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1. UVOD

Zapocelo je kao saljiva emisija nastala iz skandala zbog objavljenog ,ku¢nog videozapisa®, a

danas je izraslo u viSe milijunsko carstvo sa znacajnim utjecajem na brojne industrije.

U posljednjih nekoliko desetljeca, pojava reality show zvijezda transformirala je nacin na koji
percipiramo slavu i uspjeh. Medu tim zvijezdama, Kim Kardashian isti¢e se kao izniman primjer
osobe koja je uspjela kapitalizirati svoju medijsku prisutnost i izgraditi impresivno poslovno
carstvo. Od stilistice slavnih, Kim Kardashian razvila je brend koji prema procjeni Forbesa za

2024. godinu vrijedi 1,7 milijardi dolaral, a obuhva¢a modu, kozmetiku, tehnologiju i zabavu,

Medutim, prije nego Sto je postala reality zvijezda, Kim je dospjela u srediste medijske paznje
2007. godine kada je procurio njezin privatni video. Taj skandal, iako inicijalno negativan,

posluzio je kao odskocna daska za njezinu karijeru i lansiranje njezinog osobnog brenda.

Razvoj osobnog brenda Kim Kardashian temelji se na pazljivoj strategiji osobnog brendiranja.
Osobno brendiranje podrazumijeva proces stvaranja javne slike ili identiteta koji odrazava
vrijednosti, interese 1 ciljeve pojedinca. U digitalnoj eri, druStveni mediji igraju klju¢nu ulogu u
ovom procesu, omogucujuci pojedincima da izravno komuniciraju sa svojom publikom i oblikuju
svoju javnu percepciju. Kim Kardashian majstorski koristi platforme poput Instagrama, Twittera 1
Facebooka za promoviranje svojih proizvoda, dijeljenje osobnih trenutaka 1 komunikaciju s
pratiteljima. Jedan od najvaZnijih aspekata osobnog brenda Kim Kardashian je i njezina

sposobnost da transformira krizne situacije u prilike za rast.

Cilj ovog rada je istraziti kako je Kim Kardashian razvila i upravljala svojim osobnim brendom
kroz razli€ite faze svoje karijere, s posebnim naglaskom na krizne situacije koje su mogle ugroziti
njezin imidZ. Analizirat ¢emo strategije koje su dovele do njezinog uspjeha, prouciti ucinke
skandala na percepciju njezinog brenda i1 razmotriti kako se nosila s negativnim publicitetom.

Vazno je razumjeti Sto rade slavne osobe koje stvaraju unosne brendove kako bi i1 druge tvrtke

" Forbes (2024), Kim Kardashian net worth. Pristupljeno svibanj 2024. https://www.forbes.com/profile/kim-
kardashian/



mogle koristiti te u¢inkovite tehnike. Ovo je istraZivanje relevantno jer u vremenu cancel culture?,
kulture ogorcenja, visoke osjetljivosti drustva na druStvene nepravde i1 aproprijaciju kultura,
proucavanjem manje ozbiljnog fenomena popularne kulture, poput brenda Kim Kardashian,
mozemo razumjeti zasto je ona kao brend otporna i zasto je vazno da temelji brenda pocivaju na

autenti¢nosti 1 iskrenosti.

2 Cancel culture je ,nadin ponasanja u drustvu ili grupi, posebice na drusStvenim mreZama, u kojem je
uobic¢ajeno potpuno odbaciti i prestati podrZzavati nekoga jer je rekao ili ucinio nesto Sto vas vrijeda“
(Cambridge Dictionary, 2024).



2. TEORIJSKI OKVIR

2.1.  Odnosi s javnos¢u

2.1.1. Pojam 1 povijest

,Pojam odnosi s javnoS¢u oznacava komunikacijsku aktivnost koja se na engleskom govornom

podrucju naziva public relations ili skraéeno PR* (Tomi¢, 2016: 38).

Moderan pristup odnosima s javnoS¢u preklapa se s marketinSkim strategijama, publicitetom,
propagandom, oglasavanjem i drugim oblicima komunikacijskih aktivnosti, §to zbog njihovih
sli¢nosti postaje sve izazovnije precizno ih razluciti. Struénjaci za odnose s javnoséu obavljaju
raznolike zadatke, ukljucujuci upravljanje odnosima s medijima, kreiranje publiciteta, lobiranje,
savjetovanje 1 sli€no. Pojam odnosa s javnosc¢u Siroko je koncipiran i obuhvaca raznovrsne oblike
komunikacije. James E. Gruning i Todd Hunt u svojoj su knjizi Managing Public Relations (1984)
predstavili Cetiri modela uz pomo¢ kojih mozemo analizirati odnose s javnoscu, a to su model
tiskovne agenture i publiciteta, model javnog informiranja, dvosmjerno asimetri¢ni model 1

dvosmjerno simetri¢ni model.

2.1.2. Identitet 1 imidz

Koncepti identiteta i imidZa nerijetko se zajedno nalaze u brojnim literaturama i Cesto su temelj
znanstvenih radova, stvaraju¢i poveznicu izmedu razli¢itih simbola, dogadaja, osoba, stvari,
brendova. Mnogi autori produbili su njihovo znacenje, ali suStina ovih pojmova prilicno je

jednostavna.

Kako bi se u potpunosti shvatio pojam osobnog brendiranja, vazno je definirati 1 razlikovati
pojmove identiteta i imidza. ,,Biti razlicit od drugih® najjednostavnija je definicija identiteta prema
Jeli¢ (1999: 10). To je ,,0sjecaj pojedinca ili skupine o sebi; to je proizvod samosvijesti da ja ili mi
kao entitet posjedujemo neke kvalitete po kojima se razlikujemo od tebe i mi od vas* (Huntigton,

2007: 32).

Medutim, Huntington (2007: 32) donosi slozenu perspektivu identiteta, opisuju¢i ga kao

konstrukciju pod razli¢itim pritiscima, isticu¢i da smo satkani od razli¢itih identiteta koji ponekad



mogu biti u sukobu. Identitet se ne odnosi samo na pojedince, ve¢ i na korporacije, brendove,

drzave, pa ¢ak i na modernog potrosaca, "homo oeconomicusa" (Huntington, 2007: 32).

Identitet brenda stvara se putem elemenata kao $to su naziv, boje, zvuk, slogan i logo. Ovi vizualni
1 verbalni elementi ¢ine prepoznatljivost i jedinstvenost brenda, a odabrani su uzimajuci u obzir
kriterije poput pamtljivosti, znacenja, dopadljivosti, prenosivosti, prilagodljivosti i zastitljivosti
(Vranesevic¢, 2007: 41, cit prema. Keller, 2003: 175). Identitet brenda zapravo je ,,jedinstveni skup
asocijacija koje upravitelj marke tezi stvoriti, prenijeti i odrzavati. Te su asocijacije teznja, tj. ono

Sto marka treba biti 1 impliciraju potencijalno obecanje potrosacu‘ (Previsi¢, 2011: 235).

,»Rije¢ imidz dolazi od latinske rijeci imago §to znaci slika. Rje¢nik marketinga (1993) imidz
definira kao emocionalnu predodzbu ili sliku o odredenom marketinSkom objektu: proizvodu
(brand, product image), tvrtki (corporate image), osobi (personal image), naciji (national image)
i sl., odnosno imidz je skup uvjerenja, ideja, stavova, dojmova, stereotipa, predrasuda koji o

izvjesnom objektu ima subjekt™ (Beli¢, 2023: 49).

Vas je imidZ percepcija druge osobe o vama, a imidz brenda je percepcija koja se nalazi u glavama
potroSaca. Proces formiranja imidza pocinje jo$ u djetinjstvu, a Skoko (2004: 25) isti¢e utjecaj
masovnih medija u oblikovanju standarda 1 ideala. Vazno je shvatiti da imidz nije stati¢an 1 moZze

se mijenjati, dakle moguce ga je stvoriti, prilagoditi i uporabiti.

Korporativni imidz je ,,slika o organizaciji koju ima javnost temeljena na njithovu znanju 1 iskustvu.
Kako je znanje 1 iskustvo o organizaciji osobno 1 razlikuje se, korporativni imidZ ¢e varirati od
jedne javnosti do druge, ¢ak i unutar javnosti. Zadatak je ureda za odnose s javnos¢éu povecati
znanje 1 iskustvo javnosti kako bi imala §to ispravniju sliku o organizaciji* (Tomi¢, 2016: 342).
Uvjerenja 1 stavovi postaju kljucni elementi koji oblikuju ponaSanje kupaca, a proizvodaci se trude
oblikovati pozitivan imidz kako bi potaknuli kupovinu (Kotler, 1999: 220). U ovom radu, osvrnut
¢emo se na brendove Kim Kardashian, osim njenog osobnog, koji su izgradnju svog korporativnog

imidza temeljili na Kim te tako preuzeli sliku koju javnost ima o njoj.

Razlika izmedu imidZa i identiteta oituje se u kljuénim pitanjima koja postavljaju: "Sto drugi
misle o nama?" 1 "Tko/kakvi smo mi?" Identitet predstavlja projekciju vrijednosti, dok imidz
nastaje kao rezultat, naglaSavajuc¢i vaznost pravilne izgradnje brenda za postizanje pozitivnog

odjeka u javnosti (Skoko, 2009: 15). Ovo dinamicko preplitanje identiteta i imidza postavlja



kljucne temelje za uspjesno upravljanje brendom 1 postizanje ciljeva u profitabilnosti (Skoko,
2009: 15). Komunikacijska industrija ima klju¢nu ulogu u oblikovanju slike celebrityja u medijima
te njihovom promoviranju, a za ouvanje imidza zaduzena je industrija pojave, koja ukljucuje rad

stilista, vizaZista, frizera i kozmeticara, brinuéi se o vanjskom izgledu celebrityja.

2.1.3. Osobni odnosi s javnoscu i celebrity odnosi s javnoséu

,Osobne odnose s javnoscu stvaraju pojedinci uspostavljajuci odnose, tj. komunicirajuci sa svojom
primarnom javnos¢u‘ (Tomi¢, 2016: 649). U tom procesu, pojedinci oblikuju odredenu percepciju
o sebi putem verbalne i neverbalne komunikacije, stila, kompetencija, etike te, opcenito, uc¢inaka
njihovog djelovanja u drustvu. Kvaliteta osobnih odnosa s javno$éu mjeri se sposobnoscu
pojedinca da stvori pozitivan dojam 1 percepciju o sebi u javnosti, ¢cime pridonosi i opéem dobru.
S obzirom na ovo, mozemo shvatiti osobne odnose s javnoS$¢u kao proces koncipiranja,

pozicioniranja i promocije pojedinaca kako bi oblikovali svoj javni identitet (Tomi¢, 2016: 649).

Upravljanje osobnom komunikacijom kao oblik savjetovanja istice individualnost pojedinaca,
uzimajuci u obzir njihove karakteristike poput vrijednosti, sposobnosti te slabosti. Fokus je na
pozicioniranju pojedinaca na klju¢nim trzistima, bilo da se radi o financijskom, prodajnom, trzistu
rada ili javnom misljenju (Tomi¢, 2016: 649). ,,MenadZment osobne (personalne) komunikacije
naziv je za sve oblike profesionalne organizirane komunikacije pojedinaca u svim podrucjima
drustva. Najvazniji cilj je uspjesno pozicionirati pojedince 1 do izvjesne mjere kompanije za koje

oni rade u percepciji javnosti® (Tomi¢, 2016: 650).

Protekla dva desetljeca zapazen je rast interesa javnosti za zivot i uspjehe poznatih osoba §to je
rezultiralo razvojem celebrity odnosa s javnoScu. ,,Celebrity PR moze se definirati 1 kao skup
vjestina kojima se novinari 1 menadZeri sluze kako bi stvorili brend koji ¢e se razlikovati od drugih
na celebrity sceni“ (Sehanovié, 2018: 418). Odnosi s javno$éu postali su kljuéni u unaprjedenju
statusa celebrityja koji su do nedavno uZivali sportasi, glazbenici, umjetnici, glumci i ostali
relevantni izvodaci koji su utjecali na kulturu, zabavu 1 sport. S pojavom masovnih medija 1
evolucijom novih trendova, doslo je 1 do transformacije u celebrity industriji. Dok su prije status
celebrityja stjecali oni izvrsni u svojoj profesiji ili umjetni¢koj aktivnosti, danasnji status moze
posti¢i bilo tko tko je prisutan u medijima, sudjeluje u reality emisijama ili je u ljubavnoj vezi s
celebrityjem. Celebrityji se sve ceSce koriste kao podrska u marketinskim kampanjama

potroSackih brendova. Ovaj fenomen moZe se objasniti sveprisutnom komercijalizacijom



masovnih medija, potaknutom rastu¢om potraznjom publike za takvim sadrzajem, unatoC tome $to
taj sadrzaj ne mora nuzno biti objavljen u korist samih celebrityja. Kljucna uloga stru¢njaka za
celebrity odnose s javnoscu jest prepoznati ciljane javnosti poznate osobe i dubinski razumjeti

njihove interese.

2.1.4. Personalizacija

,Personalizacija je vazan ¢imbenik za uspjeSnu PR/organizacijsku komunikaciju (Tomi¢, 2016:
650). Gotovo sve poznate i vazne osobe iz Soubiznisa imaju tim koji ih savjetuje u svim aspektima
odnosa s javno$c¢u, posebice u vremenu digitalnog doba i novih medija koji ne oprastaju pogreske.
,»Da se primijetiti kako je personalizacija u medijima postala sve vaznija kroz nekoliko posljednjih
godina, a mediji se sve viSe fokusiraju na pojedince u svojim izvjeS¢ima. Tendencije prema
personalizaciji u medijima su otisle toliko daleko da potic¢u stvaranje specijalnih TV i novinskih

formata koji izvjeséuju samo o tzv. celebovima® (Tomi¢, 2016: 651).

U konvencionalnom pristupu u€enju odnosa s javnoscu, naglasak se stavlja na koncepte imidza,
upravljanja dojmom te organizacijskog identiteta. Razvoj javne osobe proizlazi iz domene imidza
iupravljanja dojmom, a strategije usmjerene ka postizanju javnog prihvacanja unutar ovih pristupa
fokusirale su se na estetiku i u¢inkovitu medijsku prisutnost. Distinkcije izmedu ova dva pojma
Cesto su bile zamagljene, pri ¢emu su termini koriSteni kao sinonimi. Upravljanje imidzom je

produktivno, dok je upravljanje dojmom performativno. (Tomi¢, 2016: 652).

U Sirem kontekstu, smatra se da je primjena strategija pozicioniranja ¢esto neophodna kako bi se
osigurala prepoznatljivost u zasi¢enom trZistu. Prema odredenim teoreti¢arima, samopromocija
postaje integralni dio koncepta samoidentiteta. 1z ovih perspektiva, identitet se promatra kao roba
ili proizvod koji se koristi za promociju i1 izdvajanje pojedinca u okviru organizacija ili na trziStu

(Tomi¢, 2016: 652).

Ovaj rad naglaSava vaznost personalizacije 1 izgradnje identiteta jer je upravo ta razliCitost

diferencirala Kim Kardashian na pocetku karijere, a izdvaja ju i dan danas.



2.2. Brend

“Veliki brendovi zapo€inju s dobrim pri¢ama, a dobre price ostavljaju trajni dojam” (Darlow, 2018:
55).

2.2.1. Brend i brendiranje

Prema Americ¢koj marketinskoj asocijaciji, brend je kompleksan entitet usmjeren na razlikovanje
od konkurencije. Ovaj koncept postao je neizostavan u eri globalizacije gdje se stvaranje globalnih

brendova istice kao klju¢na kulturoloska posljedica. (Krajnovi¢, 2015: 88).

“Brend predstavlja marku, ime, pojam, termin, znak, simbol, dizajn, oblik ili kombinacija svega
navedenog, Cija je namjena identificiranje dobara ili usluga jednog poslodavca (proizvodaca,
ponudaca, prodavaca) ili grupe te njihovo razlikovanje (difrenciranje) od konkurencije* (Cotler,
Keller, 2008: 443). Osim §to brend sluZi za identifikaciju 1 diferencijaciju na trziStu, proces
brendiranja, kao $to pokazuje primjer Kim Kardashian, dodatno naglasava kako se subjekt
komunicira i pozicionira u svijesti potrosaca kroz razli¢ite marketinske strategije. ,,Brendiranje
(engl. branding) je komunikacijsko-marketinski proces u kojem se definira Sto neki subjekt
(proizvod, usluga, osoba ili destinacija) jest, Sto ga razlikuje od drugih, koje su njegove prednosti
1 kakvu vrijednost predstavlja korisniku. To je proces isticanja, privla¢enja pozornosti, stvaranja
emocija, uvjeravanja, davanja duSe tome subjektu te na koncu dobivanja udjela u svijesti

potrosaca‘“ (Skoko 1 dr., 2012: 9).

Beli¢ (2023) prema Anholt (2007) objasnjava razlike izmedu brenda i brendiranja jer ,,brend je
proizvod, usluga ili organizacija, koju razmatramo u kombinaciji s njezinim identitetom i ugledom,
a brendiranje je proces dizajniranja, planiranja i komuniciranja imena 1 identiteta, u svrhu izgradnje
ili upravljanja ugledom pri ¢emu razlikuje Cetiri aspekta samog brenda: identitet benda ili temeljni

koncept, imidz brenda ili percepcija brenda, svrhu brenda i trziSnu vrijednost brenda“.

