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U ovoj znanstvenoj studiji istrazuje se identitet i imidz marke s interdisciplinarnog
aspekta, tj. u kontekstu semiotike i marketinga. Istrazuje se Kellerov imidz marke i
komparira s Kapfererovim konstruktom heksagona identiteta marke. Takoder, istrazuje
se fenomen marke u semioloskom i marketinskom kontekstu. Semiotickom se analizom
istrazuje kako se identitet Slavonije i Baranje manifestira kroz Sest elemenata Kapfererovoa
heksagona, kao i kako potrosaci percipiraju marku kroz Cetiri razine Kellerova CBBE
modela. Rad zapo¢inje pregledom literature i teorijsko-metodoloskim okvirom semiotike
prema de Saussuerovoj dijadi znaka, Peirceovoj trijadi znaka i Greimasovom semiotickim
cetverokutom kako bi se preciznije istrazio kontekst semiotike marketinga. Objasnjava
se kontekst identiteta i imidza marke kako bi se povezao sa semiotickim teorijama.
Analiza omogucuje identifikaciju klju¢nih tema i trendova u podrucju semiotike
marke te se navode semiotic¢ki prikazi marke kao znaka u de Saussuerovom kontekstu,
kao i semioti¢ki prikaz identiteta i imidZza marke. Mapirane su semioticke dimenzije
kulturnih objekta u kontekstu potrosacevih asocijacija i prikazana kulturna znacenja u
kontekstu metafore zlatna polja. Ove metode omogucuju dekodiranje znacenja simbola i
razumijevanje kako znakovi doprinose ukupnom identitetu i imidzu marke. To znaci da
je identitet Slavonije i Baranje analiziran i prikazan prema Kapfererovoj teoriji, paralelno
sa semiotickog i marketingkog aspekta. Detaljno je prikazan Kellerov model imidza
marke i povezan s metaforom marke istrazen prema Greimasovom cetverokutu. Kroz
sveobuhvatnu analizu, rad pruZa dublje razumijevanje semiotike marke i nudi uvide koji
mogu pomo¢i u daljnjem razvoju i pobolj$anju marke. Zakljuceno je da su semioticke
teorije i primjena marketingkih teorija klju¢ne za razumijevanje semiotike marke. Marka
je prije svega potrosaceva percepcija koja ovisi o znacenju i dodanim vrijednostima koje
potrosaci dodjeljuju. U tom smislu, marka je znak koji se moze razumjeti u kontekstu
dijade kao oznacitelj (identitet) i oznaceno (imidz). Takvim razumijevanjem metafora
marke predstavlja znak u binarnoj opoziciji koji se moze koristiti u marketingu. Doprinosi
ovog rada ocituju se u primjeni teorije koje pruzaju dublji uvid u semiotiku marke.
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Kljuc¢na porukarada: Znanstvenirad ,Semiotika marke® predstavlja interdisciplinarnu
studiju koja istrazuje identitet i imidz marke s aspekta marketinga, semiotike i kulturnih
teorija. Naglasak je na dubljem razumijevanju konstrukta modela CBBE imidZa marke
kao i na analizi heksagona identiteta marke.

Semiotika proucava sve kulturne fenomene polazeé¢i od premise kako su kulturni
fenomeni znakovi. U tom smislu, svaki kulturni fenomen predstavlja oblik komunikacije
koji ima specifiénu strukturu poruke. Prema Ecou (2002) proces oznacavanja proizlazi
upravo iz njene strukture, tj. koda. Takva strukturu predstavlja modus prema kojem
semiotika oznacuje i dekodira znakove. Prema Barthesu (2009; 2015) tekst je bilo koja
komunikacijska tvorevina poput slike, filma, glazbe, ideje ili marke. U tom kontekstu,
marku promatramo u njenoj izvanjezi¢noj i jezi¢noj zbilji, u kontekstualnom znaku koji
sadrzi ideje, znacenja, mentalni pojam i simbole. To znaci kako konstrukt kulturnog
objekta (Griswold, 2004) predstavlja znak, odnosno marku proizvoda ili usluge. Takoder,
takve marke imaju kodirana znacenja i sluze potrosa¢ima kako bi izrazili svoje socijalne
identitete (Blythe, 2008).

