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Posveta
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moje Skolovanje, za svu podrsku, ljubav 1 ohrabrenje koje ste mi pruzili. Bez vas, ovaj bi

trenutak bio puno tezi.

Posebnu zahvalnost upuc¢ujem Swiftie zajednici koja je nesebi¢no izdvojila svoje vrijeme,

podijelila dragocjene uvide i znacajno doprinijela uspjehu ovog istrazivanja.

., The scary news is, you're on your own now. But the cool news is, you're on your own now!*“

(Taylor Swift, 2022)
., You've got no reason to be afraid
You're on your own, kid
Yeah, you can face this “

(Taylor Swift, You're on your own kid, 2022)



SAZETAK

U ovom diplomskom radu istraZuje se fenomen osobnog brendiranja kroz studiju slu¢aja Taylor
Swift, jedne od najpoznatijih 1 najuspjesnijih glazbenica danasnjice. Analiza obuhvaca kljuc¢ne
komponente njezinog brendiranja: autenti¢nost, inovaciju 1 marketinS§ke kampanje. Kroz
istrazivanje sadrzaja Billboard ¢lanaka iz 2023. godine, Instagram objava na sluzbenom profilu
Taylor Swift te anketu percepcije obozavatelja, rad pokazuje kako Swift gradi svoj osobni brend
1 kako njene strategije doprinose njezinom dugoro¢nom uspjehu. Poseban naglasak stavljen je
na njezine ponovne snimke albuma "Taylor's Version" 1 Eras Tour, koji su postali globalni
fenomeni. Takoder se razmatra utjecaj Taylor Swift na promjene unutar glazbene industrije te
kako se usporeduje s drugim utjecajnim Zenskim glazbenicama poput Beyoncé. Zakljucak rada
istie vaznost autenti¢nosti, inovacije 1 strateSkog marketinga u izgradnji uspjesSnog osobnog

brenda.

Kljuéne rijeci: Taylor Swift, osobno brendiranje,, glazbena industrija, "Taylor's Version", Eras

Tour, Billboard, Instagram



SUMMARY

This thesis explores the phenomenon of personal branding through a case study of Taylor Swift,
one of the most renowned and successful musicians today. The analysis covers key components
of her branding: authenticity, innovation, and marketing campaigns. By examining content from
Billboard articles in 2023, Instagram posts on Taylor Swift's official profile, and a fan
perception survey, the paper demonstrates how Swift builds her personal brand and how her
strategies contribute to her long-term success. Special emphasis is placed on her re-recorded
albums "Taylor's Version" and the Eras Tour, which have become global phenomena. The study
also considers Taylor Swift's impact on changes within the music industry and how she
compares to other influential female musicians like Beyoncé. The conclusion highlights the
importance of authenticity, innovation, and strategic marketing in building a successful personal

brand.

Keywords: Taylor Swift, personal branding,, "Taylor's Version", Eras Tour, Billboard,

Instagram, music industry
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1 UVOD

U dana$njem globaliziranom i digitaliziranom svijetu, osobno brendiranje postalo je kljucan
faktor uspjeha za mnoge pojedince, posebno u kreativnim industrijama kao Sto je glazbena
industrija. Osobno brendiranje omogucuje umjetnicima da izgrade prepoznatljiv identitet koji
ih izdvaja iz mase te im pruza alate za ucinkovito komuniciranje s publikom, medijima i

industrijskim partnerima.

Izbor ove teme proizasao je iz potrebe za dubljim razumijevanjem procesa i strategija koje stoje
iza izgradnje uspjeSnog osobnog brenda u glazbenoj industriji. Taylor Swift, kao jedna od
najpoznatijih 1 najuspjesnijih glazbenica danasnjice, pruza izvanredan primjer kako u¢inkovito
osobno brendiranje moze znacajno doprinijeti karijeri jednog umjetnika. Razmatranje njezinih
metoda 1 pristupa moze pruziti korisne uvide i smjernice za druge umjetnike te stru¢njake u
industriji.

Ovaj rad je vazan jer osobno brendiranje nije samo alat za prepoznatljivost, ve¢ 1 za dugorocnu
odrzivost 1 uspjeh u karijeri. U kontekstu brzih promjena u glazbenoj industriji, umjetnici
moraju biti sposobni prilagoditi se i inovirati kako bi ostali relevantni. Kroz detaljnu analizu
osobnog brenda Taylor Swift, zelim istraziti koje su klju¢ne komponente njenog uspjeha, kako

ih implementira i na koji na¢in one utjecu na njezin odnos s publikom.

Cilj ovog istrazivanja je pruziti novi uvid u strategije osobnog brendiranja, s posebnim
naglaskom na autenti¢nost, inovaciju 1 marketinske kampanje. Kroz ovu studiju, Zelim saznati
kako Taylor Swift gradi i odrzava svoj osobni brend, te kako njezine strategije mogu posluziti

kao model za druge umjetnike u industriji.

Metodologija koristena u ovom diplomskom radu obuhvaéa analizu sadrzaja i anketu percepcije
obozavatelja. Analiza sadrzaja ukljucuje temeljit pregled Billboard ¢lanaka i1 Instagram objava
sa sluzbenog profila Taylor Swift u razdoblju od sije¢nja 2023. do sijecnja 2024. godine. Osim
toga, provest ¢e se anketa medu obozavateljima Taylor Swift kako bi se istrazila njihova
percepcija njezinog osobnog brenda. Anketa ¢e sadrzavati pitanja otvorenog i zatvorenog tipa,

¢ime se nastoji obuhvatiti Sto Siri spektar uvida 1 razumijevanja percepcije obozavatelja.

U teorijskom okviru ovog rada bit ¢e prikazan pregled literature o brendiranju i osobnom
brendiranju unutar glazbene industrije, ukljucujuéi primjer dobre prakse osobnog brendiranja —
Beyonce Knowles Carter. Nakon teorijskog dijela, bit ¢e pruzen kratki biografski pregled

karijere Taylor Swift kako bi se olaksalo razumijevanje analize sadrzaja i provedene ankete. U



nastavku rada predstavit ¢e se rezultati istraZivanja, s posebnim naglaskom na klju¢ne teme i
elemente osobnog brendiranja, dok ¢e u zakljuku rada biti sazeti klju¢ni nalazi, istaknut

doprinos istrazivanja te dane preporuke za buduca istrazivanja.



2 KONCEPT BRENDA I BRENDIRANJA

2.1 EVOLUCIJA I ZNACAJ BRENDA

Brend kao pojam pojavio se i prije no §to je bio koriSten u danasnjem smislu rije¢i. Njegovo
znacenje tada uvelike je pomoglo kod stvaranja znacenja koje se koristit danas u marketinske
svrhe. Prema Oxford English Dictionary u staroengleskom jeziku rije¢ ‘brand’ (im.) oznacava
izgaranje, poZar, razornu mo¢ vatre — implicirajuéi na to da se ostavlja neki trag, u ovom slucaju,
to bi bio izgoreni trag. Ako se osvrnemo 1 na sam ¢in brendiranja, njegovi poceci se veZu za
stare Egipc¢ane, kako navode Khan i Mutif (2007), koji su “koristili oznaavanje stoke jos 2700.
godine prije Krista kao sredstvo protiv krade, jer su ukradene Zzivotinje tada lako bile
prepoznatljive” (Khan & Mutif, 2007, str. 76). Autori (2007) isti¢u da su Egip¢ani isticanjem
simbola na zivotinjama, pa ¢ak 1 njihovim vazama ili drugim proizvodima htjeli identificirati
njihov proizvod i njegove vrijednosti. Ovim shvacanjem samog podrijetla brenda i njegove

uporabe mozemo pribliziti danasnje definicije.

Danas postoji tri problema kod samog razumijevanja koncepta brend a poticu od samog
konteksta koriStenja brenda. Do konfuzije dolazi, kako navodi Barwise (2003), zbog toga $to
se “rijeC koristit u barem tri odvojena, ali medusobno povezana znacenja” (Clifton & Simmons,
2003, str. xii). Barwise (2003) nadalje objaSnjava da u svakidaSnjoj uporabi brend oznacava
imenovan proizvod ili uslugu; u jednom kontekstu, npr. kada se pita ‘Koji ¢emo brend koristiti
za novi proizvod?’, brend oznacava ‘zastitni znak’!; dok u drugom kontekstu — npr. ‘na koji
nacin ¢e ovo ojacati ili oslabiti na§ brend?’, “brend se odnosi na uvjerenja i ocekivanja kupaca
1 drugih osoba o proizvodima i uslugama prodanim pod odredenim zastitnim znakom ili o tvrtki

koja ih pruza; najprikladniji izraz za to je 'kapital brenda” (Clifton & Simmons, 2003, str. xii).

Postoje razlicite definicije brenda, odnosno ne postoji jedna univerzalna definicija koja je
obuhvatila sve aspekte brenda kao takvoga. Tako Ameri¢ka marketinska udruga (American
Marketing Association, AMA) definira brend kao ime, termin, dizajn ili simbol koji identificira
robu ili usluge. Ovom definicijom se koristit i digitalna publikacija The Branding Journal, koja
je prosirila definiciju, te istaknula da se “brand moze smatrati idejom ili slikom koju ljudi imaju
na umu kada razmisljaju o odredenim proizvodima, uslugama i aktivnostima tvrtke, kako na
praktican nacin — npr. ‘Cipele su lagane.” — tako 1 na emocionalan nacin — npr. ‘Cipele me ¢ine

299

moc¢nim.”” (Andrivet, What is branding?, 2015). Na ovaj nacin, publikacija isti¢e kako brend

! Zastitni znak (engl. Trademark) — ime, simbol ili dizajn koje tvrtka koristi za svoje proizvode, a koje ne moze
koristiti nitko drugi — Oxford Learner's Dictionaries



ne ¢ine samo fizicka obiljeZja, ve¢ su to i1 osjecaji koje potroSac/korisnik razvija prema
odredenoj tvrtki ili proizvodu. No, prema Skoki (2009), ova definicija ne objasnjava i1 ne

obuhvaca dovoljno neopipljiva svojstva suvremenog brenda.

Na ovome tragu, Tanya Sammut-Bonnici (2015) donosi sljede¢u definiciju brenda: “Brend se
moze definirati kao skup opipljivih i neopipljivih atributa osmisljenih kako bi stvorili svijest i
identitet, te izgradili reputaciju proizvoda, usluge, osobe, mjesta ili organizacije” (Sammut-
Bonnici, 2015, str. 1). Labas$ i Rimac (2020) isticu definiciju renomiranog brending praktic¢ara
Martyja Neumeiera, koji brend definira kao osobni osje¢aj potrosaca o proizvodu, usluzi ili
kompaniji (Laba$ & Rimac, 2020), a isto tako isticu i sljedecu definiciju Adamsona koji brend
smatra zivom formom u svijesti covjeka, odnosno obecanja koje tvrtka daje potrosacu i koje se

veze uz proizvod ili uslugu (Labas & Rimac, 2020).

,Brend danas uvelike nadmasuje materijalnu vrijednost nekog proizvoda ili korporacije te mu
predstavlja snaznu dodatnu vrijednost. Otud i nove definicije brenda i brendinga* (Skoko, 2009,

str. 128). Zaklju€uje Skoko rade¢i razliku izmedu samih pojmova brenda i brendiranja.

Potrebno je shvatiti da je danasnje poimanje brenda Siroko, i ne moZze se suziti na jedno opce
poimanje, tako Wally Ollins (2008.) navodi da se danas brendovi mogu pojavljivati u bilo
kojem obliku i veli¢ini; ,,mogu biti specifi¢ni ili opéeniti, opipljivi ili neopipljivi, globalni ili
nacionalni, skupi ili jeftini, no u veéini slu¢ajeva ono $to ih ¢ini mo¢nima nije samo to $to jesu,
nego i ono Sto predstavljaju” (Ollins, 2008, str. 17). Stoga danas mozemo vidjeti ljude iz
cijeloga svijeta kako konzumiraju brendove na razli¢ite nacine, bilo to odijevajuci se u odjecu
prekrivenu raznim znakovima i simbolima ili konzumirajuéi razna piéa isto tako s dobro

poznatim obiljezjima s kojima se poistovjec¢uju (Ollins, 2008).
2.2 SLOJEVITOST IDENTITETA I IMIDZA BRENDA

Nakon samog definiranja pojma 'brend' mozemo se okrenuti i samim pojmovima 'identitet
brenda' (engl. brand identity) 1 'imidz brenda' (engl. brand image). Ova dva pojma su u cestoj

uporabi kada se govori o brendovima, te ih je vazno objasniti za daljnje razumijevanje.

2.2.1 DEFINIRANJE IDENTITETA BRENDA

The Branding Journal (2023) isti¢e kako je definiranje identiteta brenda jedan od krucijalnih
koraka u razvijanju strategije brenda, stoga navode da je on vazan aspekt i da se nikako ne moze

preskociti.



,Odnosi se na jedinstvene karakteristike koje utje€u na percepciju osobnosti, izgleda i
ponasanja brenda. Identitet brenda obuhvacéa opipljive 1 neopipljive elemente, ukljucujuci

njegovu povijest, ime, osobnost i vizualni identitet* (Andrivet, 2023).

S druge strane Simon Anholt, u svojoj knjizi Competitive Identity: The New Brand Management
for Nations, Cities and Regions, objasnjava kako je identitet brenda temeljni koncept proizvoda,
jasno i razlozno izlozen (Anholt, 2007). Autor (2007) navodi da je to za komercijalne proizvode
1 usluge ono §to vidimo ispred sebe kao potrosaci — logo, slogan, pakiranje te dizajn samog

proizvoda.

Alina Wheeler (2009) u vodiCu za stvaranje identiteta brenda objasnjava kako je to zapravo
opipljivi dio brenda koji privlaci osjetila. Wheeler (2009) opisuje da je upravo taj identitet
vidljiv, da ga se moze dodirnuti, drzati, ¢uti, te na kraju krajeva promatrati ga u kretnji.
,ldentitet brenda poti¢e prepoznavanje, pojacava diferencijaciju i ¢ini velike ideje 1 znacenja

pristupa¢nima‘ (Wheeler, 2009, str. 4). Identitet prema tome podrazumijeva sredstvo.

2.2.2 KONSTRUKCIJA IMIDZA BRENDA: EMOCIONALNI I ASOCIJATIVNI ASPEKTI

,Imidz brenda je percepcija brenda koja postoji u umu potrosaca ili publike — prakticki je ista
stvar kao reputacija — i moze ili ne mora odgovarati identitetu brenda“ (Anholt, 2007, str. 5).
Imidz brenda tako ovisi o percepciji publike, odnosno potrosac¢ima koji stvaraju percepciju o
samome brendu na temelju dostupnih informacija o samome brendu. Anholt (2007) nadalje
objasnjava kako imidz ukljucuje niz asocijacija, sje¢anja, oCekivanja i drugih osjecaja koji su
povezani sa samim proizvodom uslugom ili ¢ak 1 tvrtkom.

Imidz brenda igra na emocije ljudi koje uvijek naginju na razmisljanje, akciju ili razvijanje
odredenih stavova. ,,Ti osjecaji su vazni pokretaci ponasanja ljudi, pa je imidz brenda klju¢an
koncept kada govorimo o drzavama, gradovima i regijama® (Anholt, 2007, str. 5). Ovakvu

emocionalnu povezanost istice i Skoko (2009), navode¢i da on sam ukljucuje niz asocijacija,

ocekivanja i1 drugih osjec¢aja koji su nerazdvojivo povezani uz proizvod, uslugu ili tvrtku.
2.3 KLJUCNI ELEMENTI BRENDA

Kao $to je do sada naglaseno, brend nije samo ono vidljivo 1 opipljivo, brend ¢ine 1 neopipljivi
dijelovi. On je nacin na koji se pozdravlja kupce/potrosace, ono Sto docekuje kupce/potrosace,
stil objavljivanja na drustvenim mrezama... Upravo zato se izdvajaju vazni elemenata koji

odreduju brend. Upravo definicije gore navode da je njegova uloga stvaranje neizbrisivog



dojma. Prema J. Scott Marketingu (2022), postoje Sest vaznih elemenata brenda: glas brenda,

identitet brenda, obecanje brenda, vrijednost brenda, targetiranje 1 pozicioniranje brenda.

2.3.1 IME 1 LOGO KAO SRZ IDENTITETA BRENDA

Iako smo ve¢ objasnili sam identitet brenda, vazno je i objasniti uc¢inak koji samo ime i logo

imaju na brend.

Clifton i Simmons (2003) isti¢u ime kao najvazniji element brenda, jer, kako kazu, njegova
upotreba u jeziku pruza univerzalnu referentnu to¢ku. Autori (2003) tako navode da je to
element koji treba 1 mora biti konstanta, svi ostali elementi se mogu mijenjati tijekom vremena,
no ime je to koje mora ostati. ,,To ne znaci da brendovi postizu pravu vizualnu razlikovnost
samo kroz svoja imena” (Clifton & Simmons, 2003, str. 16). Za primjer uzimaju Nike koji bez
svog zastitnog znaka nalik kvacici ili McDonald's bez prepoznatljivih zlatnih lukova (vidi slike
1.1 2.) ne bi bili toliko prepoznatljivi koliko su danas. Cim vidimo njihove znakove bez samog
imena, znamo o kojem brendu je toc¢no rijec. lako bi ime trebalo biti konstanta, to ne znaci da
se ne dogadaju 1 takve promjene, autori (2003) navode kako je to rijetkost ali da se dogada.
“Glavni razlozi za promjenu su ili proSirenje privla¢nosti brenda na nova trzista gdje originalno
ime mozda nije optimalno, ili standardizacija medunarodnog portfelja zaStitnih znakova tvrtke”

(Clifton & Simmons, 2003, str. 16)

Slika 2: McDonalds logo - Freebiesupply.com

Slika 1: Nike Logo - Freebiesupply.com

2.3.2 GLAS BRENDA: OSOBNOST KOJA KOMUNICIRA

,Glas brenda je dosljedna osobnost i emocija koju unosite u komunikaciju vase tvrtke* (Scott
& dr., 2022). Nadalje u tekstu, marketinski tim J. Scott marketinSke agencije (2022) isti¢u kako

upravo taj glas pomaze humanizirati brend, pokazati sve njegove vrijednosti i diferencirati ga
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od ostalih konkurenata. Glas je stalna osobnost brenda koju potrosac¢i poznaju i simpatiziraju

(Scott & dr., 2022).

,Glas brenda Siroko se odnosi na koncept marke koji se dosljedno izrazava na svrhovit nacin
kako bi ukljucio 1 motivirao svoje dionike, verbalno kao i neverbalno* (Kohli & Yen, 2020, str.
116). Kholii Yen (2020) objasnjavaju da kao i kod bilo kojeg glasa, postoji nekoliko aspekata
koji utjeCu na to kako se glas projicira a samim time na kraju i percipira od strane potroSaca, a

za brend su to, kako navode — stav, ton glasa, izbor jezika i tipografija.

Kada se govori o stavu brenda, onda se misli na osobnost glasa brenda koji se zeli projicirati
ciljanoj publici (Kohli & Yen, 2020). Kako bi se uspostavio pravi stav ili sama nijansa osobnosti
marke ,,brend manager mora prvotno osmisliti razli€ite atribute koji prate namjeravanu prirodu
marke, u kontekstu preferencija, potreba i zahtjeva potrosaca“ (Kohli & Yen, 2020, str. 116).
Sto bi znadilo da ti atributi moraju pokazivati da je brend npr. hrabar ali ne arogantan, drzak ali

ne nepristojan, glasan ali ne i1 zagluSujuci.

Nakon §to se uspostavio stav brenda prema svijetu, fokus prelazi na to kako stav brenda dolazi
do izrazaja — odnosno na sam njegov ton glasa. ,,Ton glasa brenda utjelovljuje stav i
karakteristi¢ne kvalitete brenda, nije vazno samo sto kazete ve¢ i kako to kazete, $to ostavlja
trajan utjecaj (Kohli & Yen, 2020, str. 117). Sve je u tome djeluje li brend krajnjim
potroSa¢ima autoritativno, ozbiljno, prijateljski ili moderno. Autori (2020) isti¢u da je dojam
tona glasa brenda odreden razliitim elementima kao $to su sintaksa (raspored rijeci 1 fraza),
stajaliSte s kojeg se komunicira brend, rje€nikom kojim se sluzi (repertoar rijeci kojim raspolaze
i kojim se odabire koristiti) te na kraju koliko je zapravo formalan njegov jezi¢ni stil (Kohli &

Yen, 2020).

Osim odredivanja samog tona glasa, nacina kojim dopiru do svojih potrosaca, brend mora
pazljivo odabrati 1 sam jezik kojim ¢e njihova prica biti ispri¢ana. ,,Izbor jezika takoder
odreduje kakvu pri¢u vas§ brend prica i kojem ciljanom trziStu je namijenjena, S§to ovisi o
njihovim psihografskim, demografskim i socio-kulturnim karakteristikama 1 odabirima* (Kohli

& Yen, 2020, str. 117).



Glas brenda ne moze biti iskazan samo s rijeima jer rijeci ponekad nisu dovoljne za poticanje
reakcija ljudi. ,,Kako kazu, slika govori tisucu rijeci i iako slike koriste sve marke u svojim
marketinSkim komunikacijama, ono §to zaista ¢ini njihov glas brenda posebnim na vizualnoj
osnovi je njihova prepoznatljiva tipografija“ (Kohli & Yen, 2020, str. 117). Tipografija se
odnosi na sam ¢in izrade pisanja, poput imena brenda ili kao dijela njihovog logotipa, ¢itljivim

su za primjer uzeli tipografiju Sony-jevog VAIO? brenda (vidi sliku 3.).

\/A\IO

Slika 3: Vaio logo - Freebiesupply.com

Na sluzbenoj stranici Sony Singapore (2024) objasnjen je i koncept iza odabira tipografije loga.
Kreator cijelog proizvoda bio je Teiyuu Goto — od same konceptualizacije, pa do finalnog
izgleda logotipa. Logo je tako podijeljen u dva dijela, odvojeni prvi dio bio bi 'VA', dok bi drugi
dio oznacio TO'". Prvi dio 'VA', Goto je zamislio i predocio kao audio i video aspekt Sonyja.
Odnosno, 'V' 1 'A' su spojeni tako da ¢ine sinusoidni val, bazi¢ni analogni signal. Drugi dio
logotipa 'I0' moZe biti interpretiran kao brojevi 1 i1 0 koji oznacavaju digitalne signale binarnog

koda.

2.3.3 ARTIKULACIJA VRIJEDNOSTI

Marketinski tim J.J Scott (2022) objasnjava da obecanje brenda lezi upravo u tome kako se
artikulira vrijednost koju brend pruza kupcima/krajnjim korisnicima. Prema njima (2022) to
ukljucuje misiju i viziju brenda jednako kao i njegove principe i vrijednost. Uzmemo li to u
obzir obe¢anje brenda upravlja oc¢ekivanjima korisnika, a ujedno i drzi brend odgovornim za

ispunjavanje istih.

,»Ako osoblje predstavlja likove u naSoj pri€i, misija i vrijednosti tvrtke su glavna poruka ili

moral price: ono §to prica nastoji nauciti“ (Faust, 2010, str. 77). Na ovaj nac¢in Faust (2010)

2 VAIO - brend osobnih ra¢unala i potroSacke elektronike, koju trenutno razvija japanski VAIO Corporation
osnovan od strane tvrtke Sony 2014. godine (Vaio, 2024) https://mea.vaio.com/en/about-us
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objaSnjava misiju brenda govore¢i kako svaka organizacija/tvrtka mora imati glavnu poruku
bila ona 'mala’ ili 'velika'. Ona definira svrhu organizacije/tvrtke — ono u §to ona vjeruje, Sto zeli
posti¢i — ,,takvi koncepti moraju biti jednostavno izrazeni i lako razumljivi® (Faust, 2010, str.
78). Nadalje, Faust (2010) istice kako misija mora biti jednostavna, usmjerena na djelovanje i

donekle bliska u svom kontekstu kratkoro¢nim ciljevima.

S druge strane imamo viziju koja proizlazi iz same misije i postavljenih vrijednosti i ciljeva.
,» 10 je izrazavanje kako Zelimo da ljudi- suradnici, kupci, dioni€ari, povjerenici — razmisljaju o

organizaciji 1 njezinom brendu‘ (Faust, 2010, str. 78).

Sada kada razumijemo koncepte misije i1 vizije brenda, moZemo se osvrnuti i na sam primjer
istih. Uzmimo Framework LEGO? brenda (vidi sliku 4.) kroz koji moZemo jasno vidjeti samo

obecanje brenda svojim ciljanim skupinama.

The LEGO® Brand Framework

Belief Children are our role models

Inspire and develop the builders of tomorrow

Vision A global force for Learning-through-Play
Idea System-in-Play
Values Imagination ® Fun ¢ Creativity » Caring ® Learning * Quality
Play Pedple Planet Partner
Play Well Succeed and Positive Mutual Value
Grow Together Impact Creation

m Only the best is good enough

Slika 4: Lego brand framework - Lego.com

Po¢nimo sa samim uvjerenjem brenda, a to je da su upravo djeca nasi uzori, $to nas dovodi i do
same misije koja glasi — Inspirirajte i razvijte graditelje sutras$njice. Upravo ti graditelji
sutrasnjice su djeca koja od svojeg djetinjstva trebaju biti inspirirana za velike stvari. Vizija
stoga naglaSava kako su oni (LEGO) globalna sila za ucenje kroz igru. Njihove vrijednosti

slijede upravo viziju 1 misiju, a one su: masta, zabava, kreativnost, briga, ucenje 1 kvaliteta. 1z

3 LEGO — Danski brend osnovan 1932. od strane Ole Kirka Kristiansena, te je jedan od vode¢ih svjetskih
proizvodaca materijala za igru, s najpoznatijom LEGO ciglom kao osnovom - https://www.lego.com/en-
us/aboutus
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misije, vizije 1 vrijednosti na kraju proizlaze i obe¢anja — LEGO obec¢ava dobru igru, da Cete

zajedno uspjeti i rasti zajedno, imati pozitivni utjecaj i pruziti zajednicke vrijednosti kreacija.
2.3.4 VRIJEDNOSTI BRENDA: TEMELJNI PRINCIPI I VJEROVANJA

Kroz obecanje brenda smo se djelomi¢no dotakli i samih vrijednosti brenda, govoreéi kako, uz
misiju, vrijednosti tvore glavnu poruku brenda. ,,Vrijednosti brenda su vode¢i principi i
vjerovanja koje vasa tvrtka/organizacija zastupa“ (Scott & dr., 2022). Marketinski tim (2022),
nadalje, objaSnjava da samim artikuliranjem vrijednosti i uskladivanjem brenda s ne¢im ve¢im
1 znacajnijim od sebe (tvrtke/organizacije), ukazuje kupcima da je brend blizak njima, ali i
autenti¢an. Faust (2010) donosi okvir uskladivanja (vidi sliku 5) u kojem jasno izlaze kako su

vrijednosti brenda upravo ono u §to vjerujemo, te da su dugotrajne i sluze za inspiraciju.

ALIGNMENT FRAMEWORK

CORE ELEMENTS:
DEFINITION TIMEFRAME
S —

Our Values

Our

Mission
Inspiration __/ =
Cur RS
.II
/

MEDIUM
------------------ Brand TERM
Vision -
O;\

Strategy

\
*,

Action

QOur Tactics

Slika 5: Faust (2010) — Okvir uskladivanja - vrijednosti brenda

Faust (2010) je vrijednosti usporedio s DNK — naglasavaju¢i kako su one bezvremenske i
nepromjenjive ili bar ne bi trebale biti ako kao brend zelimo ispricati odredenu pricu. Alina
Wheeler (2009) isti¢e kako stvaranje svijesti, prepoznatljivosti, te komunikacija jedinstvenosti
1 na kraju same kvalitete izraZzava konkurentske razlike koje stvaraju mjerljive rezultate brendu.
Upravo to isticanje vrijednosti pomaze u samoj komunikaciji kako bi se mogla istaknuti

razli¢itost konkurenata.
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2.3.5 FOKUSIRANIJE NA CILJANU PUBLIKU

,largetiranje brenda znaci odredivanje kojem segmentu trziSta zelite doprinijeti. Ukljucuje
segmentiranje ciljanog trzista identificiranjem karakteristika vaseg ciljnog kupca“ (Scott & dr.,

2022).