2.2.2. Fenomen osobnog brendiranja

Osobni brend postao je klju¢na komponenta predstavljanja pojedinaca u suvremenom drustvu,

odraZzavaju¢i sloZene meduljudske odnose 1 individualne identitete. U ovom poglavlju, istrazit
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¢emo temeljne definicije 1 klju¢ne koncepte koji oblikuju osobno brendiranje, nude¢i uvid u ulogu

koju ova strategija ima u drustvu danas.

Kevin Lane Keller (1993) definira osobni brend kao sposobnost pojedinca da se nametne drugima.
Ova definicija naglasava klju¢nu komponentu percepcije, sugerirajuci da je osobni brend rezultat

onoga Sto drugi vide i dozivljavaju.

Osobni brend, definiran kao jedinstvena kombinacija vjeStina, vrijednosti i osobnosti koja
pojedinca izdvaja od drugih, postaje sveprisutna pojava. Kroz vrijeme, koncept osobnog brenda

prosao je kroz evoluciju, reflektirajuéi promjene u drustvenim i tehnoloskim okvirima

Osobno brendiranje, kao kompleksan 1 dinami¢an proces, obuhvacéa niz klju¢nih elemenata koji
zajedno Cine temelj za izgradnju snaznog i1 prepoznatljivog brenda. ,,Kljucni elementi osobnog
brendiranja su autenti¢nost, dosljednost i kontinuirani rad na razvijanju vlastite reputacije (Beli¢,

2023: 61).

Autenti¢nost se Cesto istice kao srediSnji element osobnog brendiranja. To ne znaci samo
prikazivanje onoga $to pojedinac jest, ve¢ i stvaranje duboke povezanosti s publikom. Biti
autenti¢an znaci biti hrabar u izrazavanju vlastitih vrijednosti, iskren u komunikaciji i dosljedan u
predstavljanju svoje stvarne osobnosti. Publika ima sposobnost prepoznati autenti¢nost, stvarajuci

time osnovu za dugotrajnu i1 povjerljivu vezu.

Percepcija oblikuje nacin na koji drugi vide pojedinca. Nametnuti utisak od vitalnog je znacaja, a
to se postiZe pazljivim upravljanjem pojavom, komunikacijom i online prisutnos¢u. U svijetu gdje
prva dojam moze imati dugotrajan utjecaj, svjesno oblikovanje percepcije postaje vazno oruzje u

izgradnji Zeljenog osobnog brenda.

Vrijednosti brenda nisu samo rijeci na papiru. One trebaju biti vidljive kroz postojanost u
ponasanju i komunikaciji. Pojedinac gradi svoj brend uskladujuc¢i svoje vrijednosti s akcijama.
Kroz dosljedno izrazavanje tih vrijednosti, stvara se emocionalna povezanost s publikom, a brend

postaje simbol onoga u Sto pojedinac vjeruje.

Odrzavanje dosljednosti u predstavljanju brenda kljuéno je za izgradnju povjerenja 1

prepoznatljivosti. Kroz sve aspekte zivota 1 komunikacije, pojedinac odrzava jedinstvenu nit koja
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¢ini njegov brend prepoznatljivim. Konzistentnost pomaze izgradnji reputacije pouzdanosti, ¢ime

se potice dugotrajno povjerenje publike.

Koncept osobnog brendiranja nije statican. Kroz povijest, percepcije su se mijenjale, od pojedinca
kao dijela kolektiva do naglaska na osobnim postignu¢ima i karakteristikama. Danasnje drustvo,
oblikovano drustvenim medijima i globalnom povezanoscu, postavlja nove izazove i prilike za

osobno brendiranje.

Osobno brendiranje nije samo pozeljno, ve¢ postaje imperativ u oblikovanju karijere pojedinca.
Ono $to izdvaja pojedinca na sve zahtjevnijem trziStu rada vise nije isklju¢ivo njihovo obrazovanje
ili iskustvo, ve¢ i snaga njihovog osobnog brenda. Izgraden kroz autenti¢nost, vrijednosti i

dosljednost, osobni brend postaje klju¢no sredstvo razlikovanja.

Prema Beli¢ (2023: 61), profesionalno brendiranje odnosi se na izgradnju prepoznatljivog imidza
politiara, pjevaca, glumaca, sportasa, direktora velikih tvrtki i sli¢nih javnih li¢nosti. S druge
strane, intuitivno stvaranje vlastitog brenda moze se pripisati amaterima i influencerima koji
samostalno grade svoj brend, istovremeno djelujuci kao publicisti, te zaposlenike odredenih tvrtki

koji kroz osobno brendiranje teze unapredenju svoje karijere.

U danasnje vrijeme, koncept osobnog brendiranja se prosirio daleko izvan tradicionalnih polja.
Vise nije rije¢ o neCemu ¢ime se bave samo poznate osobe ili profesionalci, ve¢ je to alat dostupan
svakome. Ljudi se iz razli¢itih razloga odlucuju za izgradnju svog osobnog branda, a kljucni cilj
je stvoriti povjerenje kod ciljne publike. Nema jednog univerzalnog pristupa, ve¢ svaki pojedinac
treba pronaci strategiju koja mu odgovara. Medutim, u odredenim djelatnostima poput marketinga,
poduzetnistva, medija i umjetnosti, izgraden personalni brand igra klju¢nu ulogu na putu prema

uspjehu. (Beli¢, 2023: 61).

Karijera pojedinca viSe nije samo rezultat formalnog obrazovanja ili radnog iskustva. Osobno
brendiranje postaje klju¢na sastavnica koja oblikuje percepciju o pojedincu na profesionalnoj
razini. Popularni engleski sportas David Beckham, primjer je uspjeSnog povezivanja osobnog
brenda s karijerom. Osim $to je svjetski poznat kao nogometas, Beckham je postao i ikona stila,
poslovni mogul 1 filantrop. Njegova sposobnost da prenese svoj brend na razli¢ite sektore, od

sporta do mode, odrazava snagu pazljivo oblikovanog osobnog brenda. Kroz konzistentnost u
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izrazavanju svojih vrijednosti, poput posvecenosti vrhunskim sportskim izvedbama 1 obiteljskih

vrijednosti, Beckham je uspjesno spojio svoj identitet i karijeru koji tvore neraskidiv brend.

Definicija 1 koncepti osobnog brenda postavljaju temelj za razumijevanje strategija osobnog
brendiranja. U idu¢im poglavljima, detaljnije ¢emo istraziti primjene ovih koncepta u praksi,

uzimajuci Kim Kardashian kao primjer izuzetno uspjesnog osobnog brenda.

2.2.3. Evolucija osobnog brenda u digitalnom dobu

Sa sveprisutnom digitalnom revolucijom, osobno brendiranje postaje kljucno u drustvu
oblikovanom virtualnim interakcijama. ,,Drustvene mreze odli¢an su kanal kreacije osobnog
brenda bilo da je rije¢ o produzetku vlastitog brenda ili stvaranju potpuno novog brenda, slike o

sobi za §iru javnost® (Beli¢, 2023: 57).

Susan Chritton (2012) u svojoj knjizi "Personal Branding for Dummies" osvjetljava da su
druStveni mediji postali integralni Cimbenik u evoluciji osobnog brendiranja, pruzajuci

pojedincima platforme za Sirenje svog identiteta Siroj publici.

S povecanjem dostupnosti interneta, online prisutnost postaje kljucni faktor u oblikovanju dojma
o osobnom brendu. William Arruda (2019) naglasava da su digitalne platforme postale prozori u
virtualni svijet pojedinca, pruzajuci publici uvid u njihov identitet. Kreiranje virtualnog identiteta
postaje umjetnost kojom pojedinci upravljaju, reflektirajuci svoje stvarne vrijednosti. ,,Internet kao
medij buduc¢nosti najpreciznije pogada odabrane trziSne niSe. Jedini je medij koji s preciznoscu
moze pokazati uspjeSnost promidzbene poruke. Povoljniji je, dostupan i rasprostranjen‘

(Stanojevi¢, 2011: 177).

Prvi kljuéni korak u evoluciji osobnog brendiranja u digitalnom dobu bio je razvoj druStvenih
mreza. Alati poput Facebooka, Twittera i Instagrama, postali su ne samo mjesto za socijalnu
interakciju, ve¢ i platforme za konstruiranje i promociju svog ,,ja“. Karen Tiber Leland (2013)
istrazuje ovu transformaciju, navodeci kako su drustveni mediji omogucili pojedincima direktnu
vezu s publikom, §to prije nije bilo moguce. “Klju¢ svjesnosti brenda u danasnjem svijetu,
vodenom druStvenim mreZama, je razgovor. Ako ljudi pri¢aju o tebi, vazan si, ako ne pri¢aju, nisi”

(Darlow, 2018: 118).
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Interaktivnost je jedinstvena karakteristika digitalnog doba koja omogucuje neposredan odgovor i
angazman publike, a Dan Schawbel (2010) u svojoj knjizi "Me 2.0: 4 Steps to Building Your
Future" naglasava da su drustveni mediji potaknuli dvosmjernu komunikaciju, omogucavajuci

pojedincima da ne samo Sire svoju poruku, ve¢ i da aktivno sudjeluju u razgovoru sa pratiteljima.

,Jedna od Cinjenica vezanih uz novomedijske digitalne tehnologije, koja se odnosi na nacine
njihova koriStenja, jest da su one pridonijele preobrazbi medijske publike u individualizirane
medijske potrosace koji i sami, kroz uspostavljene prakse i rituale odnosa prema novim medijskim

tehnologijama, postaju zapravo svojevrsni medij* (Hromadzi¢, 2014: 145).

Prema Beli¢ (2023: 58), osobno brendiranje ¢esto provode ljudi koji aktivno oblikuju svoj
drustveni i profesionalni identitet online kako bi se osjetili prihvaceno i potvrdeno s obzirom na
novosteceni status. Ti se pojedinci namjerno predstavljaju kao potpuno nove, izgradene osobe,
naglasavajuéi svoje jedinstvene osobnosti i vjestine putem digitalnih medija. S druge strane,
postoje profesionalci koji zadrzavaju opcéa drustvena ponasanja i ne mijenjaju svoj identitet kako
bi se prilagodili razli¢itim okruZenjima. Umjesto toga, oni koriste online prisutnost kao nastavak

svog stvarnog identiteta, koriste¢i digitalne medije kao produzetak stvarnih iskustava.

Kim Kardashian je izniman primjer kako se osobno brendiranje moZe uspje$no integrirati s
karijerom. Osim §to je postala globalno prepoznat fenomen, Kardashian je i poduzetnica, reality
TV zvijezda, modna ikona, glumica, a odnedavno i odvjetnica. Kroz svoj osobni brend, ona nije
samo stvorila identitet unutar svijeta zabave, ve¢ je i prosirila svoj utjecaj na podruc¢ja poput mode,
ljepote 1 poduzetniStva. Leland (2013) naglasava vaznost konzistentnosti u izraZzavanju svojih
vrijednosti kako bi se postigla prepoznatljivost i dugorocna povezanost s publikom, §to je

evidentno u Kim Kardashianinom uspjehu.

2.2.4. Uloga osobnog brenda u industriji zabave

Zasto je Kim Kardashian slavna? Veéina prepoznaje njezino ime, prezime ili lice, s obzirom na
kontinuirano pojavljivanje u medijima, oglasima, na naslovnicama ¢asopisa, drustvenim mreZzama,
a odnedavno 1 u serijama. No, kako ukratko definirati ¢ime se ona bavi? Mnoge slavne osobe
poznate su zbog svojih talenata i vjestina kojima su se istaknuli u masi ostalih, no mozemo li isto

reci 1 za Kim Kardashian?
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,Kim je samo jedan primjer slavne osobe koja je "slavna jer je slavna". Na neki nacin, njezina
slava funkcionira u petlji: slavna je jer se puno govori 0 njoj, a puno se govori o njoj jer je slavna,
i tako u krug. Ova vrsta slave ¢ini se novom, budu¢i da se vecina slavnih osoba u proslosti
proslavila nekom vrstom vjestine, talenta ili jedinstvene kvalitete” (Danwa, 2022: 2). Danwa
(2022) u svom radu Kim Kardashian: A Marketing Mastermind dokazuje da slavne osobe mogu
postati slavne bez ocitog razloga uz pomoc¢ pametnog osobnog brendiranja i marketinga. Pazljivo
skrojene marketinSke taktike pridonose izgradnji osobnog brenda, a glavni medij za uspostavu
istog, su drustvene mreze (Danwa, 2022: 4). Jasno je da je ovakva vrsta brendiranja rastuci trend,
a Danwa (2022) je istrazila proces kojim slavne osobe poput Kim Kardashian manipuliraju svojom

slavom.

,Kardashian je dobila svojih 15 minuta slave uz pomo¢ intimnog "kuénog videa". Na neki nacin,
uspjela je preokrenuti ovu negativnu paznju i tako se dobro samopromovirati da je produzila svojih
15 minuta slave na viSe od 10 godina, grade¢i pritom carstvo brendova koji ukljucuju SKIMS,
KKW Beauty i KKW Fragrance, Kim Kardashian: Hollywood mobilnu aplikaciju te reality TV
emisiju Keeping Up With The Kardashians* (Danwa, 2022: 3).

Uloga osobnog brenda u industriji zabave pociva na izgradnji prepoznatljivosti, stvaranju veze s

publikom, izgradnji ugleda i pove¢anju poslovnih moguénosti.
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3. CELEBRITY INDUSTRIJA

U istrazivanju koje se bavi studijom slucaja Kim Kardashian, nuzno je dublje proniknuti u pojam
celebrity industrije, razumjeti njezinu strukturu 1 klasificirati celebrityje kako bismo dobili
sveobuhvatan uvid u fenomen slavnih li¢nosti. Celebrity industrija nije samo fascinantan
socioloski aspekt modernog drustva, ve¢ i kompleksan ekosustav koji oblikuje javno misljenje,

kulturne trendove te ekonomske dinamike.

Prvi korak u razumijevanju celebrity industrije lezi u definiciji pojma celebrity. Ona ne predstavlja
samo izraz popularnosti ili prepoznatljivosti; to je kompleksan koncept povezan s medijskom
ekspozicijom, javnim interesom i izgradnjom brenda. Definiranje celebrityja zahtijeva analizu
razliCitih faktora, ukljuujuéi drustvene mreze, tradicionalne medije te ¢esto nevidljivu granicu

izmedu privatnog i javnog Zivota.

Studija slucaja brenda Kim Kardashian prikazat ¢e dinamiku celebrity industrije. Njezin uspon do
svjetske slave povezan je s razli¢itim aspektima - od reality showa, preko drustvenih medija do
poslovnih pothvata. Razumijevanje klasifikacije celebrityja, kao §to su A, B, C, 1 D liste prema

Ulmerovoj ljestvici, pomaze nam kontekstualizirati njezinu poziciju u ovom ekosustavu.

3.1. Nastanak celebrityja

,Od postanka civilizacije do danas ljudi stalno razvijaju, uporabljuju i prilagodavaju nekoliko
tehnika radi ostavljanja dojma na druge* (Tomi¢, 2016: 615). Povijesni politicki, vjerski i poslovni
lideri, poput Aristotela, Sokrata, Aleksandra Velikog, Mojsija, Isusa 1 Muhameda, primjenjivali su
taktike koje su slicne tehnikama danasnjih profesionalaca za odnose s javnos¢u (Tomi¢, 2016:

615).

Nastanak fenomena slavnih osoba ima svoje korijene u povijesti. Pobjednici na antickim
Olimpijskim igrama postajali su slavni, a gladijatori bi popularnost stjecali kroz vijesti o svojim
pobjedama. (Tomi¢, 2016: 615). Autori poput Charlesa Dickensa gradili su svoju popularnost
objavljivanjem radova u novinama i knjigama (Tomi¢, 2016: 615). Kroz tisucljeca, slavne 1
utjecajne osobe koristile su razne tehnike upravljanja svojim imidzem 1 reputacijom, ukljucujuci

odabir odjece, frizure, Sminke, pa ¢ak i1 organiziranje drustvenih dogadaja (Tomi¢, 2016: 615).
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Na pitanje tko je prva slavna osoba, pojedini ¢e autori reci da je to Aleksandar Veliki, osvajac¢ koji
je zelio biti opcée prisutan u svakodnevnom zivotu ljudi i od sebe naciniti simbol za buduce
narastaje (Tomi¢, 2016: 615). ,,Zanimljiv je i detalj da su gotovo sve povijesne osobe koje su
ostavile trajan dojam nakon njihove smrti imali propagandiste koji su $irili pozitivne informacije

(price) o njima* (Tomi¢, 2016: 615).

Nastanak fenomena slavnih osoba povezan je s prijenosom vijesti "od usta do usta" i vizualnim
reprezentacijama vaznih osoba na crtezima (Tomi¢, 2016: 616). S razvojem pisanja, kulture 1
papira, informacije o tim osobama postajale su opseznije, a moderni mediji, uklju¢uju¢i novine,
Casopise, radio, televiziju i internet, donose nam sve vise informacija o slavnim osobama i

stvaraju¢i fenomen celebrityja (Tomié, 2016: 616).

