudi prezentiraju i isti¢u one karakteristike koje zele da
ljudi poznaju o njima. Jednostavnije receno, nema toga podru¢ja koje ne moze biti predmet
brendiranja, a brend menadzment danas je potreban u svim oblicima trzi$ne ponude. Nuzno je da
svi akteri na ,trziStu” shvate vaznost i ulogu brendiranja jer, kako se Cesto istice, ako se
tvrtke/proizvodaci ne brendiraju sami, vrlo je vjerojatno da ¢e to za njih uciniti netko drugi, i ne
nuzno u njihovu korist. Brendiranjem se ostvaruje obostrana korist — i za proizvodaca (nositelja
ponude), ali i za potrosaca. Prema Kelleru (Vranesevi¢, 2007: 19, cit. prema: Keller 2003: 9)
brendovi su za tvrtke/proizvodace: sredstvo identifikacije za jednostavnije rukovanje i pracenje,
sredstvo za pravnu zastitu jedinstvenih obiljezja 1 obogacivanjem proizvoda jedinstvenim

asocijacijama, signal razine kvalitete, izvor konkurentske prednosti i financijskih prihoda.

S druge strane postoje i mnoge Kkorisne znaCajke brendova za klijente. One prvenstveno
potrosacima olakSavaju kupovinu jer smanjuju troSkove tratenja proizvoda. Takoder, brendovi
potroSacima znace identifikaciju podrijetla proizvoda, smanjuju rizik, te sluze kao simbolicko
sredstvo i znak kvalitete, a predstavljaju i obecanje, jamstvo ili ugovor s proizvodacem
proizvoda (VraneSevié, 2007: 20, cit. prema: Keller, 2003: 9). Prema Bolfek i dr. (2012: 364)
proces izgradnje brenda zahtjeva dugotrajan, uporan i strpljiv rad te pazljivo planiranje i veliko
dugoro¢no ulaganje. Klju¢na je paZljivo planirana, dizajnirana i implementirana strategija
brendiranja, a svaka tvrtka ve¢ pri samom kreiranju proizvoda moze raditi na ovom procesu.
Brendiranje zapocinje odabirom imena, loga, 1 drugih vizualnih elemenata kojima proizvodac
zeli stvoriti jasnu sliku u svijesti potroSaca i odgovoriti na prvo pitanje koje se postavlja u tom
procesu — ,tko je brend?“. Odgovor na postavljeno pitanje ,sastoji se u definiranju

prepoznatljivosti marke medu potroSacima, te stvaranju asocijacija uz odredenu kategoriju



proizvoda u njihovoj svijesti* (Grbac, 2006: 79). Zaklju¢no, procesom izgradnje brenda, gradi

se prvenstveno identitet brenda, a zeli se utjecati na svijest potrosaca o imidzu samog brenda.

3. Osoba kao brend

3.1. Fenomen osobnog brendiranja

Prema rije¢ima Skoke (2011:1) razli¢iti su putovi do toga da neka osoba postane brend.
Medutim, osobe brendove moguce je na isti nacin prepoznati, ili bolje receno ,,0sjetiti* jer oni
plijene pozornost, ljudi ih Zele kopirati, oni su uzori, ljudi ih oboZavaju, oni su sasvim drugaciji
od svih. Brendovi mogu biti osobe iz svijeta zabave, politike, menadzeri, odvjetnici, sveéenici.
Vecina njih nema uopée cilj postati brend, ali imaju karizmu, dobro komuniciraju, mijenjaju
stvarnost (Skoko, 2011: 3). ,Kotler i Levy (1969.) tvrdili su da se osobe mogu prodavati sli¢no
kao proizvodi, izjavivsi: "Osobni marketing endemska je ljudska aktivnost, od zaposlenika koji
pokusava impresionirati svog Sefa do drzavnika koji pokuSava pridobiti podrsku javnosti". Kotler
i Levy su takoder primijetili da se "ne pokuSava ispitati jesu li principi dobrog marketinga u

tradicionalnim podruc¢jima proizvoda prenosivi na marketing ljudi i ideja".

Danas istrazivaci prepoznaju da marke mogu biti: ljudi, ali i u mnogim drugim podruc¢jima, kao
npr. sportasi, CEO biznismeni, lideri u politici, znanstvenici (Khedher, 2014: 32) .“ Khedher u
nastavku iznosi kako pojam osobnog brendinga popularizira Tom Peters (1997.) u svom ¢lanku
,Brend zove Vas®, piSe: ,,Mi smo izvrs$ni direktori vlastitih tvrtki. Da bismo danas poslovali, na§
najvazniji posao je biti glavni prodava¢ marke koja se zove You.”“ lzvorna ideja osobnog
brendinga koju je smislio Peters nije se posebno fokusirala na predstavljanje internetskog
identiteta, ve¢ se opcenito primjenjivala na pojedince i njihovo ponasanje u poslu. Blanco (2010:
10) za osobni brend kaZe da je to ono ,,5to nekoga izdvaja iz gomile konkurenata. Trebalo bi ga
koristiti kao znak identiteta, jedinstvene kvalitete, prijedlog vrijednosti koji ukazuje na
pozitivnost. To je znak istinske autenti¢nosti.” Osobni brend se razvija s vremenom. On je sve
ono §to je osoba ucinila, ¢ini ili ¢e uciniti (Blanco, 2010: vii). ,,Osobno brendiranje obi¢no

zapocinje uspostavljanjem inventara svojstava, uvjerenja, vrijednosti, motiva i iskustava u smislu
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kojih se ljudi definiraju u ulozi (McNally i Speak, 2002). Parmentier i suradnici (2012)
sugeriraju da bi se ljudi koji grade osobne marke trebali razlikovati kako bi se istakli od mnostva,
istovremeno uklapajuéi ocekivanja i potrebe svog ciljanog trziSta. Zatim se ta osobna svojstva
usporeduju 1 poklapaju s potrebama i ocekivanjima cilja.” ( Khedher, 2014:32) Nadalje istice
kako: ,Istrazivaci tvrde da je osobno brendiranje u osnovi proces iznutra koji se temelji na
snagama i jedinstvenosti pojedinca u odnosu na ciljano trziste (Motion 1999, Shepherd, 2005,
Rein i ostali, 2006).” (Khedher,2014:32) Montoya i Vandehey (2009: 4-5) u svojoj knjizi ,,The
Brand Called You® pod pojmom osobnog brenda podrazumijevaju jasnu, mocnu, uvjerljivu
javnu sliku. Pritom navode kako osobni brend ¢ine tri karakteristike. Gander (2014: 1) tvrdi kako
svatko ima osobni brend koji moze biti pozitivan, negativan ili neutralan. Osnova osobnog
brenda temelji se na sljede¢im pitanjima koja si osoba mora postaviti: ,.Sto ljudi misle o meni?
Kada bih morao odabrati rije¢ kojom bih se opisao na poslu, §to bi to bilo? Koje vjeStine me
razlikuju od mojih vr$njaka?* (Gander, 2014: 1).

Prvo, osobni brend si ti, a on je izrazen dobrim komunikacijskim metodama i pritom vasoj
ciljanoj publici prenosi informacije o tome tko si ti kao osoba i za koje si podru¢je rada
specijaliziran. On je i tvoja mentalna slika koju pruza$ drugima, a sastoji se od tvojih vrijednosti,
osobnosti, strucnosti 1 kvaliteta koje te izdvajaju iz mase. Drugo, osobni brend je obecanje koje
svojim klijentima treba$ stalno ispunjavati odnosno to je ono $to drugi mogu ocekivati od tebe.
Na temelju tog obecanja klijent vjeruje da ¢e uvijek dobiti kvalitetnu uslugu. Trece, osobni brend
je odnos koji utjeCe na tvoje postojeCe 1 potencijalne klijente, a taj utjecaj ovisi o tvojim
karakteristika. Utjecaj ¢e biti veci ako naprimjer doktor govori o medicini, a ne netko kojemu to
nije podrucje rada. Skoko (2011: 2) objasnjava kako osobni brend moZe biti pripisani, postignuti
1 dodijeljeni. U slu€aju pripisanog statusa osoba je postala slavna zahvaljuju¢i krvnom srodstvu
ili nasljednom pravu, primjerice princ William. Postignuti status definiran je tako da je osoba
zasluzila poznatost putem postignuca, talenta ili vjeStine, a primjer je Janica Kostelic.
Dodijeljeni status nastaje kroz masovne medije. Takve osobe nisu postale slavne zbog svojih
zasluga ve¢ putem stvaranja medijskog imidza. Primjer su pobjednici zabavnih programa,

kvizova, starlete, ljubavnice javnih osoba, a svima im je karakteristika da najkrace traju.

Nadalje, Skoko (2011: 2) navodi kako u danasnje doba postoji industrija koja pretvara anonimce

U poznate osobe, a pokrece ju profit. Njoj se pridodaje 1 zabavna industrija, a zvijezda je nacin za
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prodaju proizvoda. U procesu stvaranja imidza, odnosno brenda osobe, osim same poznate osobe
ukljuceni su 1 mediji, odnosi s javnosc¢u, sponzori, tvrtke, agenti, publicisti, menadzeri, novinari,
publika i obozavatelji. Proces brendiranja poznatih osoba puno je sloZeniji od brendiranja robnih
brendova. Pritom se u stvaranju autenti¢nog imidza poznate osobe koriste tehnike odnosa s
javnoscu, marketinga 1 promocije. Putem medija danas svatko moZe postati poznat, ali to ne

znaci da ¢e ta osoba postati i brend odnosno da ¢e trajati (Skoko, 2011: 3).

Uspjesan brend nastaje na temelju racionalnih ¢injenica i na emocijama (Skoko, 2011: 3). Da bi
netko postao brend mora imati specificne kvalitete i karizmu (umijeée privlacenja i zadrzavanja
pozornosti), mora biti snazan i stalan (Skoko, 2011: 2-3). Nadalje navodi da su u procesu
stvaranja brenda vazni obozavatelji odnosno publika. Oni Sire slavu osobe i iz njihovih imidza
izvode razna znacenja. Poznate osobe daju nam osjecaj bliskosti 1 prijateljstva 1 predstavljaju nas
putem ideologije individualizma. Najc¢es¢i nacin na koji se publika informira o slavnima je
putem traca u medijima, a medijskim naglasavanjem privatnih trenutaka slavne osobe publika ju
dozivljava kao stvarnu osobu. Prema Montoyi i Vandeheyju (2009: 67-91) kanali putem kojih se
prenose poruke o brendu mogu biti ukljucivi i iskljucivi. Ukljucivi kanali ne sadrze kontrolu nad
time tko vidi poruku, no pomocu njih se doseze veci broj ljudi. Suprotno od njih iskljucivi kanali
imaju kontrolu, ali je doseg ljudi manji. Primjeri za ukljucive kanale su: marketing, odnosi s
javnosc¢u, radijsko i televizijsko oglasavanje, sponzorstva, izdavaStva. Primjeri za iskljucive
kanale su umrezavanje, privatni seminari, posebni dogadaji, prodaja, reklamiranje putem
telefona. Svatko od nas ima svoj osobni brend koji stvara nesvjesno ili svjesno. Na§ osobni brend
sastoji se od atributa, stilova rada, vjeStina 1 onoga $to ljudi odmah povezuju s nama. I bas kao i

potrosacke marke, mozemo oblikovati i utjecati na to kako nas dozivljavaju.

