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Sazetak

Rad se bavi prikazom elemenata modela komuniciranja u svrhu stvaranja osobnosti brenda.
Taj se model temelji na personifikaciji brenda kao klju¢noj strategiji koja se potom realizira
kroz model prijenosa znacenja te storytellingom ili pripovijedanjem. Model je prikazan kroz tri
razine analize, prva razina analize uklju¢uje metodu opisnog tipa studije slu¢aja kojom se pri-
kazuju karakteristike Pipi Duge Carape autorice Astrid Lindgren prema kojoj je pi¢e Pipi dobilo
ime, potom analizu sadrzaja komunikacije proizvoda Pipi na simptomati¢nom uzorku objava
na drustvenoj mrezi Instagram te u konacnici analizu sadrzaja medijskih tekstova na temu
proizvoda Pipi. Rezultati analize ukazuju na djelomi¢nu sadrzajnu podudarnost izmedu osob-
nosti protagonistice price Astrid Lindgren i protagonista u personificiranoj komunikaciji pi¢a
Pipi. Korporativha komunikacijska strategija je pritom obogacena raznolikim protagonistima
osobnosti pi¢a Pipi kojima se stvara inovativan i originalan sadrzaj, koji je kao takav prepoznat
i kroz medijske tekstove.

Kljuc¢ne rijeci: korporativnha komunikacija, strategije brendiranja, storytelling, analiza medijskih

tekstova
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1. Uvod

U danasnjem dinami¢nom poslovnom okruzenju, kreiranje prepoznatljivog i privlacnog
brenda predstavlja imperativ za uspjesno pozicioniranje na trzistu. Proces brendiranja
postaje sve kompleksniji i zahtijeva inovativne pristupe kako bi proizvod ispunio ocekiva-
nja zainteresiranih javnosti. Izgradnja brenda je pritom kontinuirani proces, koji zahtje-
va konstantno ulaganje, pritom je jedna od strategija kreiranje i upravljanje osobnos¢u
brenda (Leland, 2016: 5). Aaker (1997: 347) osobnost brenda definira kao set ljudskih ka-
rakteristika, odnosno atributa koje se pripisuju brendu. Za razliku od atributa povezanih
s proizvodom, kojima se realizira prakti¢na ili korisna funkcija za potrosace, osobnost
marke sluzi realizaciji simbolicke funkcije (Aaker, 1997: 347 prema Keller, 1993). Sim-
bolicka funkcija proizvoda ili marke odnosi se na meduodnos percepcije vrijednosti koju
proizvod simbolizira i identiteta potrosaca, stvarajuci pritom emocionalnu povezanost. U
tom kontekstu, Russell W. Belk (1988), Malhotra (1988), Kleine, Schultz Kleine i Kernan
(1993) istrazuju prijenos znacenja brenda na osobnosti potrosaca odnosno publike (usp.
Aaker, 1997). Cilj brendiranja je tako ucinkovito kreiranje i upravljanje osobnoséu brenda
kako bi se kupcu poslala poruka o izgledu, osobnosti i ponasanju brenda kao metafore
osobe (usp. Aaker, 1997: 347).

Nastavno na navedeno, ovaj se ¢lanak bavi analizom komunikacijskih strategija brendi-
ranja koje su usmjerene na stvaranje i upravljanje osobnosc¢u brenda. U tom se procesu
komunikacija naslanja na pitanje ,,Kakav bi tip osobe bio brend da je Covjek, sto bi radio te
Sto bi mu se svidalo“ (Hawkins et al, 2001, prema Fleck-Dousteyssier i Korchia, 2012: 115).
Sukladno tome, rad se bavi personifikacijom brenda kao alatom kreiranja imidza te komu-
nikacijskim strategijama povezanim s personifikacijom.

2. Teorijski okvir

1.1. Personifikacija u pozadini stvaranja osobnosti brenda

Stvaranje osobnosti brenda temelji se na personifikaciji kao komunikacijskoj strategiji
brendiranja. Personifikacija je ontoloska konceptualna metafora unutar koje se nezivim
entitetima (ciljna domena) pripisuju ljudske osobine, motivacije, karakteristike i aktiv-
nosti (Lakof & Johnosn, 2015: 31-32; Bor¢i¢, 2017; 2023). Brend kao osobnost je pri-
tom apstraktan koncept kojem se personifikacijom upisuju znacenja te stvara identitet
i imidz. Na taj se nacin postize diferencijacija i isticanje proizvoda razli¢itih brendova
na trzistu (Fleck i dr., 2014: 85). Personifikacija u pozadini stvaranja osobnosti brenda
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ukljucuje model prijenosa znacenja, odnosno mapiranje pojedinih osobina s fiktivne ili
stvarne poznate osobe na brend (Fleck i dr., 2014: 84, McCracken, 1989, usp. Aaker, 1997,
Fournier, 1988).