Moderan koncept celebrityja datira od sredine 19. stoljea s pocetkom bavljenja poznatim
osobama u popularnim ¢asopisima. Celebrityji postaju osobe "slavne po tome Sto su slavne", a
primjer Elizabeth Taylor ilustrira kako privatni zivot moze nadmasiti filmsku karijeru u generiranju
slave. Djelovanje na um javnosti medu prvima je pokusao otac odnosa s javnoscu, Edward
Bernays. Razumijevanje psihologije potroSaca stekao je od strica, psihologa Sigmunda Freuda, a

to je znanje imalo velik utjecaj na podrucje odnosa s javnoscéu (Tomié, 2016: 616).

Fenomen slavnih osoba ima duboke korijene u povijesti 1 razvijao se kroz razli¢ite tehnike 1
strategije koje su oblikovale sliku javnosti o pojedincima. Prva slavna osoba moZze se tumaciti na

razli¢ite nacine, ali je jasno da je koncept celebrityja postao sveprisutan u modernom drustvu.

3.2.  Definiranje pojma celebrity

U danasnjem drustvu koje je oblikovano kulturom celebrityja, pojam celebrityja postao je Siroko
prihvacen i Cesto koriSten u medijima. Rije¢ "celebrity" na engleskom jeziku oznacava slavnu

osobu, a izvedena rije¢ "celebration" oznacava proslavu. (Tomi¢, 2016: 617).

Postoji nekoliko definicija celebrityja, ali opCenito se pojam odnosi na osobu koja je popularna 1
uziva ugled te privlaci visoku razinu paznje u javnosti i medijima (Tomi¢, 2016: 617). Tomié
(2016) 1 Hromadzi¢ (2010) prilikom opisivanja pojma celebrity referiraju se na jezgrovitu

definiciju koju je sro¢io autor Daniel Boorstin. ,,Za ovaj tip »slavnih« danaSnjice, Cesto
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pokupljenih iz anonimne mase, tipi¢no je da iza svog statusa »zvijezda« ne nude nista, potvrdujuci
time tezu Daniela Boorstina, koja se u razli¢itim varijacijama ve¢ frazeoloski Cesto ponavlja u
literaturi na ovu temu, »slavna je ona osoba koja je poznata zbog svoje poznatosti, Sto evidentno
cilja na znamenito predvidanje Andyja Warhola iz Sezdesetih godina o petnaest minuta slave koja

¢e u buducnosti svima pripasti‘ (Hromadzi¢, 2010: 10)

Nadalje, Tomi¢ (2016: 617) spominje hrvatskog glazbenika i tekstopisca Ivicu Mikuli¢a koji
pojam celebrity definira kao "slavnu osobu koja je prepoznata i priznata u drustvu, zahvaljujuci
prije svega velikoj medijskoj eksponiranosti, ali i1 vlastitim osobinama". Neki autori naglaSavaju
da su celebrityji lako prepoznatljive osobe u drustvu, posebice u svojoj profesiji ili struci, a njihova
privla¢nost medijima proizlazi iz sposobnosti privlacenja gledateljstva kao i zbog karaktera

(Tomi¢, 2016: 617).

Prema Hedges (2011: 53) ,,celebrity je sredstvo kojim se korporativno drustvo koristi kako bi nam
prodavalo svoje brendirane robe i proizvode, od kojih veéinu uopée ne trebamo. Celebrityji daju
crtu ljudskosti reklamama za razli¢ita potroSna dobra. Daju poznato i smirujuce lice korporativnoj

drzavi‘.

3.3. Klasifikacija celebrityja

Posljednjih godina doslo je do znacajnog porasta industrije celebrityja, iz Cega je proizisSla potreba
za klasifikacijom. Tomi¢ (2016) prema Rojek (2001) klasificira celebrityje u pet kategorija: oni
koji su naslijedili status celebrityja, oni koji su ostvarili status celebrityja, oni kojima je status

celebrityja pripisan, celetoide 1 celeaktore.

Ove kategorije pruzaju razli¢ite perspektive na to kako osoba postaje ili stjeCe status celebrityja u

suvremenom drustvu.

Celebrityji koji su naslijedili status mogu ga naslijediti kroz obiteljske veze kao §to je slucaj s
¢lanovima kraljevskih obitelji i politiCara, poput britanskih prin¢eva Williama i Harryja te politicku

dinastije Kennedyjevih u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama (Tomi¢, 2016: 618).

Postizanje statusa celebrityja moze proizaci iz izvrsnosti u razli¢itim podru¢jima poput glume,

sporta, umjetnosti, knjizevnosti, glazbe ili poslovanja. Monica Bellucci je primjer iz svijeta filma,
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Michael Schumacher u svijetu sporta, a Bill Gates primjer business celebrityja (Tomi¢, 2016: 618).
,Pripisan status znaci da je osoba poznata rodenjem ili krvnim srodstvom. Takva su kraljevska

djeca* (Tomi¢, 2016: 618).

U ovom radu posebno istiCemo kategoriju celetoida. ,,Celetoidi su celebrityji koji dobivaju
medijsku pozornost zbog skandala, reality TV showova i tome slicno. To su npr. dobitnici
milijunskih iznosa na lotu, ljubavnice javnih osoba, starlete i dr. Njihov je status kratkotrajan i za

odrzavanje profila celebrityja moraju stvarati i reproducirati drame* (Tomi¢, 2016: 618).

Potkategorija celetoida su celeaktori, izmisljeni likovi koji dobivaju medijsku pozornost i postaju
kulturne referentne toCke. Primjeri su James Bond, Snjeguljica, Shrek, Superman, likovi u

videoigricama (Tomi¢, 2016: 618).

Uz opisanu podjelu, Tomi¢ (2016) se osvrée na ljestvicu za rangiranje celebrityja. Rije¢ je o
Ulmerovoj ljestvici koju je osmislio James Ulmer, novinar New York Timesa. Ulmerova ljestvica
postavila je standarde za rangiranje slavnih osoba u filmskoj industriji te pomaZze prilikom procjene
potencijalne zarade elita koje rade na odredenim filmskim projektima. Takva vrsta rangiranja
klju¢na je za donosenje odluka o financiranju filmova u pogledu isplativosti. O¢ekivanja o zaradi
odreduju koje ¢e zvijezde biti pozvane za rad na projektima, a isto tako pruzaju uvid u to kako se

slavne osobe percipiraju u industriji i medijima (Tomi¢, 2016: 619).
Ulmerova ljestvica dijeli celebrityje na Cetiri kategorije; A, B, C1D.

A lista predstavlja zvijezde koje su sinonim za velike blockbuster filmove, nominirane su vise puta
za prestizne nagrade te uzivaju u komercijalnoj slavi (Tomic¢, 2016: 619). Svjetski poznati dizajneri
¢esto suraduju s njima kako bi stvorili upecatljivu reklamu za svoje brendove u modnoj industriji
jer na ove slavne osobe drugi gledaju kao na modne ikone (Tomi¢, 2016: 619). Zbog njihove visoke
prepoznatljivosti 1 popularnosti, ovi celebrityji su kljuéni izvor zarade za publiciste, filmske
umjetnike, redatelje i druge u industriji. Prema Ulmerovoj ljestvici, koja mjeri financijsku
isplativost slavnih osoba, netko s A liste mora posjedovati znacajan talent u glumi ili drugim
vaznim podru¢jima te izvjestan vid profesionalizma poput Brada Pitta, Tom Cruisa, Morgan

Freemana i druge (Tomi¢, 2016: 619).

B lista obuhvaca slavne osobe koje Cesto sudjeluju na raznim dogadajima te funkcioniraju po

principu "vidjeti 1 biti viden" u Hollywoodu (Tomi¢, 2016: 619). Celebrityji s B liste Cesto se
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pojavljuju na naslovnicama uglednih publikacija poput People ili Vanity Fair, ali njihova prisutnost
moze brzo pasti u zaborav ako ne odrze moguénost stalnog pojavljivanja. ,,Ovi celebrityji su malo
manje ekskluzivni nego njihove kolege s A liste. Pa ipak za osobe s popisa B ¢esto je poznato da
izlaze, zive, udaju se i zene za njihove kolege i kolegice s popisa A. Medutim ponekad je tesko
procijeniti jesu li njihovi ¢ini izravan pokusaj da se ostane u sredistu pozornosti“ (Tomi¢, 2016:
619). Unato¢ mogucénosti zarade visokih honorara, integritet osoba s B liste ponekad je
kompromitiran nedostatkom komunikacije kao zvijezda. Primjeri osoba s B liste ukljucuju Pamelu

Anderson, Evu Longoriju, Kate Hudson i druge (Tomi¢, 2016: 619).

C lista obuhvaca osobe poput glumaca, glazbenika, pjevaca i drugih koji uvijek izgledaju kao da
teze neCemu viSem, iako se relativno ¢esto pojavljuju u tabloidima (Tomié, 2016: 619). Mnogi od
njih su dugi niz godina u industriji, iskuSavajuéi se u razliitim izazovima pritom zaradujuéi.
,,Brojni natjecatelji reality TV emisija su ucinili da se TV zvijezde uklapaju u ovu kategoriju. Oni
nisu bili formalno uvjezbani, educirani za njihovu trenutnu profesiju, ali su zadovoljni ulogom
koja ¢e ih drzati u sredistu pozornosti (koliko god dugo je moguce)* (Tomié, 2016: 619). Filmovi
s glumcima s C liste Cesto zavrSavaju izravno na video trziStu, a javnost ih Cesto promatra s
ironijom jer je priroda njihove slave ¢esto dovedena u pitanje. Primjeri osoba s C liste ukljucuju

Jessicu Simpson, Britney Spears i druge (Tomi¢, 2016: 619).

D lista obuhvaca zanimljive li¢nosti koje su potrebne da Hollywood ostane u sredistu interesa jer
medijima donose jeftine skandale o kojima mogu izvjestavati (Tomi¢, 2016: 620). Po Ulmerovoj
ljestvici, ove osobe su manje vazne celebrity licnosti jer njihov status obicno proizlazi iz trenutka
u kojem su bili u srediStu paznje (koji je sad proSao), ali se i1 dalje smatraju vaznima dovoljno da
budu ukljuceni u odredene drustvene krugove poput David Hasselhoffa i Ashley Simpson (Tomic,

2016: 620).

Tomi¢ (2016) predstavlja i Turnerova (2004) tri uvjeta za klasifikaciju poznate osobe, a to su:
1. dolazi iz sporta ili zabavne industrije

2. jako je vidljiva u medijima

3. njezin privatni zivot privlaci veliku pozornost, ve¢u nego profesionalni Zivot
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Slava poznatih osoba ne ovisi o polozaju 1 postignu¢ima, nego o njihovoj zastupljenosti u
medijima. To je posebno ocito kod sudionika reality showova i1 drugih instant zvijezda koji se
pojavljuju u medijima, ali ¢esto nije sasvim jasno tko su i ¢ime se to¢no bave, unato¢ visokoj razini

pozornosti koju privlace. (Tomi¢, 2016: 620).

3.4. Struktura celebrity industrije

Industrija se definira kao sustav koji okuplja ljude, materijale, opremu i procese kako bi se
proizvelo nesto vrijedno za trziste. Medutim, koncept "industrije slavnih" ide korak dalje. Ovdje
se radi o stru¢njacima koji uzimaju poznate i nepoznate osobe te im kreiraju nove imidze. Potom
nadziru kako se ta nova slika prezentira javnosti i upravljaju karijerom tih osoba, vode¢i ih prema

vrhu. (Tomi¢, 2016: 620).

Celebrity industrija je kompleksna i dinami¢na, prozeta s razli¢itim sektorima koji suraduju kako
bi stvorili, oblikovali, i promovirali pojedince u slavne proizvode. Ovaj fenomenalni spoj industrija
ukljucuje zabavnu industriju, industriju zastupanja, agente, osobne menadZere, promotore,
industriju publiciteta, komunikacijsku industriju, industriju pojave, industriju poucavanja,

industriju pravnih i poslovnih usluga te industriju celebrity usluga. (Tomi¢, 2016: 621).

Slika 1. Struktura celebrity industrije
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4. METODOLOGIJA

4.1. Metoda studije slucaja

Metoda studije slucaja Cesta je istrazivacka metoda u drustvenim znanostima. Istrazivacke metode
se dijele na kvalitativne i kvantitativne, a osnovna razlika izmedu dviju metodologija jesu
filozofska polazista koja utjeCu na nacin definiranja istrazivackog problema, postavljanje
istrazivackog pitanja, metodu prikupljanja podataka i vrstu podataka koja se prikuplja, te
mogucénost generalizacije (Brajdi¢ Vukovi¢ et al., 2021: 8). Kvantitativna istrazivanja se bave
mjerenjem druStvenih pojava koriste¢i numericke podatke, dok kvalitativna istrazivanja u cilju
imaju razumjeti druStvene fenomene kroz interpretaciju ponaSanja ljudi (Buri¢, 2021).

Kvalitativna istrazivanja odgovaraju na pitanje ,,zasto, a ne ,,koliko*.

Studija slucaja je detaljna i sveobuhvatna analiza unutarnjih mehanizama djelovanja specificnog
fenomena (Brajdi¢ Vukovi¢ et al., 2021: 11). Za razliku od metode ankete i polustrukturiranog
intervjua, studija slu¢aja nije metoda prikupljanja podataka niti instrument poput upitnika. Studija
slu¢aja omogucuje dubinski i holisti¢ki pristup istrazivanju specifi¢cnog druStvenog fenomena
koriste¢i razli¢ite metode istrazivanja i izvore podataka. Kljucna rije¢ u studiji slucaja je
cjelovitost, jer omogucuje opisivanje fenomena u cijelosti. (u Brajdi¢ Vukovi¢ et al, 2021: 11,
prema Mioci¢, 2018). Jedan od najvecih izazova u analizi studije sluc¢aja je odabir samog slucaja,
koji moze biti pojedinac, skupina pojedinaca, institucija ili organizacija (Mio¢€i¢, 2018: 182 prema
Stake, 1995). Studija slucaja je znacajno komunikacijsko sredstvo jer moze zainteresirati razlicite
vrste publike (Mioc¢i¢, 2018: 189 prema Yin, 2007). Studija slucaja moZe se podijeliti na
deskriptivnu, interpretativnu 1 evaluacijsku analizu, a svrha ne treba nuzno biti unaprijed odredena

nego se moze i8¢itati u zakljucku studije (Mioci¢, 2018: 180 prema Merriam, 1988).

Metoda studije slucaja izabrana je za pisanje ovog diplomskog rada zbog svoje prikladnosti za

analizu, deskripciju i razumijevanje fenomena osobnog brenda Kim Kardashian.
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4.2. Metoda analize sadrzaja

Analiza sadrzaja je istrazivacka tehnika koja objektivno, sustavno i kvantitativno opisuje
manifestni sadrzaj komunikacije (Gunter, 2000: 56). Njena najveca prednost je mogucnost
utvrdivanja zajednickih obiljezja velikog broja jedinica, Sto omogucuje detekciju trendova ili
obrazaca izvjeStavanja. Analizom sadrzaja prikupljaju se podaci iz informacijskog materijala 1
tekstova, posebno u podruc¢ju masovne komunikacije. Analizom se prvenstveno ispituje sadrzaj
poruke, ali se mogu spoznati 1 obiljezja posiljatelja 1 primatelja te u¢inci komunikacije (Tkalac

Ver¢i€ i dr., 2014: 91).

Prema Lamzi-Posavec (2004: 170), analiza sadrzaja obuhvaca proucavanje i ras¢lanjivanje
pisanog ili slikovnog materijala kako bi se uocile odredene osobine ili poruke sadrzaja. Metoda
moze biti kvalitativna ili kvantitativna; za potrebe ovog istrazivanja koriStena je kvantitativna
metoda. Kvantitativna analiza sadrzaja je objektivizirana metoda koja omogucava izrazavanje
kvalitativnih osobina tekstualnog ili vizualnog materijala u kvantitativnim pokazateljima (Lamza-
Posavec, 2004: 170). U ovom slucaju, analiza sadrzaja istaknula se kao najbolja metoda
istrazivanja jer omogucuje analizu potrebnih jedinica; naslova u kojima se spominju pojmovi Kim
Kardashian i KIMONO. Analiticka matrica potrebna za analiziranje sadrzaja u ovom je slucaju
sastavljena od 4 pitanja. Ukljucuje pitanja o danu objavljivanja, mjesecu objavljivanja, tonu

naslova i1 sadrzavanje odredenih rijeci.

4.3. Ciljevi

Cilj ovog rada je analizirati osobni brend Kim Kardashian, kako ga je izgradila, kako ga odrzava
te kako se nosi s kontroverzama i skandalima. Istrazivanje ¢e se usredotoCiti na razumijevanje
strategija koje Kim Kardashian koristi za odrzavanje svog brenda i kako te strategije utjecu na
njene ekstenzije brenda kroz postavljena istrazivacka pitanja na koja ¢e se odgovoriti studijom

slucaja te kroz hipoteze koje ¢e se potvrditi ili opovrgnuti analizom sadrzaja.
Istrazivacka pitanja:
1. Koje su kljucne strategije koje Kim Kardashian koristi za izgradnju i odrzavanje svog

osobnog brenda?
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2. Kako Kim Kardashian upravlja kontroverzama i skandalima u svrhu ocCuvanja svog

brenda?
Hipoteze:

H1: Mediji izvjeStavaju o KIMONO skandalu na negativan nacin.

H2: Vise ¢e ¢lanaka izvjeStavati o skandalu, nego o kasnijoj promjeni imena.