Za targetiranje, vrlo je vazno razviti svijest o tome kako razli¢iti potrosaci imaju razli¢ite zelje
1 interese, te kako bi sam brend bio uspjeSan mora do¢i do prave publike. U tome uvelike
pomaze segmentacija ciljanog trzista kako je 1 marketinski tim J. Scott i naveo. Dibb 1 Simkin
(1991) objasnjavaju proces segmentacije isticuci kako ¢e broj targetiranih segmenata uvijek
ovisiti od trzista do trzista, od tvrtke do tvrtke, te ¢e biti razli¢it za razlicite proizvode — zato je
vazno da su segmenti dobro definirani. ,,PaZljiva segmentacija trziSta moZe identificirati
razli¢ite trziSne prilike. Takticki uvid u to kako se te prilike mogu iskoristiti dolazi iz

poboljsanog razumijevanja potreba kupaca u ciljnoj grupi“ (Dibb & Simkin, 1991, str. 5).

Autori (1991) za primjer uspjesSne segmentacije 1 targetiranja uzimaju Adams Childrenswear
brend, koji je neko¢ bio tvrtka u obiteljskom vlasniStvu, te je kasnije prodan Searsu. Tvrtka se
transformirala iz 'igraca’' koji se jedva bori do vodeée tvrtke na trzistu fokusirajuci se na dizajn,
kvalitetu, vrijednost i pogodnost. Oni su se fokusirali na trziSni segment — djece starosti do
osam godina i njihove roditelje, bake 1 djedove. Provodec¢i opsezna istrazivanja trzista, Adams
je uspjesno segmentirao svoju ciljanu publiku, te je kasnije 1 targetirao, Sto im je dozvolilo da

se istaknu i privuku odane kupce unutar odabranog segmenta.

,»Nakon identificiranja segmenata, mogu se donijeti odluke o tome koliko i koje skupine kupaca

ciljati“ (Dibb & Simkin, 1991, str. 7). Autori (1991) navode sljedeée opcije:

e fokus na jedan segment s jednim proizvodom/brendom
¢ nuditi jedan proizvod/brend viSe segmenata

e targetirati razliCite proizvode/brendove vecem broju segmenata

,Odluke koje tvrtke donose moraju uzeti u obzir resursne implikacije sljede¢i odredenu

strategiju* (Dibb & Simkin, 1991, str. 7).
2.3.6 UMIJECE DEFINIRANJA TRZISNE NISE

Na posljetku imamo element pozicioniranja brenda Sto oznaCava ,;mjesto vaseg brenda na
trziStu u o¢ima potrosaca, ukljuc¢ujuci kako se vas brend razlikuje od konkurencije u industriji‘

(Scott & dr., 2022). Moze se re¢i da pozicioniranje ide korak dalje od targetiranja tako da
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ukljucuje strategije kako bi se osiguralo da alati i taktike koje se koriste dosegnu targetirani

segment (Scott & dr., 2022).

Prema Dibb 1 Simkin (1991) pozicioniranje proizvoda je mjesto koje proizvod zauzima na
trziStu ovisno o tome kako ga percipira relevantna grupa potrosaca/kupaca — targetirana skupina
trziSta. Pozicioniranje zapoCinje samim proizvodom, uslugom, tvrtkom, institucijom ili ¢ak
osobom — ono nije nesto §to se radi proizvodu, ve¢ ono $to se kreira u mislima ciljane publike

(Dibb & Simkin, 1991).

Percepcija potrosaca €ini klju¢ pozicioniranja. Kako bi se odredila pozicija proizvoda na
temelju percepcije potroSaca mora se provesti istrazivanje trziSta, a zatim 1 iskoristiti alat
perceptivnog mapiranja. Perceptivno mapiranje (vidi sliku 6) je alat cesto koriSten od strane
struCnjaka za istrazivanje trziSta ,kako bi vizualno prikazali percepcije potrosaca i

prioritiziranje brendova 1 njihovih percipiranih atributa* (Dibb & Simkin, 1991, str. 9)

Premium features

F Y ’

Low price + # High price

IlTa

v

Basic features

Slika 6: Perceptivna mapa pametnih telefona - Boardmix.com

Prilozena perceptivna mapa (vidi sliku 6) prikazuje pozicije brendova pametnih telefona s
obzirom na odabrane parametre — cijenu proizvoda i znacajke proizvoda. Prema samoj mapi
mozemo zakljuciti da su Apple te Samsung pametni telefoni prema percepciji vode¢i brendovi
Sto se ti¢e odnosa cijene 1 ‘premium’ znacajka s kojima dolaze. Sa sasvim suprotne strane imamo

Nokia i Motorola pametne telefone koji su na dnu mape s niskim cijenama i osnovnim
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zna€ajkama dok se Google i OnePlus pametni telefoni nalaze u komforu sredine mape sa svojim
umjerenim/pristupacnim cijenama ali 1 znacajkama srednjeg opsega. Vazno je napomenut da
¢e se rezultati i pozicije brendova mijenjati ovisno o tome koje parametre, odnosno perceptivne
atribute zelimo promatrati. Nakon slaganja i analiziranja perceptivne mape na marketinSkim
stru¢njacima je da odaberu i provedu prikladne strategije kako bi pozicionirali ili repozicionirali

svoj brend s obzirom na ciljane skupine potrosaca/kupaca.

2.4 DVOSTRUKI MODEL RAZVOJA BRENDA

Jean-Noel Kapferer (2008) predlaze dva modela razvoja brenda. Model razvoja od proizvoda
do vrijednosti, te model razvoja od vrijednosti do proizvoda. Bitno je naglasiti da neovisno o

modelu razvoja, razvoj snaznog i prepoznatljivog brenda je dugotrajan proces.
1. MODEL RAZVOJA OD PROIZVODA DO VRIJEDNOSTI

Vecina brendova ne zapocinju kao brendovi — ,,njihovi osnivaci su jednostavno zeljeli stvoriti
posao temeljen na vrlo specificnom proizvodu ili usluzi® (Kapferer, 2008, str. 55) — ve¢ kao
inovacija za pocetak jedne poslovne price. Tek nakon nekog vremena, ime osnivaca ili ime
proizvoda koji su osmislili postaje brend — dobro poznat 1 opremljen trziSnom moci, odnosno
sposobnoscu utjecaja na kupce (Kapferer, 2008). Kapferer (2008) istice kako ime, odnosno
brend, nije oznacavalo proizvod ili osobu, ve¢ da je postupno ono pocelo biti povezivano s
odredenim slikama, nematerijalnim koristima, osobnos¢u brenda... Percepcija se tako kretala

od materijalnih do nematerijalnih vrijednosti.

Za ovakav nacin razvoja brenda, Kapferer (2008) je za primjer uzeo brend Nike. Nike je
zapoceo kao 'beznacajno' ime na paru inovativnih tenisica za tr€anje — da one nisu bile
inovativne nijedan distributer ne bi pridao imalo pozornosti osnivacu Philu Knightu. Tek je s

vremenom ime steklo svijest, status i povjerenje.

,Postupno dolazi do inverzije u procesu: umjesto da proizvod gradi svijest o brendu i reputaciji,
brend diferencira i oprema proizvod/uslugu svojim jedinstvenim vrijednostima® (Kapferer,
2008, str. 56). U ovome slucaju, glavnu rije¢ ima brend koji odlucuje koji novi proizvod
odgovara njithovom Zeljenom imidzu. Nike je sada u fazi proSirivanja brenda — brend se od

tenisica za tr€anje proS$irio na sportsku odjecu, ali i na opremu za golf (Kapferer, 2008).

13



Kapferer (2008) istice da se kroz vrijeme mijenjaju asocijacije na brend od sastojaka — npr.
Dove s hidratantnom kremom — preko atributa — omekSavanje — koristi — zastita — do osobnosti

brenda, vrijednosti pa ¢ak i misije na samom vrhu nematerijalnih koristi (vidi sliku 7).

Intangible added values
Values, mission
Personality
Benefits
Attributes
Ingredients

Tangible added values

¥

Time

Slika 7: Kapferer (2008) - Modeli razvoja brenda prikazani kroz vrijeme

Kapferer (2008) naglasava da to ne znaci da bi se, s viemenom, upravljanje brendom trebalo
prestati brinuti o materijalnim pitanjima i diferencijaciji. Bas naprotiv, ¢ak 1 luksuzni brendovi,
koji su Cesto kupljeni kako bi se pokazali, moraju svojim kupcima pruZiti osjecaj da su kupili
izvrstan proizvod i tako opravdati razliku u cijenama. ,,Povezivanje brenda s nematerijalnom

vrijednos¢u dodaje vrijednost 1 sprjecCava zamjenjivost™ (Kapferer, 2008, str. 56).
2. MODEL RAZVOJA OD VRIJEDNOSTI DO PROIZVODA

Drugi model razvoja koji Kapferer (2008) prikazuje je model od vrijednosti do proizvoda. Ako
se vratimo na model razvoja brenda kroz vrijeme (vidi sliku 7) to bi oznacavalo razvoj od
nematerijalnih vrijednosti pa sve do onih materijalnih vrijednosti kao Sto je sam
proizvod/usluga. Sukladno tome, moze se zakljuciti da neki brendovi zapocinju kao koncept ili
ideja.

Kapferer (2008) za primjer uzima Axe musku liniju za njegu tijela. Axe je za razliku od Nikea,
koji je krenuo s proizvodom, krenuo od ideje da tinejdzeri osjecaju nesigurnost oko svoje
seksualne privlacnosti. Autor (2008) prilaze jo$ jedan izvrstan primjer, a to je ideja odnosno
pri¢a Harry Pottera koja se kasnije razvila u brend nude¢i razlicite proizvode koji obiljezavaju

samu pricu.

,Ovaj model takoder podsjeca da Cak i prilikom lansiranja brenda proizvoda (to jest brenda
temeljenog na prednosti proizvoda), vazno je od pocetka ukljuciti viSe razine znacenja koja se
namjeravaju povezati s brendom na dugoro¢noj razini“ (Kapferer, 2008, str. 56). Takve vise
razine znacenja, brend ne bi trebao jednostavno stjecati, akumulirati ili taloziti, ve¢ bi one
trebale biti planirane od samog pocetka i uklju¢ene kod samog 'rodenja’ brenda kao $to 1 nalaze

ovaj drugi model razvoja. Ovo je i razlog zasto ime brenda ne bi trebalo bit objasnjenje samog
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proizvoda — ono Sto je objasnjeno ubrzo postaje opcenito kada se pojave konkurenti s istim ili
sli¢nim proizvodom (Kapferer, 2008). Ime brenda bi stoga trebalo pri¢ati nematerijalnu pricu —

Amazon pric¢a o novosti, snazi i obilju bas kao §to je i sama rijeka Amazona.

Kao $to se iz modela brendova prikazanih kroz vrijeme (slika 7) moze i$¢itati, nijedan od dva
spomenuta modela ne zavrSava kada dosegne nematerijalne ili materijalne vrijednosti, ve¢ oni

konstantno isprepli¢u obje vrijednosti.

,Brendovi su sustavi koji stvaraju vrijednosti s dvije osi. To znaci da imati izvrstan proizvod
nije dovoljno u modernoj konkurenciji. Medutim, niti luksuzni niti imidz brendovi si ne mogu

priustiti zaboraviti funkcionalne vrijednosti proizvoda“ (Kapferer, 2008, str. 57).

2.4.1 USPJESNOST, UVJERLIIVOST 1 ISTINITOST: TEMELJ IZGRADNJE BOLJIH
BRENDOVA

Kod izgradnje, odnosno razvoja brenda, nisu vazni samo modeli razvoja. Ako zelimo stvoriti
bolji brend, moramo uzeti u obzir i ova tri koncepta: djelotvornost, uvjerljivost i istinitost
(Lerman, 2013). Drugim rije¢ima, savrSen brend je onaj koji je djelotvoran, privlacan i vjeran

— jednostavno mora sadrzavati sva tri koncepta.

Kada se govori o konceptu djelotvornosti, Lerman (2013) isti¢e kako djelotvorni brendovi ¢ine
korijen svih akcija. Oni pruzaju jasan standard ponaSanja, postavljaju mjerilo za proizvode i

usluge, ali i ton glasa organizacije (Lerman, 2013).

Privlatnost — brend treba iskoristiti ambicije organizacije kako bi utjecao na ponasanja
(Lerman, 2013). Ljudi jednostavno Zele biti dio necega Sto ima znacenje. ,,Uvjerljivi brendovi
nisu inspirativni samo za insajdere. Oni su relevantni, privlacni i izvr§avaju snaznu privla¢nost

na ciljne publike izvan organizacije* (Lerman, 2013, str. 5).

,Cesta javna percepcija da su brendovi obmanjujuéi ukrasi proizlazi iz stvarnosti da
kratkoro¢ni, djelotvorni 1 privlacni brendovi mogu biti u¢inkoviti pozeri“ (Lerman, 2013, str.
5). Stoga, Lerman (2013) naglaSava ako Zelimo izgraditi bolji i izdrzljiviji brend, on mora biti
izgraden na vjernosti. Brend mora biti vjeran kulturi i sposobnostima organizacije, stvarnim
izazovima izvrSavanja obecanja, mora biti posebno vjeran ocekivanjima vanjskih publika — jer

neke ideje koliko god istinite bile, nece biti uvjerljive (Lerman, 2013).
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2.5 ESENCIJA BRENDIRANJA

Brendiranje je tema koja je konstantno prisutna u medijima, a sami potrosaci su svakodnevno
u kontaktu s brendovima, zato je prirodno da svatko ima svoju predodzbu o tome §to su brendovi

1 brendiranje u biti.

“Vecina nas misli da je ‘brendiranje’ otprilike sinonimno s oglaSavanjem, grafickim dizajnom,
promocijom, odnosima s javno$¢u (PR) ili ¢ak propagandom” (Anholt, 2007, str. 3). Klju¢no je
naglasiti da postoji razlika izmedu onoga S$to je brend i samog procesa brendiranja. Anholt
(2007) kao distinkciju navodi da je brend proizvod, usluga ili organizacija u kombinaciji s
njihovim imenom, identitetom i reputacijom, dok je sam proces brendiranja dizajniranje,

planiranje i komuniciranje imena i identiteta u svrhu izgradnje i Cuvanja reputacije.

Kao §to je sluc¢aj i kod brenda, tako je i kod brendiranja - ne postoji univerzalna definicija ovoga
procesa. “Neki autori koriste rije¢ brendiranje, kad govore o nacinu dizajniranja nekog
proizvoda ili usluge, bilo da je rije¢ o omotu, logu ili natpisu” (Skoko, 2009, str. 128). Skoko
naglaSava da drugi autori ipak pridaju procesu Sire znacenje “u smislu upravljanja dobrim
imenom 1 reputacijom, odnosno pod time podrazumijevaju plan koji bi trebao osigurati da

javnost prepozna njihovu reputaciju i u nju vjeruje” (Skoko, 2009, str. 129).

Jedna od glavnih zadaéa brendiranja je da kreira “razlu¢ivanje/razlikovanje od drugih proizvoda
tako da isti¢e svoje prednosti i odlike koje ga ¢ine boljim od konkurentskog proizvoda, ¢ime se
stvara psiholoska prednost kod potrosaca i time pridonosi lakSoj odluci o kupnji” (Labas &
Rimac, 2020, str. 4). Dakle, ono ukljucuje sljedece vazne elemente: “jacanje prepoznatljivosti
identiteta i poboljSanja imidza, gradnja buduéeg identiteta, davanje obecanja i sposobnost da se
to obecanje isporuci krajnjem korisniku u skladu s njegovim dozivljajem brenda, 'davanje duse'
nekom subjektu, njegovo ozivljavanje u svijesti potroSaca, stvaranje dodane vrijednosti putem
kreiranja emocionalnih (neopipljivih) 1 funkcionalnih (opipljivih) atributa brenda, kreiranje
jedinstvenih emocionalnih asocijacija, ulazak u svijest potroSaca i stvaranje kvalitativne razlike

u odnosu na konkurenciju” (Skoko, 2009, str. 128).

Kada bi se utjecaj brendiranja na kupce mogao pretociti u jednu reCenicu ona bi zasigurno bila
- ,,Brendiranje pruza racionalne razloge potroSacima da se ponasaju iracionalno* (Yuen, 2021,
str. 118). Yuen (2021) navodi kako je rasireno vjerovanje da marketinski stru¢njaci zapravo ne
uvjeravaju potrosace, ve¢ to rade sami potrosaci. Marketinski stru¢njaci mogu pruziti znakove
koji poti¢u unutarnju raspravu u njihovim umovima ili ¢ak 1 srcima §to ¢e ih u krajnosti navesti

na kupnju proizvoda ili ne.
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2.6 EVOLUCIJA BRENDIRANJA

Ako se prisjetimo ve¢ spomenutog pocetka brendiranja, stari Egipcani koristili su zaStitne
znakove (engl. trademark) za diferencijaciju proizvoda, ali i kako bi se zaustavila krada

prodavanih proizvoda (Khan & Mutif, 2007, str. 76).

Kada govorimo o 'modernom' brendiranju, njegovi poceci se vezu za 19. stolje¢e (Room, 1998,
str. 14). Industrijska revolucija te posljedi¢ni razvoj tehnika i marketinga doveli su do toga da
je odabir dobrog imena brenda od velike vaznosti, isti¢e Room (1998), dodajuci da je u Americi
1 Europi zbog brzog povecanja populacije, Sirenja Zeljeznica te izgradnje novih tvornica porasla
potraznja za sasvim novim rasponom proizvoda — od domace robe do elektri¢nih i mehanickih
uredaja. Sto je veca koli¢ina i raznolikost proizvoda, to je veéa potraznja, a samim time i
proizvodaci 1 marketinski struénjaci moraju izabrati ime brenda koje ¢e biti efektivno u svakom
mogucem pogledu i utjecati na potrosace (Room, 1998). To je bilo vrijeme kada su brendovi
tek pocinjali sa svojim predstavljanjem, stoga je komunikacija bila usmjerena na samo ime
brenda. To je takoder bilo razdoblje kada su se rodili i danas globalno poznati brendovi kao Sto
su Coca-Cola, Colgate, Ford Motor Company, Chanel i LEGO (Vista Print, 2020). Prednost tih
brendova je bila $to su bili ispred svoga vremena, na primjer Chanel je prodavao odijela za zene
u vrijeme kada su se odijela smatrala muSkom odje¢om. Ovo je bilo razdoblje kada su brendovi
ostavljali trag putem novina i ¢asopisa koji su im pruzili prostor gdje su mogli koristiti rijeci,

logotipe 1 ilustracije kako bi se razlikovali (Vista Print, 2020).

,U drugoj polovici dvadesetog stoljeca, koncept brendiranja prosirio se u smislu i primjene i
razmiS$ljanja. Rane ideje nastavljene su odjekivati, ali na nacin koji jasno pokazuje napredak*
(Bastos & Levy, 2012, str. 357). Bastos 1 Levy (2012) isti¢u emocionalnu evoluciju brendiranja
naglaSavajuci emocionalnu i simboli¢ku ulogu oglasavanja u oblikovanju osobnosti 1 karaktera
brenda unutar percepcije trzista. Autori (2012) objaSnjavaju kako je sve ve¢i znacaj javne slike
1 osobnosti brenda nad ¢injenicama o samom proizvodu, $to je kasnije i potvrdila studija drustva
Social Research Inc*. o psiholoskoj vaznosti automobila kao produZzetka osobnosti. MoZemo
slobodno zakljuciti kako je percepcija potrosaca dosla u prvi plan. Sada se komunikacija
brendova vodila putem radija kroz reklame®, melodije i ciljane poruke (Vista Print, 2020).

Ubrzo nakon radija dolazi i televizija kojoj je popularnost ubrzano rasla, a kompanije su

4 Social Research Inc. — studija automobila — tvrdi sa su automobili bili psiholodki znacajni kao produZeci
osobnosti. Takoder, ako se brendovi vide kao da posjeduju osobnost usporedivu s ljudskima antropomorfno,
logi¢no je zakljuditi da ljudi mogu imati odnose s njima (Newman 1975. U Bastos & Levy, 2012, str. 357).

novi kompleks apartmana (Vista Print, 2020).
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odlu¢no iskoriStavale priliku sponzoriranja emisija, ali 1 kreiranja reklama — s televizijom,
brendovi su s lakoCom mogli prodrijeti vizualima, rije¢ima, zvukom i glazbom, jo$ viSe ih
priblizavajuéi potrosacima (Vista Print, 2020). ,,...televizija je stvorila jos vise prilika za tvrtke
da se natjeCu kako bi dosegle nove publike. Zamislite velike, glasne, vrlo vidljive oblike
prepoznavanja brenda: billboard plakati, znakovi u podzemnoj Zzeljeznici, upecatljiva
arhitektura, pakiranje proizvoda te sve vise televizijskih reklama* (Vista Print, 2020). Upravo

takav upecatljiv nacin reklamiranja i komuniciranja brenda moze se uociti i na McDonald's-

ovoj reklami (slika 8).

—~LOOK FOR THE GOLDEN ARCHES® McDonalds

[

Slika 8: McDonalds reklama u obliku razglednice iz 1950 - Vistaprint.com

Dolaskom digitalnog doba u 21. stoljecu, brendiranje, marketing i prakse oglasavanja razlikuju
se od prijasnjih tehnika u svim dijelovima. Televizija je postala vaznijom od tiska, no pojavom
drustvenih mreza i ona pada u drugi plan (Vista Print, 2020). Brendovima sada ne manjka nac¢ina
da povecaju svijest o svom brendu. Jedan od nacina na koji se brendovi povezuju sa Zivotima
potrosaca je putem brendiranja temeljenog na misiji (Vista Print, 2020). Uzmimo za primjer
Starbucks ¢ija misija glasi — ,,Svakom Salicom, svakim razgovorom, svakom zajednicom —

njegujemo beskonacne mogucnosti ljudske povezanosti. Ovo prikazuje ambiciozan cilj za
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franSizu koja je u konacnici zapravo ‘coffee to go' tip objekta, ali bez obzira na to dobro je

provode kroz razliite inicijative 1 prakse.

2.7 NOVA ERA DIGITALNE KOMUNIKACIJE

Kako bi se brend uspjesno komunicirao svojim ciljanim publikama, odnosno kako bi
brendiranje bilo uspjesno, marketinski stru¢njaci moraju koristiti odredene komunikacijske
alate koji ¢e najbolje posti¢i njihove ciljeve. Nalazimo se u digitalnom dobu, te su jedni od
vaznijih komunikacijskih alata zasigurno i novi mediji. Tehnoloski napredak je dopustio razvoj
novih medija, a oni su posljedi¢no olaksali komunikaciju, ne samo brendovima, ve¢ 1 svima

koji imaju pristup istima. Za potrebe ovoga rada fokus ¢e biti isklju¢ivo na novim medijima.

Prije no $to udemo u samu srz komunikacije putem novim medijima, vazno je ustanoviti §to su
to zapravo novi mediji. Novi mediji odnose se na tehnoloske alate i platforme koje su se pojavile
u digitalnom dobu, omogucujuci korisnicima stvaranje, konzumiranje i dijeljenje sadrzaja na
nove nacine (Lister, Dovey, Giddings, Grant, & Kelly, 2009). Autori (2009) tvrde da nove
medije karakterizira njihova interaktivnost, sposobnost stvaranja i prijenosa sadrzaja preko
mreza te oslanjanje na digitalne tehnologije. Primjeri novih medijskih platformi ukljuc¢uju
stranice drustvenih medija, blogove, podcaste, stranice za dijeljenje videa, mobilne aplikacije,

kao 1 novinske portale.

Uspon novih medija poremetio je tradicionalne medijske industrije, a mnogi potrosaci okrenuli
su se digitalnim platformama za svoje potrebe informiranja i zabave. McQuail (2010)
primjecuje da je ovu promjenu potaknulo nekoliko ¢imbenika, ukljucujuéi demokratizaciju
medijske proizvodnje, sve veéu dostupnost Sirokopojasnog interneta i sve vecu vaznost
mobilnih uredaja. Ove tehnologije omogucile su korisnicima pristup medijskom sadrzaju i rad
s njim bilo kada i bilo gdje. To je dovelo do znacajnog pomaka u navikama konzumacije medija,
pri ¢emu su mnogi korisnici odlucili konzumirati medije prema vlastitim uvjetima, umjesto da

se pridrzavaju tradicionalnih rasporeda i formata.

,unutar takvih [participativnih] kultura granice izmedu proizvodaca i potroSaca medija su
zamagljene, a nastaju nove forme kulturne produkcije koje su istovremeno suradnicke i
konkurentske* (Lister, Dovey, Giddings, Grant, & Kelly, 2009). Autori (2009) dalje govore
da su se tradicionalni medijski oblici oslanjali na jasnu razliku izmedu ovih uloga, pri ¢emu su

proizvodaci stvarali sadrzaj, a potrosaci ga pasivno primali.
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Novi mediji su omogucili uspon platformi drustvenih medija, koje su postale dominantna sila
u medijskom krajoliku. Takoder primjecuju da su te platforme stvorile nove oblike druStvene
interakcije i omogucile formiranje novih zajednica oko zajednickih interesa i identiteta (Lister,

Dovey, Giddings, Grant, & Kelly, 2009).

Medutim, uspon novih medija nije bez izazova. McQuail (2010) primjecuje da goleme koli¢ine
sadrZaja generiranog na tim platformama mogu dovesti do preoptere¢enosti informacijama, $to
otezava korisnicima da razlu¢e koje su informacije to¢ne i relevantne. Isti¢e kako je takva
preopterecenost ,,uCestala karakteristika modernih medijskih sustava®“ (McQuail, 2010, str.
344). Osim toga, nedostatak propisa na nekim stranicama novih medija moze dovesti do Sirenja
dezinformacija i govora mrznje. Lister i sur. (2009.) naglasavaju problem privatnosti, isticuci
da je monetizacija novih medijskih platformi putem oglasavanja izazvala zabrinutost zbog

iskoriStavanja korisnic¢kih podataka.

Prema istaknutim literaturama, Lister 1 sur. (2009) te McQuail (2010) novi su mediji
revolucionirali na¢in na koji stvaramo, konzumiramo 1 dijelimo informacije. lako nudi mnoge
moguénosti za kreativnost i povezanost, takoder predstavlja znacajne izazove u smislu propisa
1 privatnosti. Dok nastavljamo ploviti digitalnim dobom, vazno je kriticki ispitati utjecaj novih

medija na drustvo i nacine na koje se koristimo tim tehnologijama.

“Digitalne tehnologije ne samo da su stvorile moéne nove drustvene mreze, ve¢ su i dramati¢no
promijenile nacin na koji kultura funkcionira. Digitalne mase sada sluze kao vrlo uc¢inkoviti i
plodni inovatori kulture—a ovaj fenomen nazivam ‘crowd culture’ (kultura mase)” (Harvard

Business Review, 2016).

Harvard Business Review (HBR) (2016) istice kako promjene u kulturi mase redefiniraju
pravila brendiranja, odreduju¢i koje metode su uspjesne, a koje nisu. Razumijevanjem ove
kulture moZe se bolje shvatiti zaSto neke strategije brendiranja ne uspijevaju te kako se novi

pristupi mogu koristiti za jacanje utjecaja u novim medijima.

Nadalje, u HBR-u (2016) se istice kako su brendovi takoder prodirali u kulturu mase
sponzoriranjem TV emisija 1 dogadaja, povezujuci se s uspjesnim sadrzajem. Nadalje u tekstu
istice kako su fanovi imali ograni¢en pristup svojim omiljenim zabavlja¢ima te da su se

brendovi, u tom trenu, nametnuli kao posrednici.

“Gaming komedija je samo jedan od stotina novih zanrova koje je stvorila crowd culture. Ti

zanrovi popunjavaju svaku zamislivu prazninu u zabavnoj kulturi, od savjeta o modi za
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djevojcice do uZivanja u odvratnim jelima i kritika sportskih fanova. Brendovi ne mogu
konkurirati, unato¢ svojim ulaganjima” (Harvard Business Review, 2016). Tekst (2016)
usporeduje snagu Svedskog youtubera pod imenom PewDiePie, koji snima jeftine videozapise
u svom domu, s McDonald'som, jednim od najveéih svjetskih ulagaca u drustvene medije -
McDonald's kanal (#9,414) ima 204.000 pretplatnika na YouTubeu. PewDiePie je popularan

200 puta vise, za malu frakciju troskova (Harvard Business Review, 2016).