Protagonist personifikacije je ujedno izvorna domena, odnosno domena znanja i infor-
macija iz koje se mapiranjem prenose znacajke osobe na proizvod. Ukoliko se radi o kon-
kretnoj stvarnoj ili fiktivnoj osobi s imenom i prezimenom, njezin se identitet i imidz
prenose na osobnost brenda (Lakof i Johnosn, 2015; Chao, Wiihrer, i Werani, 2005; Kahle
i Homer, 1985; Till i Busler, 2000). Sukladno tome, protagonist personifikacije brenda,
odnosno promotor utjeCe na imidz brenda ovisno o vlastitoj privlacnosti u o¢ima oda-
brane javnosti te vjerodostojnosti (Friedman & Friedman, 1979). Model vjerodostoj-
nosti izvora (Hovland & Weiss, 1951) pritom ukljucuje stru¢nost i pouzdanost, Sto Cini
snagu karakteristika osobnosti brenda, konkretnije stru¢nost kao valjani izvor poruke o
ponasanju ili osobnosti brenda te pouzdanost kao iskrenost, vierodostojnost i integritet
u odnosu na pitanje o tome je li odabrana osoba uistinu sukladna Zeljenoj osobnosti
brenda (Ohanian, 1991; Spry, Pappu, & Cornwell, 2011; Erdogan, 1999; Ohanian, 1991).
Sukladno tome, kljucna je kongruentnost kako bi brendiranje osobnosti brenda bilo ko-
munikacijski uc¢inkovito.

Informacije o osobi, odnosno protagonistu personifikacije brenda javnosti stjeCu putem
medijski posredovane komunikacije. U slucaju pic¢a Pipi, na korporativnoj web stranici
proizvoda stoji kako je Pipi 1971. godine ime ,dobila po najpoznatijoj ,,dugoj Carapi®,
buntovnici Pipi iz popularne djecje knjige Astrid Lindgren. Od tada, pa sve do danas, ta
pjegava djevojCica zastitni je znak najpoznatijeg splitskog napitka“ (https://pipi.com.
hr/povijest/). U kontekstu osobe kao promotora brenda, Pipi Duga Carapa je fiktivan
poznati lik Cija se osobnost taktikom prijenosa imena povezuje s osobnos$¢u brenda Pipi.
Na navedenoj korporativnoj web stranici navode se dalje poznate osobe Veljko Rogosié¢
(1971) te Ana Sasso, kao ,legendarna Pipi djevojka“ uz opis ,,1981. godine snimljena je
kultna TV reklama s Anom Sasso. Njen famozni skok iz vode i mora pripijena majica
ucinila je odrastanje uz Pipi...definitivno nezaboravnim.” (ibid.). Na samoj je stranici
istaknutija poveznica pi¢a Pipi s Anom Sassom, kroz pocetnu izjavu ,Tu si zbog Ane
Sasso...I boli te Pipi. Ali dok vrtis nize, baci oko i na druge crtice iz Pipi povijesti.” (ibid).

1.2. Model prijenosa znac¢enja kao osnova komunikacijske strategije brendiranja

McCrackenov model prijenosa znacenja pruza teoretski okvir za razumijevanje kako pro-
motori brendova prenose vlastite elemente identiteta i imidza, time i znacenja tih eleme-
nata na proizvode ili marke koje promoviraju (Fleck i dr., 2012, prema McCracken, 1989).
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U osnovi modela je kongruencija izmedu brenda i poznate osobe koja ga predstavlja,
odnosno stupanj uskladenosti ili podudarnosti elemenata postojece i kreirane osobnosti
(Fleck i Quester, 2007). Misra i Beatty u svom radu iz 1990. godine definiraju kongruenci-
ju kao uskladenost izmedu visoko relevantnih karakteristika protagonista personifikacije
i atributa osobnosti brenda. Ova definicija implicira kako za uspjesno komuniciranje i
pozicioniranje brenda, osobine koje se pripisuju brendu trebaju biti u skladu s karakte-
ristikama osoba koje se smatraju reprezentativnim ili idealnim korisnicima tog brenda.

U skladu s navedenim, brendovi bi trebali teziti uskladivanju svojih atributa s vrijed-
nostima, stavovima i ponasanjem svoje ciljane publike kako bi stvorili snazniju vezu s
njima. Znacenjska poveznica izmedu osobnosti brenda i stvarne ili fiktivne osobe ostva-
ruje se taktikama preuzimanja osobnog imena, karakteristika izgleda, karaktera ili po-
nasanja. Ako se koristi ime fiktivnog ili stvarnog poznatog lika koristi, razina poznatosti
preuzetog imena utjece na potencijalnu reakciju i percepciju publike. Imena koja su
siroko prepoznata donose sa sobom opce znanje i pretpostavke o izgledu, osobnosti i
ponasanju te osobe, stvarajuci odredene asocijacije kod ljudi. U sluc¢aju teme ovog rada,
navedeno je kako je proizvod Pipi dobio ime prema globalno poznatoj djevojcici Pipi
Duga Carapa, fiktivnom liku iz dje¢je knjiZevnosti i filmske te kazalisne umjetnosti. Lik
Pipi Duga Carapa $vedske autorice Astrid Lindgren, prosirio je svoju prisutnost i na dru-
ge oblike umjetnosti i medije, ukljucujudi televizijske serije, crti¢e (animacije), te razne
vrste igracaka i igara koje su inspirirane ovim likom. Takoder, Pipi Duga Carapa inspi-
rirala je i brojne knjige izvan izvornog serijala, kao i razliCite adaptacije u popularnoj
kulturi. Sukladno tome, moZe se o¢ekivati kako pri¢a o Pipi Dugoj Carapi ima utjecaj na
kreiranje osobnosti brenda Pipi.