Studija slucaja ¢e se koristiti kao metoda za dubinsku analizu Kim Kardashian kao fenomena u
kontekstu osobnog brendiranja. Ova metoda omogucit ¢e detaljnu analizu njenih strategija,
postupaka i reakcija na razliite situacije koje su oblikovale njezin brend. Jedinica analize je
osobno brendiranje Kim Kardashian, a u ovom radu obraduje se razvoj njezinog osobnog brenda
od objave privatnog videozapisa 2007. godine do sijecnja 2024. kada je proglasena

ambasadoricom Balenciage.

Prikupljanje podataka obavit ¢e se pregledom literature koja se bavi osobnim brendiranjem,
odnosima s javnoScu i celebrity kulturom, analizom relevantnih dijelova emisije ,,Keeping Up With
The Kardashians “ koja detaljno prikazuje zivot i karijeru Kim Kardashian te pregledom medijskih
Clanaka i drustvenih mreza koje se odnose na Kim Kardashian. Proces analize ukljucuje

deskriptivnu, interpretativna i evaluacijska analizu.

Deskriptivna analiza dat ¢e detaljan opis strategija i1 akcija koje je Kim Kardashian poduzela za
izgradnju 1 odrZavanje svog brenda. Interpretativna analizom ¢e se razmotriti kontekst u kojem su
te strategije i akcije poduzete, ukljucujuc¢i medijski, drustveni i poslovni kontekst. Evaluacijska
analizom razmotrit ¢emo uspjehe ili neuspjehe tih strategija i njthovog utjecaja na imidz osobnog
brenda Kim Kardashian. Uzorak ¢e ukljucivati sve relevantne medijske izvore, publikacije,
intervjue 1 dokumentarne materijale koji se odnose na Kim Kardashian. Fokus ¢e biti na
materijalima koji pruzaju dubinski uvid u njene strategije brendiranja i reakcije na kontroverze

tijekom obradenih skandala.

Analizom sadrzaja obradit ¢e se specifican dogadaj, a rije¢ je o KIMONO skandalu koji se dogodio
u lipnju 2019. godine. Populaciju ¢ine svi naslovi u kojima se spominje Kim Kardashian i
KIMONO, objavljenih na news portalima u Sjedinjenim Ameri¢kim DrZavama, filtriranima uz
pomo¢ Google News trazilice, u periodu od objavljivanja imena shapewear brenda KIMONO,

25.6.2019., do Kimine izjave o mijenjanju imena brenda u SKIMS, 26.8.2019. godine.
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5. FENOMEN KIM KARDASHIAN

,Ljudi me znaju kao Kim Kardashian. Ne mislim da ¢e [ime] uopce rezonirati ako se iznenada
budem zvala Kim Humphries®, izjavila je najpopularnija sestra Kardashian klana u svojoj reality
emisiji "Keeping Up With The Kardashians" 2011. godine u specijalnoj epizodi "Kimino bajkovito
vjencanje" za NBA koSarkasa Krisa Humphriesa. Tom je reCenicom otkrila vaznost brenda
Kardashian koje je, od tad do vremena pisanja ovoga rada, izraslo u carstvo vrijedno nekoliko

milijardi dolara. No, kako je sve zapocelo?

5.1.  Biografija i uspon do slave

Kris Jenner je 1978. godine, udavsi se za Roberta Kardashiana (1944. - 2003.), postala dio bogate
1 utjecajne obitelji Kardashian iz juzne Kalifornije armenskog porijekla. Tijekom sedmogodisnjeg
braka, par je dobio Cetvero djece: Kourtney, Kim, Khloé i Roberta Jr. Djeca su odrastala u
privilegiranoj sredini, okruZena luksuzom i materijalnim bogatstvom. (McClain, 2014: 2). Robert
1 Kris su se razveli 1991. godine, a ve¢ godinu dana kasnije, Kris se udala za popularnog olimpijca
Brucea Jennera 1 s njim dobila jo§ dvije kéeri, Kendall 1 Kylie. U svojoj autobiografskoj knjizi
"Kardashian Konfidential" iz 2011. godine, sestre Kardashian tvrde da su "obiteljske vrijednosti
uvijek su bile jako vazne u obitelji. Na neki cudan nadin, razvod ih je zapravo ojacao za nas"
(Kardashian, 2011: 28). Odgoj ¢lanova obitelji Kardashian-Jenner bio je strog. Sestre tvrde da su
kao tinejdzerice imale rani policijski sat, nisu smjele izlaziti subotom navecer 1 bile su obvezne
prisustvovati crkvenim sluzbama nedjeljom ujutro. Veliki nadzor rezultirao je time da se tad
devetnaestogodi$nja Kim tajno udala, a najmlada sestra Kardashian, Khlo¢, je posezala za
opijatima. "Oba naSa roditelja bila su jako usmjereni na obiteljske vrijednosti i samopouzdanje,
te su naglasavali odgovornost i vaznost napornog rada" (Kardashian, 2011: 117). Stoga su sestre
bile obavijestene da nece dobiti roditeljsku financijsku pomo¢ nakon zavrsetka skolovanja. Jedina
sestra koja je zavrsila fakultet je Kourtney, koja je diplomirala na SveuciliS§tu Arizona 2002. godine

(McClain, 2014: 3).

Prije nego Sto su postale zvijezde reality TV-a, tri sestre Kardashian bavile su se razli¢itim

poslovima. Kim je jedno vrijeme radila za o€evu odvjetnicku tvrtku, a poslije kao organizator
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ormara, prodavac na eBayu i stilistica, a 2006. godine, sestre su otvorile svoju trgovinu zenskom

odjecom, DASH (Kardashian et al., 2011).

Godinu dana kasnije, izlazak Kiminog pornografskog videozapisa lansirao je Kim pod svjetlost
reflektora, posebice jer je u to vrijeme bila bliska prijateljica Paris Hilton koja se proslavila na
identian nacin. Za objavu eksplicitnog videozapisa, koji je navodno snimljen za privatnu
upotrebu, Kim je tuzila Vivid Entertainment, distributera videa, i nagodila se za 5 milijuna dolara
(McClain, 2014: 5). Umjesto da izbjegava pojavljivanja dok se vijesti i1 tracevi ne smire,
Kardashian je iskoristila trenutnu popularnost kako bi pokrenula svoj uspon prema slavi i ostala
relevantna dugo nakon skandala. Zato je lansiranje emisije ,,Keeping Up With The Kardashians*
u listopadu 2007. godine odli¢no iskoriSten trenutak generiranog publiciteta i interesa javnosti. Iste
godine, Kim se fotografirala gola za naslovnicu ¢asopisa Playboy na koji ju je nagovorila majka
Kris Jenner koja je na sebe preuzela ulogu ,,momager*, majke 1 menadZerice. Obitelj Kardashian
je zbog tog realityja klasificirana kao celetoid na ljestvici klasifikacije celebrityja prema Tomicu
(2016: 618). U trecem poglavlju, gdje je detaljno definiran pojam i klasifikacija celebrityja,
obradeno je da za odrzavanje statusa celetoida potrebno redovito reproducirati drame koje ¢e
redovito podsjecati publiku na njihovo postojanje, a za one koji ih ne znaju, upoznati s njima.
Izmedu 2008. 1 2012. Kim se pojavila u mnogim televizijskim emisijama, ukljucujuéi gostovanja
u America's Next Top Model, How [ Met Your Mother, Last Man Standing, CSI: NY 1 Drop Dead
Diva, te je sudjelovala u emisijama Dancing With The Stars 1 The Celebrity Apprentice (McClain,
2014: 10 prema Jensen, 2010). Sva ta medijska eksponiranost omogucila joj je da ostane

sveprisutna na televizijskim ekranima i u tra¢ kolumnama poznatih ¢asopisa.

U studenom 2014. godine, svijet medija, interneta i celebrity kulture bio je Sokiran objavom
naslovnice ¢asopisa Paper na kojoj je Kim Kardashian pozirala gola. Ova fotografija postala je
jedna od najkontroverznijih medijskih pojava tog vremena, ne samo zbog svog provokativnog
sadrzaja, vec¢ 1 zbog toga Sto je doslovno "srusila internet" (Glover, 2023). Naslovna fotografija,
na kojoj Kim pozira s golom straznjicom okrenutom prema kameri bila je tema mnogih rasprava.
,Fotografirana od strane fotografa Jean-Paula Goudea, Kardashian je takoder pozirala u drugoj
fotografiji otvarajuci bocu Sampanjca dok ¢asa pociva na njezinoj straznjici (Glover, 2023). Dok
su neki hvalili njezinu hrabrost i samopouzdanje, drugi su je kritizirali zbog vulgarnosti 1

nedostatka ukusa. Kritike su se uglavnom fokusirale na pitanje je li fotografija Kim Kardashian
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odraz umjetnosti ili samo jo$ jedan pokusaj privlacenja paznje javnosti. Neki su smatrali da je to
hrabar potez koji slavi ljepotu 1 samopouzdanje Zene, dok su drugi osudili ¢asopis Paper i Kim
Kardashian zbog promoviranja povrsnosti i seksualizacije zenskog tijela u medijima. Mnogi su se
pitali gdje je granica izmedu umjetnosti i vulgarnosti te koliko daleko slavne osobe trebaju i¢i kako
bi ostale relevantne u medijima. Unato¢ kontroverzi, fotografije su postigle ogroman uspjeh u
smislu medijske paznje i interakcije na druStvenim mreZama. Naslovna stranica ¢asopisa Paper
postala je viralni hit na internetu, generiraju¢i milijune lajkova, dijeljenja i komentara, a Kim je

ponovno podsjetila javnost da je spremna pomicati granice svoga brenda kako bi ostala relevantna.

Od svog debija u reality showu ranih 2000-ih, ljubavni zivot Kim Kardashian bio je dobro
dokumentiran tijekom godina (Gurley, 2024). Kada je imala samo 19 godina, pobjegla je i udala
se za glazbenog producenta Damona Thomasa, koji je bio deset godina stariji od nje. Kardashian
i Thomas bili su u braku tri godine, ali su se kona¢no razveli 2003. godine (Gurley, 2024). S drugim
suprugom, Krisom Humphriesom, zapocela je vezu 2010. godine, a vjencali su se vec¢ slijedece
godine na raskoSnoj ceremoniji punoj celebrityja (Gurley, 2024). lako su na svadbenim
fotografijama izgledali presretno, scene iz "Keeping Up With The Kardashians" kasnije su otkrile
da su se Kardashian i Humphries suocili s nesuglasicama u danima prije njihovog velikog dana
(Gurley, 2024). Kardashian je podnijela zahtjev za razvod nakon samo 72 dana. Nakon razvoda,
Kim se pocela vidati s reperom Kanye Westom, a krajem 2013. godine, par je objavio da ocekuju
svoje prvo dijete, djevoj¢icu North West (Gurley, 2024). Par se vjencao 2014. godine, a u narednim
godinama dobili su jos troje djece; Sainta, Chicago i Psalma (Gurley, 2024). Neobi¢na imena djece
izazvala su svakoga puta burne reakcije u medijima i na druStvenim mreZama, a slike
novorodencadi uvijek su popraéene milijunskim lajkovima na Instagramu. lako je njihov
zajednicki Zivot bio ispunjen nezaboravnim trenucima, doZivjeli su i dosta uspona i padova, 0
kojima smo mogli saznati u reality emisiji. Zbog reperovih problema s mentalnim zdravljem,

Kardashian i West finalizirali su svoj razvod 2022. godine (Gurley, 2024).

5.2. Brend Kardashian: od reality TV-a do carstva vrijednog milijardu dolara

Obitelj Kardashian je stekla svoju slavu prvenstveno zbog reality emisije koja prikazuje
svakodnevnu rutinu i probleme smijeSne obitelji koja se sastoji od pet sestara, jednog brata,

roditelja te brojnih prijatelja i partnera. (McClain, 2014: 5). Keeping Up With The Kardashians
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iznimno je popularna; najgledanija serija ikad na E! kanalu i emitirana u viSe od 150 zemalja diljem
svijeta (McClain, 2014:5 prema Jenner, 2011). Prema Kim, ideja o reality showu potekla je od
obiteljske prijateljice Kathie Lee Gifford. Nakon snimanja neformalne pilot epizode, zajednicki
prijatelj organizirao je sastanak izmedu Kris Jenner i Ryana Seacresta kojemu je Kris predlozila
reality show usmjeren na obitelj koji moZe dosegnuti publiku svih dobnih skupina zbog razli¢itih
zivotnih faza ¢lanova obitelji (McClain, 2014: 5). Svemu je pridonijela 1 Kimina rastuc¢a

popularnost uzrokovana skandalom oko objavljene snimke seksa i prijateljstva s Paris Hilton.

Slika 2. Naslovnica prve sezone Keeping Up With The Kardashians reality emisije

IEELELLE =

Izvor: E! News

U samo mjesec dana, krenulo je snimanje, a prva je sezona imala prosje¢no vise od milijun
gledatelja po epizodi, a "zajedno s reprizama, privukla je publiku od viSe od trinaest milijuna
gledatelja tijekom prva Cetiri tjedna" (McClain 2014: 5 prema Newman & Bruce, 2011: 3). Kasnije
sezone imale su prosje¢no vise od tri milijuna gledatelja tjedno (McClain, 2014: 6 prema Reinstein,
2010), $to ih je ucinilo popularnijima od American Horror Story serije. Ovaj je podatak zanimljiv
jer se Kim Kardashian od 2023. godine upustila u glumacke vode, pa je tako postala dio American

Horror Story serijala glumeci jednu od glavnih uloga u 12. sezoni uz Emu Roberts i Caru
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Delevingne (Bilos, 2023). U trenutku prikazivanja prvih sezona Keeping Up With The Kardashians
emisije, za Kim Kardashian se moglo reci da se prema Ulmerovoj ljestvici klasifikacije celebrityja
popela na D listu celebrityja, a izlazenjem kasnijih sezona i upustaju¢i se u veée poduzetnicke

poduhvate, dosli su do C liste.

Keeping Up With The Kardashians (2007.-2022.) uspjes$na je i humoristicna reality emisija
prvenstveno jer je temelj neskriptirani prikaz glamurozne, ali i tamne strane slave koja utjece na
obiteljske odnose. Pa zato nerijetko vidimo sestre Kardashian kako ulaze u verbalne, a nekad 1
fizicke, sukobe oko odjece, poslova, deckiju i slicno. Takoder, gledateljima daje cjelovitu pricu
onoga §to je objavljeno u vijestima i drugim medijima. To razjasnjavanje glasina i otkrivanje
,Sstvarne® istine, daje dojam intimnosti koja gledatelje povezuje sa poznatim sestrama (Danwa,

2022: 9).

Najnovija emisija za Hulu, "The Kardashians," koja je premijerno prikazana u travnju 2022.
godine, svakom epizodom na neki nacin promovira obiteljski brend (O'Callaghan, 2023: 3). ,,Bilo
da se radi o sceni snimljenoj u uredima Kylie Cosmetics ili o snimanju poslovnog sastanka za
lifestyle blog najstarije sestre Kourtney Kardashian, POOSH, svaka epizoda doprinosi
marketin§kim naporima obitelji (O'Callaghan, 2023: 3). Druga sezona, peta epizoda "The
Kardashians,”" pod nazivom "Jedna no¢ u Miamiju," posebno je znacajna jer naglaSava
nemogucnost sestara, konkretno Kim, da odvoje posao od Zivota u ovoj neprestanoj samopromociji

osobnog brenda i ekstenzija brenda (O'Callaghan, 2023: 3).

Kim je zapocela svoju karijeru na televiziji, zatim se pojavila na drustvenim mrezama; Facebooku,
Twitteru, potom na Instagramu 1 Snapchatu. Pratila je trendove moderne komunikacije, a potom
ih je pocela sama i proizvoditi. Najpopularniji trend mozda je upravo ,,selfie, a 2014. godine, Kim
je objavila knjigu naziva ,,Selfish* s 448 stranica neobjavljenih selfija u posljednjih 8 godina
njezine rastuce karijere. Do danas je jedan od najpracenijih profila na Instagramu s 362 milijuna
pratitelja, na kojem redovito objavljuje fotografije i videozapise o svom Zivotu i komunicira s

obozavateljima, a to je sjajan primjer tranzicije od kratkotrajne slave do pravog statusa celebrityja.
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Slika 3. Instagram profil Kim Kardashian

kimkardashian & m Message e+

6,184 posts 362M followers 303 following

Kim Kardashian

& kimkardashian (/]

@SKIMS @SKKN @SKKYPARTNERS
@ skknbykim.com

o

Izvor: Screenshot @kimkardashian Instagram profil

Kao §to je obradeno u poglavlju ,Klasifikacija celebrityja“, Kim Kardashian ispunjava sva tri
Turnerova uvjeta za klasifikaciju poznate osobe; dolazi iz svijeta zabave, jako je vidljiva u
medijima te njezin privatni zivot privlaci vise paznje od profesionalnog. lako nije filmska glumica,
Kim Kardashian definitivno je prominentna licnost, posebice nakon braka s Kanye Westom i prvog
poziva na Met Galu §to ju je promaknulo na B listu celebrityja prema Ulmerovoj ljestivici. Od
obicnog celetoida, Kim se danas moZe pohvaliti statusom liste A celebrityja prema Ulmerovoj

Jjestvici jer je jedna od najpoznatijih Zena na svijetu.