Harvard Business Review (2016) daje primjer brenda Red Bull - najvise pohvaljenoj prici
uspjeha u podrucju brendiranog sadrzaja. On je postao centar novih medija koji proizvode
sadrzaj ekstremnih i alternativnih sportova. Dok Red Bull trosi veéi dio svojeg godisnjeg
marketin§kog budzeta od 2 milijarde dolara na brandirani sadrzaj, njihov YouTube kanal
(rangiran kao #184, s 4,9 milijuna pretplatnika) nadmasen je desecima start-upova iz kulture
mase koji imaju prora¢une za produkciju ispod 100.000 dolara (Harvard Business Review,
2016). Zapravo, tada je Dude Perfect kanal (#81, 8 milijuna pretplatnika), ideja petorice
studenata sportasa iz Teksasa koji snimaju videozapise s trikovima i improviziranim atletskim

podvizima, znatno bolje kotirao, istice HBR (2016).

Jos jedan od primjera koji se istice HBR (2016) je onaj Coca-Cole. “Godine 2011. tvrtka je
objavila novu marketinsku strategiju pod nazivom Liquid & Linked uz veliku pompu. S punom
predanoscu, prebacila je naglasak s 'kreativne izvrsnosti' (stari pristup masovnim medijima) na
‘izvrsnost sadrzaja’ (brendirani sadrzaj u drustvenim medijima)” (Harvard Business Review,
2016). Vodeci iz Coca-Cola brenda, kako istice HBR (2016), tvrdili su kako ¢e Coca-Cola
udio u popularnoj kulturi" 1 udvostruciti prodaju do 2020. godine. Sljedece godine, Coca-Cola
je lansirala digitalni magazin, Coca-Cola Journey - na njemu se objavljuju price o gotovo svakoj
temi pop kulture - od sporta i hrane do odrzivosti i putovanja (Harvard Business Review, 2016).
Nije uspio u¢i u najboljih 10.000 web stranica u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama ili najboljih
20.000 na globalnoj razini, istice HBR (2016). Sli¢no tome, YouTube kanal tvrtke (rangiran kao
#2.749) ima samo 676.000 pretplatnika (Harvard Business Review, 2016).

Shvatili su potencijal novih medija, ali su shvatili da je klju¢no duboko razumijevanje kako bi
zadrzali popularnost. Brendovi se sve viSe oslanjaju na osobne brendove poznatih osoba kako

bi se istaknuli na trzistu (Harvard Business Review, 2016).

Jedan od najboljih primjera uspjesnog koriStenja novih medija svakako je Nike. Tijekom 70-ih

godina proslog stolje¢a, Nike je bio poznat po pricama o sportasima koji su snagom volje
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premosc¢ivali druStvene prepreke. Medutim, s pojavom novih medija, Nike je prilagodio svoj
pristup i transformirao svoje marketinske strategije (Harvard Business Review, 2016). “Nike je
napustio svoju ideologiju natjecateljskog autsajdera kako bi se potpuno posvetio brendiranom
sadrzaju, koriste¢i poznate sportaSe za stvaranje zabavnih sportskih videozapisa” (Harvard

Business Review, 2016).

Novi mediji su se dokazali kao izuzetno snazan komunikacijski alat za brendiranje u danasnjem
digitalnom dobu. Tehnoloski napredak omogucio je razvoj novih medijskih platformi koje
karakterizira interaktivnost, mogucnost stvaranja i dijeljenja sadrzaja na globalnoj razini. Ovi
mediji nisu samo olaksali komunikaciju brendova s njihovim ciljnim publikama, ve¢ su i

transformirali na¢in na koji ljudi konzumiraju informacije i sadrzaje.

Uvodenje novih medija poremetilo je tradicionalne medijske industrije, pruzajuci potrosa¢ima
vecu autonomiju u izboru i pristupu sadrzajima prema vlastitim preferencijama. Crowd culture,
kao fenomen koji se razvio unutar ovih novih medijskih okvira, demonstrira kako zajednice
mogu postati vrlo u¢inkoviti inovatori kulture, mijenjajuci pravila brendiranja i stvarajuci nove

zanrove i trendove koji dominiraju popularnom kulturom.

Unato¢ izazovima poput preopterecenosti informacijama i pitanja privatnosti, novi mediji
pruzaju brendovima nezamjenjivu priliku za uspostavu direktnije veze s potrosac¢ima. Primjeri
poput Red Bulla i PewDiePiea pokazuju da je uspjeh u digitalnom svijetu sve viSe definiran

autenticnosc¢u, kreativnoscu i sposobnoscu da se prica prilagodi specifi¢nim interesima publike.

Konaéno, za marketinske stru¢njake kljucno je razumjeti dinamiku novih medija i iskoristiti
njihov potencijal kako bi brendovi ostvarili svoje ciljeve. U digitalnom dobu, uspjeh brendiranja
ne lezi samo u velikim budZetima, ve¢ u razumijevanju kako angazirati zajednice i stvarati

relevantne i privlacne sadrzaje koji ¢e rezonirati s modernim potroSacima.

Upravo zbog toga su novi mediji izvrstan komunikacijski alata kada govorimo o komunikaciji
brenda - oni karakteriziraju interaktivnost. Takoder su demokratizirali proizvodnju medijskog
sadrzaja 1 omogucili korisnicima da konzumiraju i stvaraju sadrzaj prema vlastitim uvjetima i
preferencijama. Takoder, novi mediji su potaknuli stvaranje novih oblika drustvene interakcije

1 zajednica temeljenih na zajednickim interesima i identitetima.
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2.7.1 DRUSTVENE MREZE KAO NOVA PARADIGMA INTERAKTIVNE
KOMUNIKACIJE

Uzima se da od 2021. 4.26 milijardi ljudi koristi druStvene mreze svakodnevno, a isto tako se
procjenjuje da Ce ta brojka do 2027. godine nasrati do 6 milijardi korisnika, §to ¢e ¢initi vise od

pola populacije u svijetu (Statista, 2024).

,,Ono $to se zasigurno moze konstatirati da druStvene mreze, egzistiraju ve¢ duzi niz godina na
Internet komunikacijskom prostoru i da okupljaju ogroman broj ljudi u komunikaciji na
odredenim interesnim temama“ (Grbavac & Grbavac, 2014, str. 206). Sukladno navedenom,
moze se zakljuciti kako Covjek kao drustveno bice, ima potrebu ostvariti sebe u online
okruzenju kao Sto su drustvene mreze. Prema Grbavac, sudjelovanjem u online sferi, odnosno
grupama, ljudi dobivaju viSe samopouzdanja, stalozenosti ali i sigurnost u njithovom

svakodnevnom radu i djelovanju.

,Na drustvene mreze dolazimo kako bi se zblizili, povezali 1 sprijateljili s novim ljudima, kako
bi podijelili odnosno primili ili razmijenili razne informacije, jednostavno kako bi komunicirali
s ljudima na svaki mogu¢i nacin (od chatanja/Cavrljanja do razmjene slika i sl.)* (Grbavac &
Grbavac, 2014, str. 207). Drustvene mreZe nam tako omogucéuju da ostvarujemo sebe u online
sferama stvaraju¢i sadrzaj kojim stupamo u komunikaciju s drugim ljudima, a ta komunikacija

se moZze posti¢i globalno.

,Drustvene mreze postale su glavni dio medijskog krajolika, pruzaju¢i ljudima nove prilike za
sudjelovanje, komunikaciju 1 medusobno umrezavanje te nudeci tvrtkama 1 organizacijama
nove nacine da dopru do svojih kupaca i stupe u kontakt s njima i s dionicima* (Lister, Dovey,

Giddings, Grant, & Kelly, 2009, str. 435).

Statista u svom izvjesStaju navodi da je od sijecnja 2020. godine globalna stopa koristenja
drustvenih medija iznosila 49%, ali ,,o¢ekuje se da ¢e ta brojka rasti kako slabije razvijena
digitalna trzista sustizu druge regije kada je u pitanju razvoj infrastrukture i dostupnost jeftinih

mobilnih uredaja* (Statista, 2024).

DrusStvene mreze omogucavaju brendovima da dosegnu Siroku bazu ciljane publike dok
promoviraju svoje proizvode i vrijednosti tvrtke putem oglasa, fotografija, videozapisa i
izvrsnog sadrzaja. Potencijalni kupci danas vole povezivati se s brendovima putem drustvenih

medija.
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2.7.2 INSTAGRAM: EVOLUCIJA MEDIJISKE KOMUNIKACIJE KROZ VIZUALNE I
INTERAKTIVNE FORMATE

Instagram je drustvena mreza s dvije milijarde aktivnih korisnika globalno (Statista, 2024). Kao
drustvena mreza, Instagram koristi slike kao primarnu komunikaciju, no s pojavom TikToka,
njezine konkurentne platforme, Instagram uvodi 'Reels’ sadrZzaj s kojim sada korisnici mogu
objavljivati video objave i njima dosegnuti ve¢i broj ljudi. Kao i kod ostalih drustvenih mreza,
korisnici mogu stvoriti racun besplatno, a zatim mogu dijeliti svoje objave, pratiti druge

registrirane korisnike i na kraju vidjeti njihove objave.

S obzirom na broj aktivnih korisnika globalno od pocetka 2024 godine — dvije milijarde —
Instagram postaje odli¢na platforma za sve brendove. Stovise, Statista (2024) iznosi podatak da
80% marketinskih stru¢njaka globalno koristi Instagram — kada se govori o B2B komunikaciji
Stada je taj postotak 74%, no kada se okrenemo samoj B2C komunikaciji ona se poveéava na
84%. Instagram stoga nije platforma koja ¢e komunicirati brend prema svojim poslovnim
partnerima, ve¢ su brendovi uvelike orijentirani na komunikaciju svojim krajnjim javnostima,

odnosno potroSa¢ima.

Upravo popularnost Instagrama, kao i moguénost dijeljenja sadrzaja, dosezanja vece

publike/potrosaca, €ine ga efektivnim alatom za komuniciranje brendova.

¢ B2B marketing communication — bussiness-to-business komnikacija — oblik komunikacije izmedu tvrtki poput
proizvodaca i veletrgovca ili veletrgovea i maloprodaje; B2B se odnosi na trgovinu koja se odvija izmedu trvrtki
i pojedinaénih potrosaca (Investopedia, 2024).

7 B2C marketing communication — business-to-consumer komunikacija — oblik komunikacije izmedu tvrtke i
potroSaca koji su krajnji korisnici njezinih proizvoda ili usluga (Investopedia, 2024).
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3 OSOBNO BRENDIRANJE: FENOMEN DIGITALNOG DOBA

Liu 1 Suh (2017) isticu da postoji rastuci trend korisnika druStvenih mreza koji se pokusavaju

profilirati kao brend u svrhu stjecanja pozornosti, kao i kulturoloske i nov¢ane vrijednosti.

,,Pojam osobno brendiranje prvi je skovao Tom Peter u svom ¢lanku pod naslovom 'The
Brand Called You'. Tvrdio je da je glavno obecanje osobnog brendiranja da svi imaju mo¢ da
budu vlastiti brend i da je glavni posao osobe biti vlastiti marketinski stru¢njak (Liu & Suh,
2017, str. 13). Navode kako se u novijim istrazivanjima osobno brendiranje oznac¢ava kao ,,skup
praksi, nacin razmisljanja 1/ili na¢in preoblikovanja sebe kao prodajne robe kako bi se privukla
pozornost 1 stekla kulturna i nov€ana vrijednost putem platformi drustvenih medija“ (Liu &
Suh, 2017, str. 13). Takve izjave, odnosno definicije, predlazu da osobno brendiranje pruza
korisnicima druStvenih mreZa veliku autonomiju. Naglasavaju kako postoje veze izmedu
osobnog brendiranja i mainstream trzista navodec¢i da oni ljudi koji imaju prepoznatljivi osobni
brend na druStvenoj mrezi (npr. Instagram), jacaju tradicionalnu hijerarhiju slave tako da
privlace svoju publiku koristeci strategije koje bi koristile i tradicionalne slavne osobe, te kao
primjere navode disciplinirana tijela, sportske automobile i odje¢u vrhunskih brendova (YSL,
Gucci, LV, Dior, Chanel,..) (Liu & Suh, 2017). Nadalje tvrde kako su istrazivanja pokazala da
je autenticnost jako nerazuman koncept u polju osobnog brendiranja. ,,lako je autenti¢nost
definirana kao nesto realno, nesto istinito, nesto moralno, nesto osim grubog, komercijalnog,
drustvenog svijeta znanstvenici su tvrdili da je teSko odrzati autenti¢nost tijekom procesa
izgradnje brendiranih persona zbog trzZiSno orijentiranih atributa osobnog brendiranja“ (Liu &

Suh, 2017, str. 14).

3.1 UMIJECA KREIRANJA I UPRAVLJANJA OSOBNIM BRENDOM

Veliki dio profesionalnog uspjeha ovisi o uvjeravanju drugih da prepoznaju vrijednost brenda
(Avery & Greenwald, 2023). U danasnjem svijetu, svatko moze biti brend, no ne moze svatko

opstati u danasnjem kompetitivnom okruZenju — zato je bitno znati izgraditi svoj brend.

Osobno brendiranje je namjerna, strateska praksa unutar koje se definira i izrazava vlastita
vrijednosna ponuda (Avery & Greenwald, 2023). Autorice isticu da snazan, dobro upravljan
osobni brend donosi nekoliko prednosti — povecava vidljivost, Siri mrezu i privlaci nove prilike.
Na dubljoj razini, proces izgradnje moze pomoc¢i otkriti, proslaviti 1 podijeliti jedinstvene

sposobnosti koje brend donosi svijetu (Avery & Greenwald, 2023).
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Avery 1 Greenwald u Harvard Business Review-u (2023) donose sedam smjernica za izgradnju

osobnog brenda, a one su sljedece:

e Definirajte svrhu
o Potrebno je definirati svoju dugoro¢nu viziju i misiju uzimajuéi u obzir utjecaj
koji brend Zzeli ostvariti 1 vrijednosti koje zeli utjeloviti. Vazna stavka je
identificirati osnovne snage i iskustva koja odreduju vaznost za druge, a zatim
ih povezati s misijom, strastima i ciljevima putem jasne osobne vrijednosne
ponude.
e Procijenite vrijednost svog osobnog brenda
o Kako bi procijenili svoj brend, vazno je provesti istrazivanje onoga Sto ljudi
znaju o vaSem brendu — njihove misli 1 osjecaje, te price s kojima vas povezuju.
Nakon istrazivanja, potrebno je staviti sve svoje kvalifikacije i drustvene veze
na papir kako bi razumjeli svoj trenutacni drustveni i kulturni kapital. Zatim je
vazno razmisljati o opisnim frazama koje vas odrazavaju. Samoprocjenu treba
usporediti sa zeljenim identitetom brenda i potraziti povratne informacije od
razli¢itih publika kako bi osigurali uskladenost.
o Izgradite svoju osobnu pric¢u
o Stvaranje i usavrSavanje price brenda je neprestan proces, a naglasak uvijek
mora biti na autenti¢nosti, jedinstvenosti 1 uspjehu. Ilustrativne price uvijek vise
pomognu no $to to radi nabrajanje zivotopisa ili atributa brenda.
e Ostvarite svoj brend
o Svaka interakcija oblikuje osobni brend, svjesno ili ne, zato je kljucno biti
svjestan poruka koje se prenose. Cak se i u neformalnim razgovorima, poput
odgovara na jednostavna pitanja, moze iskoristiti prilika da se ojacaju pozitivni
aspekti brenda umjesto da se zadrzava na negativnim, svakodnevnim stvarima.
o  Komunicirajte pri¢u o svom brendu
o Kljucno je izraditi medijski plan kako bi se brend prenio putem razli¢itih kanala,
koriste¢i vlastite, steCene 1 platene medije za povecanje vidljivosti 1
razumijevanja kod svoje publike. Vazno je isticati svoje vrijednost putem
vlastitih medija — profili na druStvenim mreZama i web stranicama. Kada se
govori o steCenim medijima misli se na medijske napise i preporuke, dok placeni
mediji ukljucuju strategijske investicije poput oglasa i govornih angazmana.

o UCcinite svoj brend drustvenim
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o Osobno brendiranje ovisi o dijeljenju sadrzaja, odnosno price brenda kako bi
povecali vjerodostojnost i dosegli nove publike.
o Evaluirajte svoj brend i po potrebi prilagodite
o Kontinuirana procjena 1 prilagodba osobnog brenda je neizostavna. Godisnja
revizija, suradivanje sa stru¢njacima i poduzimanje proaktivnih koraka za
rjeSavanje nedostataka te iskoriStavanje prednosti klju¢ne su strategije za

poboljsavanje osobne price o brendu i vrijednosti ponude.

Izgradnja osobnog brenda zahtjeva veliku posvecenost i trud u osmi$ljavanju strategije.
Postavljene smjernice ¢e osigurati kontrolu nad profesionalnim i osobnim imidzom, a samim

time 1 uspjeh te utjecaj koji brend moze imati u svijetu (Avery & Greenwald, 2023).

3.2 SINERGIJA OSOBNOG BRENDIRANJA I NOVIH MEDIJA

Pojavom novih medija i njihov konstantni rast, doveli su osobno brendiranje na sasvim novu
razinu. U doba novih medija, osobno brendiranje podrazumijeva taktike stvaranja i odrZzavanja
profila na druStvenim mrezama, osobnih web stranica i blogova, ali 1 koriStenje optimizacije
pretrazivaca za poticanje pristupa vlastitim informacijama (Labrecque, Markos, & Milne,

2011).

Moze se re¢i kako je danas Google najbolji prijatelj svakome tko ima brend ili osobni brend.
“Svidalo vam se ili ne, rezultati na Googleu postaju va$ prvi dojam. Kada ljudi Zele saznati
nesto o vama, otvorit ¢e preglednik, upisati vase ime i vidjeti Sto se pojavi” (Arruda, 2019, str.
7). Vazno je shvatiti da su novi mediji danas prvo mjesto gdje idemo kada Zelimo nesto istraziti
ili nauciti nesto o neCemu ili nekome. Samim time, novi mediji su puni informacija te zato
poruke koje zelimo komunicirati moraju biti jasne, dosljedne i stalne, inace ¢e se izgubiti u svoj

buci informacija (Arruda, 2019).

Arruda (2019) takoder isti¢e pojam ‘brandscaping’ kako bi brend postao neiskvaren i snazan -
ono se svodi na uklanjanje suvi$nih stvari koje ometaju, umanjuju ili dezorijentiraju imidz
brenda. Autor (2019) isti¢e da kada se maknu sve Stetne stvari i kada brend pri¢a jednu
autentic¢nu pricu da tek tada postaje prepoznatljiv i zapamcen, kao $to je to Volvo koji je poznat

po svojoj sigurnosti ili Apple koji je sinonim za inovativnost.

Labrecque, Markos 1 Milne (2011) proveli su istrazivanje koje je prikazalo kako ljudi upravljaju
svojim osobnim brendovima u kontekstu novih medija. Njihovo istrazivanje je pokazalo kako

je brendiranje zapravo neizbjezno kada se radi o novim medijima. lako je veéina sudionika bila
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svjesna da se brendiraju, autori (2011) su primijetili kako ljudi nisu svjesni potencijalnih
negativnih ishoda koji mogu proizaci iz njihovih djela. Kada se suoCavaju s viSe identiteta
brenda (i razlic¢itim publikama), korisnici postaju frustrirani ako im nedostaju alati za precizno
prikazivanje svoje poruke ciljanoj publici (Labrecque, Markos, & Milne, 2011). Takoder
primjecuju da prakse osobnog brendiranja zahtijevaju povratne mehanizme kako bi ono bilo

uspjesno i1 znacajno.

Druga kljucna stavka koju su autori (2011) opazili je da postoji znacajan dijalekticki pritisak
izmedu osobnog brendiranja 1 kontrole informacija. Novi mediji od osobnog brendiranja
zahtijevaju dostupnost informacija drugima, ali samom prirodom online svijeta ta dostupnost
ljude stavlja u rizik pogresnog ili nedovoljnog brendiranja (Labrecque, Markos, & Milne,
2011). Njihovi dokazi sugeriraju da pogresno usmjereno brendiranje ima vece posljedice za
profesionalni status, dok je nedovoljno brendiranje kriti¢nije za drustveni status. Razdvajanje
profesionalnog 1 drusStvenog postaje gotovo nemoguée bez odgovaraju¢ih mehanizama

kontrole.

Danasnje online okruzenje zahtijeva vise interakcije s online zajednicom i redovito dijeljenje
sadrzaja. Novi mediji usredotoCuju se poticanje veza i interakcija izmedu korisnika, dok
druStvena zabava ukljucuje nastojanja pojedinaca da proizvode i distribuiraju sadrzaj koji
odjekuje kod online zajednice, prikupljajuci veliki broj pregleda i ‘lajkova’ (Papakonstantinidis,
2019). S porastom koristenja tehnologije, svi mogu postati poznati, svi mogu biti brend - vazno

je samo tko ¢e uspjeti 1 opstati.

3.3 OSOBNO BRENDIRANJE U DINAMICNOM SVIJETU GLAZBENE INDUSTRIJE

Kao 1 kod svih poznatih osoba, osobno brendiranje vazno je 1 kod glazbenika. Njihov posao,
promocija i prodaja glazbe, moZzda najviSe ovisi o njima samima tj. njthovom osobnom brendu.
Ponekad se glazbenici ne mogu poistovjetiti s percepcijom koju javnost ima prema njima -
njithovim imidzem - zato stalno traze usluge marketinskih stru¢njaka kako bi poboljsali i
uskladili svoj osobni brend i1 zadovoljili oéekivanja obozavatelja i svoje osobno zadovoljstvo

(Gouitcheche, 2018).

Glazbena industrija je svakako kompetitivna i zasi¢ena industrija - zato je vazno da glazbenici
razviju snazan osobni brend. Snazan osobni brend pomaze glazbeniku izdvojiti se iz mase,

znacajno se povezati sa svojom publikom te uzivati dugu i ugodnu karijeru (Stankova, 2024).
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Benefiti stvaranja snaZznog osobnog brenda glazbenika prema Stankova (2024) su:

vidljivost i prepoznatljivost

o Distinktivan osobni brend pomaze glazbenicima povecati svoju vidljivost te

postati vise prepoznatljivi obozavateljima i suradnicima iz industrije.
kontrola imidza

o Glazbenici imaju kontrolu nad kreiranjem javnog narativa i percepcije, a samim

time imaju kontrolu nad imidZzem.
marketinSka efektivnost

o Jasno odreden osobni brend optimizira marketinske napore, €ine¢i ih viSe
ciljanima 1 u€inkovitijima. Osigurava uskladenost izmedu glazbe umjetnika,

sadrzaja i promotivnih strategija.
razliciti tokovi prihoda

o SnaZan osobni brend moZe otvoriti vrata raznim prilikama monetizacije -

‘merchandise’, pokroviteljstva, filmske uloge,...
stvaranje nasljeda

o Kovalitetno oblikovan osobni brend moze glazbenika uciniti besmrtnim,
usadujuci njihov etos, stil 1 vrijednosti u kulturno tkivo, omogucavajuc¢i brendu

da bude inspiracija za sve nadolazeée generacije.

Kada govorimo o osobnom brendu moramo znati da se odreduje elementima dvije grupe

(Gouitcheche, 2018). Prvu grupu ¢e tako odrediti osnovni faktori kao $to je strast, ciljana

publika i ambicija, drugu grupu odreduju sekundarni faktori poput samopercipirane slike i

savjeta vanjskih suradnika (Gouitcheche, 2018). Autor (2018) izlaZe kako je za snazan osobni

brend u glazbenoj industriji kljucan 1 fizicki izgled - nacin odijevanja, govor tijela te nacin

komuniciranja. To je ono S§to ljudi prvo primjecuju i na ¢emu baziraju svoju percepciju i u

krajnosti stvaraju imidz. Ako dode do negativnog prvog dojma, tada brend ne¢e moci dozivjeti

svoju pravu vrijednost (Gouitcheche, 2018). Tek nakon fizickog izgleda, kaze Gouitcheche

(2018), dolazi autenti¢na vrijednost - sposobnost, vjestina, kvaliteta 1 talent koji ¢e potaknuti

angazman ljudi i stvoriti odanu publiku.
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“Komuniciranje osobnog identiteta brenda zahtjeva definiranje strategije u kojoj se zakljucuje
odluka o koristenju digitalnog traga ili analognog puta” (Gouitcheche, 2018, str. 22). Danas,
ho¢emo 1i ostaviti digitalni trag viSe nije pitanje. Sada se podrazumijeva da ¢emo za svoju
promidZzbu, komunikaciju svog brenda zasigurno koristiti nove medije kako bi dosegli §to vec¢u
publiku - globalnu publiku. Gouitchche (2018) isti¢e vaznost virtualne tehnologije i globalne
prisutnosti na mrezi jer je takva online prisutnost kljuna za nastavak razvijanja osobnog

brenda.

“Izlaganje identiteta brenda zahtjeva odredivanje konkretnih komunikacijskih medija u skladu
s angaziranom strategijom” (Gouitcheche, 2018, str. 22). Proces biranja pravog medija postaje
sve sloZzenijim zbog sve veceg raspona medija. Autor (2018) takoder istice kako ovaj proces
takoder uvelike ovisi o financijskoj sposobnosti samog glazbenika. S druge strane imamo nove
medije - drustvene medije - koji omogucuju besplatan i lagan pristup, globalan doseg i
dvosmjernu komunikaciju (Gouitcheche, 2018). Ako se zadrzimo na tradicionalnim medijima
- radio, tisak 1 TV - onda Gouitcheche (2018) naglasava kako su radio i TV uobicajeno skupi
1 lokalno ograniceni, no utjecaj televizije na publiku je zasigurno neusporediv sa svim drugim
komunikacijskim sredstvima. Online komunikacija ipak pruza niz mogucnosti za osobno
brendiranje - medunarodnu interakciju s publikom 1 objavu svjezih informacija (Gouitcheche,

2018).

3.3.1 NAVIGACIJA KROZ IZAZAZOVE

Izazovi su dio svakog posla, procesa ili odnosa, a osobno brendiranje kao proces nije iznimka.
Pronalazak uspjeha u glazbenoj industriji moZe biti teZi no Sto se ¢ini. Glazbenici sa svom
paznju koju dobivaju Cesto nailaze na izazove, a Justin Grome u svom c¢lanku za Forbes

“Common Challenges In The Music Industry—And How To Deal With Them” (2023) objasnjava

1 koji su to najcesci izazovi.

Prvi 1 mozda najveci izazov danas je zasicenje trziSta i konkurencija. “Prepreka za ulazak u
industriju smanjila se dolaskom digitalnih platformi. Iako je to demokratiziralo stvaranje
glazbe, takoder je dovelo do prekomjerne zasi¢enosti” (Grome, 2023). Sve veéim rastom
drustvenih medija doslo je do onoga §to nazivamo viralnim marketingom® a pomoéu njega

povecava se svijest o brendu ili pomaZe u postizanju drugih marketinskih ciljeva (Brakus,

8 ,Viralni marketing je komunikacijski i distribucijski koncept koji se oslanja na korisni¢ki prijenos informacija
o digitalnim proizvodima putem elektronicke poste drugim potencijalnim korisnicima u njihovoj socijalnoj sferi
te animiranje tih korisnika da takoder dalje prenose te informacije* (Benkovi¢ & Peji¢, 2023)
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2015). Brakus (2015) objasnjava kako je viralni marketing kao proces jako sli¢an multiplaciji
virusa - dovoljan je samo jedan sadrzaj koji ¢e jedan ¢ovjek prenijeti drugome, zatim Ce se taj
lanac nastaviti u nedogled, a dijeljeni sadrzaj ¢e postati viralan. Upravo tako danas glazbenici
dolaze na trziSte i stvaraju sve ve¢u konkurenciju. Probiti se kroz tu buku i istaknuti se, veliki
je izazov. Razumijevanje i oblikovanje svoga brenda od samog pocetka pomaze stvoriti
koherentnu 1 pamtljivu glazbenu personu (Grome, 2023). Biti drugaciji od drugih i stvaranje

trendova, a ne ‘skakanje’ na iste, kljuc je u savladavanju ovog izazova.