1.3. Storytelling kao komunikacijska strategija brendiranja

Michael L. Kent (2015) istice storytelling, ili pripovijedanje, kao temeljni element ljudske
aktivnosti, prisutan tisu¢ama godina (usp. Heath, 1992). Kent naglasava kako price sluze
informiranju, uvjeravanju, evociranju kognitivnih i emocionalnih reakcija, koristeci pri-
tom razne narativne tehnike. Ljudi razumiju svijet oko sebe upravo zahvaljujuci impli-
citnim i eksplicitnim pricama i narativima kojima su izlozeni kroz svakodnevnicu, obra-
zovanje, medije i drugo (usp. Heath, 1992). Karl E. Weick (1995) nadalje objasnjava kako
price oblikuju dozivljaje dogadaja te pruzaju okvir kroz koji ljudi interpretiraju realnost
oko sebe. U knjizi “Story: Substance, Structure, Style and the Principles of Screenwriting
“ Robert McKee (1997) razlaze mehanizme kojima se ostvaruje emocionalna povezanost
publike s pricom, isticuci vaznost empatije. Autor navodi kako se identifikacija s glavnim

! KOMUNIKACIJSKE STRATEGIJE BRENDIRANJA NA PRIMJERU PICA PIPI 51
: NIKOLINA BORCIC

@



52
: PRETHODNO PRIOPCENJE

likom i njegovim aspiracijama u biti pretvara u podrsku vlastitim ambicijama u Zivotu,
objasnjavajudi kako ljudska sposobnost suosjecanja proizlazi iz duboko osobnih motiva:
“Identificirajuéi se s protagonistom i njegovim teznjama, u osnovi se nadamo ostvarenju
vlastitih zelja u Zivotu” (1997: 140-141). Klaus Fog, Christian Budtz i Baris Yakaboylu
nadalje isticu kako je za kreiranje efektne price potrebna pazljiva uskladenost razlicitih
elemenata (2005: 30). Napominju kako je prilagodba specificnostima ciljane publike i
kontekstu kljucna, pri cemu izdvajaju Cetiri kljutna elementa dobre price: poruku, su-
kob, likove i zaplet (2005: 31). Likovi, kao sredisSnji nositelji zapleta, kroz svoje odluke
i akcije razvijaju pricu, omogucavajuci publici identifikaciju i empatiju, te kroz njihovu
prizmu razumijevanje dublje poruke price. Narativ pritom predstavlja niz dogadaja koji
su medusobno povezani i koji se razvijaju kroz vrijeme, ¢ime se oblikuje prica (McKee,
1997: 44).

Digitalni storytelling predstavlja suvremenu prilagodbu klasi¢ne prakse pripovijedanja,
gdje se dogadaji i iskustva transformiraju u pri¢e multimodalnim tekstom uporabom
digitalnih tehnologija. Multimodalni tekst pritom integrira razlicite nacine izrazavanja,
kao sto su tekst, zvuk, slike ili video u jedinstveni narativni format. Lundby (2018: 2)
navodi kako se u kontekstu korporativnog digitalnog storytellinga model pripovijeda-
nja oslanja na Lambertove ideje o pretvaranju osobnih prica u multimedijske sadrzaje.
Lambert (2006) istice vaznost prica koje se ticu odnosa, avantura, znacajnih mjesta i
tema relevantnih za publiku. U tom kontekstu, multimodalna pri¢ca omogucuje stvaranje
slozenijeg i bogatijeg narativa kombiniranjem elemenata usmenog, vizualnog, i pisanog
pripovijedanja.

3. Metodologija i rezultati istrazivnja

3.1. Metodologija istrazivanja

Tema rada je analiza komunikacijskih strategija brendiranja na primjeru proizvoda Pipi,
s naglaskom na personifikaciju, odnosno transfer ljudskih osobina na protagonisticu pro-
izvoda kao komunikacijske strategije brenda. Pipi je fiktivna osoba koja prica pricu, koja
je ime dobila prema Pipi Duga Carapi autorice Astrid Lindgren, $to se u radu uzima kao
pocetna tocka u modelu prijenosa znacenja u odnosu na stvaranje poruka, sukoba, likova
i zapleta price o pi¢u Pipi.

U tom je kontekstu primarni cilj analizirati utjecaj fiktivne Pipi na kreiranu osobnost pi¢a
Pipi, odnosno poruke i narative protagonista osobnosti brenda. Sekundarni cilj je analiza
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medijskih tekstova o picu Pipi s naglaskom na teme kojima se u tekstovima komunicira
o brendu.