Kim Kardashian je izgradila impresivno carstvo kroz svoje brendove, koji uklju¢uju SKIMS,
KKW Beauty, SKKN, KKW Fragrance i mnoge druge. Svaki od tih brendova nosi jedinstveni
pecat njezinog stila, inovativnosti i marketin§kog genija. Ovi brendovi ne samo da su postali

iznimno popularni, ve¢ su 1 redefinirali industrije mode, ljepote i njege koze.

5.2.1. SKIMS

SKIMS je Kimin najuspjesniji brend, a rije¢ je o shapewearu®. SKIMS nudi §irok spektar artikala,
od donjeg rublja do udobne odjece za kucu, ¢ime zadovoljavaju razliCite cjenovne kategorije 1
ukuse, ispunjavajuci potrebe raznolikih potrosaca. Ova strategija pokazala se klju¢nom za jacanje

pozicije brenda na trZiStu i rezoniranja s kupcima. U kombinaciji s velikim utjecajem osnivacice

3 Shapewear je ,,donje rublje koje ¢vrsto prijanja i dizajnirano je kako bi tijelu dalo tanji izgled zagladivanjem i
zadrzavanjem dijelova tijela koji nisu u oblikovani“ (Cambridge dictionary, 2024).
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Kim Kardashian, SKIMS je postigao savrSen spoj asocijacije brenda s poznatom li¢nosScu i linije
proizvoda koja se prilagodava razli¢itim potrebama potrosaca. To je omogucilo SKIMS-u da odrzi
konkurentsku prednost na zasi¢enom trziStu. rublja do odjece za opustene trenutke kod kuce,
zadovoljavajuéi razlicite cjenovne tocke i, na taj nacin, ispunjavajuci razli¢ite potrebe potrosaca“
(Zhang, 2024: 3). SKIMS se obraca raznolikoj ciljnoj publici pruzajuéi veliku paletu proizvoda za
potrosace razli¢itih nov¢anih moguénosti (Zhang, 2024: 3). ,,Ova taktika bila je klju¢na u jacanju
pozicije brenda na trzistu i rezoniranju s potrosa¢ima. U kombinaciji s golemim utjecajem njegove
osnivacice, rezultat je skladan spoj asocijacije brenda s prominentnom figurom i linijom proizvoda
koja uc¢inkovito uskladuje s razli¢itim potrebama potroSaca, omogucuju¢i SKIMS-u da zadrzi

konkurentsku prednost na zasi¢enom trzistu* (Zhang, 2024: 3).

Kires

Izvor: www.skims.com

Slika 4. SKIMS logo

Prije lansiranja kolekcije, Kardashian je s timom stru¢njaka kreirala web stranicu i profile na
drustvenim mreZama posvec¢ene SKIMS proizvodima, a naglasak je bio na vizualnom aspektu i
fotografijama s neutralnim nijansama i jednostavnim dizajnom koji su predstavljali razli¢ite tonove
koze kako bi se pokazala jednakost i ukljucenost (eng. inclusivity) svih rasa. Ovaj proc¢isceni
identitet odgovara i novom izgledu Kiminog osobnog brenda koji je vidljiv na Slici 5. i Slici 6. te

doprinosi homogenom brendiranju.

Bitno je razumjeti da Kim Kardashian ne prodaje samo shapewear odjeéu, ona prodaje standarde

ljepote.
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Slika 5. Prikaz vizualnog identiteta brenda SKIMS koji se odrazava na druStvenim mrezama

Izvor: @skims Instagram profil

Globalni utjecaj Kim Kardashian i njezina duboka povezanost sa SKIMS-om klju¢ni su razlozi za
njegovu svjetsku distribuciju i privlacnost (Zhang, 2024: 4). Medutim, prekomjerno oslanjanje na
jedinstvenu asocijaciju izlaze imidz brenda nestabilnim javnim percepcijama Kim Kardashian
unutar svijeta slavnih. Bilo koja negativna vijest ili kontroverzni postupci vezani uz Kim mogli bi
narusiti reputaciju brenda (Zhang, 2024: 4). Oslanjanje SKIMS brenda na temelju osobnog brenda
Kim Kardashian moze otuditi potencijalne potrosa¢e koji ne pronalaze poveznicu s njenim
imidzom ili one koji skepti¢no pristupaju potrosnji ovisno o tome je li rije¢ o brendu celebrityja
(Zhang, 2024: 4). Autor Zhang (2024: 5) daje zaklju€ak kako je SKIMS odmah imao koristi od
svog ovakvog pristupa brendiranju, ali i da njegova strategija pokazuje potencijalne slabosti u

pogledu odrzivosti dugoro¢ne ucinkovitosti.

5.2.2. KKW Beauty, KKW Fragrance i SKKN

KKW Beauty, lansiran u lipnju 2017., ozna¢ava Kiminu prvu samostalnu liniju kozmetic¢kih
proizvoda. Brend je debitirao s proizvodima za konturiranje lica, koji su se rasprodali u nekoliko

minuta i donijeli Kim zaradu od 13,4 milijuna dolara prvog dana. Nakon uspjeSnog pocetka, KKW
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Beauty prosirio je svoju ponudu na sjenila, ruzeve, sjajila za usne, pudere i mnoge druge proizvode.
Ovaj je brend postigao veliki uspjeh jer je Kim poznata po dramaticnom nacinju $Sminkanja
fokusirajuci se na tesku konturu lica koja do tada jos nije bila dio svakodnevne makeup rutine zena.
Brend je ubrzo postao sinonim za kvalitetu i inovaciju u svijetu ljepote, ¢esto lansirajuci limitirane

kolekcije koje su uvijek bile dobro prihvacene na trzistu.

KKW Fragrance lansiran je u listopadu 2017. godine kao parfemski brend Kim Kardashian, tada
jos uvijek West. Prva kolekcija, koja se sastojala od tri parfema s cvjetnim notama, brzo je privukla
paznju trzista i obozavatelja diljem svijeta. Najava kolekcije bila je kratka, ali u€inkovita, jer je
Kim koristila drustvene mreze kako bi obavijestila svoju publiku o nadolaze¢em lansiranju. Objave
su ukljucivale naziv parfema, datum pocetka prodaje i poveznicu na sluzbenu web-stranicu. Brend
KKW Fragrance postao je poznat po svojoj raznolikosti mirisa i jedinstvenom pakiranju, koje je

cesto odrazavalo osobni stil 1 tadasnju estetiku Kim Kardashian.

Nakon razvoda od tre¢eg supruga, Kanye Westa, Kim Kardashian pokrenula je svoj plan
rebrendiranja i repozicioniranja na trzistu. Jedna od prvih stvari od kojih je krenula bili su njeni
brendovi ekstenzije; KKW Beauty i KKW Fragrance. Iako su mnogi nagadali da se Kim htjela
distancirati od "W" u KKW zbog prezimena bivSeg supruga, ona tvrdi da je promjena imena
brendova zapravo nema veze s njezinim razvodom (Contino, 2022). “Ovo je ono §to sam stvarno
zeljela uciniti jer sam se osjecala tako loSe Sto je kupac morao do¢i na KKW Beauty, zatim na
KKW Skin, zatim na KKW Fragrance...sve su to troskovi dostave na tri razlic¢ite web stranice. |
zbog toga sam se osjecala jako loSe. A onda povrh toga i SKIMS, razumijes? Zbog tog sam razloga

htjela jedan sveobuhvatni beauty brend* (Contino, 2022).

I zato je SKKN najnoviji dodatak Kiminom portfelju, a rije¢ je o rebrendiranju prethodno
navedenih KKW brendova. Lansiran 2022. godine, SKKN je za pocetak nudio luksuzne proizvode
za njegu koZe koji su razvijeni s ciljem pruzanja sveobuhvatne i ucinkovite rutine njege koze.
Brend je brzo stekao popularnost zbog pazljivo odabranih sastojaka i sofisticiranih formula koje
nude vidljive rezultate, a tu je i nezaboravan estetski dio pakiranja i storytellinga brenda. U sije¢nju
2024., izbacila je kolekciju SKKN $minke koja je napravljena po uzoru na KKW Beauty, a nagada

se da bi ubrzo mogla predstaviti 1 novu liniju parfema.
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Slika 6. Prikaz vizualnog identiteta brenda SKKN koji se odraZava na druStvenim mreZama

Izvor: @skkn Instagram

Uz rebrendiranje imena, Kim je takoder promijenila i marketinski pristup, koriste¢i sofisticiranije
1 elegantnije kampanje koje su ciljale na Siru publiku. Kampanje su se fokusirale na kvalitetu 1
ucinkovitost proizvoda, isti€u¢i prirodne sastojke i inovativne formulacije. Za najavljivanje novih
proizvoda koristila se modelom tiskovne agenture i publiciteta, dok je drustvene mreze koristila u
svrhu najavljivanja noviteta uz informiranje pratitelja o kljuénim informacijama poput datuma

izlaska, mjesta kupnje i sli¢no.

5.3.  Vrijednost brenda Kim Kardashian

Prema Forbesu (2024.), vrijednost SKIMS-a nakon runde financiranja 2023. godine, iznosi 4
milijarde americ¢kih dolara. Medu investitorima su se nasli milijarderi Stephen Mandel, Daniel

Sundheim i Josh Kushner, zet Ivanke Trump.
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Godine 2020. Kardashian je prodala 20 % svoje kozmeticke 1 parfemerske tvrtke KKW Beauty &
KKW Fragrance tvrtki Coty za 200 milijuna dolara. Kardashian je zatvorila KKW Beauty 2021.
godine, a u lipnju 2022. lansirala je SKKN By Kim, kolekciju luksuzne njege za lice s devet

koraka.

Prema izvjes¢ima, Kim Kardashian je zaradivala oko 4,5 milijuna dolara po sezoni serije "Keeping
Up With The Kardashians" prema kraju emitiranja (Sager, 2024). Na temelju te brojke, 20. sezona
imala je 14 epizoda, Sto znaci da je Kimina zarada po epizodi bila priblizno 321,428,57 dolara
(Sager, 2024). ,,Svaka ¢lanica Kardashian klana, ukljucuju¢i Kim, Kourtney Kardashian, Khloe
Kardashian, Kris Jenner, Kylie Jenner i Kendall Jenner, navodno dobiva jednaki dio
deveteroznamenkastog iznosa (100 milijuna dolara) po sezoni serije "The Kardashians" na Hulu*
(Sager, 2024). To¢ne zarade Kim Kardashian na Instagramu nisu poznate, ali otkrila je u epizodi
emisije "My Next Guest Needs No Introduction With David Letterman" da zaraduje viSe po
Instagram objavi nego §to je zaradivala za cijelu sezonu serije "Keeping Up With The Kardashians"

(Sager, 2024). To znaci da zaraduje najmanje 4,5 milijuna dolara po objavi (Sager, 2024).

Iznosi koji se povecavaju iz godine u godinu, pokazatelj su kako Kimin osobni brend i njene
ekstenzije posluju veoma uspjesno, Sto znaci da su i napori uloZeni u odrzavanje i unaprjedivanje

osobnog brenda uspjesni.

5.4. Analiza identiteta, imidZa, strategije 1 utjecaja osobnog brenda Kim
Kardashian

Pojam brend najcesce se koristi kako bi ozna¢avao poseban oblik marketinske prakse namijenjen
povezivanju proizvoda i usluga s rezonantnim kulturnim znacenjima kroz upotrebu pripovijesti i
slika (Hearn, 2008: 199). ,,Bitan dio brenda je logo, odnosno materijalni oblik brenda kao slike,
Sto je prva linija svake marketinSke strategije* (Hearn, 2008: 199). U slu¢aju Kim Kardashian,
potrosaci prepoznaju slovo "K" kao simboli¢ni znak obitelji. Medutim "K", odnosno,
"Kardashian", nikada se ne doZivljava doslovno; to je zamjenski znak koji ima zadacu prenijeti
poruku o njihovom profitabilnom carstvu, njihov seksipil i raskoSan nacin Zivota, ukljucujuci
visoku modu i skupa putovanja. ,,Moje prezime postalo je moj biznis* zakljucila je Kim u epizodi

“Kim s Fairytale Wedding* svog reality showa.
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Slava i brendiranje oblikovani su socijalnom psihologijom (Danwa, 2022: 9). Ljudi koji su slavni
na neki nacin djeluju kao vode, Sto ih €ini izuzetno zanimljivima svima ostalima. Ljudi imaju

drustvene sklonosti jedni prema drugima, a slava je usko povezana s tim (Danwa, 2022: 10).

Kimina strategija osobnog brendiranja i marketinski uspjesi koje nize su neupitni, ali pitanje je
kako joj to uspijeva. Analizom njezinih poslovnih odluka, moc¢i ¢e se donijeti zakljucak kako to¢no
iskoristiti dane resurse, nove trendove i aktualne situacije u svrhu stvaranja osobnog brenda koji

opstaje dugi niz godina.

Kim Kardashian je brend definirane osobnosti, vizualnog identiteta, angaziran je i autentican,
vidljiv na brojnim platformama gdje se uocava konzistentnost i prilagodljivost te se odabiru

prikladna partnerstva koja sluze svrsi da se poruka brenda prosiri.

,Za imidze ne vrijede zakoni logike. Kriterij tocnosti ili istine imidza nije njihovo podudaranje sa
stvarno$¢u nego uspjesno ovladavanje okolinom.“ (Kunczik 2006:20). Imidz se sastoji od

proslosti, sadasnjosti i budu¢ih ocekivanja.

Imidz je skup uvjerenja, ideja, stavova, dojmova, stereotipa, predrasuda koje su ljudi razvili o Kim
Kardashian. Zato je njen imidz sloZen je i viSeslojan, a opisuje ju kao reality zvijezdu, kao
influencericu i modnu ikonu, poduzetnicu i majku. Takoder, postoji i lo$§ imidz koji stoji uz spomen
njezinog imena, a nerijetko je, ako ne i prvi na pameti, rije¢ o poveznici s ,,.ku¢nim* videouratkom.
Stereotipi 1 predrasude koji se stvaraju temeljem stjecanja slave takvim skandaloznim nac¢inom

takoder Cine jedan od imidZa Kim Kardashian

Identitet brenda Kim Kardashian, osim njene medijske karijere 1 poduzetnistva, stvara se putem
kreativnih naziva brendova ekstenzija (sKIMs, sKKn), prepoznatljivim logotipima gdje dominira
slovo K te bojama. Vizualni i verbalni elementi ¢ine prepoznatljivost i jedinstvenost brenda, a na
vizualnom brendiranju, Kim je poradila u posljednjih pet godina otkad je s Kanye Westom kupila
novu obiteljsku kucu. Njen novi posjed, koji je otkupila od bivSeg supruga nakon razvoda, obojan
je u neutralne bez 1 bijele boje, te odasilje dojam hrama. U jednom od intervjua, Kim je izjavila:
"Sve u mojoj ku¢i je vrlo minimalisti¢ki. Smatram da je u svijetu toliko kaosa da kad dodem kuc¢i,
zelim da bude jako tiho i1 Zelim da sve djeluje smirujuce" (Gale, 2022). Kao Sto je dekorirala svoj
dom, Kim je ,,obojala“ i svoj osobni brend te ekstenzije brendova koji su svi vizualno njezni,

neutralnih boja 1 odaju dojam luksuza (Slika 5. 1 Slika 6.). Kimine modne kombinacije ¢esto su
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monokromatske, a rijetko je videna u Zarkim bojama i uzorcima, $to je bio njezin vizualni identitet

na pocetku emitiranja reality emisije (Slika 2.).

Slika 7. Rebrendiranje osobnog brenda Kim Kardashian kroz odjecu 1 interijer doma

Izvor: sportskeeda.com

Prema Danwi (2022: 10), istrazivanja su pokazala odredene ucinke "osjecaja prijateljstva" s
poznatim osobama koje aktivno odrzavaju svoj brend. Ljudi koji vise gledaju televiziju osjecaju
se zadovoljnije svojim prijateljstvima jer imaju osjecaj da imaju vise prijatelja i ¢eSc¢e se druze
(Danwa, 2022: 11). Prirodno je osjecati se tako kad stalno vidate slavnu osobu na televiziji ili
drustvenim mrezama, kao da su vam stvarno prijatelji iako ih nikada niste upoznali; postaju dio
vaSeg zivota i unutarnjeg kruga (Danwa, 2022: 11). Osjecate se kao dio njihovog Zivota, osobito
kada dijele osobne price i probleme jer se ¢ini kao da se obra¢aju izravno vama. NasSe reakcije na
poznate osobe usadene su u nas zbog osjecaja pripadanja nekoj zajednici (Danwa, 2022: 11).
Prepustamo se ogovaranjima kako bismo odredili tko je pouzdan, a one viSeg statusa od nas
oponasamo, u nadi da ¢emo dobiti iste nagrade koje oni dobivaju, poput paznje, usluga i darova
(Danwa, 2022: 11). ,,Zvijezde reality TV-a su bolja vrsta poznatih osoba jer su pristupacniji i
spremniji dopustiti gledateljima da vide privatne i neugodne dijelove njihovih Zivota® (Danwa,

2022: 12).
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Danwa (2022) se referira na ¢lanak Jennifer Lueck iz 2015. godine, "Friend-zone with Benefits:
The Parasocial Advertising of Kim" za Journal of Marketing Communications, u kojem se izravno
referira na Kim Kardashian i povezuje njezinu slavu i uspjeh s marketinskim taktikama. Lueck
(2015) je Kimine interakcije s obozavateljima pripisala teoriji parasocijalnog oglasavanja®,
primjeni parasocijalnih interakcija u marketingu te je analizirala kako bi se ova vrsta jednostrane
interakcije sa slavnom osobom mogla koristiti za stvaranje osobne veze s potrosacima (Danwa,
2022: 12). Parasocijalna interakcija opisuje se kao osobna, ali iluzorna veza izmedu publike i
govornika, gdje se stvara osjecaj da vam se celebrity obraca kao bliskom prijatelju, ali ta veza nije
stvarna jer slavna osoba ne zna tko ste niti i§ta o vama (Danwa, 2022: 12 prema Lueck, 2015).
Gledatelj stvara ono §to se moZe opisati kao intiman i snaZan odnos sa Kim Kardashian dok
komunicira putem drustvenih mreza, gleda Keeping Up With The Kardashians i slicno. Ova vrsta
socijalne interakcije je specifi¢no jednostrana, gdje jedna strana zna mnogo i ima vezu sa slavnom

osobom, dok ta slavna osoba ne zna niSta o drugoj strani (Danwa, 2022: 13).