Sljedeci izazov je dinamika razvoja industrije. “Izdavacke kuce, streaming usluge i marketinske
strategije se razvijaju, $to od umjetnika zahtjeva fleksibilnost” (Grome, 2023). Nije nam strano
da zivimo u svijetu koji se iz dana u dan mijenja, a razvojem tehnologije neprestano se mijenja
1 nacin na koji se glazba stvara, distribuira i konzumira $to uvelike utjece na brend glazbenika
(Grome, 2023). Kako bi se nadiSao ovaj izazov, glazbenik uvijek mora biti u tijeku s

dogadanjima ne samo u industriji ve¢ 1 sa samom bazom svojih pratitelja 1 Sire.

Ve¢ spomenuti izazov financijske bitke je nezaobilazan. Kao $to je ve¢ istaknuto proces biranja
medija putem kojih ¢e glazbenik komunicirati svoju poruku ovisi o njegovoj financijskoj
sposobnosti, no to nije jedina stvar koja ovisi o financijama glazbenika. “Troskovi povezani sa
snimanjem, produkcijom, promocijom i turnejama mogu biti vec¢i od prihoda, §to dovodi do
nesigurne financijske situacije” (Grome, 2023). Danas glazbenici moraju dobro razmisliti kako
¢e nakon svih produkcijskih troskova uloziti novac 1 hoce li im to pomo¢i u izgradnji njihova

brenda.

Umrezavanje i izgradnja odnosa moze biti jedan od izazova u glazbenoj industriji. Za osobni
brend u glazbenoj industriji izgradnja odnosa i stvaranje znacajnih veza jednako je vazna kao 1
stvaranje melodija. UmreZavanje ide izvan samog glazbenog talenta, ono uklju€uje marketing,
odnose s javnoscu 1 osobne odnose (Grome, 2023). Vazno je pohadati dogadaje, sudjelovati na
drustvenim mreZama i naravno povezati se s kolegama, jer upravo te veze mogu otvoriti vrata

novim prilikama.

3.3.2 EMINENCIJA UPRAVLJANJA OSOBNIM BRENDOM: BEYONCE KNOWLES-
CARTER

Beyoncé Knowles-Carter je americka pjevacica, ali i globalni brend. Ako netko nije upoznat s
glazbenim radom pjevacice, zasigurno je zapamtio ime zbog suradnja s modnim markama,
kozmetickim linijjama ili Pepsi reklamama, pa ¢ak i filmovima. Nema §to pjevacica nije

napravila da se njezino ime zapamti.

31



Karijera americke pjevacice zapocela je kao dio grupe Destiny's Child, jedne od najprodavanijih
grupa krajem 1990-ih godina, a njezino mjesto u grupi je ni viSe ni manje bilo kao glavna
pjevacica (Palmer, 2022). Tek nakon svjetskog uspjeha grupe, 2003. je Beyoncé objavila svoj
prvi solo album 'Dangerously in Love' pod izdavackom ku¢om Columbia Records. Nakon svog
prvog albuma, Beyoncé je dosljedno izgradila brend koji obuhvaca ne samo njenu glazbu, ve¢

1 njezin stil, uvjerenja i osobnost.

Nacin na koji je uspjela izgraditi svoj brend, prema Dudler (2016) je taj Sto je autenticno
ispricala svoju pricu, bila dosljedna iako je uzimala male rizike, bila iskrena kada je bila dio
kontroverza te se osigurala da njezin brend ne ostane samo na njenom imenu pa je osnovala

svoj novi brend sportske odjece vy Park'.

Uzmimo za primjer lansiranje njezinog novog brenda 'Ivy Park'koji je odmah stvorio Zamor i
globalno odjeknuo. Ovdje se nije radilo o velikom budZetu ili silnom reklamiranju, sav taj
zamor pokrenula je prica iza linije odjece 1 njezinog lansiranja (Dudler, 2016). Beyoncé je
tvrdila kako zivi u sportskoj odjeci, ukljucujuéi i dane kada ima probe za koncerte, ali 1 kada
radi u studiju, no nikada nije pronasla sportsku odje¢u koja joj je najbolje pristajala kvalitetom,
materijalom i izgledom. Upravo zato je njezina namjera bila stvoriti udobnu i izdrZljivu odjecu,
ali 1 dati do znanja da ljepota nadilazi fizi¢ki izgled (Dudler, 2016). Promotivni spot za
lansiranje linije 'Where is your Park?' pokazao je upravo ono §to je Beyoncé zapravo. U spotu
se nalazi u svom rodnom gradu gdje isti¢e svoje djetinjstvo i prica kako ju je svaki izazov u
zivot doveo nazad u bas taj park. Nacin na koji objasnjava §to joj taj park znaci je sirov, Cist,
istinit 1 budi emocije u gledatelju. Ba$ je na ovaj nacin transformirala lansiranje jo$ jednog
sportskog brenda u osobni event pun emocija. Pokazala je da razumije snagu 'storytellinga’, te

da se ne boji pokazati tko je 1 Sto ima za ponuditi.

Nadalje, Beyoncé se pozicionirala u prve redove americke kulture nakon $to je krenula
suradivati s ostalim brendovima — jedna od vaZnijih suradnja je zasigurno Pepsi (Dudler, 2016).
Ovom suradnjom otvorila je vrata bezbrojnim prilikama, eventima drustvenih mreZza, nastupima
uzivo te reklamama. Jo$ jedan od benefita ove suradnje je Sto je uspjela prosiriti svoju publiku,

odnosno privukla je ljude koji joj inace ne bi pruzili toliko pozornosti (Dudler, 2016).

Beyoncé je takoder poznata po prevladavanju neuspjeha. Neuspjesi ¢e se dogoditi svakom
brendu, vazno je kako ih brend odluci prevladati. Beyoncé ih uspjesno prevladava jer u svakom
trenutku ostaje autentina, $to je joS jedan razlog zasto je njezini obozavatelji vole (Dudler,

2016). Cesto se moze &uti kako pjevacica dijeli vijesti i slike svog osobnog Zivota te dijeli
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informacije o svom djetinjstvu 1 rodnom gradu. Zbog takvog transparentnog pristupa,
obozavatelji je percipiraju kao iskrenom 1 bliskom. Jedna od krizinih situacija koju je rijesila
na transparentan nacin je ona 2013 godine kada je optuzena da je pjevala na matricu na
predsjednickoj inauguraciji Sto nije iSlo s njezinom autenti¢nosti (Dudler, 2016). Umjesto da se
skriva, Beyoncé se obratila javnosti i priznala kako je pjevala na matricu jer se nije imala
vremena dugo pripremati s orkestrom te jer je htjela 'igrati' sigurno zbog tako vaznog dogadaja.

Upravo ta iskrenost, transparentnost i1 hrabrost su vratili njenu autenti¢nost (Dudler, 2016).

,Nedvojbeni aspekt brenda Beyoncé je dosljednost — njezin svjez 1 avangardan stil, njezine
zarazne 1 jedinstvene pop pjesme, njezino pristojno i iskreno ponasanje” (Dudler, 2016). No,
usprkos tome, Beyoncé zna i iznenaditi. Jedno od pozitivnih iznenadenja bio je i1 iznenadan
album "Lemonade’ koji ni na koji nac¢in nije bio promoviran, no to je za nju bio odlican potez.
'Lemonade’ je izdan 2016 godine a sadrzavao je i video za svaku pjesmu na njemu. Ovaj album
je stvorio novu razinu intrige i publiciteta u pravo vrijeme — prije no $to su obozavatelji imali
Sansu da im ona sama postane dosadna (Dudler, 2016). Ovaj primjer pokazuje kako je u nekim

situacijama za brend poZeljno da iznenadi svoju publiku.

Danas je Beyoncé nakon pauze, 2022 godine izdala studijski album 'Renaissance’ koji je
ponovo zaludio njene obozavatelje. Ne samo $to je bio iznenadenje, ve¢ je ojacao zajednicu i
pokazao kako Beyoncé ima joS puno toga za pokazati. ,,Beyoncéina Renaissance turneja bila je
viSe od serije koncerata; (sada je to moja religija), bila je iskustvo vodeno pricom* (Barclay,
2023), rekla je, potpredsjednica poslovnog razvoja u Freeman kompaniji s ekspertizom u
iskustvu brenda, Barbi Barclay u svom LinkedIn ¢lanku — Beyoncé's Renaissance Tour: A
Masterclass for Brand Marketers. Barclay (2023) navodi da je svaki nastup bio pazljivo
razvijen kako bi pri¢ao svoju pri€u ali 1 emotivno angazirao publiku §to je u krajnosti ostavilo
dugotrajni utisak. Na ovaj nacin je ponovo pokazala koliko je vazno razviti i komunicirati dobar
'storytelling'. Osim dobarog 'storytelling-a’, ova turneja je slavila raznolikost i inkluzivnost —
ona je bila za sve 1 svakoga, reflektirajuci svijet u kojem danas zivimo. Renaissance Tour je bilo

jedno prozimajuce iskustvo koje ¢e dugo pamtiti svi koji su imali priliku svjedociti istom.
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4 DRUSTVENI FENOMEN: CELEBRITY KULTURA

,»Oznaka 'celebrity' postala je mjera uspjeha u kulturi zaokupljenoj osobnos¢u* (Henderson,
2008, str. 9). Autorica (2008) istice kako je termin u sferi zabave rastao u periodu od 1922. do
1941. godine; najviSe poznatih i slavnih u to vrijeme doslo je iz podrucja sporta i filmske
industrije, tako imamo igraca bejzbola Babe Rutha, boksaca Joe Louisa te glumce Gloriu
Swanson i1 Charlie Chaplina. Za poticanje celebrity kulture najzasluznija je masSinerija koja
proizvodi masovne informacije (2008), odnosno mediji: medijski generirana slava postala je

trajna popularna moda.
4.1 KULTIVACIJA UKUSA

Razvojem novih medija imamo sve vec¢u vidljivost slavnih ali i sve veéi utjecaj. ,,Mediji su
pridonijeli uzdizanju pojedinaca do statusa slavnih osoba, izgradnji njihovog javnog imidza te
Sirokoj opc€injenosti 1 idolizaciji poznatih osoba“ (Medium, 2023). Mediji su igrali klju¢nu
ulogu u usponu celebrity kulture. Rasprostranjena dostupnost i pristupacnost drustvenih medija
i medijskih platformi pruZile su individualcima da postignu slavu dok istovremeno kreiraju svoj
imidz i utjeca;.

Prema Medium (2023), ovo su nacini na koji su mediji potaknuli uspon celebrity kulture:

e Medijske platforme pruzile su sredstvo individualcima za postizanje rasprostranjenog
priznanja i slave. Izlozenost 1 vidljivost koju pruzaju medijski kanali pojedince su
'katapultirali' do zvjezdanog statusa preko noc¢i. Tome svjedoci ve¢ spomenuti viralni
marketing koji za cilj ima "preko no¢i' stvoriti novu zvijezdu.

e Slavni sada imaju platforme na kojima mogu dijeliti svoja razmisljanja, perspektive i
Sirok raspon tema. Takoder kroz razne intervjue, drustvene medije i pohadanje eventa
imaju priliku koristiti svoj utjecaj za zagovaranje drusStvenih ciljeva, promociju
brendova i sudjelovanje u politickom diskursu.

¢ Drustveni mediji su potaknuli osjec¢aj intimnosti i dostupnosti izmedu slavnih i njihovih
obozavatelja. Omogucili su slavnima da se direktno obracaju svojim pratiteljima nudeci

im djeli¢e njihovog privatnog zZivota kreirajuéi osjecaj povezanosti.

Cashmore (2006) u svojoj knjizi 'Celebrity culture’ navodi kako ljudi najvjerojatnije sve vise
provode vrijeme prateci Zivote poznatih osoba, nego Sto provode prateci vijesti — to mozda je
bezopasno, ali nikako nije spontano. ,,Nismo odjednom postali Zeljni insajderskih informacija

o seksualnim Zzivotima poznatih osoba, detaljnih analiza njihovih odjevnih kombinacija ili
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saznanja u kojem su baru pili sino¢* (Cashmore , 2006, str. 1). Autor (2006) naglaSava kako je

do ove pojave u drustvu doslo upravo zbog kultivacije ukusa koju provode mediji.

Paradoksalno, prema Cashmore (2006), najzanimljivije stvari celebrity kulture su najmanje
vazne, a to su upravo poznate osobe — sami celebrity. Ono $to je zapravo vazno, a manje
zanimljivo, je 'opsesija' ljudi s poznatim osobama i njihovim zivotima koji se nikada ne
preklapaju sa Zivotima obi¢nog ¢ovjeka i ¢ije bogatstvo nema nikakvog materijalnog utjecaja
na njih same (Cashmore , 2006). Celebrity kultura se nije pojavila samo tako, postojali su uvjeti,
okidaci 1 duboki uzroci. ,,Uvjeti ukljucuju proliferaciju medija u 1980-ima 1 gubitak povjerenja
u ustaljene oblike vodstva i autoriteta koji su se dogodili otprilike u isto vrijeme* (Cashmore ,
2006, str. 2). Kao okidace, autor (2006) navodi specificne dogadaje i ljude povezane s njima,
kao Sto je to bila skandalozna slika Elizabeth Taylor i Richard Burtona, pojava princeze Diane

1 njezina smrt,...

Uzrok celebrity kulture uvodi u vecu potrosacku pricu. “Ne trebate biti cinik da biste shvatili
da ¢im netko postigne vrhunac javne vidljivosti 1 dospije na naslovnice ili na televiziju, po¢inje
prodavati. Ako ne prodaju izravno DVD-ove, filmove, CD-ove, koncertne turneje ili knjige, oni
neizravno prodaju kozmetiku, automobile, ku¢anske aparate i1 svaki drugi zamislivi komad
robe” (Cashmore , 2006, str. 2). Gledano iz suvremene perspektive, celebrity kultura dozivjela
je znacajnu promjenu - “Umjesto da budu samo alati za marketing filmova, glazbe ili proizvoda
koje odobravaju, slavne osobe su postale proizvodi sami po sebi. Oni su sada roba u smislu da
su postali artikli trgovine koji se mogu kupiti 1 prodati na trzistu” (Cashmore , 2006, str. 3).
Naravno, ne mogu se doslovno kupit, no kupuju se proizvodi povezani s njima ili njihovi

zvukovi.

4.2 UTJECAJ PROMATRACA NA POPULARNOST SLAVNIH

Cashmore (2006) istice kako su ljudi postali zaokupljeni celebrity osobama zbog promjena u

drustvenom i medijskom krajoliku koje su celebrity osobe postavile u srediSte pozornosti.

“Kultura slavnih postala je dio drustvenog zivota, osobito u razvijenom svijetu, krajem 1980-
ih 1 pocetkom 1990-ih, te se protegnula u 21. stoljece, uz pomo¢ globalnih medija koji su
promovirali, hvalili, ponekad osudili i povremeno uniStavali osobe, prvenstveno iz svijeta
zabave 1 sporta” (Cashmore , 2006, str. 3). Ta stalna medijska izloZenost ucinila je javni profil
celebrityja vaznijim od njihovih stvarnih postignuc¢a. Kako su mediji nastavili razvijati celebrity
kulturu, potrosaci su postali opsjednuti njima, troSeci vrijeme i novac na pracenje njihovih

zivota (Cashmore , 2006).
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“Do kraja 1990-ih, standard je bio snizen: u prethodnim desetlje¢ima poznate osobe, ili 'li¢nosti'
kako su ih ¢esto zvali, morale su se viSe truditi da postignu slavu ili ozloglasenost” (Cashmore
, 2006, str. 4). Kao primjer, autor (2006), isti¢e britansku rock grupu - The Rolling Stones - te
kako je od njih bilo ofekivano da unistavaju hotelske sobe ili ¢ak budu uhvaceni s drogom, a
sve kako bi ljudi ostali zainteresirani za njih. Takoder se navodi i britanski punk rock sastav -
The Sex Pistols - koji su morali biti dosljedno ‘odvratni’ Cak i kada su imali svoje slobodne

dane.

Gledano iz danaSnje perspektive, ovakvo ponasanje slavnih osoba se izrazito osuduje. “Od
danasnjih slavnih osoba trazimo nesto drugaéije. Stovise, ne Zelimo &ekati da to bude otkriveno:
slavne osobe moraju se predati Zivotu u nekoj vrsti virtualnog Panoptikuma — idealnog zatvora
gdje su celije rasporedene oko srediSnjeg tornja u kojem skriveni autoriteti mogu promatrati
bez da budu zapazeni. Mi, obozavatelji, smo u tornju i slavne osobe su otvorene za nasu
inspekciju. U trenutku kad se povuku ili postanu suzdrzane, gubimo interes 1 po¢injemo gledati
druge” (Cashmore , 2006, str. 4). Ljudi koliko mogu podi¢i slavne na novu razinu popularnosti,
toliko ih mogu poslati u zaborav. Potrosaci danas imaju vise mo¢i nego ikada prije. Umjesto da
budu bespomoc¢ni promatraci, oni postaju obrazovani sudionici u proizvodnji slavnih osoba

(Cashmore , 2006).

Cashmore (2006), u svojoj knjizi isti¢e studiju Joshue Gamson (1994) — ,, Claims to Fame:
Celebrity in Contemporary America* - gdje on prikazuje obozavatelje kao svjesne i iskusne

sudionike u procesu proizvodnje slavnih osoba.

lako znamo da su mnogi celebrityji poznati zbog trivijalnosti, radije sudjelujemo u njihovoj
kulturi zbog uzitka koji nam pruza. Slavne osobe ne prodaju svoj talent, ve¢ prisutnost, a dok
god postoji interes za njih, one ostaju relevantne. Celebrity kultura oblikuje nase misli,
ponasanje 1 nacin zivota, reflektiraju¢i pomak prema usluznim druStvima 1 aspirativnoj

potrosnji (Cashmore , 2006).

4.3 JAVNO VLASNISTVO

“Televizija je poput vatre: ona osvjetljava, zapaljuje i utjece na nas na nacine na koje rijetko
zamisljamo. Vecina nas jedva bi mogla zamisliti Zivot bez televizije. Kao klju¢ni element
suvremene kulture, nema izazivaca. Ipak, optuzivana je za, medu ostalim stvarima, skra¢ivanje
naSeg raspona paznje, izazivanje nasilnog ponasanja i smanjenje vaznosti lokalnih kultura”

(Cashmore , 2006, str. 38).
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Televizija je tijekom druge polovice dvadesetog stoljeca transformirala naSu percepciju svijeta,
utjecuci na nacin na koji se opuStamo, u¢imo i komuniciramo. Ona je donijela kulturni preokret,
omogucivsi nam da vidimo svijet kroz svoj filter i tesko je zamisliti kako bismo bez nje saznali

za mnoge dogadaje - zatim se kao alternativa istoj pojavio internet (Cashmore , 2006).

Cashmore (2006) istice kako celebrity kultura bez televizije ne bi mogla biti ono $to je danas -
prije pojave televizije, slavni su bili prikazani kroz stati¢ne slike ili vijesti. Televizija je donijela
intimnost 1 zvuk u domove, prosiruju¢i moguénosti za stjecanje slave ali i povecavajuéi interes
za slavne osobe (Cashmore , 2006). Sto ih se vise gleda, to se sve vie stvara osjeéaj bliskosti
te se povecava ocaranost njima medu ljudima. Gledatelji su poceli stvarati neobi¢ne
privrzenosti, razvijajudi 'prijateljstva’ s televizijskim likovima, bilo da su oni fiktivni ili stvarni,
poput najavljivaca ili meteorologa. Autor (2006), je ovu pojavu istaknuo kao parasocijalnu
interakciju. “Zove se parasocijalna jer para znaci izvan, kao u paranormalnom. PrivrZenost je
mogla biti samo jaka koliko 1 snop svjetlosti iz katodne cijevi. Ipak, dozivljavala se kao stvarna
1 znaCajna. PotroSaci su zapravo osjecali da poznaju ljude koje nikada nisu sreli, vjerojatno ih
nikada nisu vidjeli u stvarnosti 1 koji nisu znali niSta o njthovom postojanju” (Cashmore , 2006,

str. 39).

Televizija je, dakle, pretvorila slavne osobe u figure koje se percipiraju kao dio svakodnevnog
zivota gledatelja, ¢ine¢i ih javnim vlasniStvom na emocionalnoj razini, dok su u stvarnosti te
veze jednostrane i iluzorne. To je srZ modernog fenomena kulture slavnih, gdje mediji stvaraju
privid intime i povezanosti izmedu slavnih osoba i njihove publike. Ovome svjedoci i izjava
americke pjevacice Gwen Stefani koju je prenio Cashmore (2006) - “Slava je... tako ¢udna
stvar, zar ne? Nikada se zapravo ne naviknes na to da budes javno vlasnistvo. Uzmi nas razgovor
sada. Upravo si usao u ovu prostoriju 1 po¢eo mi pricati stvari o menti, i to je, kao, cudno, ludo,

jer smo mi stranci” (Cashmore , 20006, str. 36).
4.4 MADONNA: REDEFINIRANJE STANDARDA

Bit slavnih osoba je da nikada ne moze biti previSe informacija. “Danas nijedan detalj iz
privatnog Zivota slavnih osoba nije privilegiran: biti slavan znaci biti spreman javno izloziti
sitnice koje bi u drugo vrijeme bile poznate kao privatni zivot. Nitko to nije tako jasno

prepoznao kao Madonna Louise Veronica Ciccone” (Cashmore , 2006, str. 43).

Svojim kontroverznim nastupima, dramati¢nim preobrazbama i kontinuiranom medijskom
eksponiranosti, Madonna je postavila novi standard za slavne osobe: otvorila je svoj zZivot

javnosti gotovo do granica koje su se prije smatrale nedodirljivima (Cashmore , 2006). “Svijet
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nije toliko ‘traZio’ detalje niti ‘upadao’ u njen privatni Zivot: bili su neizbjezno, obvezno
okruzeni zivotom koji bi mozda bio ‘privatan’ u jednom smislu, ali je bio otvoren za potpunu

javnu inspekciju u drugom” (Cashmore , 20006, str. 43).

Madonna je postala jedna od vaznih izvodacica prije svega zbog onoga Sto je mogla ponuditi
ljudima - stalno je drzala svoje obozavatelje u neizvjesnosti zbog neprestanog mijenjanja
izgleda, iskusila se u filmskoj industriji, kao i na Broadway-u, pruzila je uvid u svoj ‘buran’

brak ali i prodaja svojih, sada, multimilijunskih plo¢a (Cashmore , 2006).

Krajem 1989. Madonna je, prema autoru (2006), odstupila od uobicajenog nacina promocije s
onime §to se danas moze nazivati ‘samoubilackom nepromisljenosti’. Izazvala je medunarodnu
kontroverzu s video spotom ‘Like a Prayer’, koji je kombinirao religijske motive s
provokativnim scenama, §to je rezultiralo osudom Vatikana i otkazivanjem unosnog ugovora s
brendom Pepsi-Cola (Cashmore , 2006). Reakcija Madonne, odnosno njena ljutnja, stavila ju
je u srediSte medunarodnih vijesti 1 doprinijela je globalnom uspjehu albuma. Nakon S§to je
MTV 1990. zabranio njezin singl Justify My Love’, Madonna je dodatno pojacala svoju

ozloglaSenost, a mediji su ‘gutali’ njen sadrzaj koji je rusio sve granice.

Madonnina spremnost da izloZi svoj privatni zivot u dokumentarnom filmu ‘Truth or Dare’ iz
1991. oznacila je prekretnicu, prikazujuéi je kao 1 divu i ranjivu osobu. ... Madonna je dopustila
kamerama pristup dijelovima svojeg privatnog Zivota. Ono §to je publika zapamtila bila je njena
sarkasti¢na 1 samopoStovanjem ispunjena ostrina, ali 1 osjetljiv posjet grobu svoje majke te
njena njeznija, introspektivna strana” (Cashmore , 2006, str. 45). Nastavila je Sokirati 1992.
godine knjigom ‘Sex’ i albumom ‘Erotica’, koji su istrazivali tabu teme s neobuzdanom

otvorenoscu (Cashmore , 2006).

Nakon 2000.-tith Madonna je pokazala svijetu kako i dalje moze stvarati vijesti kad god ona
pozeli. Tako Cashmore (2006) navodi jedan od primjera kada je na pozornici razmijenila
senzualan poljubac sa svojom, do tada percipiranom mladom sestrom, kolegicom Britney

Spears.

Madonnina karijera ilustrira pomak prema slavnima koji voljno dijele intimne detalje za javnu
konzumaciju, mijenjajuci nacin na koji zvijezde upravljaju slavom i medijskim pritiscima.
“Dogovor je bio jednostavan: Madonna je zeljela i dobila vise medijske zasi¢enosti nego bilo
tko prije nje ili u njeno vrijeme. Djelovala je u doba globalnih medija, kada je zabava postajala
valuta koju TV ponajvise cijeni, a kad je to Sto joj je video bio zabranjen od strane MTV-a

postalo medunarodna vijest” (Cashmore , 2006).
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S TAYLOR ALISON SWIFT

Fokus ovoga rada 1 istrazivanja biti ¢e glazbenica Taylor Alison Swift. Taylor Swift je americka
kantautorica, ali i globalna zvijezda koja je uspjela ocarati publiku sa svojim osjecajnim
tekstovima i1 zaraznim melodijama. Svojim glazbenim uspjesima i svojim javnim nastupima
uspjela se ucvrstiti kao jedna od najutjecajnijih umjetnica danasnje glazbene industrije. U 2024.
godini kantautorica je ispisala povijest kada je osvojila Grammy za album godine — 'Midnights’,
2022. —tako je postala prva glazbenica koja je osvojila nagradu za tu kategoriju Cetiri puta (Ray,
2024). Osim tako velikog uspjeha unutar glazbene industrije, Taylor je proglasena i osobom
godine od strane Time Magazina, §to je takoder ispisalo povijest jer je postala prva Zena koja
se dva puta pojavila na godi$njoj po€asnoj naslovnici (slika 9. 1 10.) otkako je serija zapocela
1927. godine (Del Rosario, 2023). Prema Los Angeles Times (2023) prvi se put pojavila na
'Person of the Year' naslovnici 2017. godine kao dio 'Silence Breakers' grupe zena koje su

pomogle potaknuti kulturnu revoluciju u vezi sa seksualnim uznemiravanjem i napadima.

ONOF THE YEAR | 50" PERSON OF THE YEAR | Vi

Slika 9: Person of The Year cover TIME Magazine - CBC
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Person ofthe Year

THE
SILENCE
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THE VOICES
THAT LAUNCHED
AMOVEMENT

Slika 10: Person of the Year Cover Time Magazine - Vanity Fair

5.1 BIOGRAFIJA TAYLOR SWIFT: PUT KROZ GLAZBU

Njezini pocetci u pisanju pjesama i nastupima bili su kada joj je bilo tek 11 godina; prvi nastup
bio je na kosSarkaskoj utakmici gdje je pjevala 'The Star-Spangled Banner', a kada se radilo o
njezinim pjesmama, inspiraciju je uzimala iz country glazbe i njezinih glazbenika poput Shania-

e Twain te Dixie Chicks (Ray, 2024). Kada joj je bilo 13, njezini roditelji su prodali farmu u
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Pennsylvania-i gdje je odrasla, kako bi se preselili u Tennessee gdje bi Taylor mogla poceti
traziti izdavacke kuce (Ray, 2024). Kao tekstopisac je 2004. sa samo 14 godina potpisala ugovor
sa Sony/ATV izdavackom ku¢om (2024) nakon ¢ega je pocela nastupati i izvoditi svoje vlastite
pjesme. Jedan od tih nastupa privukao je paznju izvr$nog direktora izdavacke ku¢e Big Machine
label, Scotta Borchetta. Njezin prvi singl '7im McGraw' izdan je 2006. godine (2024) a
inspirirana je upravo country glazbom ¢ime se pozicionirala kao country glazbenica. Pjesma je

odmah postala hit, a provela je 8 mjeseci na Billboardovoj country ljestvici (Ray, 2024).