Prema Forbesu postoji 7 klju¢nih elemenata za stvaranje dobrog osobnog brenda, pa tako svaki
brend zapocinje sa svrhom, dubok osjecaj tko smo zapravo i zasto smo ovdje. Svrha je aktivni
izraz najdublje dimenzije u nama. Svoj zivot i karijeru strukturiramo oko svoje svrhe i pruza nam
smjer 1 unutarnju motivaciju. lako ciljeve mozemo dijeliti s drugima, naSa svrha je jedinstvena
bit onoga tko smo i kako zivimo. Drugi stup osobnog brenda su vrijednosti. Treéi Stup je snaga
brenda, zatim slijede jasnoc¢a i autenti¢nost. Jasnoca marke je namjera kako Zelite da vas drugi
percipiraju. To je vaSa reputacija. Biti autentiCan je najiskrenija verzija sebe. Autenti¢ni ljudi

duboko su povezani sa svojom svrhom i to se vidi u njithovim mislima, rije¢ima 1 postupcima.
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Sesti stup je energija. Vasa energija i raspoloZenje utje¢u na vasu sposobnost postizanja, a utjecu
i na one oko vas. Sedmi i posljednji stup je nasljede. O tome ne bi trebalo samo razmisljati tek na
kraju karijere ili kad se odredena uloga blizi kraju. Bitno je naslijede graditi tijekom same
karijere. UsredotoCenost na naslijede pomaze nam utvrditi koja nam vrsta djela pomaze da

zivimo svoju autenti¢nost i povezuje nas s ne¢im ve¢im od nas samih (Forbes, 2019 ).

4. Vaznost krune u stvaranju osobnog brenda

Kruna je vazan i raSiren fenomen. Ona predstavlja mo¢, slavu, besmrtnost, kraljevstvo i
suverenitet. Inace, simboli¢no pokrivalo za glavu koje nosi monarh, kruna takoder moze biti
amblem monarhije, nematerijalni simbol koji ima isto znacenje kao materijalni, iako materijalni
uopée ne mora postojati. Ono Sto danas kruna predstavlja jest globalni fenomen koji ima
jedinstvenu sposobnost iskoriStavanja pozitivnih javnih emocija koje okruzuju monarhiju i

nasljede marki monarhije.

lako s "razli¢itim licima na razli¢itim mjestima”, kruna i njezine okrunjene glave izazivaju znatan
javni interes i znatizelju, Cesto i izvan nacionalnih granica svog porijekla (Balmer i dr. 2006:
139). Kruna je simbol nacije, predstavlja monarhiju, bez razmisljanja Se moze promatrati kao
korporativni brend. Postoji niz razloga zaSto se kruna moze promatrati kao brend. Prvo, to je
zastitni znak (marka) jer je kruna snaZan vizualni simbol, i to ve¢ stolje¢ima. Izvorno znak mo¢i,
sve se viSe koristi kao znak suvereniteta i kvalitete. To je jedan od najjednostavnijih i
najpriznatijih simbola, a ¢ak je i marziran kao znak kvalitete proizvoda i usluga, npr. medu
hotelima i modnim brendovima. Kao i kod mnogih marki, i verbalni oznacitelj je vazan, a to se
jednako odnosi i na krunu. "Kruna za svako postignuée" fraza je koju Svicarski proizvodac
satova Rolex koristi za obiljeZzavanje prestiza koji povezuju sa svojom linijjom proizvoda,

podcrtanom krunom kao dijelom svog logotipa.

Kruna je korporativni brend jer iako pojedini monarh personificira krunu, u stvarnosti ¢e
vjerojatno biti mnogo pojedinaca koji su uklju¢eni u upravljanje i podriku tom krunom. Stovise,

kruna ne prestaje kad pojedina¢ni monarh umre: institucija monarhije se nastavlja. S tim u vezi,
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ne razlikuje se od tvrtke. Jo$ jedna sli¢nost s korporativnim entitetom je da kruna mora
zadovoljiti zahtjeve viSe skupina dionika. Iako su pojedina¢ni monarsi sami po sebi brendovi
"osobnosti" (kraljica Elizabeta 1l. i papa Ivan Pavao Il. Nesumnjivo su svjetski poznati
brendovi), monarhija je institucionalni (tj. poput korporativnog) brend. Nadalje, ¢ini se da su
mnogi ljudi sposobni artikulirati $to se o¢ekuje od razli¢itih monarhija, npr. $panjolske krune u

usporedbi s britanskom krunom.

Monarhija je i uvijek je bila fenomen rasiren po cijelom svijetu, s javnim interesom i znatizeljom
ne samo unutar nacionalnih granica gdje su one prisutne, ve¢ i ljudi Sirom svijeta koji su
fascinirani monarsima i monarhijom (Balmer i dr., 2004:6). Ukratko, povijesni i kulturni
kontekst razli€itih monarhija generira razlic¢ite sklopove javnih ocekivanja o njima. Trenutno
postoji 26 aktivnih monarhija koje predsjedaju nad 46 drzava. Stupanj ukljucenosti 1 stvarna
politicka mo¢ monarhije razlikuje se ovisno o zemlji. Trenutna mo¢ kraljevskih ¢lanova moze se
podijeliti na monarhe koji su vode drzave, monarhe koji imaju odredenu mo¢ i monarhe koji su
visoke figure bez legitimne politicke mo¢i (Dewey & Fisher, 2013). Ostali ¢imbenici koji
razlikuju ukljucuju pravila o nasljedivanju, sluzbeni naslov, povijest i opazenu ulogu u zemlji.
Argumenti u prilog monarhijama ukljuuju jacanje medunarodne trgovine, gospodarski rast,
diplomatske koristi i poveéani nacionalni ponos (Ansink, 2013). Oni koji se protive instituciji
kao negativne implikacije navode rizi¢nost nasljedivanja, naslijedenu privilegiju, cijenu,
nedostatak transparentnosti 1 nastavljanje klasnih podjela (Smith, 2012). Zbog povecane
vidljivosti i kontroverzne prirode modernih monarha, uspostavljanje jakog osobnog brenda i
imidZa u javnosti presudni su za daljnje prezivljavanje i odobravanje javnosti. Dok neki monarsi

njeguju svjetski status slavnih, drugi su imena domacinstava samo u svojoj drzavi vladavine.

Moze li se ova podjela pripisati razlikama u korporativnom imidzu "krune” u tim zemljama?
Internetske platforme nude monarhima platformu za uspostavljanje vlastitog narativa i globalnog
identiteta brenda, osim medijske pokrivenosti ili percepcije javnosti. Monarhovo samozastupanje
na mrezi ukazuje na podatke o njegovoj osobnoj i nacionalnoj ideologiji, kao 1 zeljenu
korporacijsku sliku. Kruna ovisi o komunikaciji (mnogih vrsta) kako bi zadrzala i pojacala svoju
potporu javnosti. Da bi ispunila svoju ulogu, kruna mora pobijediti i zadrzati srca i umove ljudi.
Komunikacija i interakcija igraju klju¢nu ulogu za monarhije, kao i za mnoge Kkorporativne

marke. U moderno doba masovnih medija sliku krune, kralja i kraljevske obitelji u velikoj mjeri
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oblikuju mediji. Veliki je interes za "kraljevske porodice” u mnogim zemljama - ukljucujuci
republike poput Njemacke, Italije 1 Sjedinjenih Drzava. Odjeca, romantike i1 zabave kraljevstva
fasciniraju mnoge Citatelje. Interes tabloidnog tiska, Zenskih Casopisa i drugih medija za zivote
kraljevstva vazan je za brendiranje monarhije. Medutim, istodobno paparazzi, navodni skandali i
glasine izneseni u nekim medijima i na Internetu predstavljaju ozbiljne probleme bilo kojoj

monarhiji koja pokusava na dosljedan nacin priop¢iti svoj identitet i vrijednosti.

Tipi¢ni medijski interes za kraljevske obitelji usmjeren je na pojedince. Kao $to je izjavila
Svedska kraljica Silvia: "Voljela bih da mediji izvjestavaju vise o onome S$to je u mojoj glavi, a
ne o onome $to mi je na glavi", misle¢i na veliko zanimanje za njezine Sesire (Balmer i dr. 2004:
23). Medutim, pozornost medija sluzi i modernoj monarhiji. Elisabeth Tarras-Wahlberg tako
komentira “Naravno, kraljevska obitelj ovisi o medijima. Koliko bi dugo moderna monarhija
opstala bez interesa medija? Kako bi neki moderni mediji mogli postojati bez li¢nosti poput
Royals-a? Komercijalni mediji su poput bojnog polja. Bitke se mogu dobiti i izgubiti. Kruni je

postalo teze zadrzati svoju privlacnost i sjaj. " (Balmer i dr. 2004: 23).

Britanska Kruna jedan je od najpoznatijih i najatraktivnijih fenomena s medunarodnim profilom
i prepoznatljivos¢u medu svjetskom populacijom (Balmer, 2007:3). Britanski kraljevski
obiteljski brend, kao marka korporativne bastine, je posebna po tome $to je spoj kontinuiteta sa
svojom ukorijenjenom povijes¢u 1 promjenama, prilagodavaju¢i se novom okruzenju, uvijek
odrzavaju¢i 1 demonstriraju¢i svoje identitete bastine, koji svi zajedno tvore Krunin identitet.
Posebnost leZi u sposobnosti dijeljenja, komuniciranja i oduvanja ovog obiteljskog brenda. Cak i
u ovoj eri modernizacije, Britanska kraljevska obitelj 1 dalje drZi globalnu, komercijalnu i
kulturnu dominaciju, opravdanu s 53 kolonije, anglofilskom kulturom u Americi i mnogim
kraljevskim turnejama kako bi ojacala polozaj i stekla medijsku pokrivenost (Otnes i Maclaran,
2006:2). Prema literaturi, nove vrste robne marke, poput ,brendiranja mjesta®, nastale su
sirenjem opsega korporativnog brendiranja. Brendiranje mjesta uklju¢uje marketing mjesta kao
Sto su gradovi, regije ili ¢ak zemlje koriste¢i iste metode koje korporacije koriste za plasiranje
robnih marki. Omogucuje mjestima da se natjeCu za turiste, investicije, posjetitelje 1 kulturne
dogadaje te im omogucuje da steknu konkurentsku prednost (Roper & Fill, 2012, 193). U
literaturi se brendiranje mjesta pogresno tretira kao novi fenomen, no u stvarnosti koncept

utjecaja kulturnih institucija (poput Britanske monarhije) radi komuniciranja vrijednosti mjesta
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postoji ve¢ stolje¢ima. Analiziraju¢i britansku krunu kroz objektiv korporativnog branda, jasno
je da je Monarhija kriticni element britanskog brendiranja mjesta. Doista, jedna od klju¢nih
funkcija Krune je djelovanje kao ambasador nacije. Drugim rijeCima, Monarhija je odgovorna za

odrazavanje karaktera Ujedinjenog Kraljevstva i razlikovanje od ostalih suverenih drzava.

Britanski brend kraljevske obitelji predstavlja sve karakteristike i koristi sve strategije kako bi
djelovala kao ikonski brend. Struktura ljudi koja radi iza obitelji kako bi odrzala i ojacala marku,
jedan je od dokaza. Kraljevstvo vise nije prepoznato kao politicka vlast, ve¢ vise kao ikona, kao
model koji utjelovljuje mo¢, vrijednosti i istaknutost velike nacije koja je uspjela kroz povijest.
Osobno vjerujem da, ¢ak i ako navedena i strukturirana strategija upravljanja brendom nikada

nije objavljena, ona je uvijek bila neizrazena, ali prisutna i uzeta u obzir.

4.1. Monarhinje kao brend

Prema Holtu (2004:1), kulturne ikone dominiraju dana$njim svijetom. Ljudi se snazno
identificiraju s kulturnim ikonama i Cesto se u svakodnevnom zivotu oslanjaju na te simbole.
Ikone sluze kao temeljne kompasne toc¢ke drustva ( Holt, 2004:1). Kao §to je navedeno u Oxford
English dictionary, ikone su definirane kao ljudi ili stvari ,,koje se smatraju reprezentativnim
simbolom ili su vrijedne $tovanja®, a ljudi ih prepoznaju kao sidra, vrijedna divljenja i simbole
kojima se mogu osloniti u svakodnevnom Zivotu. Kulturne ikone uvijek su bile dio drustva, ali
proces stvaranja dozivio je transformaciju u 19. stoljecu. Tijekom predmoderne ere, do kraja 18.
stoljeca, ikone su uglavnom bile religiozne, dijelile su se 1 Sirile kroz pripovijedanje, s malo
pisanih dokumenata 1 viSe usmene predaje prema tradiciji. Od sredine 19. stolje¢a, s vremenom
nove masovne komunikacije, zahvaljujuci nakladi knjiga, Casopisa, televizije i filmova, dijeljenje
1 Sirenje kulturnih ikona postalo je jedna od glavnih gospodarskih aktivnosti u svijetu ( Holt,
2004:1).