U skladu s ciljevima istrazivanja, postavljena su sljedeca istrazivacka pitanja:

IP1. Kako je djevojc¢ica Pipi Duga Carapa predstavljena u djelu Astrid Lin-
dgren?

IP2. Koji su narativi, likovi te zapleti i poruke prisutni u prici pi¢a Pipi kao
personificirane osobnosti na primjerima objava na drustvenoj mrezi Insta-
gram?

IP3. Koje teme su prisutne u uzorku medijskih tekstova vezano uz pice Pipi?

Kako bi se odgovorilo na prvo istrazivacko pitanje, koristi se metoda opisnog tipa studije
slu¢aja, pritom se istraZivanje provodi na djelu Astrid Lindgren (2021) “Pipi Duga Carapa”
i filmu “Pippi Longstocking” iz 1997.

U svrhu odgovora na drugo i trece istrazivacko pitanje, koristi se kvalitativna analiza sadr-
Zaja prema Philipu Mayring (2015). Kvalitativna analiza sadrzaja prema Mayringu koristi
se za analizu razlicitih vrsta tekstova, poput intervjua, medijskih tekstova, politickih go-
vora, i drustvenih medija. Temeljem rezultata analize pomoc¢u kvalitativne analize sadr-
Zaja istrazuje se kako se odredene teme, koncepti ili fenomeni konstruiraju, prezentiraju i
interpretiraju kroz tekstualne materijale.

Istrazivanje vezano uz drugo i tree istrazivacko pitanje provodi se na uzorku objava na
drustvenoj mrezi Instagram te uzroku medijskih tekstova koji su tematski usmjereni na
brend Pipi.

Korisnicki racun @bolimepipi otvoren je u srpnju 2017. godine. Razdoblje analize je od
prvog do zadnjeg dana ljeta kao godiSnjeg doba 2023. godine, od 21. lipnja do 23. rujna
2023. godine. te od prvog dana zime, 21. prosinca do 4. oZujka 2024. Odabrana su dva ra-
zlicita godisnja doba kako bi se identificirali elementi price u okolnostima te donio sud u
odnosu na ocekivano ponasanje protagonista naracije. Korpus ukupno obuhvaca ukupno
32 objave, odnosno sve objave u razdoblju istrazivanja. Kategorije i analiticke jedinice
odredene su prema karakteristikama kao Sto su izgled, osobnost i ponasanje. U analizi se
koriste elementi verbalne komunikacije na razini semantike, sintakse i morfologije, ne-
verbalna komunikacija, simboli, metafore, metonimije, hiperbole, eufemizmi. Zbog pro-
storne ogranicenosti, u interpretaciji rezultata se navode samo rezultati te primjeri kao
odgovori na pitanje kako komunicira osobnost brenda.
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Uzorak medijskih tekstova obuhvaca tekstove od 2017., odnosno od pocetka rebrendiranja
imidza Pipi uslijed promjene vlasniStva tvrtke Dalmacijavino do danas. Sukladno rezul-
tatima Citanosti hrvatskih portala, prema rezultatima Gemiusrating iz 2023., odabrana su
prva Cetiri portala prema Citanosti, jutarnji.hr, 24sata.hr, dnevnik.hr te vecernji.hr. Putem
platforme TakeLab Retriver, izdvojeno je ukupno 108 ¢lanaka koji su implicitno ili ekspli-
citno tematski posveceni brendu Pipi.

Ovdje je vazno istaknuti kako rezultati analize vezano uz drugo pitanje nisu opéevazeci za
odabrani brend, ve¢ su simptomaticni te kao takvi predstavljaju primjer analize kongru-
entnosti kod uporabe strategija za kreiranje imidza brenda.

3.2. Prikaz rezultata istrazivanja

IP1. Analiza narativa i karakteristika djevojcice Pipi u djelu Astrid Lindgren

Prva faza istrazivanja odnosi se na karakteristike djevojcice, konkretnije fizicki izgled,
osobnost te nadin ponasanja lika Pipi Duga Carapa. Analizom fizi¢kih karakteristika iden-
tificirane su tri kljucne znacajke. Pipi se istice vatreno crvenom kosom koja je stilizirana
u dvije uske pletenice, postavljene tako da str$e vodoravno sa strane glave. Drugo, njezino
lice je ve¢inom prekriveno pjegama, a njezin stalno vedar izraz lica dodatno naglasava
razigranost i optimisticnu narav. Trece, Pipi se odijeva na nekonvencionalan nacin koji
odrazava njezinu neovisnost i slobodan duh. Njezina odjeca je uglavnom neprilagodena,
primjer je prekratka haljina ili par ¢arapa razli¢itih duzina, sto je dovelo do nadimka ‘Duga
Carapa’. Nadalje, prevelike cipele, koje su izvorno pripadale njezinom ocu, simboliziraju
povezanost s obiteljskom prosloscu, ali i sposobnost prilagodavanja.