U Lueckinom ¢lanku (2015) na koje se referira Danwa (2022), opisano je istrazivanje koje je
provela na primjeru Kim Kardashian i njezinih obozavatelja na Facebooku ¢ime je analizirala
prethodno objaSnjenu jednostranu vezu. Svrha analize bila je istrazivanje nacina na koji Kim
Kardashian koristi takvu vrstu interakcije u svrhu promocije i oglasSavanja. Analizom objavljenih
fotografija, vidljivo je da Kim redovito objavljuje bez odgovaranja te ostavlja brojne rasprave
otvorene iz ¢ega proizlazi kontinuirana komunikacija u sekciji komentara. Time dodatno angazira
publiku kroz spomenutu parasocijalnu interakciju. I obozavatelji 1 oni koji nemaju rijeci hvale,
dijele svoje misljenje o njezinom osobnom brendu i njezinim brendovima §to stvara fokus grupu
koja moze biti izuzetno korisna za prikupljanje vrijednih informacija za buduce projekte i/ili
rebrendiranje. Ovaj ¢in dijeljenja informacija o proizvodima i1 brendovima stvara usku zajednicu
temeljenu na tom proizvodu i potic¢e druge potroSace da kupe proizvod i postanu dio te zajednice
(Danwa, 2022: 15). Informacije u ovoj analizi su jo$ uvijek uglavnom korisne, ali budu¢i da je rad
Jennifer Lueck objavljen 2015. godine na temelju Facebooka, potrebno je napraviti novije

istrazivanje s obzirom na to da je Instagram jedna od najvecih platformi u 2024. godini.

“ldeja parasocialnog reklamiranja nije u tome da se promovira samo jedan brend, ve¢ ¢itav Zivotni stil. Ovo je
vrsta marketinske strategije koja se oslanja na parasocijalne odnose - jednosmjerne emocionalne veze koje
gledatelji stvaraju s medijskim licnostima. (Danwa, 2022: 13).
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Iako postoje znanstveni Clanci i eseji koji obraduju teme slavnih osoba, vrlo malo ih se bavi
marketinskim tehnikama koje ukljucuju slavu. Najblizi esej ovoj temi bio bi "Celebrities as
brands: Exploring the role of celebrities in marketing and advertising”, doktorska disertacija
Christine Marie Kowalczyk na Sveucilistu u Memphisu iz 2011. godine. Autorica isti¢e da kad
slavne osobe postanu osobni brendovi, mogu imati vlastite ekstenzije brenda, kao Sto Kim
Kardashian ima liniju shapeweara, kozmetike, parfema itd. Osobni brendovi i ekstenzije brendova
slavnih osoba omogucuju im da se istaknu u mnostvu celebrityja i vazni su jer omogucuju slavnoj
osobi da poveca svoju percipiranu vrijednost i reputaciju (Kowalczyk, 2011: 2). Ovaj nacin Sirenja

utjecaja redovito je upotrebljavana strategija tima osobnog brenda Kim Kardashian.

Slavna osoba, poput Kim, odlikuje jedinstvenim znacajkama koje "nadahnjuju emocionalne i
kulturne poveznice" (Kowalczyk, 2011: 2). Publika se emocionalno veZu uz nju, a ona je slika i
prilika americke potroSacke kulture i trendova. ,,Ljudi vide njezine proizvode u njezinoj emisiji ili
na druStvenim mrezama i kupuju ih kako bi pokusali oponasSati nju, njezin bogati stil Zivota, ljepotu

1 osobnost, jer im to omogucuje da 'posjeduju’ djeli¢ njezine slave* (Kowalczyk, 2011: 4).

Kowalczyk (2011) proucava ucinkovite elemente brendiranja slavnih osoba i uvjete koji ¢ine
osobni brend ili ekstenzije brenda ucinkovitima. Jedan od najvaznijih uvjeta je percipirana
povezanost izmedu brenda slavne osobe 1 proSirenja brenda koje pokusavaju prodati (Kowalczyk,
2011: 139). U slucaju Kim Kardashian, njezin je brend izgraden oko savr$enih proporcija njezinog
tijela. Zenstvena grada koja podrazumijeva uzak struk, naglasene bokove i grudi postala je
najpozeljnija figura, a sve zahvaljuju¢i Kim Kardashian i njezinim sestrama. Stoga, kada je Kim
kreirala svoju liniju shapeweara SKIMS 1ili svoju aplikaciju Kim Kardashian: Hollywood koja se
jako fokusira na modu i dostizanje slave, oba su proizvoda imala vezu s Kiminim brendom. To im
je dalo vjerodostojnost nuZznu da potrosa¢ odluci postati kupac proizvoda koji ¢e mu ,,omoguciti*
posjedovanje komadi¢a Kimine slave. Njezini proizvodi dobro prolaze na trZiStu jer ona strateski
odabire na koja zeli u¢i (Kowalczyk, 2011: 140). Trendovi se brzo mijenjaju, a za opstanak
brendova potrebna je kontinuirana prilagodljivost uz zadrzavanje autenti¢nosti. Nakon stupanja u
brak s Kanye Westom, Kim je zapocela s rebrendiranjem svog osobnog brenda od seksa do majke

1 poslovne Zene, no i dalje zadrzavaju¢i seksipil, ovoga puta u drugacijem ruhu feminizma.

Kim kao brend predvodi ono $to je popularno u proizvodima i trendovima, kao i ono §to je kulturno

i drusStveno relevantno (Paquette, 2020: 25). To mogu biti modni trendovi, poput porasta
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popularnosti sportske odjece (biciklistiCke hlace) ili ve¢ih usana, a to mogu biti i druStveni
trendovi, poput borbe za oslobadanje zatvorenika. Te promjene zapocinju s Kim koja nesto kaze
ili s njenim brendom koji, na primjer, promovira sportsku odjecu (Paquette, 2020: 25). Ponekad
ona predvodi promjene, a ponekad slijedi ono $to je popularno i na taj nacin pomaze ucvrstiti to
kao dio nase kulture. Ljudi gledaju nju i njen osobni brend kao predvodnika, bilo za novi trend ili
da slijede trenutna kulturna pravila (Paquette, 2020: 26). ,,Gledaju¢i je i kopirajuéi Sto radi, kako
se oblaci 1 Sto kupuje, mi sve to pretvaramo u ono §to je prihvaceno u nasoj kulturi, a i zato Sto je
ono §to je radila u proslosti bilo cool, is¢ekivat ¢emo od nje sljedecu veliku stvar. Buduéi da mediji

1 dalje neprestano pri€aju o njoj, razumljivo je zasto ovako posluje u krug* (Paquette, 2020: 28).

Jedna od neocekivanijih odluka u rebrendiranju osobnog brenda je Kimina odluka iz 2019.
da postane odvjetnica. Kimin je otac bio uspjeSan odvjetnik i dio narativa kojeg je podijelila kao
razlog ove odluke je upravo ta obiteljska poveznica. Kad je obznanila da ¢e kroz 3 godine polagati
jedan u nizu ispita, eng. baby bar, dobila je jako puno medijske paznje, kao 1 paznje na drustvenim
mrezama (badbrandsquad.com, 2019). ,No, ovaj put je neSto bilo drugacije. Ovaj potez, u
kombinaciji s njenim postignu¢ima u reformi zatvorskog sustava — oslobadanje Alice Johnson i
dobivanje pomilovanja za Cyntoiju Brown — promijenio je percepciju Kim* (badbrandsquad.com,
2019). Kim je takoder lobirala za oslobadanje i1 placanje pravnih troskova za 17 zatvorenika koji
su dobili dozivotne kazne za nenasilne zloc¢ine. ,,Milijuni ljudi promijenili su percepciju o njoj —
osobu koju su nekad nazivali "asistenticom Paris Hilton", a potom "zvijezdom reality showa" sada
nazivaju "Kim, odvjetnica i poduzetnica" (badbrandsquad.com, 2019). U 2021. godini Kim je
prosla prvi ispit za odvjetnicu, §to je bio veliki korak naprijed u njezinoj pravnoj karijeri. Kao i sa
svime $to obitelj Kardashian radi, njena najava je doSla u pravo vrijeme. “Keeping Up With The
Kardashians™ je jo$ uvijek bila vrlo popularna, ali kao vecina emisija, ponekad joj treba nesto
drasti¢no za osiguranje visoke gledanosti (badbrandsquad.com, 2019). Kim je strateSki mijenjala

svoju poziciju nizom pazljivo planiranim akcijama kroz vrijeme od nekoliko godina.

Dio njene strategije povezan je s ljudima s kojima se udruzuje, pametno ulazi u zajednicke
pothvate, umjesto da samo prodaje sa svojom osobnom markom, poput tvrtke SKKY. Najstabilniji
poslovni modeli ne vrte se oko osobnih brendova, §to je vrlo pametan potez (badbrandsquad.com,
2019). Kim je godinama nagovjestavala da ¢e postati odvjetnica i koristila svoje pojavljivanje u

emisijama 1 intervjuima da viSe puta kaZe koliko je bila bliska sa svojim ocem 1 koliko je uZivala
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pregledavati njegove slucajeve kao dijete (badbrandsquad.com, 2019). Zanimljivo je da je Kim
za objavljivanje ove vijesti odabrala upravo kroz modni ¢asopis Vogue, Sto mozemo povezati s
jednom od epizoda ,,Keeping Up With The Kardashians* u kojoj je rekla kako su joj svi rekli da

nikada nece biti na naslovnici spomenutog ¢asopisa (badbrandsquad.com, 2019).

Na putu od djevojke s objavljenom snimkom seksa u leopard uzorcima do svjetski poznatog
osobnog brenda, statusa celebrityja liste A, supruge poznatog repera, majke, dizajnerice, i
vjerojatno uskoro odvjetnice, Kim je savladala tehnike wuspjeSnog rebrendiranja

(badbrandsquad.com, 2019).
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6. SKANDALI

6.1. KIMONO: kontroverzni pocetak brenda

Kardashian je brend KIMONO najavila u lipnju 2019. godine, predstavljaju¢i ga kao
revolucionarni shapewear dizajniran da pristaje svim tipovima tijela i bojama koze. Proizvodi su
bili hvaljeni zbog svoje inovativnosti i Sirokog spektra veli¢ina 1 nijansi, Sto bi omogucilo ve¢em
broju zena da pronadu proizvode koji odgovaraju njihovim potrebama. Medutim, ime KIMONO
izazvalo je kontroverze i burne reakcije javnosti, posebno u Japanu, gdje rije¢ KIMONO ima
duboko ukorijenjeno kulturno znacenje. Kimono je, prema definiciji Hrvatske enciklopedije,
»glavni odjevni predmet japanskog tradicijskog odijevanja muskaraca i Zena; dugacak, sprijeda
otvoren ogrta¢ sa Sirokim rukavima, sapet Sirokim pojasom. Danas takoder naziv za odjevne
predmete slicna kroja, a i za sam kroj rukava, koji nisu posebno usiveni“. Ova kontroverza nije
samo privukla paznju medija Sirom svijeta, ve¢ je 1 pokrenula rasprave o kulturnoj osjetljivosti,
aproprijaciji i odgovornosti slavnih osoba. Hashtag #KimOhNo brzo je postao viralan, pozivajuci
na bojkot brenda i izrazavajuéi razocaranje zbog nedostatka kulturne osjetljivosti (Friedman,
2019). Ljudi su postali jos ogorceniji kada su saznali da je Kim podnijela zahtjev za autorska prava
narije¢ KIMONO (Friedman, 2019). ,,Zahtjev je takoder ukljucivao i specifi¢nu verziju fonta rijeci
KIMONO, vrstu mjehuricastog ispisa koji je, kako je rekla, stvorio njezin suprug, Kanye West, za
razliku od same opce rijeci (Friedman, 2019). "PodnoSenje zahtjeva za zaStitni znak je
identifikator izvora koji ¢e mi omoguciti koriStenje rije¢i za moju liniju shapeweara 1 donjeg
rublja, ali ne iskljucuje ili ograni¢ava nikoga, u ovom slu¢aju, da izraduje kimona ili koristi rije¢

kimono u vezi s tradicionalnim odjevnim predmetom," izjavila je Kim (Friedman, 2019).

Gradonacelnik Kyota, Daisaku Kadokawa, takoder je napisao otvoreno pismo Kardashian, trazeci
da promijeni ime brenda (Wilson, 2019). U pismu je naglasio vaznost kimona kao simbol japanske
kulture 1 naslijeda te zamolio Kardashian da preispita svoje odluke i pokaze postovanje prema

japanskoj tradiciji (Wilson, 2019).
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Slika 8. Pismo gradonacelnika Kyota upu¢eno Kim Kardashian zbog KIMONO kontroverze

b
-

City of Kyoto

We are currently undertaking initiatives nationally to make “Kimono
mbol of ocur culture and spirits, registered to UNESCO's
Intangible Cultural Heritage list. We think that the names for "Kimono
are the asset shared with all humanity who love Kimono and its culture
therefore they should not be monopolized.

Culture

T would like you to visit Kyoto, where many Japanese cultures including
Kimono have been cherished, to experience the essence of Kimono Culture
and understand our thoughts and our strong wish

Izvor: Facebook/@kadokawadaisaku

Mnogi koji su se pronasli uvrijedenima Kiminim postupcima, odlucili su potpisati peticiju kojim
izraZzavaju nezadovoljstvo, a u samo nekoliko dana potpisalo ju je vise od 11 000 ljudi (Friedman,
2019). Kim se nekoliko dana nije upustala u javno samokritiziranje 1 ispri¢avanje, ve¢ je ostala
tiha tijekom duZeg perioda krize, no kad je peticija prikupila vise od 11 000 ljudi, odlucila je dati
izjavu (Friedman, 2019). Pretpostavlja se da je to ucinila jer je njezin tim za odnose s javnoscu
procijenio da je kaos do tog trenutka potpuno zasjenio lansiranje linije te da ona nema nikakve
Sanse uspjeha ukoliko ne dode do promjene imena i zato je 1. srpnja iste godine objavila sazetu

izjavu, bez isprike, adresirajuci situaciju.
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Slika 9. Izjava Kim Kardashian na Twitteru povodom KIMONO kontroverze

Kim Kardashian West @
> @KimKardashian

My brands and products are built with
inclusivity and diversity at their core and
after careful thought and consideration,
| will be launching my Solutionwear
brand under a new name. | will be in
touch soon. Thank you for your
understanding and support always.

14:51 - 01/07/2019 - Twitter for iPhone
4,134 Retweets 11.1K Likes

®) 0 V) o

¥

Izvor: Buzzfeed.com

Daljnjim istraZivanjem, ispostavilo se da Kimin KIMONO nije prvi brend bez posebne povijesti
povezane s kimonima koji pokusava pripojiti ime proizvodu. Postoje Kimono kondomi i Kimono
Lash ekstenzije za trepavice (Friedman, 2019). Ipak, brend Kim Kardashian prvi je stvoren na
temelju njezinog osobnog brenda i internetske slave (Friedman, 2019). ,,U tome lezi moral ove
price. Oni koji Zive od mo¢i viralnih trenutaka na druStvenim mreZama, takoder mogu biti ranjeni

mo¢i viralnog drustveno-medijskog udara zbog negativnih reakcija“ (Friedman, 2019).

Ukoliko analiziramo kampanju za KIMONO, ona je zapocela s modelom tiskovne agencije i
publiciteta, s ciljem da se kolekcija jednostavno predstavi javnosti. No, prvotna kampanja naisla
je na negativne reakcije zbog Cega se preslo na model javnog informiranja. Kim se ispricala i
odlucila promijeniti ime kolekcije kako bi popravila Stetu kao oblik kriznog komuniciranja. Njena
isprika, sazeta, u¢inkovita i relativno iskrena, naisla je na dobar odaziv javnosti jer je na koncu
ispostovala misljenje svojih oboZavatelja i pripadnika japanske kulture, $to je oznacilo da je na

djelu bio dvosmjerni simetricni model komunikacije.