Tema rada je istrazivanje semiotike u kontekstu marketingkih komunikacija (Smith i
Sparks, 2020), s naglaskom na znacaj i percepciju marke Slavonije i Baranje. Aktualnost
teme ogleda se u sve ve¢em znacaju koji marke imaju u modernom poslovnom svijetu, gdje
je klju¢na njihova sposobnost komuniciranja specifi¢nih znacenja i vrijednosti ciljanim
trzistima. U dana$njem drustvu, gdje su potrosali sve vise emocionalno povezani s
markama koje konzumiraju (Juki¢, 2023), razumijevanje semioti¢kog aspekta marketinga
postaje neophodno za kreiranje uspje$nih marketinskih strategija.

Predmet istrazivanja ovog rada je semioticka analiza marke, s posebnim naglaskom na
Slavoniju i Baranju, kroz primjenu teorijskih modela kao $to su de Saussureova dijada
znaka, Peirceova trijada znaka i Greimasov semioti¢ki Cetverokut. Cilj je istraziti i
predstaviti kako se kroz semioticki pristup moze oblikovati i komunicirati identitet i imidz
marke te kako potro$aci percipiraju i interpretiraju znakove vezane uz marku. Posebna
pozornost posvecena je analizi metafore zlatna polja, koja se koristi za predstavljanje
identiteta Slavonije i Baranje. Kroz semioticki ¢etverokut analizirani su vizualni, auditivni
i gustativni aspekti oznacitelja te kulturna znacenja i asocijacije kao oznaceni elementi.
Takoder, istrazeni su i emocionalni odgovori potrosaca te njihova percepcija marke kroz
Kapfererov identitetski model i Kellerov CBBE model. Ova multidimenzionalna analiza
pruza dubinski uvid u na¢in na koji marka komunicira svoje vrijednosti i identitet, te kako
ih potrosaci dozivljavaju i interpretiraju kroz razli¢ite semioticke perspektive.
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U radu se pruza dublje razumijevanje marke kao znaka i njihove vaznosti prilikom
oblikovanja percepcijeiinterakcije. Cilj je istraziti, analiziratii predstaviti vaznost semiotike
marketinga kroz odgovore na istrazivacka pitanja: $to ¢ini marku u semiotickom smislu?
Kako se stvara marka u kontekstu znaka? Sto je identitet i imidz marke? Kako izgleda
struktura identiteta marke Slavonije i Baranje prema Kapfererovoj teoriji? I konacno,
$to ¢ini Kellerov CBBE model marke Slavonije i Baranje? Metodom A. J. Greimasova
semiotickog ¢etverokuta, istraziti ¢emo marku u kontekstu identiteta i imidza.

Rad se tematski sastoji od tri dijela. U prvom se dijelu prikazuje pregled i metodolosko-
teorijski okvir semiotike, odnosno de Saussuerova dijada znaka, Peirceova trijada znaka
i Greimasov semioticki ¢etverokut. U drugom se dijelu objasnjava kontekst Kapfererova
identiteta marke, Kellerova imidza marke i implementira u podruéje semiotike marketinga.
Tredi dio pruza dublji uvid u semiotiku marke s aspekta identiteta i imidza marke. Istrazuju
se modeli imidza i identiteta marke Slavonije i Baranje i provodi semioticka analiza
pomocu Greimasovog semiotickog ¢etverokuta, Kellerova CBBE modela i Kapfererova
heksagona.

