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UvOoD

Moda i modni brendovi svima su poznati pojmovi, no svatko ih dozivljava potpuno
drukcije. Pritom se svaki pojedini brend razlikuje od drugih. Moda i jezik na prvi su pogled
nespojivi pojmovi, ali su itekako ovisni jedan o drugome. Modna industrija ne bi mogla
funkcionirati na na¢in kako sada funkcionira da nema jezika, njegovih simboli¢kih izraza i
vizualne komunikacije. To su sve elementi koji oblikuju komunikaciju bilo kojeg brenda pa
tako i modnih. Jezik je najvazniji element brenda koji mu pomaze u oblikovanju poruka koje
zeli prenijeti pa samim time i stvara odredenu percepciju kod potrosaca o samom brendu. Prema
Pogacar, Lowrey i Shrumu, modni se brendovi koriste raznim stilskim izrazajnim sredstvima
kao $to su metafore, razne figure rije¢i, retoricka pitanja itd., kako bi najbolje prenijeli zadanu
poruku i usli u potrosacki um. Kombinacijom elemenata stilskih sredstava i vizualnog identiteta
brenda, stvara se Zeljena komunikacija brenda prema publici, a u tom procesu jezik ima vaznu

ulogu.

Ovaj rad istrazuje kako jezik oblikuje prepoznatljivost modnih brendova i kako se
koristi u komunikaciji s potrosac¢ima tj. kako ga potrosaci percipiraju. Jezik kojim se dopire
do potrosaca najvazniji je u oblikovanju identiteta brendova, u ovom slucaju modnih.
Metodologija pisanja rada pregled je odabrane i dostupne literature, uklju¢uju¢i akademske
¢lanke, knjige i studije sluc¢aja u kojima je rije¢ o razli¢itim nacinima koriStenja jezika u
komunikaciji modnih brendova. Cilj je definirati modne brendove i pruziti pregled raznih
jezi¢nih tehnika koje se koriste u brendiranju te pokazati kako jezik utjece na komunikaciju

S potrosacem kao 1 na potrosacev dozivljaj.



DEFINICIJA MODNIH BRENDOVA

Da bismo definirali brend moramo znati kako ga mozemo definirati. Prema Aakerovu
modelu vrijednosti brenda koji je prestavljen u ¢lanku How strong is your brand identity?
(Wright, 2024.), postoji pet dimenzija kojima mozemo definirati brend. Aakerov model
vrijednosti brenda definira brend kao skup od pet kategorija imovine i obveza povezanih s
brendom, koji povecavaju ili smanjuju vrijednost koju proizvod ili usluga pruza. Gradnja
vrijednosti brenda podrazumijeva potpuno shvacanje potreba brenda i kupaca, a uz to pomaze
organizaciji ostvariti ve¢i profit. Aakerov model brenda podrazumijeva: lojalnost brendu,
prepoznatljivost brenda, percepciju kvalitete, asocijacije uz brend te ostalu vlasnicku imovinu.
Prema Aakerovu modelu, posebno vazan koncept za izgradnju vrijednosti brenda je identitet
brenda. Njega mozemo definirati kao jedinstven skup asocijacija koje predstavljaju ono §to
brend zastupa i obecava kupcima. Takoder prema tom modelu identitet brenda mozemo

definirati prema 12 dimenzija podijeljenih u Eetiri perspektive, a to su:

e Brend kao proizvod (opseg proizvoda, atributi, kvaliteta / vrijednost, upotreba,
korisnici, zemlja podrijetla)

e Brend kao organizacija (organizacijski atributi, lokalno nasuprot globalnom)

e Brend kao osoba (osobnost brenda, odnosi izmedu brenda i kupaca)

e Brend kao simbol (vizualni prikazi / metafore i nasljede brenda).