Analiza karakteristika osobnosti istiCe vrijednosti kao $to su sloboda, snaga, neovisnost,
velikodu$nost i samopouzdanje. Pipi Duga Carapa se isti¢e svojom nadljudskom snagom,
Cesto opisivanom kao neusporediva medu vr$njacima, $to je ¢ini “najjacom djevojkom
na svijetu”. Metafora snage simbolizira i unutarnju otpornost i sposobnost suocavanja
s izazovima, posebice jer zivi sama, bez nadzora odraslih. UnatoC nestaslucima, veliko-
dusnost prema onima u potrebi odrazava velikodusnost, empatiju i solidarnost. Nadalje,
izuzetna samouvjerenost i sigurnost u vlastite sposobnosti ukazuju na neovisnu i snaznu
individuu, ali i kao uzor samopouzdanja za druge. Analiza ponasanja pruza uvid u njezino
izrazito individualno i slobodoumno djelovanje koje prkosi konvencijama i potice mastu.
Pipi se izdvaja odbacivanjem drustvenih normi, $to izaziva zabunu medu odraslima i div-
ljenje medu djecom. Sklona je avanturama, iskrena i direktna.
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Zaklju¢no se moze re¢i kako djevoj¢icu Pipi Duga Carapu karakteriziraju nekonvenciona-
lan izgled, vedar karakter, teznja ka neovisnosti i slobodi od drustvenih pravila, samopo-
uzdanje te velikodusnost u smislu podrske.

IP2. Analiza sadrzaja objava na odabranim drustvenim mrezama

Analiza objava na Instagramu temelji se na sadrzaju komunikacije personificiranog bren-
da Pipi, pri ¢emu su varijable analiticke matrice temeljene na izgledu, karakteru i pona-
Sanju Pipi. Analiticke jedinice omogucile su kodiranje sadrzaja koji ilustrira te kategorije,
nudedi uvid u nacin kako se upravlja s osobnos¢u brenda Pipi na odabranoj drustvenoj
mrezi. Prva faza prikaza rezultata odnose se na narativne elemente o Pipi, prenesene pu-
tem navedenih kategorija. Druga faza se odnosi na interpretaciju u odnosu na pricu o Pipi
Duga Carapi kao paradigmatskom primjeru, vodeéi se izdvojenim karakteristikama origi-
nalnog lika Pipi, koje su dobivene uporabom metode studija slucaja. U tom su kontekstu
nekonvencionalan izgled, vedar karakter, teznja ka neovisnosti i slobodi od drustvenih
pravila, samopouzdanje te velikodusnost u smislu podrske u odnosu na pricu brenda Pipi
analiziraju iz perspektive komunikacije individualnosti, uporabe jezika, ukljuCivanje i po-
ticanje drugih te protagoniste kojima se prikazuje lik Pipi.

S pomoc¢u metode kvalitativne analize sadrzaja analizirana je komunikacija individual-
nosti, s posebnim fokusom na elemente poput izgleda, antikonformizma, nekonvencio-
nalnosti, ekstravagancije, optimisticnost teznji za slobodom, avanturom, neovisnoscu,
podrsci ravnopravnosti i slobodnom razmisljanju. Fokus je na verbalnom i neverbalnom
multimodalnom tekstu kojim se stvaraju narativi te posljedicno prica o Pipi. Analiza je
ukazala na objave koje su se istaknule odstupanjem od uobicajenih normi u pogledu stila,
boje ili sadrzaja, ilustriraju¢i nacin komuniciranja antikonformizma u digitalnom izraza-
vanju. Na svim je analiziranim objavama identificiran nacin odijevanja kao simbol slo-
bode i ljeta, pritom je to odijevanje nekonvencionalno u objavama u zimskom razdoblju,
odnosno suprotno uobicajenom odijevanju.

Analizom su identificirani elementi narativa u objavama koje zrcale nekonvencionalnost,
vedrinu, radost te slobodan duh, bilo kroz prikazivanje neobi¢nih i originalnih ideja zaple-
ta price, porukama ili konceptom scene. Takve objave privlace paznju svojom jedinstve-
noséu te poti¢u na razmisljanje o vaznosti kreativnosti, inovativnosti i osobnog izraza.
Primjeri su vidljivi na slikama 1 - 6.
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Q bolimepipi

Q bolimepipi Nakon godi§njeg sam punog srca i
praznog novéanika, al #bolimepipi
prije2d

oQvY [1 SLIKA1 Odstupanje od normi

kao stil objava
Svida mi se: 459
PRIJE 2 DANA

© Komentira IZ.V.OR: In.stagram racun @bolime-
pipi, 07. rujna 2023.

Slika 1. prikazuje Instagram post koji ukazuje na odstupanje od norma i stila objava, tako
da su Sake te dio ruke simbol tijela i karaktera personificiranog lika proizvoda Pipi. Nave-
dena objava nadalje vjesto integrira tehnike pripovijedanja s konceptualnim metaforama
i metonimijama kako bi u¢inkovito prenijela sustinu ljetnih avantura, istovremeno s hu-
morom adresirajuci financijske realnosti koje se ¢esto susre¢u nakon odmora. Fraze “puno
srce” i “prazan nov¢anik” ostaju kao metafore, prenose¢i emocionalno stanje i financijske
posljedice koje su tipicno povezane s odmorima.