U uvodnom dijelu Skiljanove semioloske monografije U pozadini znaka, autor istice kako
se ¢ovjekov cjelokupni Zivot odvija pomoc¢u znakova. Ve¢ iz te izjave, kao i samog naslova
koji metafori¢ki dekodira znak, Skiljan uvodi znakovnu djelatnost kao differentia specifica
¢ovjeka u odnosu prema drugima (Skiljan, 1985: 7). Sto to zna&i? Znak predstavlja
svaki fenomen koji oznacava neki drugi fenomen. Drugim rije¢ima, znak nema samo
vlastitu determiniranu pojavu, ve¢ o¢itava neku drugu pojavu koja se nalazi u pozadini
znaka. Marketinski gledano, marka nije samo skup znakova, ve¢ upravo suprotno, ono
$to ju ¢ini nalazi se u pozadini marke: u njenim asocijacijama, metaforama, simbolima i
personifikaciji (Keller, 2013).

Filozofski gledano, prema Peirceu, sve discipline koje proucavaju znanost, varijante su
semiotike. Vrlo sli¢no govorii Eco (2002) koji navodi kako su ljudi okruzeni znakovima
koji su u trajnoj semiozi. Upravo to dekodiranje znakova, odnosno njihov prijelaz iz
denotacije u konotaciju stvara nove znakove na koje upucuje Roland Barthes (2009), $to
nam govori kako je marketing oduvijek bio vrlo blizak semiotici. Takav systémes de signes
[znakovni sustav] koji navodi de Saussure (2000) danas moze posluziti kao metoda prema
kojoj se istrazuju svi oblici komunikacije i razmjene informacija.

U najsirem smislu rijeci, semiotika obuhvaca sve oblike oznacavanja, tvorbe i razmjene
znacenja na temelju pojava specificnih fenomena, tj. kodiranih znakova. To aludira
kako se kodovi shvacaju kao znakovi (Johansen i Larsen, 2000: 15). Ono $to kdd stvara
je relevantnost (pertinentnost) $to nam omogucuje biranje izmedu razlic¢itih osobina
znakova. U marketinskom kontekstu, ovdje je rije¢ o stvaranju identiteta marke, a u
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semiolo$kom smislu specifi¢nog identiteta koji ¢ini odredeni znak. Drugim rije¢ima,
relevantnost kodova predstavlja identitet elementa koji ovisi o kontekstu u kojem se nalazi
znak. U tom smislu, predmet semiotike je svaki znak (Barthes, 2015).

Danas semiotiku mozemo promatrati kroz dva klju¢na pristupa: europski i americki.
U europskoj tradiciji, semiotiku kakvu poznajemo, dugujemo radu Ferdinanda de
Saussurea (1857.-1913.), zenevskog jezikoslovca, utemeljitelja moderne strukturalne
lingvistike. Svoju ideju o opcoj teoriji znakova de Saussure (2000) je izloZio u djelu Cours
de linguistique générale [Tecaj opce lingvistike] pod nazivom semiologija. Semiologija je
najprije bila zamisljena kao znanost o znakovnim sustavima. Sama rije¢ semiologija dolazi
od greke rijeci onueiov Sto znaci znak (N6th, 2004: 72).

Semiotika koja polazi od tvorbe zna¢enja u znaku (Biti, 1997: 361) zapravo je dijadni model
znaka koji ¢ini oznaditelja, tj. zvukovne slike, i oznacenog, tj. pojam. Ono §to je specificno
u europskom shvacanju semiotike, a posebno u de Saussuerovom i Hjelmslevovom
modelu proizlazi iz medusobne povezanosti samog znaka. Upravo zato kako bismo
naglasili cjelovitost takvog znaka i medusobnu uvjetovanost izraza i sadrzaja, ta veza moze
se shvatiti kao oblik dvostranog pridruzivanja (Skiljan, 1985: 8).

Medutim, tesko je razdvojiti europsku semiotiku od strukturalizma (Jozi¢, 2013: 162).
Prema de Saussueru (2000) strukturalizam promatra jezik kao strukturu u sinkronijskim
presjecima. To znaci da cjelovitost postoji zahvaljuju¢i dubinskim odnosima logicke
povezanosti, tj. pojave koje opazamo imaju svoje znacenje. Drugim rije¢ima, strukturalizam
odbacuje interpretaciju u korist analize kao na¢in dopiranja do znacenja (Biti, 1997: 383).
Strukturalizam stoga pokusava analizirati i prikazati drustvene pojave kroz strukture
(znakove) kao iskaze.