Gardner i Levy (1955: 33) sastavili su opéenitu definiciju brenda: ,,Ime brenda je vise
od oznake koja se koristi za razlikovanje medu proizvodacima proizvoda; to je slozen simbol
koji predstavlja niz ideja i atributa. Potrosa¢ima govori mnogo toga, ne samo kako zvuéi (i
doslovnim zna¢enjem ako ga ima) nego, Sto je jo$ vaznije, putem skupa asocijacija koje je
izgradio i stekao kao javni objekt tijekom vremena.*

Prema Suzani Skojo ,,[m]Jodni brend je skup karakteristi¢nih simbola povezanih s
odredenim proizvodima u modnoj industriji. On predstavlja identitet koji potroSac¢ima pomaze
prepoznati odredeni modni proizvod i razlikovati ga od proizvoda drugih brendova“ (Skojo,
2023: 6). Ista autorica navodi kako skup raznih simbola brenda pridonosi specifiénom imidzu

modnog brenda koji ukljucuje stil, kvalitetu, trendove i1 vrijednosti u svrhu ostvarivanja



prepoznatljivosti na trziStu, stvaranja odanih kupaca i povecanja potraznje za njihovim
proizvodima: ,,U modnoj industriji identitet brenda igra veliku ulogu u stvaranju
prepoznatljivosti i razlikovanju od konkurencije. (Skojo, 2023: 6). U knjizi Osnove dizajna

modne komunikacije Skojo spominje kako ciljna publika ima veliku vaZznost u identitetu brenda:

U modnoj industriji ciljna publika se obi¢no odreduje prema stilu i trendovima koje preferiraju. Na
primjer, visoka moda — luksuzni dizajn zahtijeva kompleksnu oglasivacku strategiju koja je usmjerena na
elitu. S druge strane, casual ili sportska moda usmjerena je na mlade i aktivne tipove potrosaca. Odabir

ciljne publike kljucan je dio strategije brenda.

Modne brendove mozemo podijeliti u dvije skupine, prema dvama kriterijima, a to su
vrijednost brenda i Klasifikacija brenda (Jin, Cedrola, 2017: 3). Easey (2009: 16) u knjizi
Fashion marketing navodi: ,,U modnoj industriji brend je sredstvo identifikacije s odredenim
modnim trendovima, stilovima i na¢inima zivota. Dobar brend ima jasan identitet.” Takoder,
Jin i Cedrola (2017: 3) navode kako je brend bitan dio kupovnog procesa jer je zbroj
materijalnth 1 nematerijalnih elemenata koji potroSa¢ima omoguéuju brzo ucenje o

karakteristikama i kvaliteti proizvoda.

Vrijednost brenda (brand equity)

Vrijednost brenda je ono $to je David Aaker u svojoj knjizi Managing Brand Equity
nazvao brand equity. To znaci da evokativni i simboli¢ni elementi proizvoda uglavnom
prevladavaju nad funkcionalnos$¢u, razlikuju¢i ponudu od drugih proizvoda. Jednostavnije
receno, mozemo zeljeti odredeni proizvod samo zato $to dobro izgleda bez obzira na to Sto je
neki drugi proizvod funkcionalno bolji, ali nam nije privla¢an. Vrijednost brenda zapravo je
,»[s]kup imovine i obveza povezanih s imenom i simbolom marke, koji dodaju ili oduzimaju
vrijednost koju pruza proizvod ili usluga“ (Aaker prema Jin, Cedrola, 2017: 3). Nadalje, Jin i
Cedrola (2017: 4) navode kako povezivanje marke s pojmom ,kapitala“ i ,,imovine* mijenja
marketinsku funkciju, omogucujuéi joj da se prosiri izvan uobicajenih strategija. Vrijednost
brenda donosi tvrtki korist tako $to povecava uc¢inkovitost marketinskih kampanja i programa.
Nadalje, ona omogucava visu prodaju proizvoda putem posebnih / manjih cijena i smanjuje
potrebu za promocijama. Od svega najbitnije je to Sto u isto vrijeme vrijednost marke
poboljsava iskustvo potroSaca i povecava njihovu sposobnost interpretacije i obrade

informacija, a zatim i jaca povjerenje u njihovu odluku o kupovini.



Aaker (prema Jin, Cedrola, 2017: 4) navodi modele vrijednosti marke koje mozemo
proucavati kroz Cetiri dimenzije, a to su: lojalnost marki, svijest o marki, asocijacije na marku
i percipirana kvaliteta. Jin i Cedrola dalje objasnjavaju kako su vjerni kupci manje osjetljivi na
cijenu i druge ¢imbenike konkurencije te da zapravo njihov voljeni brend nema konkurenciju.
Lojalnost marki takoder pomaze smanjiti marketinske troskove, buduéi da zadrzavanje vjernih
kupaca kosta manje nego stjecanje novih, navodeci to kao cilj svakog modnog brenda. Svijest
o marki je mjera u kojoj je marka poznata javnosti, a ti¢e se i asocijacija koje marka izaziva kod
potrosaca. Percipirana kvaliteta odnosi se na mjeru u kojoj se brend smatra davateljem
kvalitetnih proizvoda. Ostala vlasni¢ka imovina ukljucuje odnose s poslovnim partnerima i

ostali pravni spektar.