Svoj prvi 'debut’ album izdala je sa 16 godina i on je bio ‘self-titled', odnosno zvao se "Taylor
Swift'. Na svojoj prvoj turneji otvarala je koncert grupi Rascal Flatts, a kasnije i glazbenicima
poput George Strait, Kenny Chesney, Tim McGraw i Faith Hill (Ray, 2024). Godinu dana nakon
Sto je izdala album, osvojila je Horizon award za najbolju novu glazbenicu (2024) od strane
Country Music (CMA) udruzenja — tako je postala jedna od vrjednijih mladih country
glazbenica 1 zvijezda. Kako bi dodatno prosirila svoju publiku, 2008. godine (2024) je izbacila
svoj drugi album 'Fearless' koji je imao lagani pop zvuk, ali nije se previse odvojio od country
zvuka. Ovim potezom Taylor je uspjesno zadrzala svoje country obozavatelje, ali i proSirila
bazu na mainstream pop publiku. Njezine najbolje pjesme s tog albuma You Belong with Me'
te 'Love Story' omogucile su joj popularnost u digitalnom svijetu — zabiljezile su vise od Cetiri
milijuna plac¢enih preuzimanja (Ray, 2024). S ovim albumom nastavila je nizati uspjehe i

nagrade, a za njega je 2009. godina imala prvu samostalnu turneju s kojom je pjevala u

rasprodanim dvoranama u Sjevernoj Americi.

Vrlo rano u svojoj karijeri dozivjela je neugodnosti na dodijeli nagrada MTV Video Music
Awards (VMASs) 2009. godine kada je osvojila nagradu za najbolji Zenski video spot za pjesmu
"You Belong with Me' (Ray, 2024). Tijekom svog govora, na pozornicu je izaSao americki reper
Kanye West koji je protestirao protiv njene nagrade i rekao kako je Beyoncé trebala osvojiti
nagradu (2024) za jedan od najboljih spotova ikad, prema njegovim rijeCima. Beyoncé je
kasnije osvojila nagradu za video spot godine i umjesto drzanja govora dala je Sansu Taylor da
se vrati na pozornicu i odrzi svoj govor do kraja. Ovu neugodnost je Taylor Swift dobro
zapamtila Sto ¢e se moci vidjeti kasnije u njezinoj karijeri. Sljede¢e godine, Taylor je osvojila
¢etiri Grammy nagrade za najbolju country pjesmu, najbolji country album i najvazniju nagradu

za album godine (Ray, 2024).

Iako je Taylor uvijek izbjegavala pri€ati o svom privatnom i ljubavnom Zivotu, pocela je biti
iznenadujuce iskrena u tekstovima svojih pjesama. Njezin tre¢i album 'Speak Now' bio je
prepun aluzija na romanti¢nu vezu s Johnom Mayerom, Joe Jonasom iz grupe Jonas Brothers 1
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Taylorom Lautnerom iz filma Twilight. Tada je u 2011 godini ponovo osvojila CMA nagradu
za glazbenicu godine, a idu¢e godine i Grammy za najbolju country solo izvedbu i najbolju

country pjesmu 'Mean’, single s albuma 'Speak Now' (Ray, 2024).

Taylor se okuSala u glumackom svijetu dajuci svoj glas u animiranom filmu 'Dr. Seuss’ The
Lorax'2012 godine, a nakon toga je izbacila i novi album 'Red’ koji je nastavio pratiti tematiku
mlade ljubavi ali sada ima pop-rock zvuk (Ray, 2024). U prvom tjednu prodaje u Sjedinjenim
Americkim Drzavama 'Red’ je prodan u 1.2 milijuna kopija (2024) — to je bio najveci broj
prodanih kopija u prvom tjednu u zadnjih 10 godina. Njezin novi singl 'We are Never Ever

Getting Back Together' postao je njezin prvi hit broj jedan na Billboard pop single ljestvici.

Nakon ovog uspjeha, Taylor izbacuje novi album 7989’ nazvan po godini njezinog rodenja, a
obiljezio je potpuni odmak od njezinih country korijena te je ovaj album bio sluzbeno njezin
prvi pop album. Jo§ jednom je pokazala kako moze napraviti uspjesan album — u prvom tjednu
prodaje presao je rekordne brojke koji je postavila sa svojim 'Red’ albumom a brojke su porasle
na 5 milijuna kopija u SAD-u (Ray, 2024). Ova;j album je takoder donio Taylor drugu nagradu
Grammy-ja za album godine. U 2014. se ponovo bacila u glumacke vode gdje je igrala sporednu

ulogu u filmu 'The Giver'.

Nakon njezina uspjeha, dolazi i kriza — 2016. godine se ponavlja razmirica s ameri¢kim reperom

Kanye Westom. Kanye je izbacio svoj najnoviji single ‘Famous'koji je sadrzava sljedeci tekst:

., For all my Southside n*s that know me best/ I feel like me and Taylor might still have sex/
Why? I made that bitch famous (Goddamn) “ (West, 2016).

Ovim rije¢ima, Kanye je prozvao Taylor referiraju¢i se na 2009. godinu i dodjelu VAMs
nagrada. Taylor nije ostala tiho te je nazvala njegove rijec¢i mizoginima (2024), no na stranu
Kanye Westa je stala njegova tadasnja zena Kim Kardashian koja je objavila snimku poziva u
kojem je Taylor dala pristanak za objavu pjesme — kasnije se ispostavilo kako u tom razgovoru
Kanye nije spomenuo rije¢ 'bitch’. Kontroverze oko Taylor Swift nisu utihnule jer je ubrzo bila
dio javnog civilnog sudenja 2017. godine kada je bivsi radio voditelj David Mueller tuzio
pjevacicu, njezinu majku i njezinu PR menadzericu tvrdec¢i da ga je Taylor pogresno optuzila
za neprimjereno diranje tijekom snimanja 2013. godine S$to je unistilo njegovu karijeru (Ray,
2024). Taylor je podigla protutuzbu inzistiraju¢i na tome da ona govori istinu te je na kraju
tuziteljstvo stalo na njenu stranu. Usred ovih medijskih debakla Taylor je potpuno utihnula i

povukla se iz medijskog svijeta, ali 1 s drustvenih mreza.

42



Nakon svoje pauze izbacila je album 'Reputation’, a za njim slijede 1 "Lover’, 'Folklore’,
'Evermore’, 'Midnights' te 'The Tortured Poets Department’. U 2018. napustila je svoju
izdavacku kucéu Big Machine i potpisala za Republic Records te Universal Music grupaciju
(2014) —iste te godine Big Machine je prodan Scooter-u Braun-u, a samim time i njezinih prvih
6 albuma za koje nije dobila priliku, odnosno bila je odbijena kada je podnijela zahtjev za otkup
svojih pjesama. Taylor Swift uzima veliki rizik i pothvat re-recording’ kojim ¢e snimiti nove
verzije svojih starih albuma 1 potpisati ih s "Taylor's Version' kako bi ith mogla posjedovati. Do
sada je Taylor izbacila 'Fearless (Taylor's Version)', 'Red (Taylor's Version)', 'Speak Now
(Taylor's Version)' te '1989 (Taylor's Version)', §to znaci da su joj preostala jos dva albuma

"Taylor Swift' te 'Reputation’.
5.2 IZGRADNJA KARIJERE I KOMUNIKACIJA

»laylor Swift je izgradila svoju karijeru oko odnosa koji njeguje sa svojim obozavateljima, a
drustveni mediji su igrali veliku ulogu u tome* (Medium, 2024). Medium (2024) naglasava
kako se Taylor od svojih ranijih dana na Tumblru do sadasnjih lajkova na TikToku, uvijek
trudila svjesno komunicirati s obozavateljima koji je podrzavaju. Nadalje, objasnjavaju kako
Taylor uspjesno odrzava odnos koji ima sa svojim obozavateljima tako Sto je u stalnoj
interakciji s njima, bilo to kroz tekstove pjesama, 'easter eggs” ili komentare na drustvenim
mrezama, a sve kako bi se obozavatelji osjecali da je poznaju na osobnoj razini, dok u stvarnosti

Znaju puno manje.

,Mnogi obozavatelji Taylor Swift tvrde da je veliki dio razloga zasto je toliko vole ne samo to
Sto je njezina glazba dobra, ve¢ osjecaju kao da ih ona razumije ili kao da im je prijateljica*
(Medium, 2024). Taylor je, osim §to je razgovarala s obozavateljima putem komentara, znala i
odgovarati na Instagram Story-je ljudima u direktne poruke te voditi kratke razgovore s njima,
sve kako bi personalizirala interakcije i ojacala vezu s njima (Medium, 2024). Igrajuci na ulogu
prijatelja i dodatnog zbliZavanja sa svojim obozavateljima, Taylor je znala raditi tajne koncerte
u svojem domu za najvjernije obozavatelje koje je sama izabrala putem druStvenih mreza

(Moss, 2014).

9 Easter eggs (u glazbi) — prikrivanje bilo kakve misterije od gledatelja/slusatelja; temeljna premisa je da se mogu
uociti/otkriti i dijeliti dalje. Easter egg ostaje trajno zapamcen i postaje cijenjen dio brenda (Sandzer-Bell, 2024)
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6 ISTRAZIVANJE

6.1 CILJ Il METODOLOGIJA

Cilj ovog istrazivanja je otkriti kljucne aspekte osobnog brendiranja u glazbenoj industriji
koriste¢i Taylor Swift kao centralni primjer. Prema tome, u radu su postavljena sljedeca
istrazivacka pitanja:

1. Kako Taylor Swift gradi svoj osobni brend i koje su kljucne komponente njenog

uspjeha u osobnom brendiranju?

2. Na koji nacin Taylor Swift koristi Instagram za izgradnju svog osobnog brenda i

komunikaciju s oboZavateljima te kako ta interakcija utjeCe na njenu popularnost?
3. Kako je Taylor Swift utjecala na promjene u glazbenoj industriji?

4. Kako se Taylor Swift usporeduje s drugim utjecajnim Zenskim glazbenicama u

industriji, poput Beyonce ?

U skladu s postavljenim istrazivackim pitanjima, odabrala sam studiju slu¢aja kao primarnu
metodu istrazivanja. Koristila sam kvalitativnu analizu sadrZaja 1 kvalitativnu anketu kako bih
ispitala percepciju obozavatelja Taylor Swift o njezinom osobnom brendu te utvrdila podudara

li se Zeljeni identitet Taylor s njenim imidZzem.

Za anketu sam se odlucila koristiti prigodan ili namjerni uzorak, usmjeren na specifi¢nu ciljnu
skupinu - ¢lanove fan grupa Taylor Swift na druStvenim mreZama. Ovaj pristup je odabran iz

nekoliko klju¢nih razloga:
1. Pristupacnost i spremnost za sudjelovanje:

Ispitanici su birani na temelju njihove dostupnosti i voljnosti za sudjelovanje. Clanovi fan grupa
su ve¢ aktivni u diskusijama 1 aktivnostima vezanim uz Taylor Swift, Sto povecava njihovu

volju za sudjelovanje u anketi.
2. Interes za Taylor Swift:

Svi ispitanici su Clanovi specificnih online fan grupa posvecenih Taylor Swift. Njihova
prisutnost u tim grupama sugerira njihov interes za njen rad 1 formirano misljenje o njenom

osobnom brendu, §to je klju¢no za relevantnost prikupljenih podataka.
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3. Aktivnost na drustvenim mrezZama:

Ispitanici su aktivni korisnici drustvenih mreZa, §to znaci da su izloZeni Taylorinim online
prisustvom 1 interakcijama. Ovo omogucuje prikupljanje podataka o njihovim reakcijama na

njen digitalni sadrZaj 1 marketinske strategije.
4. Raznolikost oboZavatelja:

Iako su svi ispitanici obozavatelji Taylor Swift, uzorak ukljucuje raznolikost u smislu dobi,
spola, intenziteta interesa i1 drugih demografskih wvarijabli. Ova raznolikost omogucava

sveobuhvatniju analizu razlicitih perspektiva unutar fan baze.

Kako bi uzorak bio §to reprezentativniji, anketa je distribuirana u nekoliko razli¢itih online fan
grupa Taylor Swift na razli¢itim platformama, ¢ime se dosegla Sira i raznolikija skupina
obozavatelja. Takoder, poticalo se sudjelovanje razli¢itth demografskih skupina ispitanika, a

sam upitnik je kreiran da bude pristupacan i jasan, kako bi privukao §to veci broj sudionika.

Odabir prigodnog uzorka ¢lanova online fan grupa Taylor Swift omogucava dubinsku analizu
percepcije 1 stavova fanova o njenom osobnom brendu. Raznolikost unutar uzorka s metodama
za izbjegavanje pristranosti, osigurat ¢e reprezentativne i relevantne rezultate koji ¢e doprinijeti
boljem razumijevanju utjecaja Taylor Swift na glazbenu industriju i njenoj interakciji s

obozavateljima na druStvenim mreZama.

6.2 STUDIJA SLUCAJA

»-..studij slucaja je istrazivacka metoda kojom se nastoje zabiljeziti podrobne i obuhvatne
informacije o jednom ili viSe pojedinac¢nih slucajeva odredene skupine ili kategorije pojava te
na temelju donositi zakljuc¢ke o svim slucajevima iste kategorije” ( Lamza Posavec, 2004, str.

168).

Tkalac Verc¢i¢ 1 dr. (2010) isticu kako se metode studije slucaja koriste za dubinsko
razumijevanje problema, razvijanje opcenitih teorijskih tvrdnji o pravilnostima u strukturi i
procesu, kako bi se kreirala tipologija ili kategorije povezane s druStvenim pojavama ili kako
bi se razvile nove hipoteze za kasniju provjeru. Studija slu¢aja odgovara na pitanja ,,kako?* ili
,,zasto?* stavljajuci fokus na suvremeni fenomen u kontekstu stvarnog zivota (Tkalac Verci¢,
Singi¢ Cori¢, & Poloski Voki¢, 2010). Predmet analize mogu biti pojedinci, grupe, programi,
organizacije, kulture te drzave. Autori (2010) preporucuju analizu vise slucajeva i pojedinac¢no
pristupanje svakom slucaju koriste¢i istu logiku povezivanja podataka i jednake kriterije za

interpretaciju rezultata.
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Prednosti studije slucaja su: otkriva se povezanost cimbenika koji utjecu jedan na drugi, metoda
nudi opis dogadaja za razliku od statistiCke interpretacije te da su rezultati brojni, tocni 1 precizni
(Tkalac Ver¢i¢, Singi¢ Cori¢, & Poloski Voki¢, 2010). S druge strane imamo nedostatke:
koriStenje manje formalnih metoda, smanjena objektivnost, nemoguénost generaliziranja i

relativna duljina trajanja (Tkalac Ver¢i¢, Sin¢i¢ Cori¢, & Poloski Vokié, 2010).
6.3 ANALIZA SADRZAJA

Lamza Posavec (2004) navodi kako je analiza sadrzaja jedna od 'desk metoda'. Te se metode
najcesce primjenjuju za stolom i sastoje se u analizi postojec¢ih, najcesce objavljenih podataka
koji su ve¢ prije zabiljeZeni s nekim drugim ciljem ili svrhom ( Lamza Posavec, 2004). Analiza
sadrzaja samo je jedna od vrsta 'desk' metoda, te ima vrlo Siroku primjenu u razliitim

podrucjima a osobito se koristi u medijskim istraZivanjima, isti¢e Lamza Posavec (2004).

,,U najsirem smislu, analizom sadrZaja smatra se postupak proucavanja i ras¢lanjivanja nekog
pisanog ili slikovnog materijala kojim se nastoje uoc€iti neke osobne odnosno poruke toga

sadrzaja“ ( Lamza Posavec, 2004, str. 170).

Prema Lamza Posavec (2004) kvalitativna analiza sadrzaja ne slijedi strogo definirane
metodoloske kriterije, ve¢ se oslanja na subjektivnu procjenu analiziranog sadrzaja. Zbog toga
se Cesto ne smatra pravom znanstvenom metodom. Kod kvalitativne analize za donosenje
zaklju€aka o svojstvima analiziranog sadrzaja, vaznije je postojanje ili nepostojanje odredenih

svojstava nego njihova ucestalost ( Lamza Posavec, 2004).

Prednost ovog pristupa je Sto omogucuje retrogradne analize druStvenih dogadaja i procesa u
nekom prijasnjem razdoblju te razmjerno jednostavne komparativne analize u razliitim
drustvenim okruzenjima ( Lamza Posavec, 2004). Negativna strana ovog pristupa je zasigurno

vrijeme potrebno za provedbu analize.

6.4 ANKETA

Anketa je danas jedna od najucestalijih postupaka prikupljanja podataka u razli¢itim vrstama
drustvenih istrazivanja ( Lamza Posavec, 2004). Lamza Posavec (2004) navodi kako je, upravo
zbog svoje prividne lakoc¢e provodenja, ta metoda medu najucestalije zlorabljenim u brojnim
laickim 'istrazivanjima' u kojima nedovoljno stru¢ne osobe nastoje prikupiti informacije o

raznim temama.

,»..-uspjesno provodenje bilo kojeg znanstveno-istrazivackog postupka, pa tako i ankete,

zahtijeva ne samo dobru upucenost u problematiku koja se Zeli ispitati ve¢ 1 odgovarajuce
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metodologijsko predznanje 1 iskustvo u provodenju takvih istraZivanja te pomno planiranje i

pazljivu provedbu svih pojedina¢nih ukljucenih koraka* ( Lamza Posavec, 2004, str. 82).

Lamza Posavec (2004) navodi kako pojam ankete ima dva znaCenja — onaj u uZzem smislu te

onaj u Sirem smislu.

Kada se govori u uzem smislu ono oznacava ,,sve istrazivacke postupke kojima se prikupljaju
informacije o nekim karakteristikama pojedinaca i drustvenih skupina“ ( Lamza Posavec, 2004,
str. 82). Pod takvim informacijama misli se na demografske, ekonomske, socioloske, psiholoske
te mnoge sliéne podatke. Sukladno tome, pojam ankete ne podrazumijeva specificne
istrazivaCke metode nego ukljucuje razlicite postupke prikupljanja podataka ( Lamza Posavec,

2004).

Anketa u Sirem smislu oznacava ,standardizirani postupak s pomocu kojeg se poticu,
prikupljaju i analiziraju izjave odabranih ispitanika s namjerom da se dobije uvid u njihove
stavove, misljenja, preferencije, motive ili oblike ponasanja“ ( Lamza Posavec, 2004, str. 82).
Izjave ispitanika se unaprijed potic¢u predvidenim i oblikovanim anketnim pitanjima, bilo da su
ona u pisanom ili usmenom obliku, a svi prikupljeni podaci se obraduju ili kvantitativnom ili
kvalitativnom obradom ( Lamza Posavec, 2004). Iako se neki podaci dobiveni putem ankete
mogu analizirati kvalitativnim metodama, zakljucci su obi¢no kvantitativni jer pruzaju
informacije ne samo o tome §to ljudi misle o odredenom drustvenom pitanju, ve¢ i o tome

koliko Cesto se takva misljenja pojavljuju medu ispitanicima ( Lamza Posavec, 2004).

Kako bismo proveli anketu, bitno je odrediti kome ¢emo postaviti pitanja koja nas zanimaju,

stoga je potrebno razumjeti $to je populacija, a Sto uzorak.

»Populacija je skupina jedinki na koje se istrazivanje odnosi i na koju se poopcavaju
(generaliziraju) dobiveni rezultati* ( Lamza Posavec, 2004, str. 93). Populacija tako obuhvaca

sve ¢lanove skupine, koja je definirana po odredenim kriterijima.

,Uzorak je dio populacije na kojemu se provodi istraZivanje 1 na temelju kojega se zakljucuje
o cijeloj populaciji* ( Lamza Posavec, 2004, str. 93). Kako bi rezultati doista odrazavali stanje
u populaciji uzorak mora sadrZavati sve karakteristike populacije — mora biti populacija u

malom ( Lamza Posavec, 2004).
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7 REZULTATI

7.1 BILLBOARD ANALIZA SADRZAJA

Kao prestizan portal specijaliziran isklju¢ivo za glazbenu industriju, Billboard pruza
sveobuhvatan uvid u najnovije vijesti, trendove, rangiranje pjesama i albuma, te dubinske
analize 1 intervjue s prominentnim glazbenicima. Njihovi ¢lanci i analize klju¢ni su izvori za
razumijevanje osobnog brenda Taylor Swift. Billboard je ugledan izvor koji nudi vjerodostojne

informacije 1 perspektive Sto ¢ini ovu analizu sadrZaja vrlo pouzdanom i relevantnom.

U zadanom razdoblju istrazivanja od sije¢nja 2023. do sije€nja 2024. godine analizirala sam
169 ¢lanaka sa sluzbene Billboard platforme. Analizom su se istaknule klju¢ne teme koje su
obuhvacene u tim ¢lancima, ukljucujuéi: karijerni uspjeh, 'Taylor’s Version', medusobna
podrska glazbenika, utjecaj na glazbenu industriju, promotivne aktivnosti, drustveno odgovorne
aktivnosti, Eras Tour, podrska od kolega glazbenika, prijateljstvo, emocije, ljubavni Zivot te

bandwagon efekt!?.

7.1.1 KARIJERNI USPJEH

S obzirom na to da je Billboard portal specijaliziran za glazbenu industriju te vodi, sastavlja i
prati glazbene ljestvice, bilo je vrlo jednostavno pratiti uspjeh Taylor Swift tijekom 2023.
godine. Billboard, kao ugledna i vjerodostojna platforma, omogucuje detaljan uvid u njezina
postignuca 1 utjecaj na glazbenu scenu. Na temelju analize ¢lanaka i ljestvica, moze se sa

sigurnoScu reci da je 2023. godina bila izuzetno uspjeSna za Taylor Swift.

Od samog pocetka godine, Taylor je pisala povijest na Billboard ljestvicama s njezinim, tada
najnovijim, albumom ‘Midnights’. No i nakon pocetka the Eras turneje uspijeva rusiti vlastite i

tude rekorde, pisati povijest, brisati stare i postavljati nove granice.

“Taylor Swift po prvi put u karijeri ima 10 albuma na Billboard 200 ljestvici” (Caulfield,
Taylor Swift Has 10 Albums on the Billboard 200 Chart for the First Time in Her Career, 2023)

10 bandwagon efekt - psiholoski fenomen u kojem ljudi rade nesto prvenstveno zato §to to rade
1 drugi ljudi, bez obzira na vlastita uvjerenja koja mogu zanemariti ili potisnuti (Investopedia,
2024).
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“Postala je prva Ziva umjetnica s najmanje tri albuma istovremeno u top 10, jedina izvodacica
s najmanje osam albuma istovremeno u top 40, jedina izvodacica s najmanje devet albuma
istovremeno u top 50 te jedina Ziva umjetnica s najmanje 10 albuma istovremeno u top 100"
(Caulfield, Taylor Swift Lands a Record 10 Albums in the Top 100 of Billboard 200 Chart,
2023)

Ovakva impresivna postignu¢a dodatno u¢vrs¢uju njezin imidz kao vrhunske glazbenice koja
dominira industrijom. Pokazuju njenu dosljednost u stvaranju hitova i pomaze u jaCanju njezine
reputacije kao produktivne i uspjesne umjetnice. Ovime se Taylor pozicionira kao povijesna
figura u glazbenoj industriji, Sto doprinosi njenom brendu kao ikoni koja stalno pomice granice
1 postavlja nove standarde. Takoder, ovakva postignuca privlace paznju medija i obozavatelja,

Sto dodatno povecava njezinu vidljivost i ugled.

Nadalje, Taylor nije samo dominirala Billboard ljestvicama, njezin uspjeh se odrazio i u ostalim
sferama. Tako je Taylor u 2023. godini uvrStena na Forbes-ovu listu najbogatijih, samostalno
ostvarenih zena, u njezinom drustvu su takoder bile i Beyoncé te Rihanna. “Beyoncé, Rihanna
i Taylor Swift nasle su se na Forbesovoj listi najbogatijih samostalno ostvarenih zena za 2023.
godinu” (Billboard, 2023). Sam naslov ove Billboard objave porucuje da je Taylor medu
najboljima od najboljih, ali da je 1 u drustvu uspjesnih Zena. Nadalje u objavi se istice 'borba’
izmedu njih tri za titulu najbogatije. “Beyoncé, Taylor Swift i Rihanna bore se za titulu
najbogatije samostalno ostvarene Zene u glazbenoj industriji” (Billboard, 2023). Odvija li se

borba ili ne ostalo je na Citateljima da sami zakljuce.

Njezini napori u glazbenoj industriji rezultirali su i1 potvrdili Forbes-ovu analizu - Taylor je u
listopadu 2023. godine krocila u svijet milijardera, a sve prije no $to je sama turneja zavrsila,

StoviSe, turneja se nastavila 1 nakon toga s viSe internacionalnih (europskih) datuma.

“Taylor Swift je usla u eru milijardera, prema Bloomberg-u. Izmedu Eras turneje i filma,
streaminga, prodaje albuma i izdanja '1989 (Taylor's Version)', Swift prakticki zaraduje novac
na svim frontama” (Kaufman, Taylor Swift Has Entered Her Billionaire Era, According to

Bloomberg, 2023).
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Ovaj uspjeh ne samo da istiCe njezinu sposobnost da generira prihod iz razli¢itih izvora,
ukljucujuéi turneje, prodaju albuma i streaming, ve¢ i njezinu dugoro¢nu relevantnost 1 utjecaj.
Sve ove Cinjenice zajedno doprinose stvaranju imidza Taylor Swift kao jedne od najmo¢nijih i
najutjecajnijih figura u svijetu glazbe, Sto dodatno jaca njezin osobni brend i privlaci jo§ Siru

publiku te medijsku pozornost.

Jedan od njenih karijernih uspjeha u 2023. godini zasigurno je i $to je njezina pjesma ‘Cruel
Summer’ s albuma ‘Lover’, koji je izdala u 2019. godini, tek sada stigla na Billboard ljestvice,
zbog iznenadne popularnosti medu obozavateljima, a zatim je postala i single.

“pjesma 'Cruel Summer' posljednja je koja je usla u Spotify Billions Club. Glazbena streaming
usluga objavila je u nedjelju (3. rujna) da je hit singl s albuma 'Lover' iz 2019. premasio 1

milijardu streamova” (Peters, 2023).

Ovaj fenomen pokazuje snagu Taylorinog brenda i njenu sposobnost da odrzi relevantnost i
interes publike za svoj rad ¢ak i godinama nakon izdanja. 'Cruel Summer' je usla u Spotify
Billions Club, preSavsi milijardu streamova, $to dodatno potvrduje njen trajni utjecaj u
glazbenoj industriji. Taylor pokazuje izuzetnu sposobnost revitalizacije svog starog rada,
odrzavajuéi trajnu relevantnost i privlac¢nost. To pokazuje njenu snagu u osobnom brendiranju,
gdje njeni prethodni radovi nastavljaju generirati interes i postizu nove vrhunce, osiguravajuci
joj kontinuiranu prisutnost na glazbenoj sceni. A tome svjedoce 1 uspjesi same turneje the Eras

Tour ali i njen uspjeh s novim izdanjima njenih starih albuma - Taylor’s Version.

“Njezin Eras Tour, koji je zapoceo u Glendaleu, Arizona, 17. oZujka, nije pokrenuo samo jedan
viralni trenutak, vec je cijela turneja postala viralna, Sireci se na svaki kutak interneta sa
svakim novim nastupom. Svaka stanica dominirala je vijestima danima, bilo zbog posebnih
gostiju, iznenadnih pjesama, poznatih osoba medu publikom (posebno kada je jedna od njih bio
karizmaticni frontman poznatog britanskog indie benda), skrivenih poruka ili eksplozivnog
odgovora obozavatelja. Cak i uvodenje nove odjevne kombinacije u Taylorinu garderobu moze
postati vijest” (Unterberger, Taylor Swift’s Eras Tour Is Even Bigger Than You Think — And
These Streaming Stats Prove It, 2023).
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“Dok Taylor Swift posljednjih godina postize milijarde streamova sa svojim obnovljenim
"Taylor's Version' snimkama svojih originalnih hitova, ona istovremeno stvara kulturne
trenutke iz stare glazbe i smanjuje vrijednost tih originalnih snimaka koje su joj bile prodane”
(Knopper, Labels Want to Prevent ‘Taylor’s Version’-Like Re-Recordings From Ever
Happening Again, 2023).