Danas pripadnici krune definitivno uzivaju status kulturne ikone, a Zenske ¢lanice dvora postaju
uzor zenama diljem svijeta. Zanimanje za njihov modni ukus, ljubavni zivot i mnoge druge so¢ne
detalje iz Zivota je golemo. lzvjeStavanje o nedavnim britanskim kraljevskim vjencanjima,

rodenjima i trudno¢ama predstavlja znacajan preporod u medijskim prikazima modernih
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monarhinja koje su razli¢ito predstavljene kao, izmedu ostalog, i ikone zenskosti. Svjedoci smo,
dakako, nedavnih znaCajnih promjena u rodnim ideologijama, ne samo u porastu
postfeministi¢kih proslava naizgled osnaZzene i seksualne zenstvenosti (Gill, 2008:18), §to je na
mnogo nacina, u suprotnosti s vrijednostima ugradenim u slike princeza iz bajki. Ipak, paznja
medija prema stvarnim monarhinjama je i dalje prisutna i uokvirene su kao moderne, osnazene
zene. U nastavku su navedene monarhinje koje su svaka na svoj naéin kulturne ikone medu

svojim narodom ali i Sire.

Sada$nja kraljica Belgije, Mathilde Marie Christine Ghislaine d'Udekem d'Acoz kéi je grofa i
grofice, $to znaci da joj belgijsko plemstvo nije strano. 1999. udala se za belgijskog princa
Phillipea i istovremeno postala princeza i vojvotkinja od Nizozemske. Kada je njezin suprug
kasnije zasjeo na prijestolje u srpnju 2013. godine, postala je prva belgijska kraljica koja je
belgijskog podrijetla. Kraljica Mathilde posveéena je sudjelovanju u javnim dogadanjima koja
sluze boljitku svoje zemlje. Trenutno je pocasna predsjednica UNICEF-a u Belgiji i Vijec¢a za
odrzivi razvoj. Sudjelovanje u humanitarnim organizacijama najjaca je metoda brendiranja
kraljice Mathilde. Koristi svoj polozaj kako bi pomogla unaprijedenju prava djece i zalaze se da
se njihov glas ¢uje. Osim zabrinutosti za najmlade, uklju¢ena je u mnoge organizacije, pa tako
pomaze ljudima u financijskoj potrebi, te se zalaZze za pomo¢ Zenama oboljelim od raka dojke.
Kraljica Mathilde svoj brend pripadnice kraljevske obitelji vezala je uz humanitaran rad, nesto

Sto osjeca najbliZze svom srcu, ono §to je istinski ispunjava.

Druga velika ikona je danska kraljica Margarethe 1l. koja je 1972. godine postala prva suverena
kraljica Danske, nakon §to je naslijedila oca, kralja Frederika IX. To je bio masovni odmak od
prethodne danske tradicije koji je tvrdio da se samo muskarci mogu popeti na prijestolje. Njezino
krunjenje sluzbeno je oznacilo promjenu zakona o nasljedivanju zemlje, kao i pomak prema
modernijem pogledu na monarhiju. Izvan svojih kraljevskih duZnosti, kraljica Margrethe II
strastveni je slikar, a neka su od njezinih djela dostupna za gledanje u danskim muzejima. Kao i
mnoge druge kraljice, i ona besprijekorno govori vise jezika. Zapravo je iskoristila ovu vjestinu
pomazu¢i u prijevodu danske verzije J.R.R. Tolkienova "Gospodara prstenova", kojemu je
takoder pridonijela ilustracijama. Ono Sto se najviSe vezuje uz brend kraljice, upravo su njene
cijenjene ilustracije. Sama Cinjenica da je jedna kraljica zasluzna za tako popularne uradke jedne

od najpoznatijih fiktivnih knjiga, itekako obiljezava pripadnicu kraljevske obitelji.

16



Svedska kraljica Silvia upoznala je svog buduéeg supruga kralja Carla XVI. na Olimpijskim
igrama u Miinchenu. U to je vrijeme radila u olimpijskom odboru za planiranje. Par se vjencao
19. lipnja 1976. godine. Otkako je njihov brak postao sluzben, Silvia je nosila titulu kraljice
supruge. Zajedno imaju troje djece: princezu Victoriju, princa Carla i princezu Madeleine. Kao i
mnoge druge kraljevske figure, kraljica Silvija aktivno podrzava humanitarne akcije. Ona je kao
i kraljica Mathilde svoj brend gradila kroz zalaganja za potrebite. 1999. godine osnovala je
Svjetsku djecju zakladu za borbu protiv teskih zivotnih uvjeta za djecu Sirom svijeta, a trenutno
predsjedava Zakladom Silvia Home, koja pruza smjestaj pacijentima s demencijom. Kraljica
Silvia osnovala je Mentor International 1994. godine u suradnji sa Svjetskom zdravstvenom
organizacijom. Njezina je vizija bila ponuditi mentorstvo kao inspiraciju, osnazivanje i
motivaciju mladim ljudima da se odluce za zdrav zivot i gledaju na svoju buduénost pozitivnije.
Mentorski rad priznali su Ured Ujedinjenih naroda za droge i kriminal, Organizacija americkih
drzava 1 Vijece Europe. Ona je sada pocasna €lanica uprave zaklade Mentor. Ono S§to je takoder
obiljezilo prikazivanje kraljice kroz medije, jest poveznica njenog oca s nacistima. Nakon
svakakvih napada koji su se provlacili kroz medije, sama kraljica je javno istupila i njihovo

postupanje s podacima nazvala " Klevetom".

Nezaobilazno je spomenuti 1 kraljicu NorveSke. Prema web stranici Kraljevske ku¢e Norveske,
kada se Sonja udala za kralja Haralda V. 1968. godine, postala je prva norveska kraljica u 53
godine. 2018. godine obiljezili su  50. godiSnjicu braka, iako su prije braka izdrzali
devetogodisnje udvaranje jer se kralj Harald V. borio da monarhija prihvati njegovu ljubav
prema obi¢noj pucanki. Kraljica Sonja ve¢ dugo pokazuje zanimanje za modu. Takoder je
potpredsjednica NorveSkog crvenog kriza i aktivno sudjeluje u drugim socijalnim akcijama za
pomo¢ izbjeglicama u bijegu od kriza. Zena &iji je brend obiljeZen ¢injenicom $to je pu¢anka.
Kralj Harald je svim silama izborio brak, i ¢ak odbio se ikada oZeniti ako to nece biti Sonja u
koju je bio duboko zaljubljen. Ono $to je ¢ini posebnom, je to da je 2005. godine postala je prva
kraljica koja je posjetila Antarktiku. Kraljica je bila tu da otvori istrazivacku postaju Norveski
trol. Brend koji je stvorila uvelike ¢e biti zapaméen po njenim kontribucija na podrucju
umjetnosti. U Norveskoj se odrzavaju njene izlozbe skupa s drugim umjetnicima. Ipak njeno
najvece obiljezje 1 ono po ¢emu je i najpoznatija je natjecanje koje je stvorila. Medunarodno
glazbeno natjecanje Queen Sonja glazbeno je natjecanje mladih pjevaca koje se odrzava svake

dvije godine u Oslu u Norveskoj.
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Spanjolska kraljica Letizia najveca je ikona stila. Prije udaje za $panjolsku kraljevsku obitelj,
kraljica Letizia imala je uspjeSnu novinarsku karijeru. Kroz svoje vrijeme rada u vijestima, bila
je urednica, voditeljica i izvjestiteljica u raznim medijima. Trenutna kraljica upoznala je svog
kraljevskog supruznika, princa Felipea VI., dok je bio na novinarskom zadatku 2002. Oni su
svoju vezu drzali u tajnosti i godinu dana kasnije iznenadili cijelu zemlju svojim zarukama. Kad
su se 19. lipnja 2014. vjencali u Madridu, Letizia je postala princeza supruga Spanjolske. Kad se
njezin punac Juan Carlos I. odrekao prijestolja, njezin suprug postao je Spanjolski kralj, §to ju je
okrunilo prvom pu¢kom kraljicom Spanjolske. Njezin je stil toliko ikoni¢an da se 2014. godine
mnogo nagadalo kako bi Letizia zapravo mogla poboljsati Spanjolsku modnu industriju, navodi
New York Times. Letizia je podrzavala Spanjolske dizajnere, od velikih brendova poput Felipea
Varele i Lorenza Caprilea do Zare i Manga. Njezin se rad usredotoCio na socijalna pitanja kao
Sto su djec¢ja prava, kultura i obrazovanje. Sama pomisao na kraljicu Letiziu odmah se povezuje
uz modu. Izradena je stranica na internetu koja prati svakodnevni modni izri¢aj kraljice. Svoj

imidz osnazuje modnim kombinacija, i to je temelj njenog brenda.

Nezaobilazna u svijetu monarhinja je zasigurno kraljica Elizabeta Il. Ona je definitivno
utjelovljenje dugogodis$nje kraljevske tradicije. Titulu drzi posljednjih 68 godina, Sto je ¢ini
najdulje vladaju¢im britanskim monarhom svih vremena. Drugoplasirana za tu titulu je kraljica
Victoria, koja je vladala ne$to manje od 64 godine u 19. stolje¢u. Njezine kraljevske duZnosti
ukljuéuju vladanje zajednicom od 16 zemalja. Kao rezultat toga, ona je provela velik dio svog
zivota putujuéi u brojne zemlje predstavljajuci zajednicu kao Sef drzave. Zanimljivo je da nikada
nije dala intervju za tisak kao kraljica, ¢ime je zasluzila svoj nadimak "Elizabeth Silent". Kraljica
pokazuje da biti monarh moze traziti veliku koli¢inu samopozrtvovanja, ali voljeti snazno svoju
zemlju ¢ini tu titulu mnogo lakSom. Ona ne samo da poducava Englesku ve¢ 1 svijet kako sve
raditi s ljubavlju i da i mi mozemo imati sve §to zelimo. Njezin brend roden je u doba previranja,
izmedu dva svjetska rata, naslijedivsi krunu sa samo 25 godina. Tesko je danas povjerovati da bi
25 -godisnjak bio sposoban preuzeti takvu ulogu i ohrabruje znati da ste moze poceti razvijati
svoj osobni brend i nositi se sa svime §to vam zivot baca. Njezin brand ostao je dosljedan
tijekom nevjerojatnih promjena u drustvu, vidjela je toliko svjetskih dogadaja u svojoj 69 -
godis$njoj vladavini, od Vijetnmskog rata, sloma komunizma i Berlinskog zida, do slijetanja

covjeka na Mjesecu. Tijekom svega, njezin je brand ostao ceremonijalan, odupiruc¢i se bilo
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kakvim porivima da se upetlja u politiku.Pouka ovdje je usredotoCiti se na svoju svrhu, ne

dopustajuci da vas vanjske promjene ili birokracija iskusavaju da promijenite svoje vrijednosti.

4.2. Princeza Diana kao brend

4.2.1. Diana Spencer

SrediSnja li¢nost ovog rada je princeza Diana, "kraljica ljudskih srca". Diana Spencer rodila se
kasnog poslijepodneva 1. srpnja 1961. godine kao trec¢e dijete od ukupno cEetvero vikonta
Althorpa i vikontese Althorp. lako je otac izrazio svoje zadovoljstvo "fizicki savrSenim
celjadetom", nije se mogao sakriti osjecaj ohladenja, ako ne i ofitog razocarenja, u obitelji zbog
toga Sto novopridoslica nije bio dugo ocekivani muski nasljednik (Morton, 1992:70). lako je bila
isuviSe mlada da bi razumjela, Diana je svakako mogla osjetiti razocarenje 1 tako je prihvatila

teret krivnje koji ¢e se definitivno odraziti na njen Zivot.