Klasifikacija brendova

Prema Jin i Cedroli (2017: 4) postoje cetiri vrste Klasificiranja modnih brendova, a to
su: Griffe, luksuzne marke, premium marke i marke masovne proizvodnje. Griffe zapravo znaci
dizajnerska marka, a nalazi se na vrhu piramide. Ta rije¢ potjee od rijeci ,,rukopis®, a u
danas$njem svijetu oznacava unikatne proizvode, ru¢no radene ili stvorene u ateljeu. Na drugom
mjestu u piramidi nalaze se luksuzni brendovi koji potjecu od dizajnerskih marki ili zanatske
vjestine. Luksuzna marka ima Sest obiljezja: izvrsnu kvalitetu, visoku cijenu, rijetkost i
jedinstvenost, estetiku, naslijede i osobnu povijest. Treca kategorija su premium brendovi koji
se takoder nazivaju novi luksuzni brendovi jer premium brendovi imaju obiljezja luksuznih
modnih brendova i brendova masovne proizvodnje (Jin, Cedrola, 2017: 4). Tako dolazimo do
zadnje vrste: brendovi koji se proizvode masovno i najdostupniji su. Ti proizvodi imaju

najprihvatljiviju cijenu i dostupni su najsiroj publici.



VERBALNI JEZIK BRENDA

U svome ¢lanku, Pogacar, Lowrey i Shrum (2017.) istrazuju za$to su jezik i jezi¢ne
konstrukcije bitni u brendiranju, tj. u marketinskoj komunikaciji. Takoder daju odgovor na koje

se sve nacine jezik koristi kako bi se postigla Zeljena komunikacija brenda prema potrosacima:

Jezik je sveprisutan, ali ¢esto zanemaren marketinski alat. Omoguc¢uje komunikaciju brenda na razlicite
nadine i na raznim platformama, od tiska do digitalnih medija, od osobne prodaje do radijskih i

televizijskih reklama. Pod marketinskim jezikom mislimo na razli¢ite jezi¢ne uredaje koji se koriste za

olakSavanje komunikacije osim samog sadrzaja komunikacije (Pogacar, Lowrey, Shrum, 2017: 263).

Kao stilska sredstva koja se najvise koriste u marketinskoj komunikaciji izdvajaju:

metafore, igre rijeCima, retoricka pitanja te ostale retoricke figure.

Metafore

Prema Hrvatskoj enciklopediji, metafora je postupak upotrebljavanja izraza prenesena
znacenja ili zamjena za izraz s kojim se nalazi u odnosu znacenjske sli¢nosti. Metafora je stilski
postupak kojim se postizu Zeljeni uinci. Uglavnom je vezana za poeziju i liriku, ali u danasnje
se vrijeme koristi u svakodnevnoj komunikaciji pa tako i za potrebe marketinske komunikacije
i oglasavanja. To nam dokazuju Pogacar, Lowrey i Shrum (2017: 264): ,,Metafore povecavaju
elaboraciju 1 stvaraju uZitak kod potroSaca jer njihova pocetna dvosmislenost potice interes, a
rjeSavanje te dvosmislenosti donosi osje¢aj zadovoljstva.“ Takoder navode kako je koriStenje
metafora povezano s hedonisti¢kim brendovima te kako potrosaci koji vise vole hedonisticke

brendove koriste viSe metafora u recenzijama proizvoda.

Igre rijeci

Kao drugo najpopularnije jezi¢no sredstvo za marketinSku komunikaciju Pogacar,
Lowrey i Shrum navode igre rije¢i (2017: 264): , Istrazivanja sugeriraju da potrosaci Cesto

preferiraju slogane s igrama rijec¢i U usporedbi s onima bez njih jer pruzaju zadovoljstvo



rjeSavanja jezi¢nog zadatka.” Kao primjer navode da su ispitanici bolje reagirali na reklame s
igrama rijeci nego na one bez njih. No, kao i u svemu treba znati mjeru pa tvrde da se nikako
ne smije pretjerati ili postaviti preteske igre rijeci koje nece svi razumjeti jer se onda dobiva

kontraefekt.