Naziv semiotike u pocetku se pripisivao americkoj tradiciji (Eco, 2002: 17) prema
ameri¢kom filozofu Charlesu Sandersu Peirceu (1839.-1914), kao utemeljitelju semiotike.
Peirceova se semiotika razvila iz filozofije, gnoseologije i logike. Temelji Peircove semiotike
proizlaze iz ontologije i fenomenologije koje obuhvacaju trijadu: kakvocu, relaciju i
reprezentaciju (Noth, 2004: 61). U tom smislu Peirce svoju fenomenologiju zasniva na
tri univerzalne kategorije kao: prvost, drugost i trecost. Takoder, Peirce znak shvaca u
kontekstu trijadne relacije: kao znak u uzem smislu, kao predmet na koji se odnosi i na
znacenje znaka.

Znak je sredi$nji pojam u semiotici. Najvaznije teorije znaka u semiotici zasnivaju se na
dijadnom i trijadnom modelu znaka. Prvi dijadni znakovni model pronalazimo jo$ u
antici u Svetog Augustina pod nazivom aliquid i aliquo. Upravo u tom antickom kontekstu
aliquid stat pro aliquo [nesto $to stoji za nesto drugo] moze se smatrati pretecom modernih
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teorija znakova N6th, 2004: 7). U strogom smislu rijeci, de Saussureov model znaka odnosi
se na narav jezi¢nog znaka. Prema de Saussureu znak se sastoji od dva dijela: oznacitel;
(signifiant) i oznaceno (signifié). Oznacitelj predstavlja materijalni oblik znaka, tj. fizicku
manifestaciju poput rije¢i, zvuka, slike ili geste. Za de Saussurea oznacitelj je zvu¢na slika.
Oznaceno je neodvojivo od oznacitelja i to je mentalni koncept koje oznacitelj prenosi
(Prikaz 1).

De Saussuerova dijada znaka

Oznacitelj
Znak =  commmmme
Oznaceno

Izvor: de Saussure, 2000: 98

Kao primjer jezi¢nog znaka prema de Saussureovoj teoriji moze se uzeti rije¢ “kuca”.
Oznacitelj predstavlja zvuk ili pisanu formu rije¢i “kucéa’, dok oznaceno ¢ini mentalni
koncept ili sliku zgrade u kojoj ljudi Zive. De Saussure naglasava da je veza izmedu
oznacitelja i oznacenog arbitrarna, $to znaci da nema prirodne povezanosti izmedu rijeci i
njenog znacenja. Prema tome, mentalni pojam kuce ne mora nuzno stvarati oznacitelj koji
se sastoji od tih fonema. U drugim jezicima, razliite rije¢i (npr. “house”, “maison’, “casa”)
oznacavaju isti koncept. Znacenje rijeci “kuca” dolazi iz njenog odnosa s drugim rijecima
u jeziku, kao $to su “stan’, “zgrada’, “dom”. Na primjer, “kuéa” se razlikuje od “stan” jer
oznacava zasebnu zgradu, dok “stan” oznacava dio zgrade.

Neodvojivost oznacitelja i oznacenog ¢ini svojevrstan kod. Taj znakovni kod izmedu
dvije osobe predstavlja ujedno circuit de la parole [govorni krug] (Saussure, 2000: 57)
i upravo je ta kombinacija izraza i sadrzaja potaknula de Saussurea u uspostavljanju
semiotike. To znaci da je jedini razlog zbog kojeg oznaditelj za sobom povlaci oznaceno
proizlazi iz konvencije. De Saussureva teorija znaka pruza temelj za razumijevanje kako
komuniciramo i kako znakovi funkcioniraju unutar jezika i drustva.