Ono $to je zasigurno bio najveci udarac njenom djetinjstvu jest opaka rastava njenih roditelja.
Bilo je mnogo traumati¢nije nego §to su mnogi shvacali. Znacajno je da su u jednom razdoblju
svog Zivota sestre Sarah i Diana patile od tegoba s prehranom, anoreksije i bulimije. Te bolesti
ukorijenjene su u sloZenoj mreZi odnosa izmedu majke 1 kceri, hrane 1 tjeskobe, 1 loSeg
funkcioniranja obiteljskog zivota (Morton, 1992:71). Znakovi neuspjelog braka manifestirali su
se na djevojcici koja je neprestano bjezala od obiteljske svade i tuge koja se duboko uvukla u sve
zidove doma. Dianina prijateljica Rosa Monckton za kronike o Diani se prisjetila svojih misli iz
djetinjstva kako se "djeca u trenutku zaljuljaju od sre¢e do nesreée, jer ono $to u konacnici Zele
uciniti je prezivjeti." Diana je tako pronasla svoj nain prezivljavanja (Brown, 2001:24).
Rastava je nju i brata definitivno obiljezila kroz djetinjstvo. Bili su jedini ucenici u Silfield $koli
¢iji roditelji sluzbeno nisu zajedno. Njezina prijasnja kolegica je rekla: ,, Bila je jedina djevojka
koju sam poznavala §to je imala rastavljene roditelje. Takve stvari se jednostavno nisu dogadale*
(Morton, 1992:81). lako je bila pristojna djevojka, koja je voljela malu djecu, iskazivala veliku
ljubav prema Zivotinjama i opcenito uvijek bila spremna pomo¢i, urednog rukopisa i te¢nog
Citanja, Diana nije pokazivala dobre akademske sposobnosti (Morton,1992:81). Kad ju je otac

upisao u drugu Skolu, zahvaljujuci plivanju i plesu dobro se isticala medu vr$njacima. Trudila se
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zavoljeti Skolu koja joj je postala novi dom, ali tesko je mogla suzbiti osjecaje izdaje od svog oca
koji ju je ostavio tamo kako bi pokrpao svoj zivot (Morton, 1992:84). Bila je omiljena ucenica,
ali nekako se uvijek osjecala izdvojeno. Neki unutrasnji glas, koji ¢e kasnije novinari osjetiti kao
"Sesto ¢ulo", govorio joj je da ¢e joj zivot biti vijugava staza, odvojena od ostalih, a znala je da se

sada nalazi u krivoj ljusci (Morton, 1992: 85).

4.2.2. Princeza od Walesa

Njena prica buduce princeze zapocinje daleko od klasi¢ne price ljubavi na prvi pogled. Zapravo,
kada je prijestolonasljednik prvi put predstavljen buducoj princezi od Walesa tijekom lova u
Althorpu, kuci obitelji Spencer, u studenom 1977., bio je tamo s njenom starijom sestrom Sarah.
Taj je par imao kratkotrajnu romansu, ali o€ito nisu bili kompatibilni. Sarah, koja se naknadno
vjencala s Neilom McCorquodaleom, navodno je rekla da se neée udati za Charlesa ,,ni da je
smecar niti engleski kralj*. Iako njezina starija sestra mozda nije bila zaljubljena do uSiju u
princa, 16-godisnja Diana ocito je imala drugaciji dojam, rekavsi prijateljima da ¢e se jednoga
dana udati za princa Charlesa i smiju¢i se da je on, ,,jedini ¢ovjek na planeti koji se ne smije
razvesti od nje” (Brown, 2007:114). U kasnijim godinama, prisjetila se tog dogadaja nesto
drugacije, rekavsi autoru Andrewu Mortonu za njegovu knjigu Diana: Her True Story in Her
Own Words da joj je prva misao nakon susreta s princom od Walesa bila: ,,Boze kakav tuzan
covjek* (Morton, 1992:96).

Medutim, opce je prihvaceno da je u to vrijeme Charles jos uvijek bio zaljubljen u Camillu. Njih
su dvoje hodali pocetkom 70-ih i Charles ju je namjeravao zaprositi, ali kombinaciju Camiline
veze s Andrewom Parker Bowlesom, uplitanja nje i roditelja Parkera Bowlesa te osje¢aja unutar
kraljevske obitelji da Camilla nije bila prikladna za prijestolonasljednika uzrokovala je
komesanje. Brak s Camillom 73' jednostavno nije bio mogu¢. Imala je proslost, bila je tema. A
nitko ne Zeni glavnu temu (Brown,2007:106). Camilla se na kraju udala za Parkera Bowlesa
1973. godine, iako se par rastavio 1995. godine.

Charles 1 Diana su poceli hodati brzo unato¢ 12-godisnjoj razlici u godinama. Vecina njihovih

udvaranja odvijala se preko telefona; navodno su se osobno upoznali samo 13 puta prije nego §to
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je Charles predlozio brak. U veljaci 1981. kraljevski par objavio je zaruke, otkrivaju¢i da je
Charles postavio pitanje tri tjedna ranije. Medutim, ¢ak i na po¢etku, Diana je sumnjala. Brown
piSe kako su na dan zaruka odradili intervju za BBC, i na pitanje jesu li zaljubljeni, Diana se
zagolicala i sretno izjavila: , Naravno* dok je princ Charles hladno odgovorio: ,, Sto god ljubav
znacila®“ (Brown, 2007:141). To su rijeci koje ¢e Diana viSe puta Cuti, i koje ¢e joj se poput noza

zabosti u samo srce (Morton, 1992:116).

Princ Charles i lady Diana Spencer vjencali su Se Sest mjeseci od zaruka na slavno raskoSnom
kraljevskom vjencanju u katedrali sv. Pavla. Vjencanje koje je emitirano na televiziji, a vidjelo
ga je oko 750 milijuna ljudi Sirom svijeta, i dalje se smatra jednim od kraljevskih vjencanja koje
se najvise pamti. Diana je ozbiljno razmatrala da se zaustavi cijela stvar. Znala je da je na dan
uoci vjencanja u vrijeme rucka Charles otiSao Camilli odnijeti dar (Morton, 1992:124). Camilla
je osoba koja ju je pratila prije i za vrijeme cijelog braka, i nije joj mogla dati miran san. Charles
ju je ipak umirio njeznom porukom koju joj je ostavio na jastuku, da se ponosi s njom i kad se

sutra pojavi on ¢e biti kod oltara samo za nju (Morton, 1992:125).

Ono $§to ju je od trenutka kada je postala princeza od Walesa pratilo kroz cijeli Zivot je to da je
Diana patila od bulimiae nervosae, $to moZe objasniti njezino hirovito ponasanje u jelu. Na
veceri prije vjencanja jela je sve do Cega je stigla i trenutno se razboljela. Krivica se djelomice
mogla svaliti na pritisak 1 napetost zbog vjencanja, ali su zasigurno to bili prvi simptomi
bulimije, bolesti koja ¢e se naglo pojacati te iste godine. Kasnije je rekla Mortonu: ,,No¢ prije
vjenéanja bila sam vrlo, vrlo mirna, smrtno mirna. Osjecala sam se kao janje koje ide na klanje.

Znala sam to, a niSta nisam mogla uraditi“ (Morton, 1992:125).

Zene koje pate od bulimije pretjerano jedu §to je povezano s gubitkom kontrole. Osoba koja se
prejeda Cesto je napeta (anksiozna), izbjegava socijalne situacije - posebno gdje je potrebno jesti
(rodendanske proslave, vien¢anja). Cesto se javlja razdraZljivost, napadi bijesa, samoranjavanje
ili zlouporaba droga i alkohola. S vremenom se mijenja kvaliteta Zivota te je osoba cCesto
depresivna, obeshrabrena, osjeca beznadnost. Neke se osobe srame, neke osjecaju krivnju zbog
svog ponasanja te osjecaju gadenje prema sebi. Osoba ima problema na svim poljima: posao,
odnosi s prijateljima i obitelji. To je sloZena bolest utoliko $to pacijenti ne priznaju da imaju
problem. Oni uvijek izgledaju sretni i svoj zivot posvecuju pokusavajuéi pomoci drugima, bas

kao Sto je to i Cinila princeza od Walesa. Postajala je sve depresivnija, ¢ak je iskusila i
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samoubilacke tendencije, Sto je povjeravala bliskim izvorima. Takoder je razvila tesku bulimiju
kao nacin da se nosi sa stresom - prema rijeima svoje krojacice, Diana je na dan vjencanja od
27-in¢nog struka presla u malenih 23-in¢a. Mozda se to desilo ba$ zato $to joj je Charles par
dana prije svadbe stavio ruke oko struka i prokomentirao njezin bucmasti izgled. Prili¢no nevino,

ali dovoljno da uzdrma nesto u njoj (Morton, 1992:128).

4.2.3. Turbulentan brak

Nazalost nakon vjencanja brzo je sve krenulo nizbrdo. lako je par dobio dvoje djece, princa
Williama i princa Harryja, polako je postalo ocito da se nisu dobro podudarali. Ono $to je sluzilo
da doda ulje na vatru bila je vjecito prisutna Camilla. Jednom prilikom ispale su dvije fotografije
Camille iz Charlesovog dnevnika, §to je duboko potreslo Dianu i o¢ima punih suza molila ga je
da prizna svoje osjecaje prema toj zeni. Nikakav odgovor nije dobila (Morton, 1992:129). Bila
je rastrgana izmedu osjecaja velike ljubomore i duboke privrzenosti prema Charlesu. Diana je jo$
uvijek bila potpuno omamljena njime, ali i on je na svoj nafin pokazivao neku vrstu
zaljubljenosti prema njoj. Dirljiva ljubavna pisma koja su razmjenjivali bili su dokaz te obostrane
privrzenosti ( Morton, 1992: 131). Ti trenutci su joj pomagali da zaboravi na sve silne brige koje

su je zaokupljale, pogotovo briga o javnom zivotu i obveze koje joj je donosio novi status.

Kraljevska obitelj je ocCekivala da ¢e Diana preko no¢i usvojiti njihov kodeks ponasanja. Nije
imala nikog kome bi se mogla obratiti za pomo¢, obitelj joj je bila koliko toliko podrska ali su
smatrali da se mora pokoriti dvoru. Trudnoca joj je dosla kao predah, ali ni to nece dugo trajati
(Morton, 1992:131). Kao §to je kasnije rekla svojim prijateljicama 1 rije¢i koje prenosi Morton:
,Jedan trenutak bila sam nitko, sljedeceg trenutka bila sam princeza od Walesa, majka, medijska

igracka, ¢lan te obitelji a to je bilo previse za jednu osobu* (Morton, 1992:132).

Prvi pokusaj samoubojstva, u nizu mnogih, bio je njene prve nove godine u kraljevskoj obitelji.
PokuSavaju¢i pridobiti prin¢evu pomo¢ i paznju molila ga je na vrhu stepenica da ne ide na
jahanje ili ¢e si oduzeti zZivot, §to je i uc€inila srusivsi se dolje. Njezin suprug hladno se oglusio i
nakon svega otiSao jahati. Ti mnogi pokusSaji samoubojstva nisu bile stvarne namjere ve¢ snazni

krikovi za pomo¢ koji nazalost nisu dopirali do pravih uSiju (Morton, 1992:133).
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Njena najveca no¢na mora bila je Camilla koja nikada zapravo nije napustila njenog supruga,
princa Charlesa. Charles je zapoceo vezu s Camillom 1980-ih, §to ¢e u konacnici stvoriti
masovni svjetski skandal kad je vijest iziSla u javnost pocetkom 90-ih. Do 1992. Charles i Diana
razdvojili su se; sluzbeno su se razveli 1996., samo godinu dana prije njezine tragicne smrti. Na
kraju, Charles i Camilla poceli su se otvoreno vidati, a nakon §to su na snagu stupile promjene
pravila engleske crkve o ponovnom vjencanju nakon razvoda 2002. godine, konacno su se
vjencali civilnom ceremonijom 2005. godine. Ono §to je onda najvise ljutilo princezu Dianu, je
to Sto mediji nisu bili zainteresirani u objavljivanje stalnog druzenja Charlesa i Camille, ili su to
neki ljudi znali dobro zataskati da se u medijima to ni slucajno ne bi pojavilo. Zato su zuti tisak
popunjavali princeza Diana i svi njeni "udvaraéi". Susreti s princezom Dianom su Philipu
Dunneu, Davidu Waterhouseu, Jamesu Gilbeyu i Jamesu Hewittu nanijeli nepotrebnu S$tetu i
veliki publicitet (Morton, 1992:157). Kriza izmedu princa i princeze okupirala je sve ozbiljne
novine, radio i televiziju te strane medije. Doslo je vrijeme da se princeza trgne i dobro procijeni
situaciju. Znala je u dubini svoga srca ako Zeli prezivjeti mora ponovno otkriti Dianu Spencer,
djevojku ¢iji su karakter sedam godina duboko potiskivali. Sada je dosao trenutak da ponovno

pocne vjerovati u sebe (Morton, 1992:158).