Retoricko pitanje

Prema Hrvatskoj enciklopediji, retori¢ko pitanje je pitanje na koje se ne o¢ekuje odgovor
nego se njime Zeli posti¢i odredeni ué¢inak. Prema Pogacar, Lowrey i Shrumu, retoricka pitanja
mogu potaknuti obradu poruke koja se Zeli prenijeti. Takoder navode da retoricka pitanja nisu
bas znacajna za potrosace bez iskustva (tj. sudionike s niskim znanjem o uvjeravanju) pa poruka
uglavnom ne dopre do takvih potroSaca. S druge strane, retoricka pitanja su vazna za sudionike

s visokim znanjem o uvjeravanju jer:

skloniji su razradivanju pitanja i pokuSaju zakljucivanja zaSto je komunikator postavio pitanje, §to
usmjerava paznju na komunikatora. Stoga iskusni potrosaci retoricka pitanja koja su postavili pozitivho

percipirani izvori, poput drustveno odgovornih korporacija, smatraju otvorenijima, manje napadnim i

Suprotno tome navode da, ako retoricka pitanja postave negativno percipirani izvori
(npr. korporacije koje ne ¢uvaju okoli§) ona se onda smatraju napadnim te stvaraju negativnu

sliku o brendu.

JEZICNE FIGURE U OGLASAVANJU BRENDA

U drugom radu, The Effects of Linguistic Devices on Consumer Information Processing
and Persuasion (2018.), Pogacar, Lowrey i Shrum opisuju kako ljudi koriste jezik ne samo za
izraZzavanje ideja nego 1 za njihovu prodaju. Marketinski struénjaci Zele komunicirati s
potroSa¢ima iz viSe razloga, na primjer u svrhu povecanja prepoznatljivosti brenda ili
uvjeravanja ljudi da kupe proizvode ili usluge. Svaka se komunikacija temelji na argumentima
s ciljem uvjeravanja, a to se posebno odnosi na marketing, gdje je naglasak na ,,nagovaranju*
potrosaca da kupe neki proizvod, uz pomo¢ jezika: ,,Medutim, osim onoga §to se kaze (sadrzaj

privlacnosti), vazno je i kako se to kaze. Konkretno, komunikatori mogu koristiti stilska



sredstva kako bi njihove tvrdnje bile uvjerljivije* (Pogacar, Lowrey, Shrum, 2018: 1).
Ovi su autori podijelili utjecaj stilskih sredstava na marketinsku komunikaciju u dva
dijela: slozenost jezika (od jednostavnih do sloZenih) i nacin obrade (od automatske do

kontrolirane).

SloZenost jezika

»Slozenost jezika shvacamo kao raspon od jednostavnog (pojedinacni zvukovi ili rijeci)
do slozenog (fraze, reCenice, paragrafi) (Pogacar, Lowrey, Shrum, 2018: 2). Navode da je
glavni ¢imbenik koji odreduje slozenost jezika jezicna jedinica (fonemi, rijeci ili recenice), Sto
znaci da, §to je jezi¢na jedinica veca to je jezik slozeniji. SloZenost jezika sastoji se od dvaju
dijelova: jezi¢ne jedinice i marketinske poruke u kojoj se jezi¢ni alat nalazi.

O jezi¢noj jedinici Pogacar, Lowrey i Shrum pisu sljedece: ,,Na primjer, nazivi brendova
su obi¢no jednostavni, obi¢no se sastoje od samo jedne ili dvije rije¢i. Medutim, nazivi
brendova i1 dalje mogu varirati u sloZenosti, ¢ak i unutar kategorije jednostavnih, ovisno o
¢imbenicima kao $to su duljina rije¢i i broj slogova“ (2018: 8). Takoder navode da se
jednostavnija stilska sredstva kao Sto su aliteracija, rima 1 metafora pojavljuju u jednostavnim
(viSe rijeci) ili umjereno slozenim (sloganima i motima) nazivima brendova.