Prema No6thu (2004: 131), znak se moze definirati kao slozeno semioticko jedinstvo
koje uklju¢uje nositelja znaka, znacenje i proces oznacavanja. N6th naglasava vaznost
razgranicenja izmedu sastavnice znaka i nositelja znaka. Winfried Nothova teorija moze se
smatrati pro$irenjem Saussureove dijade, ali s dodatkom elemenata koji su sli¢ni Peirceovoj
trijadi. Noth naglasava vaznost razgranicenja izmedu nositelja znaka i znacenja (slicnog
Saussureovom oznacitelju) i procesa oznacavanja (koji uklju¢uje element interpretacije
slican Peirceovom interpretantu).

Temelj Peirceove semiotike proizlazi iz filozofskog i fenomenoloskog shvacanja kategorije:
kakvoce, relacije i reprezentacije. Drugim rije¢ima, Peirceova fenomenologija temelji se
na tri kategorije: prvosti, drugosti i trecosti (Merrell, 1997; Chandler, 2007). Prvost je
nacin bitka onog $to jest tako kako jest i bez odnoSenja prema bilo ¢emu (N6th, 2004:



E 1004 |

61). Drugim rije¢ima, prvost je kvaliteta koja djeluje kao znak. Na primjer, crvena boja je
prvost. Drugost se manifestira u relaciji prvog s drugim i predstavlja kategoriju reakcije
i neceg fakti¢nog (No6th, 2004: 61). Drugost je stvarna instancija znaka. Na primjer,
crveno svjetlo na semaforu je drugost. U tom smislu, fenomen prve kategorije (prvost)
sadrzi u sebi mogucnosti dok fenomen druge kategorije (drugost) pripada fakti¢cnome
koja se prikazuje u oprjeci prema drugome. I konac¢no, trecost je kategorija posredovanja,
zakonitosti, kontinuiteta i nuznosti. Jednostavnije, tre¢ost je znak koji ima znacenje koje
proizlazi iz konvencije, navike ili zakona. Na primjer, crveni semafor koji signalizira
zaustavljanje je trecost.

Osnovna Peirceova premisa polazi od ¢injenice kako se svaki znak odnosi prema ne¢emu
drugome, ali i prema drugome znaku, $to zapravo kazuje kako govorimo o beskona¢nom
nizanju znakova (semioza). U tom smislu, znak ili reprezentamen je nesto $to stoji
nekome za ne$to na neki nacin ili u nekom svojstvu (Buchler, 1955: 99). Peirceova
semiotika je filozofija znakova (Merrell, 1997; Perez Teran Mayorga, 2007) koja se temelji
na trijadi znaka: reprezentamen (znak), objekt i interpretant. Reprezentamen je ono $to
predstavlja nesto drugo. To je zamjetljiv objekt koji sluzi kao znak (N6th, 2004: 63). Na
primjer, u recenici “Kisa pada’, rije¢ “kisa” je znak. Objekt je ono na $to se znak odnosi.
Objekt je predmet koji znak reprezentira (N6th, 2004: 63). U istom primjeru, stvarna kisa
koja pada je objekt. Interpretant je znacenje koje pripisujemo znaku. U nagem primjeru,
interpretacija “kiSa pada” oznacuje vlaznost i hladnocu. Prema tome, trijada znaka (Prikaz
2) otvara put trajnoj semiozi jer nijedan pojam nije potpun i upucuje na neki drugi.
Konkretno, interpretant stvara novi reprezentamen, a on je u relaciji s objektom koji ¢ini
novog interpretanta.

Peirceova trijada znaka

R O

Izvor: Merrell, 1997: 13

Prikaz Peirceove trijade znaka ilustrira kako R (reprezentamen) oznacava znak, O (objekt)
je ono na $to se znak odnosi, a I (interpretant) predstavlja znacenje znaka. Reprezentamen
je ono §to opazamo, bilo vizualno, auditivno ili na neki drugi nacin, a Sto stoji za neki
objekt ili koncept. U slucaju Slavonije i Baranje, to moze biti vizualni prikaz zlatnih polja
poput slike zlatnih polja ps$enice, logotipa ili ¢ak zvuk tambure. Objekt je stvarnost ili
pojava koja postoji neovisno o znaku, ali je predstavljena putem znaka.Za Slavoniju i
Baranju, to su stvarne $iroke ravnice, vinogradi, rijeke Drava i Dunav i prirodne ljepote.
Interpretant stvara znacenje koje povezujemo sa znakom i objektom, te usmjerava nasu
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interpretaciju i razumijevanje. Interpretant predstavlja asocijacije na plodnost, bogatstvo,
gostoljubivost i kulturnu bastinu Slavonije i Baranje.