4.2.4. Tragican kraj

Svi oko njih pocinjali su primjecivati da se njihov brak pogorsao do te mjere da je to ve¢ postao
rat kojemu se ne moZze nazrijeti ni smjer ni mjesto bitke (Morton, 1992:183). Diana mu je znala
uputiti najklju¢nije rije¢i u konstantnim svadama oko Camille Parker-Bowles, ,, Zapamti da sam
ja majka tvoje djece* (Morton, 1992:183). Utjecale su te rije¢i neko vrijeme na njega, pa se
moglo vidjeti kako viSe paznje posvecuje svojoj djeci a ne ljubavnim hirovima. Diana je za njega
mislila kako nije bio dobar otac, trazio je od djece da se uklope u ono §to on radi. Dok ih je ona
obasipala ljubavlju, zagrljajima i privrzenos¢u (Morton, 1992:184). Rasplet kraljevskog para

lagano se naslucivao.

U sijecnju 1992. godine, kada je princ poslao buket cvijec¢a majci Terezi, koja se oporavljala od

sr¢anog udara, naredio je da se naglasi kako je samo on poslao cvije¢e. Diana se nije dala smesti.
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Organizirala je poseban susret sa Zzenom kojoj se toliko divila i sama je odletjela u rimsku
bolnicu (Morton, 1992:191). Kraj sijecnja kraljevski je par formalno raspravljao o temi svog
braka. Slozili su se da je najrazumnije raziéi se. Kraljica je predlozila razdoblje "ohladivanja" od
dva mjeseca i par se slozio. Diana je smatrala da je monarhija klaustrofobi¢na i potpuno
zastarjela. Ako se ne promijene odnosi s ostatkom drusStva, ona ¢e nestati. Po Diani kraljevska
obitelj mora postati dinami¢na i odgovarati na promjene, ali i cijelo dru$tvo mora preispitati svoj
pogled na kraljevsku obitelj. Ono §to je ova situacija donijela klju¢no, je to da narod mora
shvatiti da se kraljevsku obitelj ne smije voljeti zbog polozaja, nego im se treba diviti zbog

nacina na koji se nose s traumama i vihorima svakidasnjeg zivota (Morton, 1992: 205).

Diana je zeljela promijeniti sliku princeze, zeljela je otvoriti o¢i naroda koji jo$ uvijek vjerovao u
mit. Njezin spas je bila knjiga koja je i glavna baza ovog rada, "Diana, njezina iskrena prica —
vlastitim rije¢ima". Zeljela je da narod &uje njen glas, njene krikove za pomoé. 30. kolovoza
1997. svijet je krenuo na posao ne sluteci $to taj dan nosi. Za princezu Dianu, koja se nedavno
razdvojila s covjekom koji je mozda bio ljubav njezina zivota, Hasnat Khan, taj dan je zapoceo
budenjem na Fayedovoj jahti na obali Sardinije. U kasno jutro, Diana i Fayed otputovali su s
jahte za Pariz. Fayed je uzeo prsten koji je kupio tjedan dana ranije s namjerom da zaprosi Dianu
te veCeri u njegovom stanu. Ti su se planovi, medutim pokvarili, kada se mirna vecera u The
Ritzu pretvorila u medijski cirkus. U pokusSaju da paparazzima daju lapsus, supruznici su poslali
mamac ispred hotela, dok su se saginjali straga u automobil koji je vozio hotelski sluzbenik
osiguranja Henri Paul. No, fotografi su brzo shvatili istinu i krenuli u potjeru motociklom; Paul
je odgovorio brzinom kroz ulice Pariza 1 na kraju se srusSio unutar tunela Pont de I’ Alma. Fayed 1

Paul umrli su na mjestu dogadaja.

Diana, koja je hitno prebacena u bolnicu Pitie-Salpetriere, umrla je 31. kolovoza u 4 sata ujutro.
Njezina smrt objavljena je ubrzo nakon $to je razorila milijune vjernih i nesudenih obozavatelja
narodne princeze. Francuski vatrogasac Xavier Gourmelon, koji je bio medu prvim sluzbenicima
koji su reagirali na mjestu nesrece, rekao je za The Sun 2017. godine da je ¢uo Dianu za koju
tada nije ni slutio da je princeza Diana, kako je rekla: "Boze, $to se dogodilo" malo prije sréanog

zastoja, dok je Gourmelon davao CPR. To su mozda bile posljednje rijeci princeze Diane.
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4.2.5. Osobni brend princeze Diane

Naizgled se Cinilo kao da Diana Zivi zZivot iz bajkovitog sna kojem tezi toliko mladih djevojaka,
no biti okrunjenom princezom puno je vise od puke voZnje ko&ijom i otmjenih balova. Zivot pod
stalnim nadzorom javnosti bio bi stresan za svakoga, a Diana nije bila iznimka. Borila se s
nesigurno$cu, i stalnom ljubomorom i strahom koji joj je stvarala Camilla Parker-Bowles. Stanje
njihovog braka i dalje je propadalo dok je Charles vise vremena i paznje usmjeravao na Camillu,
a Diana je postajala ogorcena. Osjecajuci se napusteno i usamljeno, trazila je naklonost drugih i
si§la dublje u depresiju. U samo-snimljenim audio dnevnicima objavljenim nakon njezine smrti,
Diana je priznala petogodiSnju vezu sa svojim instruktorom jahanja, bojnikom Jamesom

Hewittom.

Drugi nacin na koji se Diana nosila s unutarnjom boli bio je snaznim zalaganjem u dobrotvorne
svrhe. Svoju je mo¢ i utjecaj ponudila raznim humanitarnim akcijama, ukljucujuéi istrazivanje
HIV-a/ AIDS-a, zagovaranje protuminskih djelovanja i u umjetnosti. Bila je poznata po tome $to
je bila prizemna i nepretenciozna, a ljudi su je zbog toga voljeli. Zivot Diane Spencer, koja se
udala za prijestolonasljednika Engleske u dobi od 20 godina, pokazuje da ¢ak i netko s malo
obrazovanja i nedostatkom onoga $to bi se obi¢no moglo nazvati visokom inteligencijom moze
postati gospodar marketinga. Za Dianu je upravo emocionalna inteligencija, posebno sposobnost
suosjecanja, omogucila da postane jedna od najpoznatijih i najdrazih osoba na svijetu. Tina
Brown pise za svoje kronike kako su povjesniCara i novinara Paula Johnsona jednom pitali o
Dianinoj empatiji, koju je smatrao jedinstvenim darom ,,Mislila je da ne zna nista i bila je vrlo
glupa. Nemoguce ju je Kritizirati, jer bi rekla ,,ja jesam jako glupa i neobrazovana®, ali on bi
odgovorio ,,mislim da uopce nisi glupa®, jer, iako nije puno znala, imala je nesto $to vrlo malo
ljudi posjeduje. Imala je izvanrednu intuiciju i mogla je suosjecati s ljudima 1 pruziti im svoju

dobrotu i toplinu. Vrlo malo ljudi se moze usporediti s onim $to je imala“ (Brown, 2001:61).

Prema njezinom biografu, Diana je bila "najvjestija igracica" igraju¢i medijsku igru u svijetu.
Ljudi koji su dobro poznavali Dianu opisivali su je kao da ima "Sesto ¢ulo" koje joj je govorilo
kada je kamera bila usmjerena u njezinu smjeru, ¢ak i ako to sama nije mogla vidjeti. Kamera je
stvorila sliku koja joj je dala toliko snage i bila je ovisna o njezinoj Caroliji, ¢ak i kad ju je

boljelo. Jedan od fotografa koji je godinama pratio Dianu bio je uvjeren da je njezin javni imidz,
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uprizorenja. U stvarnosti, priznaje fotograf, slika "sramezljive Di" nije bila nista drugo do mita i
nastala je samo zato §to bi spustila glavu, uzrokujuc¢i da joj kosa padne ispred lica. Kao rezultat
toga, bila je prisiljena s vremena na vrijeme podici pogled kako bi jednostavno vidjela gdje su
fotografi ( Brown, 2001:130).

Kako su izvjestaji o njezinu teSkom braku postajali sve rasireniji i intenzivniji, Diana je shvatila
da ¢e morati promijeniti nacin na koji je radila kako bi oblikovala svoju sliku u javnosti. Znala je
da treba izbaciti svoju stranu price, ali neka izgleda kao da otkric¢a dolaze iz drugih izvora osim
nje same. Odlucila je da se napiSe knjiga njene istinite price kojom ¢e se predstaviti nesretni brak
1 gdje ¢e svima pokazati kako je postala prevarena zena koja je ¢eznula za prin¢evom ljubavi, ali
zauzvrat nije dobila viSe od hladnog zagrljaja. Pronasla je autora i omogucéila mu pristup svojim
prijateljima, obitelji i poznanicima. Unato¢ klju¢noj ulozi koju je imala iza kulisa, Diana nikada
nije citirana u knjizi i nekoliko puta je javno demantirala da je ikad suradivala s autorom. U
stvarnosti je imala potpuno odobravanje teksta, procitala je svaku rije¢ knjige prije objavljivanja,
pa Cak 1 dodala vlastite rukopisne revizije na marginama. Pocetkom 1992.; kako se datum
izdavanja knjige brzo priblizavao, napisala je prijatelju ,,0¢ito se pripremamo za erupciju
vulkana, a ja se osjecam bolje opremljenom za sve §to nam se nade na putu“ ( Forbes, 2019).
Ono $§to je postigla ogole¢i svoje emocije kroz knjigu dotaklo je milijune ljudi, pogotovo Zena
diljem svijeta. Veliki natpisi u novinama parali su o¢i i srca ljudi. "Diana natjerana na pet
samoubilackih ponuda zbog "nebrige™ Charlesa”, "Propadanje braka dovelo do bolesti", samo su
neki od uzurpiraju¢ih naslova. Objavom knjige, Diana je razbila jedan od najjacih tabua
Kraljevske obitelji. Istinu o svojim privatnim vezama i Windsorovim unutarnjim poslovima
izlozila je javno, neSto Sto bi u proSlosti bilo potpuno nezamislivo. Medutim, uspjela je

oblikovati naraciju i upravo je njezino tumacenje braka s Charlesom postalo ljudima prihvatljivo.

Dianino vjesto rukovanje medijima i profesionalnost u PR-u pokazuju da, iako nije bila dobro
obrazovana prema uobicajenim standardima 1 nije osobito inteligentna, ona je jedan od istinskih
genija u umjetnosti samopromocije. U 31. godini bila je odvojena od supruga, a tada je zapocela
upravljanje svojom slavnom osobom poput globalnog brenda. Od sada joj je Zivot bio posvecen

jednom zadatku - njegovanju i podizanju profila uspjesne fransize "Diana". Imala je mali, ali
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pronicljivi tim koji je razvijao profesionalne PR strategije i strateSki razmi$ljao o svojim

obvezama.