Sto se ti¢e marketingkih poruka, njih Pogacar, Lowrey i Shrum ovako opisuju: ,,Dok su
brzina govora 1 visina glasa sami po sebi jednostavni alati neovisni o jezi¢noj jedinici (do
odredene mjere), oni su uvijek ugradeni u marketinske poruke koje su slozene jezi¢ne jedinice
(viSe recenica). Dakle, iako marketinska poruka sama po sebi nije karakteristika jezicnog alata,

za naSe se svrhe takvi alati klasificiraju kao slozeni* (2018: 8).

Nacin obrade

Nacin obrade isti autori objaSnjavaju kao stupanj automatizacije ili kontroliranih
procesa. ,,Automatska obrada dogada se kada stimulus aktivira srodne koncepte pohranjene u
pamcéenju* (Pogacar, Lowrey, Shrum, 2018: 8). Takoder navode kako automatski procesi
ispunjavaju jedan ili viSe ovih kriterija: nekontrolirani su, dogadaju se bez svjesne spoznaje,
dogadaju se vrlo rano u obradi informacija (npr. percepcija), ne zahtijevaju trud i zato nisu
ograniceni kognitivnim kapacitetom ili motivacijom.

Dalje navode da su kontrolirani procesi obi¢no suprotni automatskim procesima:

7



namjerni su, zahtijevaju pozornost i trud, a zbog toga su pod utjecajem kognitivnog kapaciteta
i ograni¢enja motivacije: ,,Za razliku od automatskih procesa, ljudi su opcenito svjesni rezultata
ili upotrebe kontrolirane obrade (iako mozda ne budu uvijek tocni u tome)“ (Pogacar, Lowrey,
Shrum, 2018: 9).

Prema ovim modelima mozemo klasificirati razliCita stilska sredstva u ove dvije
kategorije: ,,Na primjer, rime i aliteracije su jednostavni jezi¢ni uredaji koji se automatski
obraduju, dok su metafore i ironija slozeni jezi¢ni uredaji koji zahtijevaju kontrolirani nacin
obrade. Ova klasifikacija omogucuje nam bolje razumijevanje kako razli¢iti jezicni uredaji
utjeCu na uvjeravanje (Pogacar, Lowrey, Shrum, 2018: 12). Iz ovih modela autori su zakljucili
da jednostavniji oblici kao $to su aliteracije i rime uglavnom poboljSavaju paméenje i lakse se
obraduju, dok recimo metafore mogu potaknuti dublju obradu i povecati uvjerljivost poruke.
NaglaSavaju kako ti u¢inci ovise o nacinu obrade i jezi¢noj sloZenosti. Zakljucili su kako jezik
igra kljuénu ulogu u marketinSkoj komunikaciji, a razli¢ita stilska sredstva imaju drukcije

utjecaje na potrosace.



VIZUALNI JEZIK BRENDA

Raposo (2022.) u knjizi Design, Visual Communication and Branding tvrdi kako je
potreba za stalnom komunikacijom i razgovorima izmedu brenda i publike poveéana digitalnom
komunikacijom, S§to je donijelo promjene u brendiranju, a pogotovo u dizajnu, medijima,
komunikaciji prema publici, odnosu s publikom, ponasanju, kulturi i nacinima upravljanja
brendom. Definiciju vizualnog brenda donose autori Milec, Tomisa i Vusi¢ (2011: 73):
,»Vizualni identitet je lice ili potpis svake organizacije, tvrtke, proizvoda ili brenda. On je gotovo
zasluZan za stvaranje prvog dojma. Vizualni identitet se stvara upotrebom prepoznatljivih slika,
boja, simbola i ostalih grafickih elemenata te nosi cjelokupan vizualni dozivljaj tvrtke.”
Takoder navode kako vizualni identitet reflektira vrijednosti, ambicije, karakteristike i osobnost

brenda.