7.1.2 TAYLOR’S VERSION

'Taylor’s Version' albumi nisu samo pokazatelj koliko su obozavatelji op€injeni Taylor Swift i
koliko je podupiru, ve¢ i1 snazan dokaz njenog nevjerojatnog osobnog brenda i njegovog
utjecaja. Ovi albumi, koji predstavljaju ponovna izdanja njezinih prethodnih radova, ne samo
da evociraju nostalgiju medu dugogodisnjim fanovima, ve¢ privlace i novu publiku, pokazujuci

Taylorinu sposobnost da odrZi relevantnost kroz godine.

!

U 2023. godini, Taylor je izdala dva 'Taylor’s Version' albuma —'Speak Now (Taylor’s Version)
1'1989 (Taylor’s Version)'. Oba albuma docekala su svoj uspjeh.

“U ponedjeljak, 10. srpnja, Spotify je objavio da je taj dan kada je pjevacica objavila svoj
album 'Speak Now (Taylor's Version)', oborila neke rekorde na streaming servisu. Prema
Spotifyu, nova verzija Swiftinog albuma iz 2010. postala je najvise streamani album na Spotifyu
u jednom danu u 2023. godini do sada, kada je izasla 7. srpnja. Kolekcija koja ukljucuje 16
pjesama iz originalnih i deluxe verzija, kao i Sest novih 'From the Vault' pjesama, takoder je
postavila jos jedan rekord na Spotifyu” (Caulfield, Taylor Swift Has Four of the Top 10 Albums
on the Billboard 200 Chart, 2023).

“Swift se istice u vrhu top 10 s njenim najnovijim izdanjem, '1989 (Taylor's Version)' (vraca se
na vrh s mjesta 2 na 1), te cetiri prethodna broja jedan: 'Midnights' (6-3), 'Folklore' (9-5),
'Lover' (8-6) i 'Speak Now (Taylor's Version)' (17-10)” (Caulfield, Taylor Swift Makes History
With Five of the Top 10 Albums on the Billboard 200, 2023).

Njen pothvat snimanja 'Taylor’s Version' albuma pokazuje koliko je ustrajna i predana u svom
radu, ali 1 koliko ga 1 sama cijeni i ne zeli izgubiti. Prema Billboardu, Swift je “ponovno snimila

svojih prvih sest studijskih albuma 2019. godine nakon sto nije uspjela kupiti originalne snimke
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svojih starijih albuma” (Aniftos & Lipshutz, Taylor Swift Announces ‘Speak Now’ as Next
Re-Recorded Album at Nashville Concert, 2023). Kada je krenula sa svojim planom, iskazala

je nesigurnost no da je i svjesno ulazila u rizik.

“Sto se tice ovog projekta, nisam vidjela da je to ucinjeno puno puta prije, pa nije bilo puno
primjera koje sam mogla pogledati i vidjeti, znate, je li ovo dobra ideja komercijalno? Nije se
radilo o tome, bio je to projekt strasti. Projekt strasti je nesto §to umjetnik radi bez obzira na
to je li uspjesan ili ne, jer im jednostavno znaci osobno” (Havens L. , 2023), Billboard prenosi

izjavu Taylor Swift.

Ova inicijativa nije samo komercijalni pothvat, ve¢ duboko osobni projekt koji naglasava
Taylorinu autenticnost i integritet kao umjetnice. Time Sto je preuzela rizik i uloZila svoje
vrijeme i energiju u ponovno snimanje albuma, Taylor je pokazala svoju odlu¢nost i spremnost
da se bori za ono Sto smatra ispravnim. To je dodatno ucvrstilo njezin imidz kao umjetnice koja
se ne boji stajati iza svojih uvjerenja i poduzimati hrabre korake za ocuvanje svog umjetnickog

integriteta.

U kontekstu osobnog brendiranja, 'Taylor’s Version' albumi su jasan dokaz njezine snage,
odlucnosti 1 autenticnosti. Ovaj projekt ne samo da pokazuje njezinu sposobnost da nadvlada
prepreke, ve¢ i njezinu duboku povezanost s vlastitim radom 1 obozavateljima. Kroz ove
albume, Taylor je uspjela stvoriti novi val entuzijazma i podrSke medu obozavateljima,
istovremeno postavljaju¢i nove standarde u glazbenoj industriji. Taylor Swift je tako ucvrstila
svoj brend kao ne samo komercijalno uspjes$nu, ve¢ i kao umjetnicu s integritetom i strastvenom

predanos¢u svom radu.

“'nitko nece razumjeti sto ovaj album znaci meni i objaviti ga 27. listopada od svih dana,’ jedan
Swiftie je tweetao” (Dailey, Here Are Some of the Best Swiftie Reactions to Taylor Swift’s
‘1989 (Taylor’s Version)’ Reveal: “WHAT IN THE WORLD!’, 2023).

“"Zao mi je, ali ovo je njen najbolji album cover. Kosa, boja usana, kosa, galebovi, Taylor

zaista sretna, jednostavno je TO taj cover'” (Dailey, Here Are Some of the Best Swiftie

52



Reactions to Taylor Swift’s ‘1989 (Taylor’s Version)’ Reveal: “‘WHAT IN THE WORLD!’,

2023), Billboard prenosi izjavu jedne od obozavateljica.

7.1.3 UTJECAJ NA GLAZBENU INDUSTRIJU

Osim §to je Taylor imala veliki utjecaj na svoje obozavatelje s 'Taylor’s Version' albumima,
ona je uspjela stvoriti i ‘meteZ’ u samoj glazbenoj industriji. Veliki uspjeh 'Speak Now (Taylor’s
Version)' 1 '1989 (Taylor’s Version)' albuma potaknuo je glazbenu industriju, odnosno
izdavacke kuce, da revidiraju ugovore s glazbenicima koji im ne¢e dozvoliti da nakon par

godina ponovo snime nove verzije albuma.

“Dok Taylor Swift ve¢ nekoliko godina zbraja milijarde streamova s azuriranim 'Taylor’s
Version' re-izdanjima svojih originalnih hitova, stvarajuci kulturne trenutke od starih
materijala i istovremeno smanjujuci vrijednost tih originalnih snimaka koji su joj bili prodani,
diskografske kuce rade na tome da se ovakvo nesto ne ponovi” (Knopper, Labels Want to

Prevent ‘Taylor’s Version’-Like Re-Recordings From Ever Happening Again, 2023).

“Velike diskografske kuce poput Universal Music Group, Sony Music Entertainment i Warner
Music Group nedavno su preuredile ugovore za nove potpisnike, prema vrhunskim glazbenim
odvjetnicima, pri cemu neki zahtijevaju od umjetnika da cekaju nezapamcenih 10, 15 ili cak 30
godina da ponovno snime svoja izdanja nakon Sto odu iz svojih diskografskih ku¢a’ (Knopper,
Labels Want to Prevent ‘Taylor’s Version’-Like Re-Recordings From Ever Happening Again,
2023).

Ova sposobnost da izazove promjene na tako velikoj skali dodatno potvrduje njezin status kao

jedne od najutjecajnijih osoba u suvremenoj glazbi.

7.1.4 MEDUSOBNA PODRSKA GLAZBENIKA

Kroz 2023. godinu, Taylor je pokazala da je spremna pruziti priliku mladim kolegama
glazbenicima 1 podrZzati ih u njihovom karijernom putu. Tako je za svoju turneju odabrala
upravo mlade pjevace kojima je ovo bila jedinstvena prilika da se probiju u svijet glazbene

industrije.
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“BljesStavi suvenir posebno je vazan za 19-godisnju pjevacicu jer je Swift imala ogroman utjecaj
na njen zivot i karijeru. 'Ona mi je kao starija sestra’, rekla je Gayle za casopis. 'Kada se bavite
glazbom, tu je mnogo nepoznanica i stresa. Ja sam perfekcionist, i nije sve uvijek savrseno.
Sigurno su bili trenuci kada sam mogla razgovarati o svojim nesigurnostima i strahovima, a

(22}

ona je bila vrlo utjeSna osoba. Ona je bila svijetlo u mom zivotu."”” (Kaufman, Gayle Says
Taylor Swift Gave Everyone on the Eras Tour a Very Sweet Keepsake Gift: ‘She is Like a Big

Sister To Me’, 2023).

Prema 19-godisnjoj pjevacici Gyle, Taylor osim $to ju je odabrala i pruzila priliku u glazbenoj
industriji, ve¢ je bila tu za nju kada joj se sve ¢inilo stresno, novo i zahtjevno. Pruzila joj je
savjete koji ¢e ostati s njom do kraja. No Gyle nije jedina mlada pjevacica koju je Taylor
podrzala. Pocetkom godine, Taylor je usla u studio s mladom repericom Ice Spice i snimila
remix za pjesmu 'Karma'koja se nalazi na albumu ‘Midnights’ od Taylor Swift. Imati ovakvu
kolaboraciju s ovako vrijednom, poznatom kantautoricom za Ice Spice je veliki korak u njenoj

karijeri.

“Veliki sam fan ove sjajne umjetnice i nakon sto sam je bolje upoznala, mogu potvrditi: ona je
OSOBA koju treba pratiti” (Lipshutz, Taylor Swift Reveals Ice Spice ‘Karma’ Remix, Different
Version of Lana Del Rey Collab Coming Soon, 2023), Billboard je prenio izjavu Taylor Swift
o Ice Spice u kojoj je evidentno da je upoznata s njezinim radom i kako smatra da je upravo

ona jedna od mladih nada glazbene industrije.

Osim kod pjevaca, Taylor je isto tako pruzila Sansu producentu Jack-u Antonoff-u s kojim je
suradivala na sada ve¢ vecem broju pjesama. Sam Jack komentirao je njezinu podrsku, a to je
prenio 1 Billboard (2023) — ,,Ona je prva osoba koja me prepoznala kao producenta. Mnogi se
ljudi boje odobriti nesto sto nije radila dokazana osoba. Napisao sam mnogo pjesama i

producirao ih, ali bi uvijek nekako odlazile drugamo*, rekao je Jack Antonoff, prenosi

Billboard (2023).

Ovakvi potezi jacaju njezin imidz kao velikodusne i podrzavajuce osobe u industriji. Pokazujuéi
da cijeni i podrzava svoje kolege, Taylor izgraduje odnose unutar industrije i stvara mrezu

podrske koja joj moze koristiti u buducnosti. Isto tako istaknuta je njena uloga mentora i
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inspiracije za mlade generacije umjetnika. PodrZavaju¢i i promovirajuci nove talente, Taylor
prosiruje svoj utjecaj i osigurava svoju poziciju kao kljucne figure koja pomaze oblikovati

buduénost glazbene industrije.

Osim mladih generacija glazbenika, iz analiziranih ¢lanaka se jasno moze iscitati kako Taylor
podrzava i velike, iskusne glazbenike kao $to su osniva¢ grupe The National, Aaron Dessner,

bend Paramore, Beyoncé, Post Malone i drugi.

“Prosli smo pored nje, a ona je rekla: 'Oh moj BozZe! Drago mi je Sto te vidim. 'Better Now' je
JERRRE fantasticnal’, rekao je da mu je Swift rekla. ' ja sam bio kao, 'Sto?’ To je j***** Iudo,
ti si sjajan jE¥*F** tekstopisac! Hvala ti puno.'"" Te rijeci hvale osobito su godile
samoprozvanom izbaceniku iz srednje Skole, koji je Sternu rekao da jos uvijek ne moze sasvim
shvatiti zaSto nikada nije pristajao prije nego sto je postao jedan od najvise streamanih
izvodaca modernog doba” (Kaufman, Post Malone Says Taylor Swift Told Him She Loved the
Riff on ‘Better Now’: ‘That’s F—in’ Crazy’, 2023), Billboard je prenio utiske pjevaca Post
Malone-a.

“*Drago mi je Sto nikada necu znati kako bi moj Zivot izgledao bez utjecaja (@beyonce,’
napisala je, dijeleci gif u kojem su ona i Bey pozirale u kino sjedalima, u Saljivom tonu bacajuci
kokice prema kamerama. ‘Nacin na koji me ona i svaki umjetnik ovdje naucila krsiti pravila i

’

izazivati industrijske norme’” (Dailey, Taylor Swift Praises Beyoncé’s ‘Resilience &
Versatility’ After ‘Eras Tour’ Film Premiere, 2023), Billboard je prenio opis objave Taylor

Swift sa Instagrama.

Kao $to je Taylor pruzala podrsku drugim glazbenicima, tako je i sama dobila znacajnu podrSku
od kolega, Sto je dodatno ojacalo njezin osobni brend. Njezina spremnost da se angaZzira u
zajednici glazbenika nije samo demonstrirala njezinu velikodu$nost i podrsku prema drugima,
ve¢ je 1 izgradila mreZzu medusobne podrSke unutar glazbene industrije. Ovaj aspekt njenog
djelovanja doprinio je stvaranju reputacije kao kolege na koju se moze racunati. Neki od
istaknutih poznatih osoba koji su podrzali Taylor, a Billboard je prenio, bili su: Emma Stone,
Kelsea Ballerini, Milly Bobby Brown, Kelly Clarkson, Herb Alpert, Beyoncé, Nicki Minaj,
Drake i drugi.
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“Clarkson zakljucuje napominjuci da je Swift ‘genijalna’, ne samo zbog ponovnog snimanja
svojih albuma, ve¢ i zbog pokretanja svoje masovne turneje The Eras Tour. Na pitanje je li
Swift ‘zahvalila’ Clarkson za njezinu ideju, Clarkson je odgovorila: ‘Mislim da je ona
genijalna. Ona bi to smislila sama i mozda je ve¢ imala tu ideju prije nego Sto sam ja uopce
tweetala o tome’” (Aniftos, Here’s Why Kelly Clarkson Thinks Taylor Swift Is ‘Brilliant’,
2023).

7.1.5 PROMOTIVNE AKTIVNOSTI

Kada se govori o promotivnim aktivnostima vezanim uz izdavanje albuma, promociju turneje,
filmova ili ponovno snimljenih albuma, Taylor Swift se istiCe kao izuzetno aktivna i strateski

usmjerena.

Njezin pristup promociji obuhvaca raznovrsne metode i platforme, ¢ime uspjeSno dopire do
siroke publike. Taylor koristi razli¢ite kanale za najave, ekskluzivne uvide 1 interakciju s
obozavateljima, $to dodatno povecava njihovu angaziranost. Za svoje 'Taylor’s Version'albume
uvijek planira limitirana izdanja u posebnim bojama ili s dodatnim pjesmama koja su iskljuc¢ivo

na limitiranim izdanjima.

“Taylor Swift je iznenadila Swifties u cetvrtak (2. veljace) novom verzijom albuma Red
(Taylor's Version) na vinilu, koji je konacno dostupan u, kako ste pretpostavili, 'burning red’
boji” (Rowley, Taylor Swift Drops ‘Red (Taylor’s Version)’ Vinyl in the Perfect Color Ahead
of 2023 Grammys, 2023).

“Taylor Swift dodaje 'Til Dawn' Deluxe izdanje na 'Midnights'” (Aniftos, Taylor Swift Adds
to ‘Midnights’ With ‘Til Dawn’ Deluxe Edition: Stream It Now, 2023).

“Nova pjesma "You're Losing Me' dostupna je na CD verziji albuma, koja c¢e biti u prodaji na
Swiftinoj turneji The Eras na stadionu MetLife u East Rutherfordu, New Jersey, ovaj vikend”
(Aniftos, Taylor Swift Adds to ‘Midnights’ With ‘Til Dawn’ Deluxe Edition: Stream It Now,
2023).
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Takoder izbacuje nove verzije pjesama kao §to je to bio remix za pjesmu 'Karma's Ice Spice
ili kao §to je sluSala svoje obozavatelje 1 ponovo snimila pjesmu ‘Snow on the Beach's Lanom

Del Ray, sto je i u originalu bila kolaboracija, no sada Lana ima viSe ‘prostora’ u pjesmi.

“Osim nove rap-infuzirane pjesme ‘Karma’, Til Dawn takoder sadrzi ‘More Lana Del Rey’
verziju pjesme ‘Snow on the Beach’. Neke verzije ukljucuju i novu pjesmu ‘You're Losing Me’,
koja je dostupna na CD verziji albuma za prodaju na Swiftinoj turneji The Eras Tour na
stadionu MetLife ovog vikenda, a postala je dostupna za digitalnu kupnju kasno u petak”
(Atkinson, Taylor Swift Debuts Music Video for Ice Spice ‘Karma’ Remix at MetLife Eras
Tour Stop: Watch, 2023).

Osim gore navedenih promotivnih aktivnosti, nikako joj nije strano koriStenje serija za
promociju svoje glazbe. Tako je u kratkom pregledu serije ‘The Summer I Turned Pretty’
najavila pjesmu 'Back to December (Taylor’s Version)', ali 1 sam album 'Speak Now (Taylor’s

Version)'.

“Swift nije strana Amazon Prime Video seriji temeljenoj na Jenny Han trilogiji knjiga istog
naziva: Prosle godine je u kratkom pregledu za prvu sezonu serije ‘The Summer I Turned
Pretty’ predstavila pjesmu 'This Love (Taylor's Version)', originalno s njenog albuma iz 2014.,
1989. Takoder, drugi kratki pregled prve sezone, objavijen 8. lipnja, sadrzi njen hit 'August's
albuma Folklore iz 2020., a novi pregled u cetvrtak putuje kroz kalendar, prelazeéi iz Swiftine
pjesme 'August’ u 'Back to December'” (Atkinson, Taylor Swift Debuts ‘Back to December
(Taylor’s Version)’ in New ‘Summer [ Turned Pretty’ Trailer, 2023).

Ovakvu promociju putem filma/serije iskoristila je 1 za najavu albuma 'Reputation (Taylor’s

Version)', koji nije jo$ izdan.

“33-godisnja pop zvijezda premijerno je prikazala veliki dio pjesme 'Look What You Made Me
Do (Taylor's Version)' u novom traileru za seriju Wilderness na Prime Video, psiholoski triler
koji dolazi na streaming platformu 15. rujna” (Dailey, Taylor Swift Premieres ‘Look What
You Made Me Do (Taylor’s Version)’ in ‘Wilderness’ Trailer: Watch, 2023).
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Kako je 2023. godina za Taylor prosla kroz turneju the Eras Tour, nije mogla ne iskoristiti ju
za promociju nove glazbe. Tako je u kolovozu prosle godine na Sestoj 1 posljednjoj no¢i u Los
Angelesu najavila '1989 (Taylor’s Version)'. *“‘Nesto Sto sam planirala jako, jako, jako dugo,
stvarno, jako, jako sramotno dugo,’ nastavila je ‘Mislim da umjesto da vam samo pricam o

9

tome, trebala bih vam nesto pokazati’” (Dailey, Here Are Some of the Best Swiftie Reactions
to Taylor Swift’s ‘1989 (Taylor’s Version)’ Reveal: ‘WHAT IN THE WORLD!’, 2023), rekla
je Taylor te no¢ stvarajuci suspenziju medu gledateljima ispred nje, ali i onima koji su pratili
koncert online, prenio je Billboard. Uskoro nakon tog trenutka na ekranima se pojavio vizual
za najnoviji '"Taylor’s Version' album — '71989’ - te datum listopad 27., to€no 9 godina otkako

je prvi put objavljen 2014. godine.

Ovakav sveobuhvatan i strateski pristup promociji znacajno doprinosi jaCanju osobnog brenda
Taylor Swift. Njena sposobnost da uc¢inkovito koristi razne platforme 1 metode promocije ne
samo da povecava prodaju i streaming njezine glazbe, ve¢ takoder ucvrséuje njen imidz kao
inovativne 1 prilagodljive umjetnice koja razumije vaznost angazmana svojih obozavatelja.
Kroz pazljivo osmisljene promotivne aktivnosti, Taylor uspijeva odrzati visoku razinu interesa

1 uzbudenja oko svojih projekata, sto je klju¢no za dugovjecnost i uspjeh u glazbenoj industriji.
7.1.6 ERAS TOUR

Kao $to je ranije istaknuto 2023. godina za Taylor je prosla u znaku njezine turneje the Eras
Tour. Turneja koja je zaludila svijet obozavatelja Taylor Swift omogucila joj je da zakoraci u
svijet milijardera kako je istaknuto iznad u analizi. Ova turneja razlic¢ita je od bilo koje druge i
ne moze se usporedivati s bilo kojom drugom turnejom. Ona je svojevrsni omaz svim njenim

albumima ili ‘erama’, ali i slavlje njezinih uspjeha i pobjeda.

“Scenski outfiti superzvijezde obiljezeni su referencama i povratnim pozivima na njene
prethodne turneje” (Rowley & Regan, Taylor Swift’s The Eras Tour Outfits: Then and Now,
2023).

Ne samo da je ulozila veliki trud u organizaciju samog dogadaja, ve¢ je 1 detaljno isplanirala

svaki detalj u svakoj eri.
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“Njena pazmja prema detaljima bila je stalno prisutna, jer su svaki od njezinih outfita
podsjecali na prethodne turneje ili javne nastupe iz njezine 17-godisnje karijere u sredistu

paznje” (Rowley & Regan, Taylor Swift’s The Eras Tour Outfits: Then and Now, 2023).

Jos jedna stvar po kojoj se razlikuje od drugih turneja je po tome Sto traje gotovo tri i pol sata

Sto pruza obozavateljima i njoj samoj jednu detaljnu retrospekciju.

“Pop superzvijezda nastupila je punih 3 sata i 15 minuta, izvodeli pjesme sa svojih svih 10

studijskih albuma u nevjerojatnom retrospektivnom prikazu svoje karijere” (Regan, 2023).

Kako ne bi sve bilo monotono i kako bi svakoj veceri i publici pruzila jedan personaliziran
osjecaj, Taylor je odlucila imati i jedan akusti¢ni dio koncerta gdje je ona s gitarom i klavirom
i pjeva dvije pjesme iznenadenja svaku vecer, $to je stvorilo dodatno is¢ekivanje koncerta i

odredeno zaludenje samim koncertom.

“posebna akusticna pjesma sakrivena negdje prema kraju setliste” (Lipshutz, Taylor Swift’s

Eras Tour First Show: Here’s the Full Setlist, 2023).

“Swift je uzela svoju gitaru i najavila da planira izvesti akusticnu pjesmu koja nije bila
ukljucena u Eras setlistu tijekom turneje”’ (Lipshutz, The 13 Best Moments From Taylor Swift’s

Eras Tour Kickoff, 2023).

Garry Trust je u svom ¢lanku za Billboard (2023.) savr§eno opisao njezinu turneju: “Iskreno,
Eras turneja, bas kao i sama Taylor, nije rekreacija nicega, vec viastiti entitet. To je puno vise
od trenutka u vremenu, kao Sto su vecina koncerata. Putovanje kroz Taylorine glazbene ere

takoder je putovanje kroz svaku nasu osobnu eru, kakva god ona bila” (Trust, 2023).

Eras Tour je omogucila Taylor Swift da prikaZe retrospektivu svoje karijere na nacin koji je
jedinstven i nezaboravan. Turneja je trajala gotovo tri i pol sata, obuhvacajuci pjesme sa svih
njenih deset studijskih albuma, ¢ime je pruzila obozavateljima detaljan pregled svog glazbenog

puta i razvoja. Njena sposobnost da stvori jedinstveno, personalizirano i emocionalno iskustvo
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za svoje oboZavatelje, uz izniman financijski uspjeh, dodatno je u€vrstila njen osobni brend kao

lidera u glazbenoj industriji.

7.1.7 DRUSTVENO ODGOVORNE AKTIVNOSTI

Za vrijeme Eras Tour turneje, ali i u svakodnevnom zivotu, Taylor Swift se pokazala kao
izuzetno velikoduSna osoba koja duboko brine za zajednicu oko sebe. Njena empatija i
posvecenost zajednici vidljivi su u brojnim filantropskim aktivnostima i gestama koje redovito
provodi. Tome svjedoCi podatak kako je svojim vozacima kamiona za the Eras Tour dala
bonuse vrijedne 100 tisu¢a americkih dolara, no ne ostaje duzna ostalim kolegama na turneji
kao $to su plesaci i tehnicari, a sveukupan iznos bonusa koje je podijelila prelazi 50 milijuna

americ¢kih dolara.

“Iskreno, ne mogu se sjetiti nijedne pjesme Taylor Swift, ali moram re¢i da se divim
velikodusnosti koju pokazuje prema svojoj turnejskoj ekipi, s bonusima od 100.000 dolara za
svoje vozace. Od plesaca na turneji do zvucnih tehnicara, navodi se da Taylor Swift daje preko

50 milijuna dolara u bonusima svima na ogromnoj Eras turneji” (King, 2023).

No ovo nije izolirani slu¢aj, Taylor aktivno donira i podrZzava zajednicu u kojoj se nalazi,
ponekad se radi 1 o tihim donacijama o kojima se objavljuje toliko, kako prenosi Billboard
(2023). Najcesce se pisalo o njenim donacijama za pucke kuhinje, donacijama koje je napravila

nakon $to je tornado pogodio podrucje savezne drzave Tennessee.

“Ovo nije prvi put da je ona preuzela inicijativu. Vjerojatno prvi pokazatelj njezine
velikodusnosti, ne znam tocnu godinu, kad je rijeka Tennessee preplavila, a mnoge kuce i
trgovine uz rijeku su poplavljene, bila je potrebna pomo¢, mislim da je Vince Gill preuzeo
inicijativu i donirao 100 tisuc¢a dolara, a Taylor je odmah donirala 500 tisuc¢a dolara. To je

bilo na pocetku njezine karijere, mozda nakon dva ili tri albuma” (King, 2023).

“Swift je poznata po svojim filantropskim djelima. Kao dio svoje impresivne turneje The Eras
Tour, dobitnica 12 Grammyja je donirala sredstva puckim kuhinjama u gradovima SAD-a koje

je posjetila. Druga pucka kuhinja Silicon Valley otkrila je da je kada je The Eras Tour posjetila
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Santa Claru, Kalifornija, 29. srpnja, Swift je donirala dovoljno sredstava 'da moze hraniti
prosjecno oko 500 tisuca ljudi svaki mjesec u okruzima Santa Clara i San Mateo” (Nicholson,

2023).

Osim gore navedenih nac¢ina doniranja, takoder su spominjane i indirektne donacije. Donacije
koje nije napravila sama Taylor, ali su napravljene zbog nje. Tako je na primjer u jednom ¢lanku
istaknuta aukcija koja je prikupljala donacije za djecu oboljele rakom, a na njoj je bila izloZzena

gitara s potpisom Taylor Swift, a prodana je za svega 120 tisu¢a americkih dolara.

“Taylor Swift potpisana gitara prodana je na aukciji za impresivnih 120 tisuca dolara, pri
Cemu je dogadaj za prikupljanje sredstava 'Toby Keith and Friends' ukupno prikupio 1,8
milijuna dolara ove godine” (Dailey, Taylor Swift Signed Guitar Sells For $120k at Auction
Benefitting Kids With Cancer, 2023).

“Prema priopcenju, njen instrument donio je rekordnih 120 tisuca dolara, c¢ime su ukupni
prihodi dogadaja za dobrotvorne svrhe dostigli 1,8 milijuna dolara. Medu ostalim najboljim
prihodima bili su ribolovni izlet i osobna vecera s Tobyjem Keithom (80.000i 70.000 dolara),
gitara donirana od strane Lon Heltona iz 'Country Countdown USA' (44.000 dolara) te
autogrami od Tim McGrawa, Gartha Brooksa, Carrie Underwood, Kanea Browna, Parker
McColluma, Colea Swindella, Jordana Davisa, Brantleya Gilberta, Russella Dickersona,
Bretta Younga, Ingrid Andress, Maren Morris, Lukea Bryana i Jelly Rolla” (Dailey, Taylor
Swift Signed Guitar Sells For $120k at Auction Benefitting Kids With Cancer, 2023).

Njena velikodusnost i empatija prema zajednici, koju pokazuje kroz brojne filantropske

aktivnosti, ¢ine je ne samo omiljenom glazbenicom ve¢ 1 uzorom u drustvu.

7.1.8 PRIJATELJSTVO

Cesta je pojava da se Taylor Swift pojavljuje u drustvu svojih prijatelja ili sama govori o njima.
Njen krug prijatelja cesto ukljucuje druge poznate osobe, §to dodatno pojacava njenu vidljivost
u medijima 1 medu obozavateljima. Na primjer, njena tradicija proslave Dana nezavisnosti s
poznatim prijateljima, poput ¢lanova benda Haim 1 dugogodiSnje prijateljice Selene Gomez,
redovito privla¢i medijsku paznju i pokazuje njen utjecaj i povezanost s drugim zvijezdama.