Dianin najve¢i PR angazman bio je TV intervju s novinarom Martinom Bashirom. Provela je
tjiedne vjezbajuci svoje tekstove, a intervju je napokon emitiran 14. studenog 1995. U noci
emitiranja ulice Londona bile su puste. Dvadeset i tri milijuna britanskih gledatelja sjedilo je
pred svojim televizorima, a ono §to su vidjeli bila je pazljivo izradena prica s kojom se mogla
identificirati svaka uvrijedena Zena. Upitana o vlastitoj vezi s Jamesom Hewittom, izbjegla je
priznati seksualnu vezu. Koriste¢i svu svoju emocionalnu inteligenciju, spretno je odbacila
pitanje fizicke veze i1 preusmjerila se na emocionalnu, rekavsi: ,,Da, obozavala sam ga. Da, bila
sam zaljubljena u njega. Ali bila sam jako iznevjerena‘“ (Bashir, 1995). Dobila je veliku podrsku
javnosti pomazuci im da se identificiraju s njenim borbama. Dianine kljuéne poruke imale su
zeljeni ucinak. U srijedu nakon emitiranja intervjua, istrazivanje Daily Mirrora pokazalo je 92
posto odobravanja za princezin televizijski nastup (Forbes, 2019). Izrazavajuéi svoju zelju da
postane "kraljica ljudskih srca", Diana je sazeto i nezaboravno formulirala svoju klju¢nu poruku
osobnog brenda. Svaki dan pozitivna pri¢a. To je bila tajna Dianinog uspjeha. Kombinirala je
svoj poseban dar empatije sa svojim jedinstvenim talentom za PR. Diana je svoj kompleks
inferiornosti 1 psiholoske slabosti znala pretvoriti u vrlo ucinkovitu imovinu. Nedostatak
obrazovanja pomogao joj je da uspostavi bliski odnos sa Sirom javnos¢u; pretvorila je svoja
psiholoska stanja u pomo¢ni sindrom, a njezina vlastita duboko ukorijenjena ranjivost stvorila je
osnovu za njezinu empatiju - dopustajuéi joj da se transformira u istinsku "kraljicu ljudskih

srca".

5. Istrazivanje

5.1. Metodologija istrazivanja

Cilj ovog istrazivanja je opisati na¢in na koji je princeza Diana stvorila svoj vlastiti brend. Zeli
se odgovoriti na pitanja kako se i zasto razvijao taj brenda, te U ¢emu lezi tajna tako jake snage
njenog brenda. Analizom pojedinca, njene uloge princeze i privatnog zivota, njena komunikacija

s medijima odgovorit ¢e na pitanja kako i zasto te ¢e se pokazati njena prepoznatljivost i
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autenti¢nost identiteta. Strukturiranim online intervjuem ¢e se ispitati kod novinara i PR

strucnjaka koliko su upoznati s njenim brendom i u ¢emu po njima lezi snaga njenog brenda.

Dvije su vrste istrazivanja koja razlikuje znanost. “Kvantitativna i1 kvalitativna metodologija
istrazivanja razlikuju se u filozofskom pristupu koji se nalazi na njihovoj osnovi, kao i u
metodama, modelima i koriStenim procedurama koje se u sklopu ovih pristupa primjenjuju”
(Tkalac Vercic¢ i dr., 2011: 16). Kvantitativna metodologija nastoji odgovoriti na pitanje koliko.
Ona iskazuje broj¢ano stanje dok kvalitativna metodologija Zeli odgovoriti na pitanja zasto, gdje
1 kada. “Kvalitativna metodologija je po svojoj logici i prirodi otvorena i svrha joj je dublji uvid 1

razumijevanje istrazivanog problema” (Tkalac Verc¢i¢ i dr., 2011: 18).

Za potrebe ovog rada koristila se metoda intervjua. “Strukturirani intervjui ujedno su i
standardizirani, §to znaCi da se za biljezenje odgovora ispitanika koriste unaprijed definirani
obrasci za prikupljanje podataka — upitnici. Polustrukturirani i nestrukturirani intervjui mogu biti
standardizirani (rjede) i nestandardizirani. To znaci da ispitiva¢ ima unaprijed pripremljen
podsjetnik za intervju, koji sadrzi teme i okvirna pitanja o kojima zeli razgovarati s ispitanikom,
ali slijedi logiku razgovora i slobodu ispitanika u odgovaranju, pazeéi pritom da su sve teme
razgovora obuhvacene” (Tkalac Ver€i¢ i dr., 2011: 109). Putem strukturiranog intervjua cilj je
dobiti detaljne, duboke i1 opSirne odgovore, a prednost ovakve vrste intervjua je §to pruza najvecu
fleksibilnost 1 vrlo je kvalitetan izvor informacija. No, vremenski je zahtjevan (Tkalac Verci¢ 1
dr., 2010: 111). Prema Daymon i Holloway (2011: 221) za razliku od metode kvantitativnog
upitnika, u intervjuu nema planiranog popisa pitanja i istraziva¢ slobodno moze zatraziti vise
informacija od ispitanika, a odgovori se tretiraju ovisno o kontekstu. Ispitanik ima moguénost
uzeti vremena za razmisljanje o svojim odgovorima §to je posebno prisutno u intervjuima putem
elektroni¢ke poste. Tako mogu izmijeniti ono §to su prvotno napisali. Kao nedostatak intervjua
Tkalac Verc¢i¢ 1 dr. (2010: 111-112) navode pristranost/pogresku ispitivaca ili ispitanika.
Pristranost ispitivaa odnosi se na njegovo utjecanje na proces intervjuiranja tako da izrazava
misljenja, geste, stavove 1 ponasanja koji mogu prouzroCiti neiskrene odgovore ispitanika te
krivo biljezenje odgovora. S razvojem tehnologije i mogu¢noséu snimanja intervjua, druga
pogreska se rjede javlja. Pogreska ispitanika ocituje se u odbijanju odgovora te namjerno ili
nenamjerno iskrivljavanje odgovora. Pritom kako navode autori, poopéavanje rezultata

ograniceno je na kontekst istraZivanja.
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Zbog nemogucnosti provedbe dubinskih polustrukturiranih intervjua u kojima se tijek intervjua
moze mijenjati ovisno o odgovorima ispitanika, a postoji 1 moguénost postavljanja potpitanja
(Lamza Posavec, 2004: 70), provedeni su online intervjui. Prednost je §to ispitanici mogu
odgovarati na pitanja u vrijeme koje je za njih najpogodnije i mogu dati promisljenije odgovore
(Daymon i Holloway, 2011: 227). Kao nedostatke autorice navode manju neposrednost i slucaj
da ispitanici nemaju dobru razinu elektronicke komunikacije ili se osje¢aju nesigurnima
razgovarati putem Interneta. Namjera online intervjua bila je saznati miSljenja i stavove
hrvatskih novinara i marketinskih stru¢njaka 0 snazi brenda princeze Diane i njenoj medijskoj

popracenosti, te koliko je danas 24 godine nakon smrti jednako prisutna.

Strukturirani intervju za ovo istrazivanje sastoji se od 13 pitanja, od kojih su 12 otvorenog tipa, a
samo jedno pitanje zatvorenog tipa. Intervju je proveden kao online upitnik putem Google
Formsa. Jedan od glavnih pitanja u intervjuu bilo je u ¢emu zapravo lezi snaga njenog brenda, i
moze li se ona uopée usporediti s nekom monarhinjom danas ili bilo kojom slavnom osobom.
Ispitanici su takoder trebali ocijeniti klju¢ne to¢ke brenda prema Forbesu, Sto je ujedno i jedino

pitanje zatvorenog tipa, koje su iznesene u teorijskom dijelu.

Ukupno je provedeno pet intervjua. Cetiri novinara iz razli¢itih hrvatskih medijskih ku¢a te jedan
PR stru¢njak. Prvi ispitanik je novinarka Nove tv, Ivana Ivanci¢. Intervju je proveden 8.7.2021.
Drugi ispitanik je anonimni novinar tportala, koji je online intervju ispunio 23.7. 2021. Treca i
Cetvta ispitanica su obje iz medijske kuce index.hr, Andrea GusSa i Ivana Rami¢. Obje su online
intervju ispunile 23.7.2021. Zadnji ispitanik je marketinski stru¢njak i diplomirani novinar Igor

Vukasovi¢, koji je online upitnik ispunio 8.7.2021.
Hipoteze koje se u ovom istrazivanju ispituju Su:
Hipoteza 1: Brend princeze Diane, 24 godine nakon njezine smrti, jo§ uvijek je snazno izrazen.

Pothipoteza 1: Cinjenica da princeza Diana ima pucko podrijetlo samo je doprinijelo izgradnji

njenog brenda.

Pothipoteza 2: Tragican i nesretan zivot princeze Diane doprinio je stvaranju jos pozitivnijeg

imidZa princeze Diane.

Hipoteza 2: Brend princeze Diane posjeduje barem 5 od 7 klju¢nih elemenata osobnog brenda.
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Pothipoteza 3: Autenti¢nost i jasnoc¢a najsnaznije su izrazeni elementi brenda princeze Diane.

Pothipoteza 4: Princeza Diana svjesno je pristala biti "medijska igraCica" i prezentirati mit

sramezljive Diane.

5.2.Rezultati istrazivanja

Nakon provedenih intervjua i detaljne analize biografije princeze Diane dolazimo do rezultata
istrazivanja ovog rada. Rezultati ¢e se provesti kroz postavljene hipoteze i pothipoteze.

Prva hipoteza pretpostavlja da je snaga njenog brenda i dalje nakon 24 godine od smrti jaka, i da
moze samo biljeziti rast. Nakon detaljne analize njenog Zivota i intervjua s ispitanicima, ta
hipoteza se tek djelomi¢no moze prihvatiti. Naime, brend kao i sve drugo s vremenom ako se u
njega ne ulaze samo moze slabiti. U intervjuu novinarka Index.hr-a Andrea Gusa na pitanje
vezano uz ovu hipotezu iznosi kako ,,brend princeze Diane stagnira. I dalje je snaZan i osjeti se,
ali ne kao i kad je bila ziva i kad je njen ljubavni zivot bio glavna tema u medijima. Danas se
njeno ime uglavnom veze uz njenu djecu i njihove supruge.©“ Novim generacijama potrebno je
ukazati na postojanje princeze Diane, jer svjesni smo da je prisutna u zivotima onih koji su
prozivjeli vrijeme njene vladavine i osobno proZzivjeli trenutak njene smrti. Danas se spominje
njena licnost od rodendana do rodendana te se mediji i pogotovo televizijske kuce snazno bore
da dostojno obiljeZze spomendan njene smrti. Ipak brend kao takav zasigurno ¢e s vremenom
slabiti, kako se generacije mijenjaju. Slaganje s tom Cinjenicom istice i PR stru¢njak Igor
Vukasovi¢ u intervjuu: ,,Brend je snazan, ali protekom vremena s obzirom da je nove generacije
ne poznaju djelomic¢no slabi.*“ Zasto se opet moze smatrati da je hipoteza djelomi¢no to¢na? Zato
Sto imidz danasnje kraljevske obitelji je neodvojiv od brenda princeze Diane. PR stru¢njaci
britanske krune iskoristili su princezin brend 1 naucili kako ga kontrolirati u medijima. Najbolji
primjer kako je kraljevska obitelj iskoristila brend pokojne princeze su Meghan i Harry. Sin
princeze Diane, godinama se pronalazio tulumare¢i po svjetskim klubovima i sve su to PR
strucnjaci lijepo upakirali kroz brend princeze Diane, iznose¢i u javnost kako Harry tesko
prozivljava traume smrti svoje majke. Danas Meghan i Harry takoder koriste brend princeze
Diane i stvaraju svoj po ugledu na njezin. Definitivno neusporediv plagijat brenda, ali njihovo

pojavljivanje u medije drzi brend princeze Diane 1 dalje u punini snage. Odgovor novinarke
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Index.hr-a Ivane Rami¢ glasi kako je brend princeze Diane ,,Izuzetno snazan, a najbolji primjer
toga je fenomen Meghan Markle. Meghan Markle je javnosti postala zanimljiva u ovolikoj mjeri
samo 1 iskljucivo jer je javnost u njoj trazila novu Dianu.* Moze se tako zakljuciti da dok god
postoji brend kraljevske obitelji postojat ¢e u njemu i imidZ princeze Diane. S time se slaze
novinarka tportala Danijela Ana Mori¢ iznose¢i kako ¢e ,,ona ostati zauvijek u srcima ljudi, a
njezina popularsnot moze samo rasti. Osobito nakon nekih novih spoznaja o njezinom zivotu Koji
je bio sve samo ne sretan.” U nekim pogledima stagnira ili ¢ak pada, dok pojedine situacije i
osobe definitivno i dalje bildaju brend pokojne princeze.