E B, f N [ Q bolimepipi Jel i tebe provji kako se hrani$?
s 5 o & #bolimepipi
JEL JEDES NA ZLICU? 24
@ exter117 Zlica* & ©
2tj. Odgovori
SLIKA 2. Uobicajenost i umje-
Qv W

renost narativa kao stil objava
6 lukalajic i njih jo$ 1.169 oznaduju sa "svida mi se"
25. KOLOVOZA

1ZVOR: Instagram racun @boli-

@ Komentiraj...

mepipi, 25. kolovoza 2023.

Slika 2. prikazuje razgovor izmedu majke i sina, fluidno isprepleten s prisutnoséu soka
Pipi. Video poziv sluzi kao metafora, simboliziraju¢i postojanu brigu roditelja koja na-
dilazi fizicku distancu. Boca pica Pipi prikazana na ekranu je metonimija za trenutke
opustanja, osjecaj doma i maj¢inske brige. Prate¢i tekst dodaje dubinu narativu objave,
naglasava temu roditeljskog nadzora nad prehranom djeteta, unose¢i humor u razgovor i
istovremeno sugerirajuci njegovu povezanost s publikom, pozivajuci pritom na komuni-
kacijski angazman pratitelje.
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Na primjeru slika 3. i 4 vidljiv je i optimizam kao stil komunikacije, koji je u analiziranim
objavama realiziran kroz neverbalnu komunikaciju, simboli¢no prikazano kroz osmijeh te
vedar izraz lica.

e bolimepipi

7NAS TI KAKAV SAN L et
JA IGRAC MOGA BIT... [P ]

121. Svidamise:2 Odgovori

&\ antonijaroskam Vrh o
*" 124, Svidamise:2 Odgovori
. lucija_skarec @tino0412 o
12tj. Svidamise: 3 Odgovori
—  PrikaZi odgovore (2)
R ; p =, ) tonkaa.__ @mirko__m15__ () o
SLIKA 3. Samopouzdanje i ‘ LS

124, Svidamise:2 Odgovori

proaktivnost kao narativ prota-

—  Prikazi odgovore (2)

oQv A

@ tomislav.drapela i njih jo§ 2.066 oznatuju sa “svida
mi se"

gonista

13, SRPNJA

1ZVOR: Instagram racun @bolimepi-

pi, 13. srpnja 2023. © Komentirsi...

A J Q bolimepipi
~op KosuL
Vi N Q imepipi Stil se mora ispostovati, bilo lito ili
s zima. #bolimepipi
: 1d
‘ filburgeo Apsolutno! o

1d Svidamise:1 Odgovori

SLIKA 4. Samopouzdanje i vedri-
na kao narativ protagonista

' oQyvy N

Svida mi se: 173
Prije 1dan

1ZVOR: Instagram racun @bolimepi-
pi, 4. oZujka 2024.

Q bolimepipi

bolimepipi Zimi volin kad mi pletu po dZzemperu

#bolimepipi
121
SLIKA 5. Nekonvencionalnost u
zimskim okolnostima kao narativ | ;
protagonista QY A
Svida mi se: 867
12. prosinca 2023
1ZVOR: Instagram racun @bolimepi-
) ) @ Komentiraj...
pi, 12. prosinca 2023.
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Slika 5. prikazuje nacin kako se putem objava prenosi nekonvencionalnost, individual-
nost, ali i narativ s kojim se veliki dio ciljane publike moze identificirati. Osoba na slici
prica pricu kroz boje i stil odjece, ukazujuc¢i na moguénosti individualnosti i kreativnosti,
unato¢ zimskim okolnostima u kojima vecina ostalih pojedinaca nosi toplu odje¢u. Po-
ruka je prenesena odabirom boja, koje simboliziraju optimizam, toplinu, prizemljenost,
energi¢nost i kreativnost. Optimizam je naglasen osmijehom. Popratni tekst objave, “Zimi
volin kad mi pletu dzemper i #bolimepipi”, dodatno pojacava ovu poruku. Tekst je napi-
san leZernim, kolokvijalnim jezikom, odrazavajuci opusteni ton i humoristi¢nu notu koja
rezonira s mladom publikom. Hashtag #bolimepipi dodaje dodatni sloj humora i nebrige,
sugeriraju¢i da su mladi¢i na slici opusteni i uzivaju u zivotu bez previSe brige. Jedna-
ka poruka opustenosti bez obzira na okolnosti prikazana je na slici 6., uz popratni tekst
,Umjesto kalkuliranja, kuliram“ te uporabi simboli¢ne poruke kroz boje i osmijeh jednog
od protagonista.

P
[ ?'\ bolimepipi

(‘@ bolimepipi Kune, euri, funte, jeni... Dok je Pipija
<& svejedno meni. #bolimepipi
44,
SLIKA 6. Opustenost i origi-
nalnost kao narativ protago-

oQvy W

@ vkrampus i njih jo§ 782 oznaduju sa "svida mi se"
6. veljace

nista

1ZVOR: Instagram racun @bolime-

D Koot pipi, 6. veljace 2024.