Medutim, potrebno je razmotriti i opciju da do ovog slucaja nije doslo slucajno. Je li uistinu

moguce da cjelokupni tim odnosa s javnosc¢u i cijeli pravni tim nije unaprijed upozorio Kim da bi
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se ova situacija mogla dogoditi? Gledajuci iz vremenske perspektive u trenutku pisanja ovoga rada,
od KIMONO skandala proslo je pet godina. U poglavlju 4.3. Vrijednost brenda Kim Kardashian,
obradena je danasnja vrijednost rebrendiranog KIMONA (SKIMS) koja iznosi 4 milijarde dolara.
Vratimo li se na pocetak Kimine karijere, ona je i zapocela objavljivanjem kuéne snimke koja ju
je zbog toga stavila pod svijetla reflektora. Cijeli sluc¢aj problema kuc¢ne snimke obradio se u prvoj
epizodi ,,Keeping Up With the Kardashians*, a jednako se tako u seriji u 17. sezoni pokrio i skandal
vezan za KIMONO. U nedostatku izvora osoba iz Kiminog PR tima ili izlaskom stru¢nih
dokumenata koji bi ovo potvrdili, mozemo posumnjati da je lansiranje brenda Skakljivog imena
ipak bilo namjerno kako bi se prouzrokovao besplatni medijski publicitet 1 aktivirala publika na
druStvenim mrezama. Pitanje je koliko bi medijske paznje Kimina nova tvrtka dobila da se od

pocetka zove SKIMS.

U intervjuu za The Wall Street Journal (Friedman, 2019), Kim je izjavila: “Pomislili biste da smo
to [ime brenda KIMONO] ocito malo dublje promislili.” Kada brendovi naprave pogreSku u
komunikaciji, javnost im odmah da do znanja, pa ¢ak i oko naizgled malih kontroverzi poput
slu¢aja kad su se ljudi uvrijedili nakon §to je SpaceX lansirao automobil Elona Muska u orbitu jer

je pridonio svemirskom otpadu

,»Kultura ogor€enja je sveprisutna u digitalnom dobu, a odnosi se na naSu kolektivnu sklonost da
reagiramo, ¢esto intenzivnom negativnoscu, na dogadaje oko nas“ (Rogers, 2024). U izazivanju
bijesa ima novca. "Bijes je profitabilan", rekao je osniva¢ Craigsliste, Craig Newmark, "vecina
bijesa koji sam vidio u online svijetu, rekao bih 80 %, netko laZira za profit* (Smith, 2019). Ovo
su moguc¢i razlozi zasto je Kimina strategija uspjela; bila je vjerodostojna i pravovremena.
Vjerodostojno se prikazala onakvom kako ju publika godinama doZivljava (i podcjenjuje), a to nije
po visokoj inteligenciji. Kada je Kim objavila postojanje brenda KIMONO, ljudi su se uzrujali
zbog ocite kulturne aproprijacije, a ona se potom oslonila na svoju javnu personu i tvrdila da je to
bila nevina pogreska iz neznanja, te da je bila rije¢ samo o igri rijeci (KIM+ono). Pravovremenost
je jedna od najbitnijih stavki tijekom kriznog komuniciranja, a nakon Sest dana Sutnje i prikupljanja
sve vece pozornosti, Kim se ispricala i najavila da ¢e promijeniti ime. Da je ¢ekala prekratko,
izgubila bi paznju, a da je s izjavom cekala predugo, ljudi bi mogli ostati nepovratno ogorceni i to

bi moglo rezultirati dugotrajnijim posljedicama.
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6.2. Balenciaga

U studenom 2022., Balenciaga je objavila svoju blagdansku reklamnu kampanju u kojoj su
prikazana djeca kako drze pliSane medvjedi¢e u BDSM opremi i kostimima. Reakcija na slike bila
je brza i zestoka, s hashtagom #cancelBalenciaga koji je postao popularan na Twitteru 1 TikToku,
a mnogi su optuzili brend i1 njegovog kreativnog direktora, Demnu, da podrzavaju pedofiliju 1
iskoristavanje djece (Issawi i Cohen, 2024). U zasebnoj reklami koja je objavljena kasnije tog
mjeseca, torba iz modne kuée Balenciaga, u suradnji s Adidasom, fotografirana je na vrhu
dokumenata koji su izgledali kao dokumenti Vrhovnog suda u slucaju Sjedinjene Drzave protiv
Williamsa, presudi koja je potvrdila Zakon o zastiti koji je povecao federalnu zastitu protiv djecje
pornografije (Issawi i Cohen, 2024). Obje kampanje brzo su postale tema konzervativnih rasprava

i potaknule teorije zavjere.

Balenciaga je poznata po svojim nekonvencionalnim kampanjama i revijama, ukljucuju¢i modne
prezentacije u kojima su modeli hodali kroz blato i1 uvjete slicne mecavi u skupocjenoj visokoj
modi (Issawi i Cohen, 2024). Balenciaga je postala sinonim za subverzivnost i za mnoge potrosace

kampanja je presla granicu od provokativne do Stetne.

Tijekom skandala, Balenciaga je izdala dvije izjave putem svojih prica na Instagramu,
ispricavajuci se za pliSane medvjedice, za koje su rekli da "nisu trebali biti prikazani s djecom u
ovoj kampanji," kao 1 za "uznemirujuce dokumente" u zasebnoj kampanji za proljece-ljeto: "Ovo
pitanje shva¢amo vrlo ozbiljno i poduzimamo pravne radnje protiv strana odgovornih za kreiranje
seta 1 uklju¢ivanje neodobrenih predmeta za nasu kampanju fotografiranja za proljec¢e 2023. Ostro
osudujemo zlostavljanje djece u bilo kojem obliku. Zalazemo se za sigurnost 1 dobrobit djece"

(Issawi 1 Cohen, 2024).
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Slika 10. Isprika modne ku¢e Balenciaga nakon kontroverzne kampanje

' e : 2408 t& ‘
WE WOULD LIKE TO ADDRESS THE CONTROVERSIES SURROUNDING OUR RECENT AD CAMPAIGNS.
WE STRONGLY CONDEMN CHILD ABUSE: IT WAS NEVER OUR INTENT TO INCLUDE IT IN OUR NARRATIVE.
THE TWO SEPARATE AD CAMPAIGNS IN QUESTION REFLECT A SERIES OF GRIEVOUS ERRORS FOR
WHICH BALENCIAGA TAKES RESPONSIBILITY.

THE FIRST CAMPAIGN, THE GIFT COLLECTION CAMPAIGN, FEATURED CHILDREN WITH PLUSH BEAR
BAGS DRESSED IN WHAT SOME HAVE LABELLED BOSM-INSPIRED OUTFITS. OUR PLUSH BEAR BAGS
AND THE GIFT COLLECTION SHOULD NOT HAVE BEEN FEATURED WITH CHILDREN, THIS WAS A WRONG
CHOICE BY BALENCIAGA, COMBINED WITH OUR FAILURE IN ASSESSING AND VALIDATING IMAGES.
THE RESPONSIBILITY FOR THIS LIES WITH BALENCIAGA ALONE.

Izvor: The Cut

U meduvremenu, Gabriele Galimberti, fotograf iza blagdanske kampanje, izdao je izjavu u kojoj
se distancira od slike. "Nisam u poziciji komentirati Balenciagine izbore, ali moram naglasiti da
nisam bio ovlasten ni na koji na¢in birati proizvode, modele ili njihovu kombinaciju. Kao fotograf,
bio sam samo i isklju¢ivo zaduzen za osvjetljenje zadane scene i snimanje fotografija prema svom
prepoznatljivom stilu" (Issawi i Cohen, 2024). Balenciagin kreativni direktor, Demna, takoder se
ispriCao na svom Instagramu, nazvavs$i to "pogreSnim umjetnickim izborom" da "djeca
promoviraju predmete koji nemaju nikakve veze s njima" (Issawi i Cohen, 2024). Njegova isprika

nije ukljucivala kampanju s dokumentima suda.

Nakon nekoliko dana Sutnje, Kim Kardashian, kao glasna podrzavateljica brenda koja je nedavno
ukljucila Balenciaginog kreativnog direktora Demnu u svoju emisiju "The Kardashians", objavila
je svoju izjavu na Instagramu 1 Twitteru (Issawi 1 Cohen, 2024). "Bila sam tiha posljednjih nekoliko
dana, ne zato §to nisam bila zgroZena i bijesna zbog nedavnih Balenciaginih kampanja," napisala

je. U svojoj izjavi objasnila je kako trenutno preispituje svoju buducu suradnju s brendom,
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"temeljeci je na njihovoj spremnosti da preuzmu odgovornost za nesto Sto se nikada nije smjelo
dogoditi" (Issawi i Cohen, 2024). Sutnja koju je ponovno iskoristila kao PR alat kao i kod skandala
vlastitog brenda, rezultirala je brojnim o¢ima uprtim upravo u nju i o¢ekujuci da ¢e uciniti pravu
stvar po uzoru na prijasnje noSenje sa skandalima. Kim se u svojoj izjavi mudro ogradila od
kontroverze, ali si nije zauvijek zatvorila vrata suradnje s brendom. Niti dvije godine kasnije, ¢ini
da je brend ponovno pronasao svoje mjesto u ormaru Kim Kardashian koji, prema novoj video
kampanji, sadrzi 129 Balenciaga torbi. Kardashian je ubrzo potom putem Instagram prici objavila
da je postala ambasadorica brenda, hvale¢i Demnin “inovativni pristup dizajnu” i “predanosti §to

¢ini ono §to je ispravno” (Issawi 1 Cohen, 2024).

Slika 11. Izjava Kim Kardashian o Balenciaginoj kampanji

I have been quiet for the past few days, not because
I haven’t been disgusted and outraged by the
recent Balenciaga campaigns, but because | wanted
an opportunity to speak to their team to understand
for myself how this could have happened.

As amother of four, | have been shaken by the
disturbingimages. The safety of children must be
held with the highest regard and any attempts to

normalize child abuse of any kind should have no
place in our society — period.

| appreciate Balenciaga’s removal of the campaigns
and apology. In speaking with them, | believe they
understand the seriousness of the issue and will
take the necessary measures for this to never
happen again.

Izvor: Screenshoot @kimkardashian

Kim Kardashian je izgradila svoj osobni brend na kontroverzama. Iako je 2022. osudila Balenciagu
zbog kontroverzne kampanje, sad se vratila kao ambasadorica, $to joj je mozda samo kratkoro¢no
naruS$ilo imidz. Prema Evanu Niermanu, izvrSnom direktoru globalne PR tvrtke za krizne situacije,

Red Banyan, autenti¢nost je klju¢ za dugovjecnost u javnosti, a Kimina Sutnja tijekom trenutnog
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skandala vjerojatno pogorSava reakcije (Lloyd, 2024). Ipak, Kardashian ¢e se vjerojatno brzo
oporaviti jer je dostigla razinu slave koju je teSko narusiti (Lloyd, 2024). Nierman tvrdi da ju, s
obzirom na trenutni utjecaj, srusiti mogu samo ozbiljni pogresni koraci, poput kaznenih optuzbi
(Lloyd, 2024). Ako je zvijezda povezana s "otkazanim" (eng. cancelled, cancelled culture)
brendom, to zahtijeva pazljivo planiranje kako bi se osiguralo da njihov osobni brend ostane
odvojen od brenda s kojim suraduju. Vazno je da slavne osobe izraze svoje stavove na nacin koji
naglasava njihovu autonomiju bez izravne kritike brenda. Prijedlog u svrhu poboljsanja javnog
imidza i odvajanja od samog skandala uz zadrzavanje partnerstva s Balenciagom je javno dijeljenje

razloga zbog kojih bi se ova odluka opravdala.
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7.ISTRAZIVANJE

7.1. Deskriptivna analiza

Osobni brend Kim Kardashian obuhvaéa razliite aspekte javnog zivota, uklju¢ujué¢i modu,
ljepotu, zabavu i drustveni aktivizam. Deskriptivna analiza fokusira se na klju¢ne elemente
njezinog brenda, strategije koje koristi za njegovu izgradnju 1 odrzavanje, te specificne proizvode

1 inicijative koje su definirale njezin imidz.

Kardashian je izgradila svoj brend na temelju kombinacije javnih nastupa, medijskih kampanja 1
lansiranja proizvoda, a tijekom godina ga je mijenjala kako bi zadrzala relevantnost koriste¢i se
strategijama koje ukljucuju privla¢enje medijske paznje, povezivanje s publikom te raznolikos¢éu
proizvoda. Kim je vjeSto koristila kontroverze za povecanje vidljivosti 1 odrzavanje interesa
javnosti poput kuénog videa, poziranja za naslovnicu Paper, KIMONO skandala, davanjem
neobicnih imena djeci itd. lako kontroverze mogu predstavljati rizik, one takoder pruzaju priliku
za medijsku paznju i angazman publike. Kroz drustvene mreze i reality televiziju, Kim odrzava
blisku vezu s obozavateljima. Dijeljenjem osobnih trenutaka i intimnih detalja iz svog zivota,
stvara dojam autenticnosti 1 pristupacnosti. Lansiranjem novih proizvoda i1 ulaskom u razlicite
industrije, Kim kontinuirano $iri svoj brend. Ova strategija diverzifikacije omogucuje joj da ostane

relevantna 1 privlac¢na Sirokom spektru potrosaca.

Kim Kardashian ima znacajan utjecaj na modne 1 druStvene trendove. Njezina sposobnost da
predvodi ili podrzava promjene u drustvu 1 kulturi ¢ini je vaznom figurom u popularnoj kulturi.
Njezin utjecaj na modu je neupitan, a njezina suradnja s vode¢im dizajnerima dodatno osnazuje
njezinu poziciju u modnoj industriji. Kimina angaZiranost u drustvenim pitanjima, kao §to su
reforma zatvorskog sustava i borba za pravdu, pokazuje njezinu sposobnost da koristi svoju
platformu za pozitivne promjene. Ovi napori takoder pridonose pozitivhoj percepciji njezinog
brenda. Njezina sposobnost da se prilagodi promjenjivim trendovima i odrzava relevantnost kroz
razli¢ite faze karijere kljucna je za njezin dugoro¢ni uspjeh. Kroz pazljivo osmisljene strategije
brendiranja, Kim Kardashian je uspjela izgraditi i odrzati snaZzan osobni brend koji nadilazi

pocetne kontroverze i izazove.
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7.2. Interpretativna analiza

Interpretativna analiza pruza dublje razumijevanje nacina na koji osobni brend Kim Kardashian
funkcionira unutar Sireg druStvenog, kulturnog i medijskog okruzenja. Ova analiza ispituje vanjske
faktore koji su utjecali na razvoj i odrzavanje njezinog brenda, kao i interakciju izmedu tih faktora

i njezinih osobnih strategija.

Kim Kardashian je postala poznata u vrijeme vrhunca reality emisija i kada su drustvene mreze
pocele transformirati nacin na koji javne osobe komuniciraju s publikom. Ovaj kontekst je kljucan

za razumijevanje njezinog uspjeha.

IskoriStavanje trenutne popularnosti tijekom skandala zbog objavljenog ku¢nog videa, omogucilo
je obitelji Kardashian relevantnost do vremena pisanja ovoga rada, $to je period od preko 15

godina.

Kim je iskoristila rastu¢u popularnost platformi kao §to su Instagram, Twitter i Snapchat za
izgradnju svog osobnog brenda. Kroz redovite objave i interakcije s obozavateljima, uspjela je
stvoriti osjecaj bliskosti i autenticnosti. Obitelj Kardashian je proizvod celebrity kulture 21.

stoljeca, gdje slavne osobe koriste svoju vidljivost za stvaranje poslovnih prilika.

Ekonomija takoder igra vaznu ulogu u razumijevanju razvoja brenda Kim Kardashian. Promjene
u potrosackim preferencijama 1 ekonomski trendovi utjecali su na njezine poslovne odluke. Kim
je uocila priliku u industriji ljepote 1 mode, lansiraju¢i proizvode koji odraZavaju njezin osobni stil,
postavljajuéi trendove. KKW Beauty i SKIMS su primjer kako je uspjesno kapitalizirala na
rastucem trziStu ljepote 1 mode. Kim je prepoznala potencijal influencera za promociju proizvoda.
Kroz sponzorirane objave i1 suradnje s brendovima, uspjela je monetizirati svoj utjecaj na

druStvenim mreZama.

Kao potpuna suprotnost, i dokaz da je viSe od lijepog lica i tijela, Kim Kardashian se posljednjih
godina angazirala u politickim 1 pravnim pitanjima, §to je dodatno oblikovalo njezin imidz 1
pozicioniranje u javnosti. Kim je koristila svoju platformu za zagovaranje zatvorske reforme u
Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama. Njezin angazman u slucajevima kao Sto su Alice Johnson i
Cyntoia Brown pokazuje njezinu posvecenost drustvenim pitanjima i doprinosi njezinoj percepciji
kao druStveno angazirane osobe. Njezina suradnja s politi¢arima 1 pravnicima, kao i politicke

ambicije njezinog bivSeg supruga Kanye Westa, dodaju sloj slozenosti njezinom brendu. Iako
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Kanye nije uspio u svojoj kandidaturi za predsjednika, Kimina uklju¢enost u politicke diskusije

pokazuje njezinu sposobnost da se ukljuci u ozbiljne drustvene teme.