Sljedeca postavljena pothipoteza pretpostavlja da cCinjenica Sto je pucanka, samo je pomoglo
izgradnji njenog brenda. Ipak analizom biografije, ustanovljeno je da ona nije bila pu¢anka vec je
ipak uzivala malo bolji status. Hipoteza je zato odbacena. Novinarka Ivana Ivanci¢ tako iznosi
upoznata s njenim podrijetlom: ,,pa nije bas§ bila pucanka - njezino podrijetlo je plemicko -
obitelj Spencer nije bas nosila kosare u luci u Doveru :) Diana se nikada nije ponasala kao da je
predisponirana na plemstvo, ali je status itekako koristila kada joj je trebalo. Kod obi¢nih ljudi je
¢injenica da se ona ponasa kao jedna od njjih nailazila na odobravanje - zato su je obozavali. Bila
je jedna od njih. To joj je donijelo poene. Ona je pokazala humano lice ustogljene kraljevske
obitelji u kojoj je sve strogo propisana etiketa 1 protokol. A protokol je odradivala s lako¢om.
Pojavila se u pravom trenutku, bila suprotnost Charlesu, ona je bila zlatna ribica u bazenu punom
kraljevskih ajkula. A kad si u bazenu s ajkulama ne opstaje$ ako si zlatna ribica.” Zasto se to
uopée 1 pomisli pri spomenu na nju. Zato $to se toliko mogla poistovjetiti S narodom, da je
dovjek osje¢ao kao da je jedna od njih. Cak medu ispitanicima biljezimo razmisljanja da je
princeza Diana smatrana princezom pucankom, te je takvo i miSljenje prisutno medu Sirom
javnoséu. Odgovor novinarke Ivane Rami¢ glasi: ,,utjecalo je izuzetno pozitivno jer su se Siroke
mase mogle poistovjetiti sa svim sto je radila unato¢ ¢injenici da je Zivjela njima nedostiZan
zivot.“ Bila je obozavana jer je u moru uStogljenosti pokazivala humano lice i spremnost na
pomo¢, §to je puk osjecao i zato ju je velicao. Mogla se poistovjetiti sa zenama diljem svijeta
koje su prolazile teSku borbu kao i ona. Nitko naravno ne moze razumjeti tudu borbu, njena je
utoliko bila posebna jer biti clanom kraljevske obitelji stavlja dodatni teret na sve druge borbe.
Toc¢no je da su ne samo Zene, vec¢ svi ljudi na svijetu osjecali za njenu patnju i da zbog toga Sto je
prolazila smatrali su je jednom od njih. Ljudi su uvijek gledali na kraljevsku obitelj kroz prizmu

nedodirljivosti i neku vrstu uzvisenosti. To su za njih bili ljudi kojima se nista lose ni ne moze
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dogoditi, a ako 1 procuri pokoji skandal to je za cijelu naciju i Sire bio ogroman Sok koji se nije
smio dogoditi. Princeza Diana je tome stala na kraj i ljudi su prvi puta razumjeli da je njena

borba itekako opravdana i da je dvor ne smije zataskati.

Drugom pothipotezom se smatra da je njezin tragi¢an kraj doprinio stvaranju jo$ pozitivnijeg
imidza. Ovim istrazivanjem definitivno se potvrduje hipoteza. Time se ne Zeli re¢i da ona prije
svoje smrti nije uzivala pozitivan imidz i status ikone, ve¢ Se smatra da ovakav tragi¢an kraj je
rezultirao jo§ veom snagom njenog brenda. Naime, samo godinu prije svoje smrti izgubila je
svoj status princeze, sluzbeno je bila rastavljena od prestolonasljednika. Da je ostala ziva,
sigurno bi ostala miljenica naroda, i zbog svoje karizmati¢ne i humane osobnosti pomagala bi u
mnogim akcijama i bila tu za svoj narod. Tako odgovor PR struénjaka Igora Vukasovi¢a na
pitanje vezano uz ovu pothipotezu kaze da ju je smrt ,,sprijeéila u njenim angazmanima i misiji.
Bila je ikona i prije smrti“. Ipak se snaga njenog brenda dosta temeljila na samom statusu i na
bitci koju je konstantno vodila u svom braku. Na samom kraju zivota njen brend je bio na
vrhuncu svoje snage, predstavljao je Zenu koja se uspjela izboriti za sebe 1 pustila da se glasno
¢uju krikovi za pomoc¢ izvan zidova palaca. Zato je smrt samo utaborila njen tadasnji status ikone
i brend je ostao na vrhuncu svoje snage i dodana je jo$ jedna tuzna i tragi¢na nota koja ga je jos$
malo osnazila. Takvo razmisljanje dijele 4 novinarke svojim odgovorima, Ivana Ivanci¢ tvrdi ,,da
je Diana ostala ziva njezin image bi sigurno blijedio. Smréu je zauzela tron i “zacementirala™
status obozavane kraljevske ikone njeznog srca,” a Andrea GusSa dodaje kako ,.ljude opcenito
zanima tragedija pa ih je tako zanimala i princeza Diana jer ono §to je savrSeno uglavnom je
dosadno. Ljudi su je vidjeli kao damu u nevolji i podrzavali je pa je to pozitivno utjecalo na njen
brend. Opet s druge strane, mo¢ brenda lezi i u njegovom njegovanju i zasigurno je lakse
osnazivati ga osobno ali princeza Diana samo pokazuje kako je jacina njenog brenda u tome Sto

je i sada kad je nema i dalje toliko prisutna.

Proucavanje osobnog brendiranja temeljeno je na Forbesovim klju¢nim elementima za stvaranje
brenda. Prema Forbesu to su: svrha, vrijednosti, snaga, energija, autenti¢nost, jasnocéa i
nasljedstvo. Oslanjajuci se na te temelje, postavljena je hipoteza kako ona barem posjeduje 5 od
7 klju€nih elemenata, i to je definitivno potvrdeno. Ne samo da je potvrdeno, ve¢ brend princeze
Diane prema istrazivanju posjeduje svih 7 elemenata. U nastavku prikazan je graficki prikaz

prosjecne ocjene svakog od 7 elemenata prema ispitanicima online upitnika. U grafu vidimo da
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je svaki element visoko ocijenjen, te biljezi prosjek iznad 4 od najveée moguce ocjene 5. Svrhu
brenda posjeduje, jer 1 dan danas Zeli poruditi da bajka koju su mnogi mislili da zivi ne jamci
srecu 1 time Zeli da se nove generacije vode kroz zivot. Vrijednost brenda mozemo vidjeti u tome
koliko se i dalje Zeli pisati o njoj, koliko je knjiga izdato, koliko je njen stil i dalje popularan i
koliko se prodaje odje¢a po uzoru na njenu. Snaga brenda je snazna i to je ono $to se provlaci
kroz cijeli ovaj rad, ona i dalje postoji i stvara goleme emocije na sam spomen njenog imena.

Nasljedstvo je naravno takoder prisutno, kroz njenu djecu pogotovo.

Graf 1: Prosje€na ocjena klju¢nih elemenata osobnog brenda prema ispitanicima online intervjua
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Treca pothipoteza vezana uz gore objaSnjenu hipotezu, pretpostavlja da su autenti¢nost 1 jasnoca
najizrazeniji elementi. Pothipotezu mozemo potvrditi, imaju¢i u vidu da zapravo su svi elementi
u njenom slucaju jako izrazeni. Autenti¢nost definitivno pobjeduje u toj utrci, 1 rijeCima
novinarke Nove Tv, Ivane Ivanci¢: ,,Autenti¢nost je jedna od "tajni" brenda Diane. Njezina prica
je vrlo jasno komunicirana - Zena koja Zeli sre¢u i ljubav i bori se za nju.“ Njena prica je
posebna, iznijeta tako iskreno i jasno. Ona je Zena koja nije bila sretna, Zena koja je skrikala da
bi je se Culo. Koja je tjelesno 1 dusevno patila 1 koja je to sve iskreno priznala da bi svaki Covjek
znao da nije sam u svojoj borbi. Uz jasnoc¢u se definitivno istiCu snaga brenda i nasljedstvo.

,,Nasljedstvo je tu - kroz njezinu djecu i pri¢u o njoj koja se stalno iznova pri¢a“, dodaje Ivana
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Ivanci¢, a Andrea Gusa iznosi: ,,Nasljedstvo je takoder vazno jer Diana ne bi bila interesantna

puku da se nije udala u kraljevsku obitelj i rodila nasljednike trona.*

Ono $to se takoder kroz ovo istraZivanje htjelo dokazati je ta snazna pretpostavka da je svjesno
iskoristila medijsku paznju na sebe i stvorila jedan mit koji Se zadrzao i danas. Time se potvrduje
zadnja pothipoteza gdje se zeli iznijeti kako je bila dobra "medijska igracica" i zapravo jako
inteligentna osoba glede snalazenja prodaje svog imidza. Bila je vrlo svjesna Cinjenice da je
paparazzi prate u stopu i to je iskoriStavala najbolje Sto je mogla. Htjela je da se cuje njen glas,
nije htjela biti jo$ jedna licnost u brendu britanske krune, htjela je biti svoj brend. Odludila je
progovoriti, izdana je njena iskrena biografija gdje je bez trunke razmisljanja otkrila sve tajne
svog zivota i iznijela svu ljagu s britanskog kraljevskog dvora. Vrhunac njene medijske igre je

intervju s novinarom Martinom Bashirom, koji je uSutkao sva usta koja su se trebala zatvoriti.

Ovim istrazivanjem zeljelo se definirati u ¢emu lezi snaga njenog brenda i sagledati sve aspekte
njenog imidza. Prema Ivani Rami¢, novinarki Index.hr-a, ,,Diana je do danas ostala “princeza
pucanka” u svijesti javnosti. Na tome je graden njen sveukupan imidz. Ona je predstavljala
utjelovljenje bajkovite price o “obi¢noj djevojci koja pronalazi svog princa”. Njenom brendu
kasnije je dodatno pripomogla i misterioznost njene smrti te je u svijesti javnosti do danas ostala
nedodirljiva 1 bezgreSna Zrtva moc¢nijih. Snaga leZi u njenoj jednostavnosti, pristupacnosti, u

njenom stavu, ali prvenstveno vjetar u leda su joj dali titula i pripadnost kraljevskoj obitelji.

Kada govorimo o njenom brendu kroz ovo istraZivanje, najviSe se usmjeravamo na pozitivhe
aspekte, iako namjera je bila i sagledati negativnu stranu. Na to pitanje Ivana Ivanci¢, novinarka
Nove tv iznosi kako je ,,negativno $to je mogla puno vise da nije podlegla kulturi prezentacije
laznog sjaja, kada jednom snagu crpi§ iz medija i "roba" si Ciju fotografiju svi zele - onda
postaje$ "rob" slike stvorene u javnosti.“ te Ivana Rami¢ dodaje kako je ,kraljevska obitelj
tvrtka, a njeni ¢lanovi su zaposlenici. Neki bi rekli da je Diana jednostavno bila los zaposlenik
u toj “kompaniji”.* Ipak dvoje ispitanika, Danijela Ana Mori¢ iz tportala, i PR stru¢njak Igor
Vukasovi¢ smatraju kako njezin brend u globalu nema negativnih aspekta, i zasigurno

pozitivan imidz pobjeduje svu negativnost koja se moze uz nju vezati.

U teorijskom dijelu prikazana je vaznost krune kako bi se $to bolje razumjela uloga princeze u

njenom brendu. Nadovezuju¢i se na to prikazane su danasnje monarhinje koje takoder stvaraju
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svoj brend temelje¢i ga na tituli. Tu se postavlja pitanje moze li se ijedna od njih dovesti u
usporedbu s brendom princeze Diane. Odgovor kroz analizu Zivota i intervjua ispitanika je
vrlo jasan. ,,Ni priblizno. Nikad nijedna ¢lanica kraljevske obitelji nije uspjela stvoriti takav
kult oko sebe kao sto je to uspjela Diana“, odgovor je Ivane Rami¢ koji jasno ukazuje da je
Dianina pri¢a posve drugacija. Tu takoder puno i pridonosi Cinjenica da je zanimanje za
britansku krunu puno intenzivnije nego za bilo koju monarhiju, pa je tako nemoguce

usporedivati Dianu s pokojnom Grace Kelly ili dana$njom kraljicom Letiziom.