Usporeduju¢i ponovno re¢enicu “Kisa pada” s konceptima koje je Peirce koristio za
opisivanje razli¢itih stupnjeva posredovanja i refleksije, moze se zaklju¢iti da se ove
kategorije mogu primijeniti na sve tri komponente Peirceove trijade znaka (reprezentamen,
objekt i interpretant). U tom smislu, prvost je stanje neposredovanog, nerefleksivnog
pristupa. Prvosti su iskustva bez reakcije, uzrok bez posljedice. Na primjer, u kontekstu
znaka, rije¢ “ki$a” je prvost jer je to ono §to se prvo primijeti bez ikakve reakcije ili
posljedice. Drugost je stanje posredovanog, ali jo$ uvijek nerefleksivnog pristupa.
Drugosti su iskustva i reakcija koju ona izazivaju, ali jo§ uvijek bez refleksije na reakciju
ili posljedicu. Na primjer, u kontekstu znaka, stvarna ki$a koja pada je drugost jer je to
ono §to primijetimo kao posljedicu primje¢ivanja znaka. Trecost je stanje posredovanog,
refleksivnog pristupa. Trecosti su iskustvo, reakcija i refleksija na tu reakciju. One su
uzrok, posljedica i prosirenje te posljedice na oblik navike, konvencije ili zakona. Na
primjer, u kontekstu znaka, nasa interpretacija “kisa pada” znaci da je vlazno i hladno
nasa je refleksija na reakciju na znak. Medutim, Peirceova semiotika polazi od tri korelata
znaka u njihovim uzajamnim odnosima u kategorijama prvosti, drugosti i trecosti. Te tri
trihotomije opisuju aspekt znaka o sebi, relaciju prema objektu i relaciju objekta prema
interpretantu (Tablica 1).

Peircove trijadne trihotomije

Trihotomija Reprezentamen Objekt Interpretant
Prvost Kvaliznak lkona Rema
Drugost Sinznak Indeks Dicent
Trecost Legiznak Simbol Argument

Izvor: Prilagodeno prema Nith, 2004: 66

To znaci da prva trihotomija odreduje znak kao takav: kvaliznak, sinznak i legiznak (N6th,
2004: 65). Prema Bekeru (1991: 35) tri kategorije u odnosu prema reprezentamenu poput
prvosti koju predstavlja kvaliznak zapravo je tip znaka koji pokazuje kvalitetu i moguénost
necega. Sinznak predstavlja drugost za ¢injenicu i pojavu, a legiznak predstavlja trecost,
odnosno uopcenost i zakonitost.

Druga trihotomija odreduje znak u odnosu prema njegovom objektu (N6th, 2004: 65) i
nju Peirce prikazuje kao ikonu, indeks i simbol. Drugim rije¢ima, ikona je znak koji ima
fizicku sli¢nost sa stvarima koje predstavlja. Indeks je znak koji pokazuje dokaz o onome
$to predstavlja, a simbol je znak koji nema sli¢nost izmedu znaka i onoga $to predstavlja.
Veza izmedu njih mora biti kulturno uvjetovana i naucena.

Treca trihotomija predstavlja interpretacijsku relaciju, koja pokazuje u kojoj mjeri znak
ogranic¢ava ono §to moze biti njegov stvarni interpretant (N6th, 2004: 66). Tri razreda
interpretacijske relacije zapravo predstavljaju razradenu logiku argumenta. Rema je
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znak koji predstavlja kvalitativnu moguénost, a ne odreduje specifi¢an objekt. Dicent je
znak koji predstavlja stvarno postojanje i u svom odnosu prema objektu ve¢ je odreden.
Argument je znak koji predstavlja naviku ili zakon, a njegovi elementi reme i dicenta
odredeni su logickim aksiomima.