Medijski pejzaz se dramati¢no promijenio u posljednjih nekoliko godina, a Kim Kardashian je
vjesto navigirala tim promjenama. Kim je koristila kombinaciju tradicionalnih medija (TV emisije,
intervjui, ¢asopisi) i novih medija (drustvene mreze, mobilne aplikacije) za promociju svog brenda.
Ova strategija omogucila joj je da dopre do Siroke i raznolike publike. Kontroverze (slucaj
KIMONO) su cesto igrale klju¢nu ulogu u odrzavanju medijske paznje na Kim Kardashian.
Njezina sposobnost da koristi kontroverzne situacije za dodatnu promociju pokazuje njezinu
vjestinu u upravljanju krizama i medijskom strategijom. Analizirajuéi vremenski okvir i medijski
kontekst skandala poput KIMONO kontroverze, moze se vidjeti kako je Kardashian reagirala na
negativnu kritiku 1 prilagodila svoju strategiju. Promjena naziva brenda iz KIMONO u "SKIMS"
nije bila samo reakcija na pritisak javnosti, ve¢ 1 prilika za dodatno promoviranje proizvoda 1

pokazivanje fleksibilnosti brenda.

Kontekstualna analiza osobnog brenda Kim Kardashian otkriva kako su druStveni, kulturni,
ekonomski, politi¢ki i medijski faktori medusobno djelovali kako bi oblikovali njezin uspjeh.
Kimina sposobnost da se prilagodi i iskoristi promjene u ovim podru¢jima klju¢na je za
razumijevanje njezine trajne popularnosti 1 utjecaja. Kombinacijom strateSkog upravljanja
brendom, angazmana u drustvenim pitanjima i inovativnog koristenja medija, Kim Kardashian je

uspjela izgraditi i odrzati snazan osobni brend.

7.3. Evaluacijska analiza

Kriticka analiza osobnog brenda Kim Kardashian zahtijeva dublje istraZivanje ne samo uspjeha 1
pozitivnih aspekata njezina brenda, vec¢ 1 potencijalnih nedostataka, kontroverzi 1 kritika koje su
oblikovale njezin javni imidZ. Ovaj pristup omogucuje sveobuhvatnije razumijevanje kako Kimina

strategija funkcionira u slozenom medijskom i druStvenom krajoliku.

Brendiranje kroz kontroverze mozda je jedna od naj¢es¢ih Kiminih strategija. Njena pocetna slava
proizasla je iz seks skandala koji bi za mnoge druge mogao biti destruktivan. Umjesto da je taj
skandal unisti, Kim ga je iskoristila kao platformu za izgradnju svog brenda. Medutim, ovo
postavlja pitanja o etici koriStenja takvih kontroverzi i njthovom utjecaju na druStvene norme i

percepciju seksualnosti. Kimina sposobnost da iskoristi kontroverzne situacije za promociju svojih
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proizvoda, kao §to je bilo s brendom KIMONO koji je optuzen za kulturnu aproprijaciju, pokazuje
njezinu poslovnu vjestinu. No, ova strategija takoder moze dovesti do dugoro¢ne Stete po njezin

ugled ako publika percipira njezine poteze kao neautenti¢ne ili uvredljive.

Autenti¢nost je klju¢na komponenta dugorocne odrzivosti bilo kojeg brenda, a Kim Kardashian se
Cesto suocava s kritikama vezanim uz ovu dimenziju. Kimina javna izjava o Balenciaga skandalu
1 njezino prihvacanje uloge ambasadorice brenda dvije godine kasnije, dovelo je do sumnji u
njezinu iskrenost i autenti¢nost. Takvi potezi mogu narusiti povjerenje publike i dovesti do
percepcije da su njezine izjave motivirane isklju¢ivo poslovnim interesima. Kimina uklju¢enost u
zatvorsku reformu i druge drustvene inicijative ¢esto se promatraju kroz prizmu njezinog brenda.
Iako su njezini napori doveli do stvarnih promjena, postoji stalna sumnja u motive iza tih akcija,

posebice u kontekstu njezine javne slike 1 osobne koristi.

Kim Kardashian je pionir u monetizaciji osobnog brenda kroz razli¢ite poslovne poduhvate, ali ta
komercijalizacija dolazi s vlastitim izazovima. Komercijalizacija svakog aspekta njezinog zivota
moze dovesti do percepcije povrsnog brenda motiviranog isklju€ivo financijskim dobitkom.
Takoder, ukljuc¢ivanje njezine djece u poslovne poduhvate moze se promatrati kao strategija za
daljnje jac¢anje brenda, ali otvara pitanja o etici eksploatacije maloljetne djece u komercijalne

svrhe.

Stalna prisutnost u medijima moze dovesti do zasi¢enja publike i smanjenja interesa, §to je
vjerojatno razlog zbog kojeg su sestre Kardashian odlucile uzeti dvije godine pauze od snimanja
svoje reality emisije (Keeping Up With The Kardashians), samo kako bi se ponovno vratila u

rebrendiranom izdanju (The Kardashians).

Kriticka analiza osobnog brenda Kim Kardashian otkriva sloZenost i dvosjekli mac¢ njezine
strategije. lako je postigla nevjerojatan uspjeh 1 utjecaj, nacin na koji koristi kontroverze, njezina
percepcija autenti¢nosti, komercijalizacija svakog aspekta njezinog zivota te izazovi odrZavanja
relevantnosti, dugorocno predstavljaju kljuéne aspekte koje treba pazljivo pratiti. Kimina
sposobnost da balansira izmedu privlaenja paznje i odrzavanja povjerenja publike bit ¢e od

presudne vaznosti za buduénost njezinog brenda.
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7.4. Rezultati

Na prvo istrazivacko pitanje o kljuénim strategijama koje Kim Kardashian koristi za izgradnju i
odrzavanje svog osobnog brenda zakljuCujemo kako cesto zapocinje Sokiranjem publike i1
privlaenjem paznje skandalima kao Sto je slucaj sa samim pocCetkom ,, Keeping Up With The
Kardashians “ proizaslog iz slave objavljenog ku¢nog videa, koristenje istog skandala za pocetak
novog realityja ,,The Kardashians “, lansiranjem brenda kontroverznog imena KIMONO, odlukom
da ¢e postati odvjetnica itd. Od pocetka je prepoznala vaznost drustvenih mreza te ih je adekvatno
utilizirala za izgradnju osobnog brenda i promoviranje ekstenzija brendova. Kim tijekom vremena
postepeno mijenja osobni brend kako bi ostala aktualna, a to se odnosi na sve aspekte njezinog
zivota; od odjece, interijera kuce, vizualnog identiteta ekstenzija brendova, do suradnji i aktivizma.

Promjene su nuzne

Drugo istrazivacko pitanje temeljilo se na Kiminom upravljanju kontroverzama i skandalima u
svrhu oCuvanja svog brenda, a temeljem obradenog, vidljivo je da Kim najc¢esce koristi prvo Sutnju
pa sroCenu ispriku kako bi ovladala narativom kao S$to je to bio slucaj tijekom KIMONO
kontroverze gdje s isprikom oglasila nakon Sest dana, a jednako vremena si je uzela tijekom
Balenciginog skandala kako bi objavila izjavu u kojoj ne podupire ucinjeno. Ova tiSina je
krucijalna jer njom generira jako puno paznje 1 otvara prostor raspravi, kako u medijima tako i na

profilima svojih druStvenih mreZza.

Analizom sadrzaja naslova ukupno 78 ¢lanaka objavljenih u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama u
periodu od 25.6. 2019. do 26.8.2019. filtriranih uz pomo¢ Google News trazilice, potkrijepljene

su postavljene hipoteze.
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Slika 12. Graficki prikaz rezultata analize naslova s obzirom na ton

Ton naslova
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Izvor: autor

IstraZzivanjem tona se pokazalo da je iz samog naslova odabranog uzorka ¢lanaka vidljivo da se o
incidentu KIMONO izvjestavalo na negativan nacin. Od 78 obradenih naslova, njih 36 bilo je u
negativnom tonu, 35 neutralnog tona, 7 pozitivnog, a 1 je bilo tesko odrediti. Nakon pregleda
uzorka, postavljanja matrice i prvog kodiranja, dodana je stavka najceS¢e koristenih rije¢i u

naslovima.

Slika 13. Graficki prikaz rezultata analize naslova s obzirom na klju¢ne rijeci

Prisutne klju¢ne rijeci u naslovima
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Izvor: autor
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Dobiveni rezultati pokazuju da je rije¢ ,,backlash® koriStena u 15 naslova, rije¢ ,,cultural
appropriation® u 9 naslova, ,,controversy* u 4 naslova, ,,uproar u 3 naslova, te su se slicne
negativne rijeci poput ,,anger i ,pissed out“ pojavile u 10 ¢lanaka, Sto Cini zbroj od 41 naslova
Clanaka. Istrazilo se i vrijeme objavljivanja prema danima i mjesecima. Rezultati su potvrdili da
se vise izvjesStavalo o skandalu KIMONO, nego o kasnijoj promjeni imena koja se dogodila u

kolovozu.

Slika 14. Graficki prikaz rezultata analize naslova s obzirom na mjesec objavljivanja

Broj naslova objavljen po mjesecima
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Izvor: autor

U lipnju se objavio 41 naslov. Nakon Sest dana Sutnje, 1. srpnja 2019., Kim objavljuje da nece
lansirati brend pod imenom KIMONO, te su u srpnju objavljena jo§ 25 naslova, a nakon objave
novog imena SKIMS u kolovozu, objavljeno je samo 12 ¢lanaka. Financijska analiza u poglavlju
5.3. pokazuje da je SKIMS veoma uspjesan brend vrijedan 4 milijarde dolara, pa iako vijest o
novom imenu shapewear brenda nije bila popracena poput skandala s prethodnim nazivom, moze
se zakljuciti da je promjena imena u kombinaciji s prethodno dobivenom besplatnom medijskom

paznjom, polucila dobre rezultate.
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8. ZAKLJUCAK

Kroz nasu kulturnu prizmu Kim Kardashian je ¢esto percipirana kao osoba koja ne radi, vec je
slavna samo zbog slave, umjesto zbog neke vjestine ili talenta. No, mozda je za to ipak dio

odgovornosti i u nasoj kulturi uvjetovanoj poslom od 9 do 17 sati, obavljanom u uredu.

Pravovremenim objavljivanjem kuénog videa na vrhuncu slave reality televizije, Kim je postavila
temelje izgradnje svog osobnog brenda. Zatim, kada su se druStvene mreze pocele pojavljivati
nakon stvaranja pametnih telefona, iskoristila je trend i postala jedno od prvih i najve¢ih imena
koje koriste nove tehnologije u svrhu samopromocije. Za razliku od drugih tvrtki, nije samo
objavljivala oglase za svoje brendove ekstenzije, ve¢ je objavljivala na neformalan nacin koji je
stvorio parasocijalne interakcije izmedu nje i njezinih obozavatelja. Pokazivala im je intimne,
obiteljske slike i razgovarala s njima glasom sli¢nim onom bliskog prijatelja, zbog ¢ega su se ljudi

osjecali kao da su zaista prijatelji s njom, iako je ta veza iluzorna i jednostrana.

Kim ima dobar sustav podrske u svojoj brojnoj obitelji. Redovito §iri svoju mrezu kontakata te ju
upotrebljava pravovremeno i sa svrhom. IskoriStava resurse koje posjeduje, poput Zenstvene
figure, da uspjesno prodaje standarde ljepote kroz prizmu proizvoda za oblikovanje tijela i

uljepsavanje. Vodi se izrekom ,,any publicity is good publicity®*

1 ne boji se repozicioniranja
osobnog brenda jer je svjesna da je neprekidna evolucija i pomicanje granica ono §to omogucava

osobnom brendu dugotrajnu relevantnost.

Kardashian ima dobar percipirani spoj izmedu svog brenda i poslovnih pothvata te pomaZe u
oglaSavanju svojih ekstenzija brenda putem online usmene predaje i koriStenjem dvosmjernog
komunikacijskog modela. Kim je vjerodostojna jer je prisutna ve¢ dugo vremena, izgradila je
veliku publiku i ima puno ve¢i doseg od mnogih drugih slavnih osoba i tvrtki. Imala je nevjerojatnu
karijeru do sada i nastavlja Siriti svoje kulturno znaenje, sada kao zagovornica reforme zatvorskog
sustava. Umjesto da odbacujemo njenu slavu i uspjeh kao besmislene, tvrtke mogu koristiti iste
taktike kako bi izgradile vlastitu slavnu osobu kao poslovnu strategiju i koristile njihovu slavu kao
nematerijalnu imovinu za stvaranje konkurentske prednosti. Iz ove analize njenog zivota i taktika

koje je koristila za odrzavanje svoje slave, jasno je da se moze nauciti ponesto od Kim.

5 Prijevod. Svaki publicitet je dobar publicitet. Ne postoji lo$ publicitet.
Naglasak je na situaciji u kojoj je bolje dobiti lo$ publicitet, nego nikakav (dictionary.cambridge.org).
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Kroz analizu sadrzaja i studiju slucaja Kim Kardashian, istrazeni su obrasci izvjeStavanja o
skandalima povezanim s brendom KIMONO 1 kasnijom promjenom imena u SKIMS. Rezultati
istrazivanja pokazali su da je medijsko izvjeStavanje o skandalu KIMONO bilo pretezno
negativno. Od 78 analiziranih naslova, 36 ih je bilo negativno, 35 neutralno, 7 pozitivno, dok je 1
naslov bilo teSko odrediti. Najces¢e koristene rijeci u negativnom kontekstu bile su "backlash”,
"cultural appropriation”, "controversy", "uproar”. Ova analiza pokazuje koliko su mediji pridavali
paznju negativnim aspektima skandala. Promjena imena brenda u SKIMS 1 kasniji uspjeh ovog
brenda, koji je procijenjen na 4 milijarde dolara, pokazuje kako je Kim Kardashian, moguce
planski, iskoristila medijsku paznju, ukljuujuéi negativni publicitet, za jaanje svog brenda.
Financijska analiza ukazuje na vjerojatnost da je promjena imena i dobar brending, unatoc

pocetnim kontroverzama, doveo do pozitivnih poslovnih rezultata.

Zakljuéno, ovaj rad potvrduje da Kim Kardashian, unato¢ ¢esto negativnoj percepciji, posjeduje
iznimne vjestine u osobnom brendiranju 1 medijskom upravljanju. Njena sposobnost da pretvori
negativne situacije u prilike za jac¢anje brenda odli¢na je lekcija za sve koji se bave osobnim i
korporativnim brendiranjem. Kim Kardashian predstavlja primjer kako se medijska paznja, cak i

negativna, moze iskoristiti za dugoro¢ni uspjeh 1 izgradnju jakog osobnog brenda.
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SAZETAK

Ovaj rad istrazuje fenomen osobnog brendiranja kroz studiju sluc¢aja Kim Kardashian, poznate
osobe koja je uspjeSno transformirala svoju medijsku prisutnost u snazan osobni brend.
Istrazivanje se fokusira na to kako je Kardashian uspjela razviti i odrzati svoj brend unato¢ brojnim

kontroverzama i izazovima tijekom svoje karijere.

Uvod pruza pregled kako je Kim Kardashian stekla slavu i izgradila multimilijunsko carstvo te
naglasava vaznost osobnog brendiranja u digitalnom dobu, s naglaskom na ulogu drustvenih

medija u oblikovanju percepcije javnosti 1 izravnoj komunikaciji s publikom.

Teorijski okvir obraduje podru¢je odnosa s javnoscu, brendiranja i industrije slavnih. Definira
klju¢ne pojmove kao $to su brend, imidz, osobni PR i celebrity. Ovaj okvir postavlja temelje za

razumijevanje strategija koje slavne osobe koriste za odrzavanje i poboljSanje svog javnog imidza.

Poglavlje metodologije opisuje pristup studiji slucaja i analizu sadrzaja koriStenu za analiziranje
razvoja Kardashianinog brenda. Opisuje ciljeve istrazivanja i korake poduzete za prikupljanje 1
analizu podataka. Fokus je na razumijevanju utjecaja skandala i kako su oni upravljani u svrhu
zaStite, pa Cak 1 poboljSanja, Kiminog brenda. Rezultati istraZivanja predstavljaju deskriptivnu,

interpretativnu i evaluativnu analizu strategija osobnog brendiranja Kim Kardashian.

Proucavanjem sluc¢aja Kim Kardashian, ovaj rad pruza vrijedne uvide u dinamiku osobnog

brendiranja, ulogu drustvenih medija i strategije za kriznim upravljanjem u modernom dobu.

Klju¢ne rijeci: osobno brendiranje, Kim Kardashian, brend
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SUMMARY

This thesis explores the phenomenon of personal branding through the case study of Kim
Kardashian, a notable celebrity who has successfully transformed her media presence into a
powerful personal brand. The research focuses on how Kardashian managed to develop and sustain

her brand despite numerous controversies and challenges throughout her career.

The introduction provides an overview of how Kim Kardashian rose to fame and built a multi-
million-dollar empire. It highlights the importance of personal branding in the digital age,
emphasizing the role of social media in shaping public perception and direct communication with

the audience.

The theoretical framework delves into public relations, branding, and the celebrity industry. It
defines key concepts such as brand, image, personal PR and celebrity. The framework sets the
stage for understanding the strategies employed by celebrities to maintain and enhance their public

image

The methodology section outlines the case study approach and content analysis used to examine
Kardashian's brand development. It discusses the research objectives and the steps taken to gather
and analyze data. The focus is on understanding the impact of scandals and how they were
managed to protect and even enhance Kardashian's brand. The research findings present a

descriptive, interpretative, and evaluative analysis of Kardashian's branding strategies

By studying the case of Kim Kardashian, this thesis provides valuable insights into the dynamics
of personal branding, the role of social media, and the strategies for managing crisis in the modern

cra.

Key words: personal branding, Kim Kardashian, brand
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