»Dobar vizualni identitet predstavlja uspjesnu sinergiju grafickih elemenata kao $to su
boja, logotip i tipografija s vrijednostima koje odredena tvrtka zastupa“ (Milec, Tomis$a, Vusi¢,
2011: 73). Prema toj trojici autora, logotip je simbol, ujedno i najvazniji element vizualnog
identiteta jer je najpamtljiviji i stvara temelj za sve ostale elemente. Drugi po redu element je
boja, 0 kojoj ovisi 60 % interesa potroSaca: ,,Ona izaziva emocije i asocijacije te izrazava
osobnost brenda. Odabir boje koja ¢e funkcionirati za odredeni brend zahtijeva jasnu viziju o
tome kako on treba izgledati i koju poruku treba nositi“ (Milec, Tomisa, Vusi¢, 2011: 73).
Zadnji element vizualnog identiteta brenda je tipografija koja se zapravo bavi oblikovanjem
teksta: ,,Tipografija ima odredena funkcionalna, tehnic¢ka i1 estetska pravila. U oblikovanju
teksta se koriste razliite vrste pisma, razliiti prored, razmak izmedu slovnih znakova...*

(Milec, Tomisa, Vusié: 2011: 73).

Vizualni jezik brenda jednako je vazan kao i svaka druga komunikacija brenda prema
publici, ako ne i najvazniji. Milec, Tomisa i Vusié¢ navode kako 80 —90 % informacija iz okoline
covjek prima vidom, a vid ¢ak moze utjecati na percepciju drugih osjetila. Prema tome su

zakljucili kako je upravo zbog toga vizualni identitet jako vazan element svakog brenda.



MODNA KOMUNIKACIJA

Suzana Skojo (2023: 4) modnu komunikaciju definira u knjizi Osnove dizajna modne
komunikacije: ,,Modna komunikacija je dinami¢no podrucje koje ukljucuje prenosenje modnih
poruka putem razli¢itih medija i kanala. Kao proces prijenosa informacija, ideja, vrijednosti i
estetike u modi koristi se razli¢itim oblicima medija i komunikacija.” Autorica dalje tvrdi kako
modna komunikacija utje¢e na modnu svijest i stvara Zelju kod potrosaca za proizvode koje
predstavlja te pomaze u formiranju identiteta brenda, a ima ulogu i u stvaranju slike i reputacije
brenda na trzistu. ,,Modna komunikacija moze se odvijati kroz razli¢ite medije kao Sto su
reklame, kampanje, modne revije, prodajna mjesta i drustveni mediji. Njezina je uloga klju¢na
u modnoj industriji budué¢i da moda nije samo funkcionalna ve¢ je i simbolicka 1 emotivna*
(Skojo, 2023: 5)

Autori Jin i Cedrola tvrde kako komunikacija s ciljnim trziStima i raznim dionicima igra
kljuénu ulogu u razvoju i odrzavanju modnih brendova. ,,S neprestano rastu¢im dosegom
interneta 1 druStvenih medija, sve veci broj globalnih modnih kuca koristi ove alate za razne
svrhe“ (Jin, Cedrola, 2017: 13). Suzana Skojo se slaZe s ovo dvoje autora i objasnjava kako
kanali komunikacije mogu pripadati bilo kojoj vrsti medija, kao $to su tiskani mediji (Casopisi,

novine), digitalni mediji (web stranice, druStvene mreze), televizija, radio i ostali.

Mediji u modnoj komunikaciji imaju klju¢nu ulogu u Sirenju brendova, promociji proizvoda,
obavjestavanju o novim trendovima i stvaranju interakcije s kupcima. Vazno je da mediji budu dobro
odabrani, kako bi se ciljanoj publici dostavile relevantne informacije te kako bi se povecala

prepoznatljivost i vidljivost brenda (Skojo, 2023: 8).

Kako bi se sve to moglo ostvariti Jin i Cedrola (2017:13) navode razne tehnike koje nam
pomazu u izgradnji modnog brenda 1 u stvaranju kvalitetne komunikacije s kupcima. Neke od
njih su: oglasavanje, odnosi s javnos¢u i dogadaji, poznate osobe kao ambasadori brenda,

drustvene mreze, osobna prodaja, storytelling...

Oglasavanje

Jin 1 Cedrola naglasavaju kako je oglasavanje oduvijek bilo vrlo vazno za modnu
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industriju, pa tako navode primjer kako u modnim ¢asopisima kao $to su Vogue i Elle oglasi
zauzimaju ¢ak 75 % ukupnog prostora. Prema njima: ,,Svrha komunikacije medu luksuznim
brendovima nije samo prodaja, ve¢ i inspiriranje potrosaca da se poistovjeti s brendom® (Jin,
Cedrola, 2017: 13). lako s dolaskom digitalne ere tiskana izdanja opadaju, oglaSavanje se
premjesta u digitalni svijet i na druStvene mreze, o kojima ¢e biti rijeéi u sljede¢em poglavlju.
Suzana Skojo se slaze s njima te navodi: ,Oglasavanje je kljuéni aspekt modnog
komunikacijskog dizajna, koji se koristi za promociju proizvoda, kolekcija ili modnih dogadaja.
Dizajneri stvaraju reklamne kampanje, bannere, plakate i druge materijale kako bi privukli

potrosaée i informirali ih o svojim proizvodima* (Skojo, 2023: 12).