Semioti¢ki Cetverokut, koji je razvio francuski semioticar litvanskog podrijetla
Algirdas Julien Greimas (1917.-1992.), klju¢ni je koncept u semioti¢koj analizi. Kao
model, semioticki cetverokut pruza strukturalni okvir za analizu znacenja i odnosa
izmedu pojmova. Pomaze u vizualizaciji i razumijevanju sloZenih semioti¢kih odnosa.
Kao analiti¢ki alat, koristi se za dekonstruiranje i interpretaciju diskursa i kulturnih
fenomena, odnosno omogucava identificiraju i analiziraju temeljne strukture znacenja.
Medutim, semioticki ¢etverokut ujedno je i znanstvena metoda jer pruza sustavan pristup
proucavanju znacenja i komunikacije.

Greimasova strukturalna semantika ima korijene u de Saussureovom poimanju opre¢nih
vrijednosti struktura. Prema Greimasu naracija je temeljna postavka i ona se ne nalazi
samo u tekstu u uzem smislu ve¢ i u svim drugim tekstovima (Greimas, 1987). To znaci
da narativno nije samo tekstualno, nego sve $to je prikazano u komunikacijskom smislu,
kao kod Barthesova poimanja iskaza. Drugim rije¢ima, Greimas shvaca semiotiku kao
teoriju znacdenja kojoj je zadaca dekodiranje znakova. Na razini ispod znaka Greimas
dekonstruira sadrzajne strane znakova na njihove minimalne semanticke sastavnice.
Ishode te analize Greimas naziva sermi i oni zapravo jo$ nisu znakovi, ve¢ elementi znakova.
Semi su apstraktne jedinice supstancije sadrzaja (Greimas, 1987: 94). Takoder, na razini
iznad znaka nalaze se prema Greimasu strukture teksta (N6th, 2004: 113).

Znacenje je za Greimasovu semiotiku iznimno vazan pojam jer ga on shvaca kao
pojavu recepcije, odnosno kao razumijevanje jezi¢nog izraza. U tom smislu Greimas se
nadovezuje na de Saussureovo shvacanje dualizma znaka. Beker (1991: 67) navodi kako
su za Greimasa znacenja proizvedena kroz sistemsku djelatnost svijesti. I to je upravo
klju¢no u razumijevanju semiotickog ¢etverokuta koji polazi od suprotnosti, protuslovlja
i pretpostavki koji stvaraju kombinacije (Greimas, 1987, str. 49). Takoder, Greimas
razlikuje znacenje od smisla: smisao je ono §to proizlazi iz proizvodnje znaka, a znacenje
je artikuliran smisao znaka (N6th, 2004: 115).

Semiotic¢ki cetverokut (Prikaz 3) temelji se na tri vrste odnosa izmedu sema: suprotnosti,
kontradikcije i implikacija koji, kao odnosi, stvaraju razli¢ite moguénosti, kontraste i
kombinacije. Kao $to je vidljivo, Greimas zapravo prosiruje strukturalni model binarne
opozicije i u svom cetverokutu otkriva znatno viSe od suprotnih pojmova pozicije S1 i
pozicije S2. To implicira dva dostupna mjesta ~S1 i ~S2 koji predstavljaju negativne
pojmove.
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Ako se znadenje S pojavljuje, na razini pocetne percepcije, kao semanticka os, ono je
suprotstavljeno ~S, uzeto kao apsolutna odsutnost znacenja. Ako prihvatimo da se
semanticka os S (supstanca sadrzaja) artikulira na razini forme sadrzaja, u dva suprotna
sema S1 i S2, ova dva sema, uzeta zasebno, ukazuju na postojanje svojih proturjecnih
izraza: ~S1 i ~S2 (Greimas, 1987: 49). Uzimajudi u obzir ¢injenicu da se, nakon $to su
njegove semicke artikulacije postavljene na mjesto, S se moze redefinirati kao slozeni sem
koji ujedinjuje S1 i S2 u dvostrukom odnosu disjunkcije i konjunkcije.