Analiza jezi¢nog ponasanja brenda na Instagram racunu @bolimepipi temelji se na pre-
gledu jezicnih karakteristika u objavama, s posebnim fokusom na neformalnost, humor i
ironiju te kreativnost u izrazavanju. Neformalni jezik se odnosi na upotrebu kolokvijaliza-
ma, slenga i skracenica, $to stvara opusStenu i pristupacnu atmosferu. U tom se kontekstu
u objavama koriste izrazi poput litnja vrucina, di se mos’ posteno zavalit i re¢, lipo, uvatia,
pomozi priki, rici, al, gledan, pirka, posli, ka doma, gacas dr. koje su dio splitskog vernaku-
lara na leksickoj i gramatickoj razini. Primjeri izrazavanja vidljivi su na slikama 2 -6. Hu-
mor kao komunikacijska taktika prisutan je implicitno ili eksplicitno u svim analiziranim
objavama kao alat za ucinkovitog prenosenja stanja duha i osobnosti.

Analiza komunikacije kroz objave na Instagram racunu @bolimepipi ukazuje na ko-
munikacijske strategije kojima je svrha ostvariti povezanost s pratiteljima na nacin da
protagonist objave potiCe jednak stav u pratiteljima. Analizirane objave direktno poticu
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pratitelje na sudjelovanje u dijalogu, postavljajudi pitanja, traze¢i misljenja ili inicirajuci
diskusije na odredene teme. Navedena taktika ne samo da potice vecu interakciju i anga-
zman pratitelja, ve¢ i omogucuje brendu upoznavanje publike i uspostavljanje medusobne
povezanosti.

RazliCiti protagonisti igraju klju¢nu ulogu u prenosenju poruka, ideja i vrijednosti koje
kreator Zeli podijeliti s pratiteljima. Objave s muskim protagonistom fokusiraju se na in-
dividualne price, iskustva ili perspektive, pruzajuéi uvid u njihove zivote, misli i osjecaje.
Objave s grupom muskaraca istrazuju dinamiku grupe, medusobne odnose i kolektivna
iskustva muskaraca, nude¢i Siru perspektivu na teme relevantne za musku populaciju.
Objave sa Zenama u srediStu paznje istrazuju individualne Zivotne price, izazove, uspje-
he i perspektive Zenskih likova, pruzajuci raznolik i autentican prikaz Zenskog iskustva.
Objave s mijesanim grupama protagonista istrazuju dinamiku meduspolnih odnosa, su-
radnje i interakcije, pruzajudi siru sliku drustvenih dinamika i odnosa. Objave s neodrede-
nim protagonistima fokusiraju se na univerzalne teme, ideje i vrijednosti koje nisu vezane
uz spol, promicuci inkluzivnost i raznolikost. Svim je protagonistima poruke jednako izra-
zavanje faktora osobnosti (velikodusnost, toplina), uzbudljivost (originalnost, avanturi-
zam), vedar karakter, tezZnja ka neovisnosti i slobodi te samopouzdanje.

IP3. Tematska analiza medijskih tekstova na temu brenda proizvoda Pipi

Cilj tematske analize medijskih objava jest analizirati teme kojima se komunicira osobnost
brenda Pipi. Prva skupina tekstova predstavlja tematsku ekstenziju sadrzaja digitalne ko-
munikacije na drustvenim mrezama. Sukladno navedenom, analizirani se tekstovima koje
tematiziraju narativ kao drustvena reakcija na homoseksualni par (Pai¢, 2020; Rakni¢,
2020; Sarcevi¢, 2020; Rajkovi¢, 2020; Velernji list, 2020; Rak Sajn, 2020; 24sata 2020),
Pipi koja preuzima identitet bivse predsjednice Republike Hrvatske Kolinde Grabar-Ki-
tarovi¢, kopirajuci polozaj sjedenja predsjednice na PeljeSkom postu uslijed ceremonijal-
nog otvaranja mosta, potom primjerice reakcije institucija na oblacenje srednjoskolaca
(Jutarnji list, 2023) te incident s golom Osjecankom na balkonu. Navedene teme su prvo
bile sadrzaj na drustvenoj mrezi @bolimepipi, a potom tema teksta na portalu, pritom je
korporativna komunikacija osobnosti brenda stavljena u pozitivan okvir te prikazana kao
pozitivna, kreativna i poticajna.