Gledajuéi izvan okvira kraljevskih obitelji, postavlja se pitanje moze li ju se usporediti s
nekom javnom osobom. Na to pitanje su se pojedini ispitanici slozili kako je najbliza
usporedba s Dianinim brendom, Marilyn Monroe. Zena koja je takoder vodila problemati¢an i
tezak zivot. Borila se s ovisnos$cu i depresijama, oduzevsi si na kraju zivot. Zanimljivo je da je
novinarka Ivana Rami¢ pronasla povezanost Dianinog brenda sa Severinom, ,,zbog istog
interesa javnosti za ba$ sve aspekte njenog privatnog Zivota i zbog toga $to se mnoge zene iz
nekog razloga izuzetno identificiraju sa Severinom kao $to je bio slu¢aj i s Dianom.* Ipak
tesko je ikog dovoditi u usporedbu, moze se samo re¢i da sve ove Zene uzivaju jedan kultni

status i slavu, ali svaka na svoj nacin.

Najzanimljivije danas, glede zbivanja na dvoru britanske krune, jest povezanost Diane i
Meghan Markle. Ovim istrazivanjem se takoder Zeljelo zakljuciti je li opravdano Sto se po
medijima 1 medu javno$€u spominje njihovo usporedivanje 1 isticanje dodirnih tocaka.
Postavljanjem ovog pitanja ispitanicima, doSlo se do zakljucka kako su to neutemeljene
pretpostavke. ,,Po mom misljenju nemaju uopce dosta zajednickih toc¢aka. To su posve
razli¢ite osobnosti. Jedna koja se "spasSavala" druga koja je plagijatorica i fake potpuni.
Mislim da ne moZe uzivati taj image - jer nema tu karizmu, posve je jasno da zeli napuniti
bankovni racun 1 biti slavna. Stvarnog sadrzaja tu nema previse®, odgovor je novinarke Nove
Tv, Ivane Ivanci¢, koja ocito pokazuje neslaganje s ikakvom usporedbom ovih dviju
monarhinja. Meghan je zasigurno percipirana drugacije od princeze Diane. Govorimo 0 0sobi
koja uziva u ljubavi i paznji svog supruga, a jedini se problem javlja u neslaganju s ostatkom
britanske krune. ,,Meghan Markle mnogi dozivljavaju kao tek kopiju Diane, a u javnosti ima
izuzetno negativan imidz koji ¢e teSko ikad uspjeti popraviti“, misljenje je novinarke Ivane

Rami¢, odgovoreno u online upitniku.
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Ovim mozemo zakljuciti kako brend princeze Diane uziva jedan nedodirljivi status i ne moze,
a i vjerojatno nikada ne¢e moci biti usporediv. Svojim teSkim Zivotom i konstantnom borbom
postala je ikona i uzor svim narastajima koji je nose u srcima. Snaga njenog brenda dosegla je
nerazmjerni nivo zahvaljujuci jedostavno$cu, humanoscu i ljubavlju koju je nesebi¢no pruzala
svakom potrebitom pojedincu. Bila je upamcéena, i ostat ¢e kao Zena koja je svu bol prikrivala
velikim osmijehom, i tako u nasljedstvo svima ostavila brend jedne lavice koja se do samog

kraja snazno borila.

6. Zakljucak

Nakon detaljne analize njenog zivota, i provedenih intervjua moze se donijeti zaklju¢ak ovog
istrazivanja. Pitanje koje se postavlja kroz istraZivanje jest u cemu lezi tajna njenog brenda, 1
kako je on oblikovan kroz njen Zivot te nakon smrti. Princeza Diana je definitivno bila svjesna
polozaja u kojem se nalazila, iskoristila je svoj status i pripadnost kraljevskoj obitelji i pokazavsi
jaku osobnost dala je medijima ono $to je narod zelio vidjeti. Princeza Diana je bila ikona, uzor
mnogima onda i danas. Njen brend zasnivao se na polozaju i tituli koju je imala, iz toga se samo
dalje razvijao. Kao $to je navedeno ranije u radu, danas mnoge monarhinje postaju brend, svojim
osebujnim stilom ili zalaganjem u humanitarnim akcijama. Kao primjer navedene su kraljica
Mathilde, kraljica Silvia, kraljica Letizia i dr. koje su svaka na svoj nacin razvile vlastiti brend.
Ono §to im je svima zajednicko, pa tako i1 princezi Diani, jest uporiSte koje dijele, a to je status,
odnosno pripadnost kraljevskoj obitelji. Samim time nametnuto im je da razvijaju svoj imidz u

medijima 1 tako je neizbjeZno da se u konac¢nosti brendiraju.

Njena mo¢, pa tako 1 mo¢ njenog brenda lezi u tome $to je svojim zivotom dirnula Zivote drugih.
Bila je autenti¢na, i zbog tolike snage jo$ uvijek je prisutna i njen imidz ne jenjava. Biti
drugaciji, izdvojiti se iz mase, kljucni je faktor osobnog brendiranja. Princeza Diana pokazala je
pravo umijece u samopromociji. DjevojCica kojoj je djetinjstvo obiljezila tuzna rastava njenih
roditelja, jako je utjecalo na daljnji put kroz njezin Zivot. Fizicki je teSko oboljela od bulimije,
bolesti koja se dugo provlaci kroz Zivot tiho i neprimjetno, i 0soba nije svjesna da joj je potrebna

pomo¢. Covijek u takvim situacijama traZi topli zagrljaj i podriku za cijeli Zivot. Zeljna ljubavi,
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sanjala je o vitezu u blistavom oklopu koji ¢e je odnijeti u novi zivot i spasiti. Pronasla je
Charlesa, i iskreno se zaljubila, obozavaju¢i njegovu pojavu. Ono $to je uslijedilo obiljezilo je
njezin cijeli Zivot, usla je u sustav iz kojeg se teSko snazan izlazi. Nesreca koja ju je pratila kroz
brak, utapala ju je u more depresije, ali skupila je snage 1 izasla jaca Salju¢i poruku cijelome
svijetu, da vjeruju u sebe. Tu lezi snaga njenog brenda. Biti brend bilo joj je nametnuto, ali
stvoriti ikonu, to je zasluzila sama. Svi pripadnici monarhija dio su velikog brenda krune, i
neizbjezno je graditi samopromociju pripadajuci kraljevskoj obitelji. Tu dolazi do razlike medu
onima koji se svojom karizmom namjerno ili posve slucajno izdvajaju od zajednickog brenda i
postaju brend za sebe. Princeza Diana bila je to od pocetka svog braka, a kasnije s rastavom
brend je samo dobivao na snazi. Bila je miljenica tabloida, 1 svjesno je iskoriStavala taj status. Sa
svom borbom koju je unutar zidova palace prolazila, vani je pokazivala takvu snagu nabacivsi
osmijeh za sve one ljude Zeljne pozitivne price. I to je htjela, na tome je temeljila svoj brend,
Siriti nadu u bolje sutra. Zaklju¢imo rije¢ima novinarke Ivane Ivanéi¢ iz online upitnika ovog
istrazivanja: ,,bila je zlatna ribica u bazenu punom kraljevskih ajkula. A kad si u bazenu s
ajkulama ne opstajes ako si zlatna ribica.“ Pokazala je svoju humanost, bila je prava
samaritanka i to su ljudi zavoljeli. Nebo ju je prebrzo uzelo, tuga je taj dan obavila cijeli

svijet, ali ostala je tamo gdje je potrebna, ostala je kraljica svih ljudskih srca.
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Prilozi
Vodi¢ za intervju

Princeza Diana kao brend

Postovani,

Pred Vama se nalaze pitanja vezana uz medijsku popraéenost i stvaranje osobnog brenda
princeze Diane. Rezultati ovog upitnika koristit ¢e se u svrhu diplomskog rada na Fakultetu
politickih znanosti. Ukoliko imate pitanja vezana za upitnik, mozete ih poslati na mail:
marinela.zaninovic@gmail.com .

Hvala Vam na popunjavanju upitnika.

Marinela Zaninovic

U ¢emu, po Vama, lezi snaga Dianinog brenda? *

Koji su po Vama pozitivni aspekti njezinog brenda? *

Koji su negativni aspekti njezinog brenda? *

U kolikoj mjeri ¢injenica da je princeza Diana bila pucanka je utjecalo
pozitivno/negativno na snagu njezina brenda? Objasnite svoj odgovor. *

Koliko je po Vama njezin tragi¢an zZivot pridonio pozitivnho/negativno razvoju njezinog
imidzZa? Objasnite svoj odgovor! *

Smatrate li da zbog toga Sto se mogla poistovjetiti s Zenama diljem svijeta koje su

prolazile sli¢nu borbu lezi snaga njezinog brenda? *

Koliko je danas, 24 godine nakon njene smrti, brend princeze Diane prisutan i snazan?
MozZemo li reéi da je na istoj razini, da je dodatno ojacan ili oslabio? Objasnite svoj
odgovor! *
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Smatrate li da se moZe dovesti u usporedbu njen brend s brendom neke druge ¢lanice
monarhija, npr. Grace Kelly ili kraljice Letizije? *

S kojom javnom osobom bi usporedili snagu brenda princeze Diane i zaSto? *

Smatrate li da je princeza Diana ohrabrila na promjenu mnoge buducde ¢lanice
kraljevskih monarhija? Objasnite svoj odgovor! *

Meghan Markle ima dosta zajednickih to¢aka s princezom Dianom te ih se ¢esto zna
usporedivati. Smatrate li da Meghan Markle moZe jednog dana uzivati imidz kakav je
imala i jo§ uvijek ima princeza Diana? Objasnite svoj odgovor! *

Ocijenite klju¢ne elemente osobnog brenda Princeze Diane prema Forbesu od 1 do 5 (1 je
najniza ocjena, a 5 je najvisa.) *

1 2 3 4 5

Svrha brenda

Vrijednosti

Snaga Brenda

Energija

Autenti¢nost

Jasnoca

Nasljedstvo

Obrazlozite svaku pojedinu ocjenu kljuénog elementa! *

Molim Vas da se potpiSete i navedete novinsku kuéu za koju radite. Hvala!
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Sazetak

Osobno brendiranje sve popularnije medu ljudima diljem svijeta, ima za cilj izdvojiti pojedinca
iz mase, istaknuti ga svojom osobnos¢u i vjeStinama kako bi bio Sto uspjes$niji od svoje
konkurencije. Za neke samopromocija je neizbjezna jer su dio sustava koji je pod stalnim
povecalom javnosti. Takav imidZ bio je neizbjezan za princezu Dianu, pripadnicu britanske
krune, koja je odli¢an primjer osobnog brendiranja. U ovom radu analiziran je nacin na koji je
Diana, princeza od Walesa stvorila svoj brend te u ¢emu i dan danas lezi njegova shaga.
Koriste¢i studiju slucaja i metodu strukturiranog intervjua dobiven je uvid u snagu njenog

imidza, koji je 1 24 godine nakon njene smrti takoder jednako prisutan.

Kljuéne rijeci :
Brend, brendiranje, osobno brendiranje, princeza Diana

Abstract

Personal branding, increasingly popular among people around the world, aims to set individuals
apart from the crowd, highlight them with their personality and skills to make them as successful
as possible from their competition. For some, self-promotion is inevitable because they are part
of a system that is regularly exposed to the public eye. Such an image was inevitable for Princess
Diana, a member of the British Crown, who is a great example of personal branding. This paper
analyzes the way in which Diana, Princess of Wales created her brand and what is the secret that
the strength of it still lives today. Case study and an in-depth interview method gave insight into

the strength of her image, which is also equally present 24 years after her death.

Key words:
Brand, branding, personal branding, princess Diana
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