Drustvene mreze

Danas je nezamislivo odvijanje bilo kakve komunikacije bez drustvenih mreza, a

pogotovo one koja se tice modnih brendova. Ukratko:

Drustvene mreze su postale klju¢ni kanal za medijsku komunikaciju modnih sadrzaja. Modni brendovi,
dizajneri, influenceri i blogeri koriste platforme poput Instagrama, Facebooka, Twittera i YouTubea kako
bi dosegnuli Siru publiku i promovirali svoje proizvode i usluge. Drustvene mreze omogucéuju brzo Sirenje

informacija i interakciju s pratiteljima (Skojo, 2023: 5)

Jin i Cedrola navode kako su drustvene mreze promijenile na¢in komuniciranja modnih
brendova. Za primjere navode Facebook, Twitter (X), YouTube te Instagram kao najvecu i
najvazniju. Sve te mreze omogucéuju brendu da se izrazi kroz slike, $to je vrlo bitno u modnoj
industriji i tako povezu s kupcima. ,,Zato Burberry ne objavljuje samo fotografije vezane uz
svoje reklamne kampanje, ve¢ i slike karakteristicnih kutaka Londona. Na taj nacin, brend jaca
svoje nasljede i pozitivne asocijacije potrosaca s britanskom kulturom* (Jin, Cedrola, 2017:
19).

Sto se ti¢e ostalih drustvenih mreZa, za Facebook pisu kako je najkorisniji za lansiranje
novih proizvoda, Twitter (X) je najbolji za odnose s javnoscu, a preko YouTubea se moze
pripovijedati u obliku kratkih filmova i videouradaka. ,,Zaista, drustveni mediji olakSavaju
razvoj integriranih komunikacijskih aktivnosti na jednostavniji i jeftiniji na¢in. Ove platforme
uspostavljaju istinske, stvarne odnose s potrosacima, omogucéuju¢i modnim markama da se
povezu s javnoScu na nacin koji prethodni proracuni za oglasavanje nisu dopustali* (Jin,
Cedrola, 2017:19). Navode jo$ jedan pozitivan utjecaj drustvenih mreZza na modnu

komunikaciju, a to je reputacija brenda: pozitivni komentari o brendu mogu utjecati na
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potrosacki um i odluke o kupnji.

Odnosi s javno$éu i dogadaji

Blythe i Cedrola definiraju odnose s javno$¢u kao planirani i kontinuirani napor za
uspostavu i odrzavanje dobrih odnosa i medusobnog razumijevanja izmedu organizacije i
javnosti. PR-u je cilj prikazati brend u §to boljem svjetlu i izgraditi $to bolje odnose s
potrosacima. ,,U modnoj i luksuznoj industriji PR je sve ¢eSca i visokouc€inkovita strategija koja
privla¢i medijsku paznju® (prema Jin, Cedrola, 2017: 15).

Dalje objasnjavaju kako su modne revije i otvaranje novih trgovina najvaznija vrsta
dogadaja za modne brendove. Za modne revije navode: ,,One prvenstveno sluze informiranju
medija i kupaca o vrijednostima, pozicioniranju i proizvodima brenda“ (Jin, Cedrola, 2017: 15),
a za nove trgovine da je to jedan od boljih strategijskih poteza za promociju brenda. Kao primjer
navode Burberry: ,,Odluka Burberryja da otvori trgovinu na New Bond Streetu u Londonu,
luksuznom sektoru (...)* (Jin, Cedrola, 2017: 16).