Druga skupina tekstova tematizira brend Pipi temeljem uporabe imena Pipi i poznate
osobe Ane Sasso te nadimka Pipi djevojka. Analizirani tekstovi su pozitivno intonirati
promovirajudi pritom izgled i karijeru Ane Sasso, kao $to je primjerice izgled u starijim
godinama, preseljenje i dr.
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Treca skupina tekstova tematski prikazuje nac¢in komunikacije brenda Pipi na drustvenim
mrezama, uz dodatak informacija vezanih uz kreatore komunikacije te osobe u pozadi-
ni brenda. Komunikacijske taktike brenda Pipi paZzljivo su uskladene s ciljnom publikom,
koja ukljucuje mlade generacije koje cijene humor, slobodu i kreativnost. Nagrade koje je
osvojila agencija Imago Ogilvy potvrduju uspjesnost ovih taktika u stvaranju koherentnog
i prepoznatljivog imidZa brenda. (usp. Grbac, 2018; Jutarnji List, 2020; 24 Sata, 2018; Ve-
Cernji List, 2017; Vecernji List, 2020; Galovi¢, 2018). Aktivno koristenje drustvenih mreza,
provokativne reklame i prepoznatljiv hashtag #bolimepipi klju¢ni su alati i taktike koje
brend koristi za prenosenje svojih poruka (usp. Jutarnji List, 2018; Vecernji List, 2018;
24 Sata, 2018). Novi dizajn i ilustracije na etiketama pricaju pricu o liku Pipi, povezujuci
vizualni sadrzaj s narativom koji je zanimljiv i angazirajudi. (Punkufer, 2017; Dnevnik,
2018; Jutarnji List, 2017).

4.Zakljucak

U slucaju komunikacije brenda Pipi, polazi se od Cinjenice da je pi¢e dobilo ime po po-
znatoj djevojcici Pipi Duga Carapa. Iako je brend rebrendiran 2017., klju¢ne poruke, poput
promicanja opustenosti i pozitivnosti, ostale su nepromijenjene. Svrha analiza je prika-
zati model prijenosa znacenja na temelju kongruentnosti, s naglaskom na personifikaciji
kao strategiji izgradnje osobnosti brenda u okviru storytellinga, odnosno pripovijedanja
price brenda. U tom je kontekstu pretpostavljeno kako se izvorni karakter djevojcice Pipi
Duga Carapa mapira na osobnost brenda Pipi, a svrha istraZivanja je bila prikazati mo-
gucnost analize takve pretpostavke. Rezultati su pritom simptomaticni te vrijede samo za
analizirane komunikacijske jedinice te se ne mogu smatrati opc¢evaze¢im karakteristika-
ma komunikacije odabranog brenda. Analiza sadrzaja dijela komunikacije na drustvenoj
mrezi Instagram te medijskih tekstova na temu odabranog brenda ukazuje na djelomicnu
podudarnost s karakteristikama fiktivnog lika Pipi Duga Carapa u smislu komuniciranja
nekonvencionalnog izgleda, vedrog karaktera, teznji ka slobodi i neovisnosti, samopouz-
danja te velikodusnosti kao podrsci drugima.

Korporativna Pipi predstavlja tako sebe u liku borca za pravdu, ali ujedno simbolizira slo-
bodu, bunt, i radost zivljenja. U kontekstu oglasavanja, primarni vizualni elementi perso-
nificiranih osobnosti pic¢a Pipi reflektiraju slobodarski i veseo duh svoje knjizevne pret-
hodnice. To se ostvaruje primjenom svijetlih boja, dinami¢nih animacija i ilustracija koje
evociraju osjecaj radosti i buntovnistva, a slogani, hashtag #bolimepipi i objave na Insta-
gramu dodatno pojacCavaju percepciju, predstavljajuéi proizvod u scenarijima ispunjenim
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energijom i djeCjom zaigranoséu. Analiza medijskih tekstova ukazala je na vaznost origi-
nalnog i kreativnog koncepta komunikacije personificiranog proizvoda, potvrdujuci kako
takav narativ omogucuje brendu komunikaciju vrijednosti i kvalifikacije na nacin koji je
istovremeno zanimljiv i relevantan za potrosace.

Kongruentnost u modelu prijenosa znacenja te inovativnost u komunikaciji dio je inova-
tivnog storytellinga ili pripovijedanja te je podrska brendiranju osobnosti proizvodu Pipi.
Prica o proizvodu Pipi nudi okvir koji je vedar, opusten, nekonvencionalan i dosljedan,
identifikacijom s protagonistima price nudi se evokacija emocija i moguénost zamisljanja
vlastite Zeljene stvarnosti. Korporativna komunikacijska strategija je pritom obogacena
raznolikim protagonistima osobnosti pi¢a Pipi kojima se stvara inovativan i originalan
sadrzaj, koji je kao takav prepoznat i kroz medijske tekstove.
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Branding Communication Strategies: The Case
of Pipi Beverage

Abstract

This paper explores the presentation of elements within a communication model desi-
gned for creating a brand personality. Central to this model is the personification of the
brand, realized through the mechanism of meaning transfer and the storytelling. The mo-
del is examined through three levels of analysis: a descriptive case study method showca-
ses the characteristics of Pippi Longstocking, character by Astrid Lindgren, which inspired
the naming of the Pipi beverage. This is followed by an analysis of Pipi’s communication
content through a targeted sample of posts on the social network Instagram. Lastly, the
analysis of the content of media texts on the topic of the product Pipi. The findings sug-
gest a partially congruence between the personality of the protagonist of the story Astrid
Lindgren and the protagonist in the personified communication of the drink Pipi. Simul-
taneously, the corporate communication strategy is enhanced by different personalities
of Pipi beverage who generate innovative and original content, as recognized through
media narratives.

Keywords: corporate communication, branding strategies, storytelling, analysis of media
texts
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