Takoder, najava da ¢e Hayley Williams iz Paramorea pratiti Taylor na njenoj europskoj turneji
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naglaSava njihovo dugogodiSnje prijateljstvo 1 suradnju, dodatno jacaju¢i njen brend kroz

povezanost s drugim utjecajnim glazbenicima.

“Swift je u srijedu najavila da ce joj stara prijateljica, Hayley Williams iz Paramorea, biti
pridruzena za cijeli niz koncerata na europskoj turneji The Eras Tour 2024. 'Jako ne mogu
suzdrzati svoje uzbudenje jer... dodajemo 14 novih koncerata na The Eras Tour', napisala je
Swift. 'l putujem svijetom nastupajuci s @paramore!! Hayley i ja smo prijateljice jos od
tinejdzerskih dana u Nashvilleu i sada cemo se Setati po UK/Europi sljedeceg ljeta??? Ja
vristim???"” (Kaufman, Justin Trudeau Very Politely Asked Taylor Swift to Consider Booking
Some Canadian Eras Tour Dates, 2023).

“Bio je to izlazak koji je odjeknuo diljem svijeta kada su Taylor Swift i Sophie Turner izasle
na djevojacko vece u restoranu Via Carota u New Yorku, samo nekoliko tjedana nakon Sto je
procurila vijest o razlazu glumice iz 'Igre prijestolja’ sa suprugom Joeom Jonasom” (Aniftos,

Taylor Swift Stepped Out With Sophie Turner in NYC & Fans Are Going Wild, 2023).

Kao §to je gore spomenuto u citatu iz ¢lanka, gdje Taylor najavljuje da ¢e se Paramore pridruZiti
njenoj turneji, jasno je koliko je otvorena u izraZzavanju podrSke svojim prijateljima 1 isticanju

njihove povezanosti. Ovo nije jedini slucaj kada je javno komentirala svoje prijatelje.

“‘*Uvijek ¢u te zamisljati u svojoj glavi u camcu s Annie Lennox, plutajuci niz rijeku hladnih
cerebralnih eterskih snova, ali oko tebe su vibracije 'ne diraj me"’, napisala je Swift u poruci
Lorde u tom trenutku, kako je prikazano na screenshotu objavljenom od strane te umjetnice. ‘I
ne mislim da prodaja rekorda u prvom tjednu samostalno odreduje naslijede’" (Dailey, Lorde
Celebrates ‘Melodrama’ Anniversary, Reveals Taylor Swift’s Advice About Album Sales,
2023).

Ovakva otvorenost u vezi s prijateljstvima ne dolazi samo od Taylor, ve¢ 1 od njezinih prijatelja.
Kad god su komentirali nju i njezin rad, imali su samo rije¢i hvale. Cesto su isticali koliko ih
Taylor zapravo podrzava te koliko je vrijedna i dobra osoba. Ove izjave doprinose percepciji
Taylor Swift kao velikodusne, podrzavajuce i autenti¢ne osobe, $to znac¢ajno povecava njen

ugled i privlacnost medu obozavateljima i kolegama iz industrije .
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“Kelly Clarkson kaze da Taylor Swift Salje cvijece nakon svakog ponovnog izdanja albuma.
"Volim koliko je ljubazna', rekla je o pop zvijezdi” (Aniftos, Kelly Clarkson Says Taylor Swift
Sends Her Flowers After Every Re-Recording Release, 2023).

“Imamo isto godiste, ali gledajuci je od tinejdzerskih dana i gledajuci je kako tako graciozno
prelazi iz country glazbe u pop karijeru, i nacin na koji se odnosi prema svojim oboZavateljima
je tako ljubazan i darezljiv", odusSevijeno je govorila Morris. "Postavija visoku ljestvicu’”
(Dailey, Maren Morris Opens Up About Friendship With Taylor Swift: ‘She’s Setting a High
Bar’, 2023).

Ovaj aspekt njezina Zivota nije samo osobni, ve¢ je postao sastavni dio njenog javnog imidza.
Prisutnost drugih poznatih osoba u njenom krugu prijatelja dodatno pojacava njenu vidljivost u

medijima 1 medu oboZavateljima, ¢ime jaca njen status u industriji.

7.1.9 EMOCIJE

Taylor nije strano izrazavanje emocija i isticanje istih. Stovise, ¢esto se nalazi u situacijama
gdje ih otvoreno pokazuje. Cak je i sama u jednom trenu, referirajuéi se na turneju koja je
zauzela veliki dio njenog zivota u ovome trenutku, opisala kako je stalno preplavljena
osjecajima i da Cesto treba paziti da ostane pribrana cijelu no¢, prenosi Billboard (2023). Kada
govorimo o turneji, na njoj je svakodnevno isticala koliko joj ona znaci i koliko nije mogla

docekati da ponovo zapjeva na pozornici, ali i koliko joj znaci publika 1 njihova podrska.

¢

Volim veceras, volim veceras, volim veceras,’ izjavila je Taylor Swift odusevljeno s centra
Lincoln Financial Fielda u Philadelphiji” (Lipshutz, 6 Standout Moments From Taylor Swift’s
Saturday Night Show in Philadelphia, 2023).

“Tijekom svoje ere Evermore, Swift govori o svojem kreativnom naletu potaknutom
pandemijom, tijekom kojeg je napisala, snimila i izdala kako Evermore tako i njegovog
prethodnika Folklore. Govoreci o ovom paru albuma, priznaje da nije bila sigurna kako ce se
oni prenijeti na pozornicu — jer je tada Ziva glazba izgledala kao daleka uspomena. Ali, kaze,

jedna pjesma koju sam posebno bila uzbudena izvesti uzivo..." Zatim izvodi impresiviu i
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reflektivnu 'Champagne Problems' dok sjedi za klavirom. Do kraja zadrzava suze dok pljesak
postaje sve glasniji i glasniji, uskoro prelazec¢i u 'Taylor, Taylor!' uzvik. Swift dopusta da se
nastavi, umirena toplinom, prije nego Sto kaze, 'Toliko vas volim... tako ste velikodusni."”

(Havens L. , 2023)..

Takoder izraZzava emocije vezane za svoje stvaralatke pothvate i veZe ih uz tekstove. Kada je
najavila svoj '‘Speak Now (Taylor’s Version)' album tada je, kako prenosi Billboard (2023)
napisala “‘Kada se osvrnem na album Speak Now, dobijem knedlu u grlu. Imam osjecaj da ce
uvijek biti tako, jer je ovaj period vremena tako silovito obasjan posljednjim zrakom zalazeceg
sunca mojeg djetinjstva’, zapocela je svoju poruku koju su fanovi koji su kupili album podijelili
na drustvenim medijima. ‘Napravila sam ovaj album potpuno samostalno napisan izmedu 18.
i 20. godine. Govorila sam o tome kako su te godine najemotivnije u Zivotu osobe. Mozda kada
to kazem, zapravo govorim o sebi’” (Aniftos, Taylor Swift Reveals the ‘Saddest,” ‘Most
Scathing’ & ‘Most Wistfully Romantic’ Songs She’s Ever Written, 2023), Billboard prenosi

izjavu Taylor Swift.

Nazalost, tijekom Eras turneje, dogodila se tragi¢na nesreca u kojoj je jedna oboZzavateljica
izgubila Zivot zbog prevelike vru¢ine u Rio de Janeiru. Taylor Swift nije ostala ravnodusna;
¢im je saznala za incident, obratila se javnosti i izrazila svoje duboko zaljenje. Na sljedecem
koncertu, odala je po€ast preminuloj oboZavateljici izvevsi pjesmu 'Bigger Than the Whole Sky'
u akusticnom dijelu koncerta. Takoder je pozvala cijelu obitelj preminule obozavateljice u

‘backstage’ gdje je s njima provela vrijeme.

“Swift je izvela live premijeru tuzne pjesme 'Bigger Than the Whole Sky's albuma Midnights u
nedjeljnoj veceri u Riju, izgleda u pocast Machadu. Swift je sjela za klavir i, vidljivo
emocionalna, otpjevala prve retke pjesme ('Did some bird flap its wings over in Asia? / Did
some force take you because I didn't pray? / Goodbye, goodbye, goodbye / You were bigger
than the whole sky') ” (Kaufman, Father of Taylor Swift Fan Who Died at Rio de Janeiro Show
Says ‘I Have No Words to Express My Pain’, 2023).

Sposobnost otvorenog izrazavanja emocija i povezivanja s publikom duboko utjece na njen
osobni brend. Njena autenti¢nost i1 iskrenost €ine je pristupa¢nom i ljudskom u ocima
obozavatelja. Cesto javno pokazuje emocije, bilo da je rije¢ o sreéi, uzbudenju ili Zalosti, §to
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jaca emocionalnu vezu izmedu nje i njezine publike. Sve ove akcije doprinose izgradnji njenog
osobnog brenda kao iskrene i emotivne osobe koja se ne boji pokazati svoje pravo ja, ¢ime

privlaci i zadrzava lojalnu bazu obozavatelja.

7.1.10 LIUBAVNI ZIVOT

Ljubavni zivot zasigurno je jedan od posebnih aspekata koji prati Taylor jos od prijasnjih godina
u njenoj karijeri. Nije neobicno Cuti nagadanja obozavatelja o kome su njezine pjesme, ali 2023.
godina za Taylor nije cijela bila u znaku ljubavi. Prema Billboardovim (2023) ¢lancima Taylor
je prekinula sa svojom dugogodisnjom ljubavi Joe Alwynom. Nakon Cega je slijedila duboka
analiza njenih pjesama i trazenja pjesama koje su jo$ vise tuznije nakon njihovog prekida, bas

kao da su svi zivjeli u aluziji njihove ljubavi.

“The pop zvijezda i glumac navodno su prekinuli oko travnja 2023. nakon vise od sest godina
veze” (Dailey, 13 Taylor Swift Songs That Are Way More Heartbreaking Following Joe Alwyn
Split, 2023).Nakon njihovog prekida ubrzo se pocelo nagadati 1 o0 mogucoj ljubavnoj vezi s

pjevacem iz benda 1979, Matty Healyjem.

“Osmi tjedan turneje, dok je Swift preuzimala Nashville s tri datuma na Nissan Stadiumu i
glasine o njenom rastucem odnosu s Mattyjem Healyjem pocele su kruZiti” (Unterberger,
Taylor Swift’s Eras Tour Is Even Bigger Than You Think — And These Streaming Stats Prove
It, 2023).

Taylor nikada nije komentirala ova nagadanja, pa stoga ova veza nikada nije bila potvrdena.
Medutim, nagadanja su brzo pala u zaborav kada je u srediste pozornosti doSao Travis Kelce,
americki nogometa$. Kelce je prisustvovao jednom od njezinih koncerata na turneji 1 kasnije
izjavio da je pokusao podijeliti prijateljsku narukvicu s njenim brojem, ali je bio razoCaran jer

nije mogao do¢i do nje nakon koncerta budu¢i da nije primala nikoga u backstageu.

“Travis Kelce pokusao je (i nije uspio) dati Taylor Swift svoj broj koristeci prijateljsku

narukvicu s Eras turneje” (Denis, 2023).
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“‘Ako pratite koncerte Taylor Swift, tu su prijateljske narukvice. Dobio sam hrpu njih buduci
da sam tamo bio, ali htio sam Taylor Swift dati jednu s mojim brojem na njoj.” Naravno, da bi
Taylor Swift dao narukvicu, morao bi prvo vidjeti Taylor uzivo, sto je malo teze kada turneja
nema zakazanih susreta s obozZavateljima” (Denis, 2023), rekao je Travis Kelce u svom

podcastu §to je prenio Billboard.

Nakon prenoSenja ovih vijesti, Taylor ni Kelce dugo nisu komentirali postojanje njihove veze
ili bilo kakve bliskosti, no sve se promijenilo kada je Taylor videna na utakmici navijajuci za

tim Travisa Kelce-ja (Kansas City Chiefs).

“‘Prvi put smo zavirili u Kelce lozu tijekom predstavljanja igraca, nekoliko minuta prije
pocetka emitiranja’, rekao je ‘Swift je bila tamo, sjedila je pored Kelcejeve majke Donne, i obje
su se razveselile kada je tajni napadac istrcao iz tunela. To smo prikazali na snimci na pocetku
emitiranja’” (Kaufman, Taylor Swift Was All Over Fox Sports’ Coverage of Travis Kelce’s

Game, But Here’s Why You Didn’t Hear Her Music, 2023).

Od tog trenutka svi su prihvatili samo jedno, da su Taylor i Kelce sluzbeno u ljubavnoj vezi
iako nitko od njih joS uvijek nije komentirao situaciju. Prema Billboard (2023), njihova veza
bila je potvrdena nakon §to je par viden drze¢i se za ruke na putu prema Saturday’s Night Live

zabavi 14. listopada.

“Proslog vikenda, Swift i Kelce su navodno potvrdili svoju dugo nagadanu romansu drzeci se
za ruke na putu prema afterpartyju SNL-a 14. listopada, odmah nakon sto su oboje iznenadili
nastupima u premijeri sezone 49 emisije. Sljedeceg dana su vecerali u restoranu u West
Villageu, ponovno drzeci se za ruke; do danas ni Swift ni Kelce nisu potvrdili svoju navodnu
romansu” (Kaufman, Dallas Cowboys Linebacker Says ‘Bad Girl” Taylor Swift Gives Travis

Kelce ‘An Extra Boost of Confidence’, 2023).

S vremenom, Taylor se nije odupirala nagadanjima i javno je pocela pokazivati njihovu vezu
iako nikada nije iza$la u javnost i1 rekla da su zajedno. Tako je jednom prilikom na svom
koncertu na zavr$noj pjesmi '‘Karma' promijenila tekst pjesme 1 otpjevala: ,,Karma is the guy

on the Chiefs coming straight home to me ““ (Taylor Swift, Karma, The eras Tour, 2023).
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“Subotnja vecer je bila posebno zapamcena, jer je njen dragi Travis Kelce bio tamo. Posebno
mu je posvetila paznju s pozornice, provukavsi pametan pozdrav u pjesmu 'Karma': 'Karma is
the guy on the Chiefs coming straight home to me', pjevala je s osmijehom. Kad se koncert
zavrsio, potrcala je ravno Kelceu za poljubac prije nego sto su zajedno otisli iza pozornice”

(Lasimone, 2023).

Prvi put kada je Taylor komentirala njihovu vezu Billboard je odmah prenio sljedece.

“Taylor Swift otvorila je dusu o vezi s Travisom Kelceom: ‘Pokazujemo podrsku jedno
drugome... Ponosni smo jedno na drugo’, izjavila je TIME-ova osoba godine, otkrivajuci
takoder da su poceli provoditi vrijeme zajedno nakon Sto ju je Kelce "vrlo slatko" spomenuo u
svojoj emisiji u srpnju’’ (Kaufman, Taylor Swift Breaks Silence on Travis Kelce Relationship:

‘We’re Showing Up for Each Other ... We’re Just Proud of Each Other’, 2023).

“*Kada kazete da je veza javna, to znaci da ¢u ga vidjeti kako radi ono $to voli, mi podrzavamo
jedno drugo, tu su i drugi ljudi i nije nam vazno’, rekla je u svojim prvim javnim komentarima
o vezi. ‘Suprotno tome, morate uloziti izuzetne napore kako bi osigurali da nitko ne sazna da
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se vidate s nekim. Mi smo jednostavno ponosni jedno na drugo’” (Kaufman, Taylor Swift
Breaks Silence on Travis Kelce Relationship: ‘We’re Showing Up for Each Other ... We’re

Just Proud of Each Other’, 2023).

Ovo je bio samo pocetak njihove medijski popracene veze, a s vremenom njihove javna
istupanja bit ¢e sve viSe i viSe prisnija. Taylorina sposobnost da ostane tajnovita, dok
istovremeno daje dovoljne naznake i trenutke autenti¢nosti, omogucuje joj da kontrolira narativ
oko svog osobnog Zivota. Ova strategija ne samo da povecava interes i lojalnost obozavatelja,
ve¢ 1 jaCa njezin osobni brend kao nekoga tko je istovremeno pristupacan 1 tajanstven.
Izrazavanje emocija, bilo kroz glazbu ili javne nastupe, dodatno ljudski priblizava njezin lik

obozavateljima, $to joj omogucuje da odrzi duboku i emocionalnu povezanost s publikom.
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7.1.11 BANDWAGON EFEKT

Osobni brend Taylor Swift dosegao je razinu na kojoj njezina prisutnost i postupci imaju
neposredan i znacajan utjecaj na druge brendove i medije. Nakon njezina pojavljivanja na
utakmici Kansas City Chiefs-a, mnogi brendovi iskoristili su tu priliku za vlastitu promidzbu,

Sto svjedoCi o snazi i utjecaju njezina imena.

“Tijekom vikenda, pjevacica pjesme ‘Anti-Hero’ izazvala je uzbudenje kada je prisustvovala
nogometnoj utakmici Kansas City Chiefs-a zbog navodne veze s napadacem Travis-om Kelce-
jem, a njezin izbor umaka za pilece prstice tijekom utakmice - kecap i ‘navodno ranch’ - postao
je viralan. Tako viralan da je Heinz preimenovao tu kombinaciju umaka i napravio je kao

bocicu u limitiranoj seriji” (Bowenbank, 2023).

Na ovaj nacin je 1 pekara koja prodaje kratne iskoristila priliku za medijsku pokrivenost kada
je napravila krafne za posebnim preljevima ‘Lavender Glaze’, ‘Caramel Is a Cat’ po uzoru na

njene pjesme s albuma ‘Midnights’, a cijelu liniju takvih krafni nazvali su ‘Tayl-gating’.

“Proslog srpnja, Donutologyjeva dva ducana u gradu ispekla su 20 tisuéa krafni u jednom
vikendu nakon sto su reklamirali ‘Tayl-gating’ pakete od 30 komada, ukljucujuci ‘Lavander’s
Glaze’ i ‘Caramel Is a Cat’, kako bi zadovoljili potraznju od 74 tisuc¢a Swiftiesa na koncertima
u Arrowhead Stadiumu. Ducani su hitno angazirali bivSe zaposlenike za neprekidno przenje i
marketinsku direktoricu Abby Meyer poslali su da pomogne u odjelu za pakiranje. ‘Potraznja
nije opala od tada’, kaze Meyer” (Knopper, How Taylor Swift & Travis Kelce’s Romance Is
Boosting Kansas City’s Economy, 2023).

Americki show 'Ples sa zvijezdama' takoder je iskoristio priliku popularnosti Taylor Swift i na
njihov nacin joj odali pocast, tako da su imali posebnu epizodu posvecenu njoj i njezinim

pjesmama.

“*Dancing With the Stars’ ¢e ovog mjeseca posvetiti cijelu no¢ Taylor Swift tijekom epizode 'A
Celebration of Taylor Swift' 21. studenog. Sest preostalil parova ove sezone ¢e zauzeti plesni

podij uz glazbu Taylor Swift kad se epizoda posveéena Taylor emitira u 20:00 sati ET; emisija
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ce se simultano emitirati uzivo na ABC i Disney+ prema lokalnim vremenskim zonama te
sljedeci dan na Hulu” (Kaufman, ‘A Celebration of Taylor Swift’ Night Coming to ‘Dancing
With the Stars’, 2023).

Ovo su samo neki od primjera kako su brendovi skocili na Taylor Swift vlak i uzeli svoj dio
medijske pozornosti. Primjeri pokazuju kako prisutnost Taylor Swift i njene aktivnosti ne samo
da privla¢e medijsku pozornost, ve¢ 1 poti¢u druge brendove na stvaranje novih proizvoda i
marketinSkih kampanja koje se vezu uz nju. To naglaSava njenu mo¢ kao marketinskog
fenomena i ikone pop kulture. Kroz ovakve suradnje i inicijative, Taylor Swift dodatno
ucvrséuje svoj status globalne superzvijezde, Cime povecava svoju prepoznatljivost i lojalnost
obozavatelja. Njezin brend postaje sinonim za inovativnost i utjecaj, Sto dodatno jaca njezinu

poziciju na trzistu.
7.2 INSTAGRAM ANALIZA SADRZAJA

Taylorina sluzbena Instagram stranica (@taylorswift) broji preko 283 milijuna pratitelja, dok
ona sama ne prati nikoga. Njezin sveukupni broj objava je 658, no moramo uzeti u obzir kako
je Taylor 2018 izbrisala svoj racun i vratila se na Instagram kada je pocela izazivati svoj
najnoviji album ‘Reputation’, isto je tako poznato kako Taylor zna obrisati/arhivirati svoje
objave. Od ukupnog broja objava u periodu istrazivanja (2023. godina), Taylor ima objavljeno
66 objava koje sam dalje analizirala. Jo$ jedna zanimljivost kod njezinih objava zasigurno je ta
Sto ima isklju€en prikaz broja ‘lajkova’ali i iskljucene komentare. Prilikom svog 30. rodendana

za ELLE magazin je napisala esej o prijelazu u 30-e u kojem se dotaknula i ove teme:

“Da, drzim komentare iskljucenima na svojim objavama. Tako, pokazujem svojim prijateljima
i obozZavateljima novosti iz svog Zivota, ali treniram svoj mozak da ne treba potvrdu nekoga tko
mi kaze da izgledam & & &. Takoder blokiram sve koji mozda osjeéaju potrebu da mi kazu
‘umri u rupi, kujo’ dok pijem svoju kavu u devet ujutro. Mislim da je zdravo za samopouzdanje
manje trebati internet pohvale da bi se zadovoljilo, pogotovo kada tri komentara nize mozete
nesvjesno vidjeti nekoga kako vam govori da izgledate kao ‘lasica koju je pregazio kamion i
koju je pijani preparator sastavio’. To je stvarni komentar koji sam jednom primila” (Swift, 30

Things I Learned Before Turning 30, 2019)
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Dakle, Taylor Swift na svojem Instagram profilu koristi iskljuc¢ivo jednosmjernu komunikaciju
sa svojim obozavateljima kako bi izgradila svoj brend. Od ukupnih 66 analiziranih objava
velika vecina njih referirala se na samu njezinu turneju - the Eras Tour - koja je zapocela u
ozujku 2023. godine. Ostale tematike koje su se isticale u ovom periodu su promocije njezinih

"Taylors Version' albuma, prijatelji, promocija the Eras Tour filma, ‘behind the scenes’ te ona

Sama.

Slika 11: Taylor Swift - primjer the Eras Tour carousel objave

Kada gledamo koja vrsta objave je najvise prevladavala moze se potvrditi da se radi o carousel
Hobjavi, no takoder se mogu pronaci obi¢ne slike i reelovi'?. Taylor Swift koristi vizualno
privlacne objave, ukljucujuci reelove i carousel-e, za promociju svoje glazbe i turneja. Svaka
objava je pazljivo osmiSljena kako bi bila estetski privlacna i angaziraju¢a. Upotreba
visokokvalitetnih vizuala i kreativnih rasporeda privlaci paZznju publike 1 prenosi osjecaj

sofisticiranosti povezan s njezinim brendom.

Primjerice, objave za promociju njenog albuma ‘Speak Now (Taylor s Version)’ dominirane su
ljubicastom bojom, koja je klju¢na boja albuma, dok su objave za album ‘71989 (Taylors

Version)’ bile obiljeZene plavom bojom (vidi sliku 13). S druge strane, objave za turneju The

' Carousel objava - format s vi$e sadrzaja koji se koristi na raznim vizualnim dru§tvenim mrezama za prikazivanje
slika 1 videozapisa uzastopno. Pomoc¢u njega mozete prikazati vise slika, videozapisa ili kombinaciju oboje unutar
jedne objave, kako biste pruzili zanimljivo iskustvo svojoj publici (Buffer, 2024).

12 Reel objava - Sli¢ni su objavama, ali mogu trajati do 30 sekundi i ukljucivati glazbu, efekte i druge kreativne
elemente. Reelsi su dizajnirani za ljude koji Zele stvoriti zabavan i zanimljiv sadrzaj (Kinetic Sequence, 2024).
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Eras Tour ne slijede specifi¢nu temu, ve¢ obuhvacaju razlicite ‘ere’ njezine karijere, svaka od

njih odrazava poseban koncertni dozivlja;.

Slika 12: Taylor Swift - primjer promo objave za Speak Now (Taylor's Version) i 1989 (Taylor's Version)

Opisi objava Cesto prate teme njezinih objava, dodaju¢i dubinu vizualnom sadrzaju i stvarajuéi
koherentnu pric¢u. Ova strategija osigurava da njezini promotivni napori nisu samo usmjereni
na promociju proizvoda, ve¢ na pripovijedanje pri¢e koja rezonira s njezinom publikom.
Primjerice, kada se radi o objavama sa same turneje Taylor ¢e se uvijek obratiti i zahvaliti samoj
publici/obozavateljima, dati retrospekciju na sam nastup toga tjedna, opisati ga i pokazati svoje

osjecaje.

“Nedostajete mi kao da je prva no¢. Dobro je da uskoro idemo na pozornicu i ponovno sve to

radimo veceras. Vidimo se s u Glendaleu, Erazona @& (Swift, 2023).

“Stigli smo odsvirati 3 ludila od koncerta u Houstonu i budim se s osmijehom prisjecajuci se

koliko smo se svi dobro zabavljali. Toliko volim ovu turneju zbog strasti koju publika unosi u
sve - jedva cekam Atlanta PS za one koji pitaju kako sam se porezala na ruku, potpuno sam

dobro i potpuno je moja krivnja - spotaknula sam se o rub haljine i pala u mraku backstagea

dok sam trcala na brzu promjenu - zaustavila sam pad dlanom. Sve je bilo kao Merkura u

retrogradu. Ne brinite se za mene, sve je u reduuuuuuu & (Swift, 2023).
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“DOBRO. Imali smo prvi koncert pod kiSom na turneji Eras. I bilo je TOLIKO ZABAVNO.
Plesaci, bend, publika i ja prakticki smo se pretvorili u male klince koji su cijelu no¢ radosno
skakutali po lokvama. Zelim se jos jednom zahvaliti publici §to je cekala da se vrijeme procisti.
I mojem sjajnom timu koji je drzao pozornicu, osvjetljenje i opremu suhom i funkcionalnom

tako da smo mogli svirati. To je bio kasni, sjajan no¢ koji necu zaboraviti. 17 (Swift, 2023).

Ovo su samo neki od primjera koji ilustriraju gore navedeno, ali takoder nam pokazuju nacin
na koji Taylor komunicira. Primje¢ujemo da se Cesto igra s rije¢ima, kao Sto je to ucinila s
izrazom ‘Erazona’, koriste¢i ga kao Salu i aludiraju¢i na saveznu drzavu Arizona, gdje je
nastupala, dok je istovremeno ukljucila ime svoje turneje - The Eras Tour. Taylor voli istaknuti
brojeve, Cesto ih naglasava u svojim objavama, bilo da su to brojke ili produzenja rijeci s
odredenim brojem slova ili jednostavno stavljanjem emoji-ja. Osim §to produzuje rijeci, kao u
primjeru "Sve je u reduuuuuuu", takoder ih voli naglaSavati, kao $to je primjerice - "TOLIKO

ZABAVNO”

Osim ovih stilskih obiljezja, Taylor je poznata po konstantnoj upotrebi emojija; gotovo da nema

funkcioniraju kao 'easter eggs', bas kao i ostala stilisticka obiljezja.

Taylor Swift Cesto objavljuje sadrzaj koji potice interakciju s obozavateljima, poput skrivenih
poruka i 'easter egg'-ova. Ovaj interaktivan pristup odrZava angaziranost obozavatelja i potice
th da se uklju¢e u njezinu pricu. Ukljucivanjem obozavatelja u deSifriranje tragova i1
sudjelovanje u njezinom pripovijedanju, stvara dublju povezanost i osjecaj zajedniStva medu
svojim sljedbenicima. Ovaj pristup posebno je vidljiv u nadinu na koji je najavljivala nova
glazbene izdanja putem kripticnih objava na drustvenim mrezama, poticu¢i fanove da
dekodiraju poruke. Tako je, na primjer, za svoj potpuno novi 11 album — 'The Tortured Poets
Department', koji je izasao u travnju 2024. - izbacila prvi easter egg na prvoj 'behind the scenes'
carousel objavi za The Eras Tour, a to je bio bijeli mikrofon (vidi sliku 14) na jednoj od
fotografija, dok je mikrofon na ostalim slikama bio bron¢ano smede boje. Jos jedan easter egg
za TTPD bio je u carousel objavi s Jackom Antonoffom gdje zajedno pokazuju broj 11 prstima

upravo aludirajuc¢i na TS 11, odnosno nadolaze¢i album.