Prema Jin i Cedroli u dogadaje se jo$ ubrajaju sponzorstva i ekskluzivne ceremonije.
Kao primjer sponzorstva u svijetu modne industrije daju Grand Prix Hermés u Parizu koji je
kojima se brend povezuje s poznatim osobama putem dogadaja poput Grammy AwardMTV,

Oscara i Filmskog festivala u Cannesu u Francuskoj (Jin, Cedrola, 2017: 16).
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ZAKLJUCAK

U radu se nastojalo objasniti kako jezik i stilska sredstva utje¢u na komunikaciju modnih
brendova i oblikovanje njihovih identiteta. Modni brendovi, uz pazljivo odabran jezik i vizualni

identitet, stvaraju pamtljiv identitet i grade komunikaciju sa svojim kupcem.

Verbalni jezik koristi razna stilska izrazajna sredstva poput metafora, aliteracija, rima i
retorickih pitanja kako bi se brendovi lakse povezali s potencijalnim kupcima i zadrzali one
stare. Moze se re¢i da su metafore najvaznije i najkorisStenije stilsko izrazajno sredstvo kojim
se koriste brendovi. One poticu znatizelju kod potro$aca i pruzaju osjecaj zadovoljstva kad se
odgonetnu. Takoder, ostala su stilska sredstva iznimno vazna u komunikaciji modnih brendova
jer osim §to poti¢u potroSace na kupnju, stvaraju emocionalne veze s njima. Bilo kakva
komunikacija brenda prema potrosatima ne bi bila moguca bez uloge jezika tj. stilskih
izrazajnih sredstava. Stilske figure pomazu stvoriti bolju sliku o brendu i povezuju kupce s
brendom. Ove strategije pridonose stvaranju c¢vrstog identiteta brenda i ucinkovitoj
komunikaciji, a jezik u tome igra vaznu ulogu, bio verbalni ili vizualni. Vizualni identitet
brenda jednako je vazan jer ostavlja prvi dojam na potrosaca, a sastoji se od logotipa, boje i
tipografije.

Kad je rije¢ o modnoj komunikaciji, vidimo da se ona odvija putem razli¢itih kanala kao
Sto su oglaSavanje, drustvene mreze i odnosi s javnos$¢u. Oglasavanje i dalje ima vaznu ulogu,
pogotovo u modnim Casopisima i na druStvenim mrezama, dok druStvene mreze omogucavaju

bolje povezivanje brenda s kupcem.
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SAZETAK

Glavni cilj ovog rada bio je predstaviti ulogu jezika u oblikovanju identiteta modnih
brendova i njihovoj komunikaciji s potrosac¢ima. Jezik je najvazniji dio u modnoj komunikaciji
jer omogucéuje modnim brendovima da prenesu svoju poruku, oblikuju percepciju kod
potrosaca i tako izgrade svoj prepoznatljiv identitet. U radu se istrazilo kako modni brendovi
koriste razlicite jezicne tehnike i stilske figure kao $to su metafora, igre rijeci i retori¢ka pitanja,
kako bi se povezali s potrosacima i ostvarili pozitivnu komunikaciju s njima. Takoder, istrazuje
se uloga vizualnog jezika koji je jednako bitan u oblikovanju komunikacije te utjecaj raznih

komunikacijskih tehnika kao §to su odnosi s javnos$¢u, drustvene mreze i oglasavanje.

Analizom literature, ¢lanaka i studija slucaja ovaj rad pruza uvid u to kako razne
jezi¢ne tehnike doprinose uspjesnoj komunikaciji brenda s potroSacima i na kraju naglasava
kako je pravilna upotreba jezika u modnoj komunikaciji klju¢na za uspjeh brenda i povezivanje

s publikom.

Kljuéne rijeci: modna komunikacija, jezik, identitet brenda, stilske figure, vizualni jezik
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ABSTRACT

The main goal of this paper is to present the role of language in shaping the identity of
fashion brands and their communication with consumers. Language is the most important part
of fashion communication because it allows fashion brands to convey their message, influence
consumer perceptions and build a recognizable identity. This paper explore how fashion brands
use various linguistic techniques and stylistic devices such as metaphors, puns and rhetorical
questions to connect with consumers and foster positive communication. Additionally, it
examines the role of visual language, which is equally important in shaping communication,
and the impact of different communication strategies, including public relations, social media
and advertising.

Through the analysis of literature, articles and case studies, this paper provides insight
into how various language techniques contribute to successful brand communication with
consumers. It highlights the importance of using language effectively in fashion communication

for brand success and connecting with the audience.

Keywords: fashion communication, language, brand identity, stylistic devices, visual language
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