72



Slika 13: Taylor Swift - TTPD Easter Egg

Nadalje, imamo 1 easter egg za 'Speak Now (Taylor's Version)' album, sada se viSe radi o
stilskom obiljezju u njezinom opisu objava, a to je bilo upravo ljubicasto srce koje je stavila na
objavu prije no §to je obznanila datum objave albuma. Osim ljubicastog srca, prva slika koju je
stavila u carousel bila je u ljubi¢astom tonu kada je pjevala svoju pjesmu 'Lavander Haze' na

the Eras Tour.

“WOW, Atlanta jednostavno... wow. Bend, plesaci i ja ne mozemo prestati pricati o tome koliko
je nevjerojatno magicno bilo svirati za vas protekla tri veceri. Vi ste uvijek skakali, plesali,

vristali na svaku stih. Stvarali ste za nas toliko uzivajucih trenutaka, znate na sto mislim.
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Kada je bila rijec o easter egg-ovima za '1989 (Taylor s Version)' album, tada je Taylor objavila
carousel objavu s Dana nezavisnosti koji je proslavila sa svojim prijateljima, a na zadnjoj slici
je dala tematiku i prvi ‘look’ kako ¢e izgledati sami vizuali - isticuéi njezinu prirodno kovréavu
kosu, crveni ruz, ocean i plavetnilo oko nje. To nije bio jedini easter egg jer je ubrzo nakon
objave da priprema 7989 (Taylor s Version)' objavila i reel sefa iz kojega izlaze slova i znakovi

koji odaju ime pjesme s albuma ali ‘From the Vault' pjesme - u pitanju je bila pjesma "Slut!’.

Slika 14: Taylor Swift - 1989 (Taylor's Version) easter egg

Pred kraj godine, Taylor je pocela aludirati na zadnja dva albuma za koja treba snimiti 'Taylor s
Version', a to su "Taylor Swift' 1 'Reputation’. Naglasak je da ovi easter eggovi nikad nisu
potvrdeni. Tako u reelu gdje otvara novu plocu za 'Speak Now (Taylor s Version)' na poseban
nacin drzi plocu tako da pokazuje dva prsta, jedan nalakiran u zelenu boju za 'Taylor Swift’
album, a drugi u narancastu boju, vrlo vjerojatno 'Reputation’ posto je originalna boja bila

narancasta.

Osim easter eggova, Taylor komunicira s oboZavateljima izraZavanjem zahvalnosti u opisima i
priznavanjem njihove podrske, Sto dodatno jaca vezu izmedu nje i publike. Prepoznajuéi i
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cijeneci lojalnost svojih oboZavatelja, Taylor njeguje odanu bazu oboZavatelja koji se osjecaju

vrijednima 1 sasluSanima. Cesto im zahvaljuje na podrsci:

“Bili ste hipnotizirajuca publika, kao izvan ovoga svijeta @@ Dolazimo po vas sljedeci

vikend, Minneapolis!” (Swift, 2023).

“Nakon godina Zelje da sviramo u Mexico Cityju, upravo smo odrzali 4 nezaboravna koncerta

za najljepse i najljubaznije obozavatelje. Osjecam se tako zahvalno zbog uspomena koje

stvaramo zajedno na ovoj turneji |1 TE AMO. mx” (Swift, 2023).

Taylor pokusava biti transparentna sa svojim oboZavateljima koliko si moZze dopustiti a da ne
otkrije previse, odnosno, prikazuje dovoljno a da ne otkriva detalje koji bi mogli ukazivati na
to gdje je 1 koji su joj sljede¢i planovi. Dijeljenjem ‘behind the scenes’ trenutaka, Taylor
omogucuje obozavateljima da vide trud i kreativnost ukljuene u njezin rad. Ova
transparentnost stvara osjec¢aj bliskosti 1 povjerenja. OboZzavatelji dobivaju uvid u njezine probe,
studijske sesije 1 opustene trenutke, ¢ine¢i ih dijelom njezinog kreativnog puta. Ovaj pristup je
¢ini pristupacnijom. Redovite objave s njezinih turneja, ukljuCujuéi fotografije s proba i
spontane trenutke, stvaraju iS¢ekivanje i uzbudenje medu fanovima. Ove objave ne samo da
povecavaju interes za njene nastupe, ve¢ takoder pruzaju uvid u trud i posvecenost koji stoje
iza njenih live nastupa. Tako nakon svakog koncerta na the Eras Tour podijeli carousel objavu

s posebnim trenucima na pozornici.

Osim $to dijeli trenutke s nastupa, Taylor takoder podrzava druge glazbenike 1 naglasava svoje
kolaboracije u svrhu samopromocije. Redoviti spomeni 1 pohvale kolegama i suradnicima
stvaraju osjecaj zajedniStva. To ne samo da promovira njezine suradnike, ve¢ je prikazuje kao
podrzavajuéu osobu u industriji. Isticanjem rada s drugim umjetnicima i producentima,
prosiruje svoj doseg 1 naglasava svoju ulogu kao suradni¢kog umjetnika. Primjerice, ¢esto je
objavljivala o svojim suradnjama s glazbenicima kao S$to Beyoncé, Aaron Dessner (The
National), Paramore, Jack Antonoff, Sabrina Carpenter, Ice Spice i drugi. Isticanje kolaboracija
prosiruje njenu privlacnost i naglaSava njenu ulogu kao ‘timskog’ umjetnika. Ova strategija ne
samo da ¢ini njen sadrZaj raznolikim, ve¢ i privla¢i paznju oboZavatelja njenih suradnika, ¢cime
Sir1 svoj doseg. Slaveci uspjehe svojih kolega, Taylor se pozicionira kao cijenjeni 1 kljucni dio

glazbene zajednice.
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“Svirati ‘Getaway Car’s Jackom i slusati kako svi vicu stihove - volim te @icespice, volim te

@jackantonoff, volim vas sve u onoj ludoj gomili sino¢ - jedva cekam ponovno izaci tamo

veceras @ (Swift, 2023).

"Slatka andeoska princeza @sabrinacarpenter pridruzit ¢e nam se na svim koncertima!"

(Swift, 2023).

"Jako sam uzbudena Sto vam mogu pokazati straznju koricu Speak Now (moje verzije)
ukljucujuci skrivene pjesme i suradnje s @yelyahwilliams iz @paramore i @falloutboy" (Swift,

2023).

"Pozvana sam u London od strane Kraljice... +#+4 Renaissance: Film Beyoncé je sada u

kinima!!" (Swift, 2023)

Na samome kraju, ne moze se re¢i da nedostaje nje same. Njene objave Cesto odrazavaju osobne
misli i emocije, stvarajuéi autenticnu povezanost s pratiteljima. Dosljedne teme i tonovi u
njezinim opisima pojacavaju tu autenticnost .Emocije ja¢aju njezin osobni brend jer upravo one
omogucuju ljudima da se lako poistovjete s njom. Ova emocionalna rezonanca klju¢ni je aspekt
njezina brenda, ¢ine¢i njezine objave iskrenima 1 dirljivim. Sposobnost Taylor Swift da izazove
emocije kroz svoje objave snazan je alat u njezinoj strategiji brendiranja. Bilo da dijeli trenutke
radosti, nostalgije ili introspekcije, njezina sposobnost emocionalnog povezivanja s publikom
jaca njihovu lojalnost i angazman. Ova emocionalna dubina ¢esto se odrazava u njezinoj glazbi

1 prenosi na njezinu prisutnost na druStvenim mreZama, stvaraju¢i autenticno iskustvo brenda.

"Plus, emocionalno sam se probijala kroz pjevanje 'The Best Day' za svoju mamu na Majcin

dan OOEGE & (Swift, 2023).

"Pa dobro, ovo je nevjerojatno?? Samo zelim reci svima koji su slusali moju glazbu ove godine,
bilo gdje u svijetu, hvala vam. Biti proglasena Spotify Globalnim Top Artistom u 2023. godini
stvarno je najbolji rodendanski/blagdanski poklon koji ste mi mogli dati. Ove godine stvarno

smo se najvise zabavili na turneji i sada ovo. Jeste li ozbiljni?" (Swift, 2023).
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7.3 ANALIZA ANKETE

Anketu o percepciji osobnog brenda Taylor Swift ispunilo je 110 ispitanika/obozavatelja,
vecinski zenskih obozavateljica, no pronaslo se i onih muskoga spola. Najve¢i broj ispitanika
bio je u dobnom rasponu od 21 do 25 godina, pa se moze zakljuciti kako je najviSe mladih

odlucilo ispuniti ovu anketu.

ISPITANICI <

ANKETA O PERCEPCIJI OSOBNOG BRENDA TAYLOR 50
SWIFT

muski 40
4.5%

18-21 21-25 30+

Zenski
95.5%

Graf 1: demografija ispitanika ankete

Nadalje, ispitanici su vecinski studenti, njih preko 50%, dok ostatak ¢ine zaposlene osobe, ali i
ucenici. S obzirom na ovaj radni status, rezultati stupnja obrazovanja nikako ne odstupaju, pa
tako najveci broj ispitanika imaju zavrSenu visoku stru¢nu spremu njih 47 posto, zatim vecinski
dolaze ispitanici s viSom stru¢nom spremom njih 30 posto, ostalih 28 posto rasporedeno je

izmedu srednje strucne spreme, osnovne stru¢ne spreme i doktorata.

7.3.1 PERCEPCIJA OSOBNOG BRENDA TAYLOR SWIFT

Kako se radi o obozavateljima Taylor Swift informacija da velika ve¢ina njih prati rad Taylor
Swift na dnevnoj bazi i nije iznenadujuca, 67 posto njih to Cini, no ipak se naslo onih koji to
rade u malo manjoj mjeri odnosno na tjednoj bazi, njih 21 posto, ostatak njih poblize prati njen
su drusStvene mreze kao Sto su Tik Tok, Instagram te X platforma, cak 80 ispitanika koristi
drustvene kanale za informiranje, zatim slijede fan klubovi i zajednice, prijatelji 1 naposljetku
vijesti na internetskim portalima. S obzirom na ove rezultate, ispitanici su istaknuli kako

osjecaju veliku povezanost s njom dok prate njezin rad.
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7 ispitanika

Graf 2: nacin informiranja o Taylor Swift

Kako se velika vecina ispitanika informira o njenom radu kroz njezine drusStvene mreZe,
ispitanici su primijetili kako je Taylor na njima usmjerena isklju¢ivo na njezinu karijeru,
promociju i zahvalu obozavateljima, dok se prijasnjih godina moglo vidjeti puno viSe osobnih

nota.

e “Iskljucivo njena muzika, promocije, i zahvala fanovima”

e “Mislim da ona vise koristi drustvene mreze za promocije pjesama i albuma nego za
objavljivanje svog privatnog zivota”

e “Prije je imala puno osobniji pristup drustvenim mrezama dok ih sada tretira samo kao
biznis kanal Sto je i razumljivo s obzirom na nenormalnu kolicinu slave koju uziva

trenutno”’

Kada im je postavljeno pitanje $to im je prva asocijacija na Taylor Swift, najvise su se istaknuli

sljede¢i odgovori:

e macke, the Eras Tour, ponovno snimanje albuma, glazbena industrija, sjajan
tekstopisac, kantautorica, uspjesna biznis Zena, crveni ruz i Siske, emocije, talent,

dosljednost, kreativnost, inteligencija....
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Prema rezultatima ankete uspostavilo se kako ispitanici tvrde da je Taylor Swift prili¢no
autenti¢na glazbenica, ako ne u potpunosti barem u nekoj mjeri. Nitko od ispitanika nije
istaknuo kako Taylor nije autenticna. Neki od primjera autenti¢nosti koje su ispitanici naveli

Su:

e “Kada je mijenjala Zanrove albuma, iako je to vrlo rizicno zbog fanova koji se
navikavaju na odredeni stil izvodaca”

e “PiSe svoje tekstove, turneja koja obuhvaca 16 godina muzike, ponovno snimanje
ukradene muzike, rusi rekorde”

e “time Sto je presnimila albume i sada je vlasnik vecine svojih albuma, Sto u svemu $to
objavi i radi ima neki easter egg, Sto je uspjela za 5 godina izbaciti 9 albuma”

e “Prije svega kroz odnos sa svojim fanovima, njena posvecenost ka muzici, njena
mogucnost da opiSe najsitnija i najprostija osjecanja i situacije kroz svoje pjesme, kroz
njeno postovanje i brigu o ljudima koji rade za nju”

e “Svakodnevno. Njena dobrota, humanost, originalnost i posvecenost fanovima. Njene
sposobnosti da napise tekst koji pogada u srce i dusu”

e “Dosta pjesama ima elemente refleksije u kojima se ne pokusava pokazat savrsenom
osobom. Pokazuje humor koji je blizak svima nama u svojim intervjuima, a pogotovo u
dokumentarcima. Kada se ne slaze s necijim ponasanjem, to se najcesce vidi u njenom
ponasanju (npr. kad se druge ljude napada na slican nacin kao sto se nju napadalo,

onda ¢e pruziti znak podrske)”

Jedna posebna stvar koju su istaknuli kao primjer autenti¢nosti je njezino mijenjanje Zanrova,
a imali su i komentare koji su bili iznimno pozitivni. Veéina komentara je isticalo kako je
zapravo jako uzbudljivo njeno mijenjanje Zanrova i kako s time moze $iriti svoju publiku jer za

svakoga moze ponuditi nesto.

e “svida mi se sto nije ostala u jednoj tematici, vec¢ stalno mijenja - tako se svaki put cini
novom, zanimljivom i privlaci novu publiku”

. zuzetno zanimljivo je pratiti promijene, ¢ini mi se da nitko nema tako jasno definirane
ere kao ona. Zahvaljujuéi tome, postoji era doslovno za svakoga, za svaki stil,

raspolozenje, emociju”
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Ovo potvrduje i1 jedna od nedavno pridruzenih oboZavateljica koja je imala priliku ispuniti

anketu.

e “Ja sam noviji swifti, ali uvijek sam postovala sto Taylor radi. Mislim da me totalno
dobila s Post Malone suradnjom, od kada je TTPD moja svakodnevna playlista.
Reputation neke pjesme, obozavala sam suradnju s Bon Iverom s Evermore i Exile. Zena
je takav ludi predivni talent, da vjerujem i tvrdim da se takva rodi jednom u 100

milijuna”

Kada smo bili na pitanju njezinih era, vazno je bilo vidjeti koja ‘era’ odnosno album je
ispitanicima najdrazi i §to je to Sto ga ¢ini, odnosno njeno stvaralastvo, jednim od omiljenih.
Veliki broj ispitanika, njih 40 posto, izjasnilo se da im je jedan od najdrazih albuma u svakom
sluaju 'Folklore' album, zatim slijedi njezin najnoviji 'The Tortured Poets Department'
(TTPD), 'Reputation’ te 'Evermore’, dok svega 1 posto ispitanika smatra 'Taylor Swift" album

omiljeni ¢ine¢i ga upravo jednim od zaboravljenih era.

Kada se govorilo o 'Folklore' albumu, ispitanici su isticali da smatraju da je tada pisala pjesme
iskljucivo za sebe a ne za Siru publiku Sto se moglo ocitati u samom stilu, ali i da je to jedan od

najbolje napisanih albuma ikada.

o “Mislim da je tada pisala pjesme za sebe, a ne ciljala na popularnost.”

e “Mislim da taj album sadrzi najljepse stihove”

o “folklore-najbolje od nje, stihovi i odlicni aranzmani”

o “Folklore je njen prvi indie album u kojem se tek dalo primijetiti njen genijalan talent

za pisanje tekstova”

Sto se ti¢e najnovijeg studijskog albuma TTPD, ispitanici tvrde da se osjeti zrelost u pjesmama
s albuma, te kako se moze osjetiti njezin osobni rast. Takoder, budi emocije koje se ne mogu

opisati, ali Taylor je ipak uspjela pronaci rijeci za njih.

e “Pjesme su predobre , a i veselim se Sto ¢u moci po prvi put u Zivotu c¢uti uzivo novu
eru’”
e “Najdraze pjesme su mi s tog albuma, po meni najzreliji i najfiniji album, volim taj

sentimentalni ugodaj”
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e “TTPD zbog tekstova pjesama i emocija koje budi”

o “The Tortured Poets Department zbog nevjerojatnih stihova i zrelosti u glazbi”

Kada je rije¢ o 'Reputation’ albumu, ovdje su ispitanici istaknuli kako je to jedan od albuma
koji nosi veliku sentimentalnu vrijednost i pokazuje kako su obozavatelji uvijek bili tu za nju
kada ju je svijet ‘gazio’. Takoder isticu iskrenost koja proizlazi iz albuma ali 1 drame koja se

dogodila zbog incidenta s Kanye Westom 1 Kim Kardashian.

e “Reputation album ima odlicnu produkciju. Svida mi se kombinacija zrelih emocija,
kao sto je ljubav i strast (Call It What You Want, King of my Heart itd), ali i ljudska
zelja za preboljenjem ucinjene nepravde (Look What You Made Me Do, This Is Why We
Can’t Have Nice Things i sl). Takoder, u toj eri je prolazila kroz nesto slicno kroz sto
sam ja prolazio i osje¢ao sam se kao da se Taylor i ja razumijemo”

o “Jer, iako djeluje mracno na prvi pogled, taj album (Reputation) je jedan od
najiskrenijih i najljepsih ljubavnih albuma koje sam ja cula”™

e “Reputation-jer je pokazala s tim da je mocna™

e “Zbog cijele Kim Kanye situacije i kako je nastala”

Samim ovim iskazima ispitanika moze se osjetiti kako Taylor uvijek ima emotivnu tematiku, a
ispitanici su kao najveé¢e emocije istaknuli ljubav/romantiku, tugu/melankoliju, snagu i

samopouzdanje, refleksiju 1 introspekciju te empatiju i razumijevanje.

Ispitanici su takoder istaknuli kako je Taylor, odnosno njene pjesme i njen rad, utjecala na njih.
Bilo da su osjecali da imaju nekoga uz koga mogu uciti, rasti (u knjizevnom smislu, ali i onom
emocionalnom) ili da ih je naucila razmisljati o situacijama, ona je uvijek bila tu za njih i vodila

ih kroz dijelove njihova Zivota.

o “U velikoj mjeri. Zapravo sam ranije bila 'hejter' i vjerovala medijima (slutshaming
etc.) Na pocetku me je cak bio i blam da slusam nju zbog te neke stigme. Ali s viemenom
sam naucila da apsolutno treba da zZivis svoj zivot i da te briga Sto ¢e drugi reci, dok
god ti volis nesto. I ona ima sjajan citat: “The worst kind of person is someone who
makes someone feel bad, dumb or stupid for being excited about something””

e “Nacin na koji gledam situacije i interakcije se produbio kao i moje znanje i zanimanje

o literaturi koje se povecava”
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e “dosta me tjera na introspekciju i refleksiju na prijasnje dogadaje i razmisljanje o svim
mogucim ishodima - jednostavno budi osjecaje i dozvoljava mi da ih prolazim na svoj

Ve o3
nacin

Karakteristike koje su ispitanici povezivali s Taylor, odnosno s njenim osobnim brendu
uglavnom su bile: visoka radna etika, profesionalizam, sposobnost pripovijedanja, snaga,

empatija, otpornost, ljubaznost...

Kada se radilo o njenoj komunikaciji s oboZavateljima, ispitanici su bili jasni i sloZni u tome da
je Taylor iskrena, draga, smirena, direktna te da ima jedinstvenu komunikaciju. Najvise su
isticali njezin easter egg koncept komunikacije koji jako Cesto voli koristiti a s time dolazi i
misterija i tajanstvenost. Takoder isticu kako ona i njezini obozavatelji imaju poseban odnos

koji se uvijek njeguje.

“Kulturan i smiren, iako neki prelaze granice normalnog ponasanja, ona se uvijek trudi

Njena tik tok era i lajkanje videa fanova omiljena era”

o “Uvijek je draga prema svima, voli upoznavati svoje obozavatelje, voli nas obradovati
s konstantno novim stvarima, sve ovo radi zbog nas :) Znam da bih voljela da nas
upozna sve, kad bi mogla™

o “Jako pametan. Kroz easter eggs sto ostavlja ona jos vise zainteresira svoje pratitelje.
A to je samo jedan od primjera”

e “Toje poseban odnos, mislim da takav odnos nema nijedan drugi izvodac sa svojim fan

base-om”

Na tragu ovih odgovora, ispitanici su slozno odgovorili da je jako angazirana sto se ti¢e svojih
obozavatelja, te su dali do znanja da ih ne smetaju njene, prema njima, intenzivne promotivne
kampanje koje trenutno provodi na svom Instagram profilu. Prema njihovom misljenju, takve
kampanje uvelike pomazu njenom brendu, no veliku ve¢inu posla za nju naprave i njezini
obozavatelji, jer kako je istaknuto ona objavi jedan easter egg, a zatim ga obozavatelji naprave

viralnim jer pokusavaju odgonetnuti slagalicu koju je zadala.

e “Naravno da da, pogotovo kad se radi o drustvenim mreZama, Sto interaktivnije to bolje,
takoder estetike koja ona nudi i razni drugi sadrZaji su jednostavno savrseni i ako si

pravi obozavatelj jednostavno moras imati sve”
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e “Mozda i ne toliko jer je njen brend dovoljno jak u ovom trenutku ali svakako je dobro
Sto to sad radi. Mislim da ta neizvjesnost, easter eggs koje stalno provlaci kroz svoje
objave drzi zainteresiranost medu fanovima”

e “Mislim da njeni fanovi rade sve te promocije za nju. Ona objavi sliku, ali su oni ti koji

Jju podjele i time naprave pomutnju i stave ga u 'trending'”

Utjecaj na obozavatelje nije jedini utjecaj koji Taylor ima, ispitanici su pokazali, njih 48 posto,
kako smatraju da Taylor ima veliki utjecaj na drustvo, ali i da ovo nije njezin kraj. Od
oc¢ekivanja koja imaju za nju je da se nakon turneje malo povuce, smiri i uziva u plodovima

svog neiscrpnog rada ali 1 da nastavi sa stvaranjem nove  glazbe.

o “Iskreno se nadam da ¢ée nakon turneje malo nestati jer ve¢ sad dolazi do zasiéenja.
Voljela bi kad bi nakon ove gigantske turneje napravila zaokret od 360 - mali unplugged
koncerti”

o “Smatram da ¢e i dalje nastaviti stvarati glazbu nakon odmora od turneje. U buducnosti
komunikacija s fanovima i kultura koju grade ¢ée postajati jos jaca i vaznija, sto zbog
iznimnog truda, sto zbog samog vremena. Brend ce jacati i rasti, smatram da ni neki
manji pa cak ni veci skandali vise ne mogu poljuljati brend koji je izgraden oko Taylor
Swift”

o “Ocekujem da ce nakon Sto objavi preostala dva re-recordinga napravi pauzu i

posvetiti se privatnom Zivotu”

Generali konsenzus ispitanika je kako ¢e obozavatelji uvijek biti tu uz nju bez obzira na to §to
ona odluc¢i raditi nakon zavrSetka ove turneje 1 kako nije bitno, sve dok ona uziva u tome. Isto
tako ispitanici smatraju da je njezin brend jac¢i no ikada i da ona nece ostati zaboravljena ako se

1 odluci povudi.

83



8 ZAKLJUCAK

Taylor Swift je primjer izvanrednog osobnog brendiranja u glazbenoj industriji, kombinirajuéi

svoj talent, poslovnu os$trinu i autenti¢nost kako bi izgradila globalno prepoznatljiv brend.

Rezultati analize sadrzaja Billboard ¢lanaka iz 2023. godine, Instagram objava na sluzbenom
profilu Taylor Swift te analiza ankete percepcije obozavatelja Taylor Swift o njenom osobnom
brendu pokazali su kako Taylor gradi svoj osobni brend u nekoliko kljuénih komponenata.
Autenti¢nost 1 transparentnost jedne su od vaznijih komponenata koje se provlace kroz sve
analize — Taylor je poznata po tome Sto je otvorena 1 iskrena u vezi svojih osobnih iskustava,

Sto se reflektira u njenoj glazbi. Ova autenti¢nost stvara duboku povezanost s obozavateljima.

Inovacija je jo§ jedna od komponenata koja se mogla izvu¢i iz analiza. Ponovno snimanje njenih
starih albuma kao 'Taylor's Version' pokazuje njenu posvecenost umjetni¢koj autonomiji i
kontroli nad svojim radom. Ovo je takoder pametan potez koji smanjuje vrijednost originalnih
snimaka koje ne posjeduje. Osim 'Taylor's Version' pothvata inovacija se moze o€itati u njenoj
the Eras Tour turneji koja nije nalik na ijednu drugu turneju, njome Taylor pomice vlastite
granice, ali i stvara nove trendove u koncertima. Eras Tour je postao globalni fenomen,
odrzavajuci klju¢nu ulogu u jacanju njenog brenda kroz inovativne nastupe i konstantne novosti

koje stvaraju viralne trenutke.

Posljednja komponenta izgradnje njenog brenda su zasigurno marketinske kampanje. Taylor je
ulozila u razlicite izvore prihoda ukljucujuéi turneje, prodaju albuma, streaming i filmske
projekte. Ovo joj omogucuje stabilnost 1 financijsku sigurnost, §to je potvrdeno njenim ulaskom

u svijet milijardera.

Kada se govori o njenim marketinskim kampanjama naglasak se zasigurno stavlja na njezin
Instagram profil koji, prije svega, koristi za jednosmjerno komuniciranje sa svojim
obozavateljima — ve¢inom dijeli promotivne objave, projekte i novosti, no moze se pronaci i
poneka osobna objava. Vizualno brendiranje ovdje je zasigurno najvaznije. Kroz pazljivo
odabrane fotografije i estetski sadrzaj, Taylor kreira vizualni identitet koji je prepoznatljiv 1

povezan s njenim glazbenim izdanjima.

Taylor je kroz proslu godinu takoder imala veliki utjecaj na glazbenu industriju $to se ocitalo u
njenom 'Taylor's Version' pothvatu nakon kojeg su diskografske kuée odlucile revidirati i
stvarati nove ugovore za svoje glazbenike kako bi sprijecili slicne poteze u buduénosti. Osim

toga, Taylorina posvecenost kvaliteti 1 inovaciji postavlja nove standarde u industriji, poticuéi
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druge umjetnike da slijede njen primjer u pogledu umjetnicke autonomije i kreativnog

1zrazavanja.

Kada se Taylor usporeduje s ostalim glazbenicima kao $to je naprimjer Beyoncé, onda ih se
stavlja u konfliktni kontekst, no Taylor tome pokuSava pobjeci jer na svojim drustvenim
mrezama, kao §to je Instagram, daje podrsku svim glazbenicama, iskazuje im postovanje, pa
cak 1 velica.

Taylor Swift je kroz svoj jedinstveni pristup brendiranju postavila visoke standarde u glazbenoj

industriji, dokazujuéi da autenti¢nost, inovacija i strateSka komunikacija mogu dovesti do

globalnog uspjeha i trajne relevantnosti.

Ovaj rad doprinosi razumijevanju kako se uspjeSan osobni brend moze izgraditi u suvremenoj
glazbenoj industriji. Kroz detaljnu analizu slu¢aja Taylor Swift, prikazani su klju¢ni elementi
uspjeSnog brendiranja: autenticnost, inovacija i strateSka komunikacija. Ovaj rad takoder
ukazuje na utjecaj Taylor Swift na industriju, posebno kroz njenu inicijativu "Taylor's Version',

koja je inspirirala diskografske kuce da revidiraju ugovore sa svojim glazbenicima.

Za buduca istrazivanja preporucuje se provesti usporedne studije drugih prominentnih
glazbenika kako bi se identificirali zajednicki faktori uspjeha u brendiranju. Takoder, potrebno
je dublje istraziti kako razli¢ite platforme drustvenih medija utjecu na percepciju 1 angaZzman

obozavatelja.
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