Greimasov semioticki cetverokut

S < > S,

»
~S, < > ~§,

Izvor: Prilagodeno prema Greimas, 1987: 49

Opreke koje postoje izmedu sema semanticke osi predstavljaju razli¢ite odnose.
Promatrajuci semioticki ¢etverokut u smjeru kazaljke na satu, od S do ~S,, tada odnosi
izmedu S| i S, predstavljaju suprotnosti. Odnosi kontradikcije obuhvacaju relacije izmedu
§,i~§,i8§,i~S,, a odnosi implikacije obuhvacaju relacije izmedu ~S,iS,1~S,i S,

Teoretski prikaz ovih semantickih odnosa moze se predstaviti cetverokutom. U tom
modelu, sem S je suprotan semu S, dok su ~S pozitivno komplementarni, za razlika
od ~S, koji su negativno komplementarni. Izrazeno bojama, sem S predstavlja “crno’,
a njegova suprotnost S, predstavlja “bijelo”. Protuslovlje S, nalazimo u pojmu ~S , koji
predstavlja “obojenost”, ukljuc¢ujucii S, i S,. Konacno, donji lijevi ugao cetverokuta, ~S,,
predstavlja “bezbojnost”, odnosno ni S, ni ..
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Marka je oznaka koja oznacava vlasnistvo gospodarskog subjekta, a koju se dozivljava,
procjenjuje, iskazuje osjecaje prema njoj i gradi asocijacije kako bi se uocile njene
vrijednosti. Prema tome, marka se temelji na percepcijama i asocijacijama koje potrosaci
imaju s odredenim proizvodom ili uslugom. Te percepcije uklju¢uju emocionalne,
funkcionalne i simboli¢ke vrijednosti koje oblikuju nacin na koji potrosaci dozivljavaju
marku. Dakle, marka nije samo fizi¢ki proizvod ili usluga, ve¢ i skup percepcija i osjecaja
koje potrosaci povezuju s njom (Solomon i sur., 2019; Doyle, 2011).

Definicija marke Americkog udruzenja za marketing potjeCe s pocetka Sezdesetih godina
proslog stoljeca, ali se jo$ uvijek nalazi u mnogim marketinskim monografijama, gdje
pojam marke predstavlja ime, izraz, znak, simbol ili dizajn, ili njihovu kombinacija kojoj
jecilj identifikacija roba ili usluga jednog ili skupine proizvodaca i njihovoj diferencijaciji
od proizvoda i usluga konkurenata (Bennett, 1995: 85). Tu definiciju svi teoretiCari marke
prihvacaju i u manjim izmjenama je nadopunjuju i prosiruju (Aaker, 1991; de Chernatony,
2010; Kapferer, 2008; Keller, 2013).

Koncept marke iznimno je vazan u marketingu (Juki¢, 2023). Prema Grénroosu (2015:
337), obiljezavanje markom sredi$nji je pojam marketinga. Prema Rjecniku marketinga
(Doyle, 2011: 43) marka je kombinacija atributa koja poduzecu, proizvodu, konceptu
usluge, ili ¢ak pojedincu, daje poseban identitet i vrijednost u odnosu na konkurente,
zagovornike, dionike i klijente. Ujedno, atributi koji ¢ine marku mogu biti dodirljivi i
nedodirljivi. Ukupna vrijednost marke za poslovanje rezultira onim $to je ¢esto poznato
kao trzi$na vrijednost marke.

Prema Enciklopediji marketinga (Baker, 2001: 376) marka se metaforicki opisuje kao
zupcanik u mjenjacu. Ve¢ samom tom metaforom istice se vaznost marke i naglasavaju se
njene dodane vrijednosti (Baker, 2001: 379). Zanimljivo je napomenuti kako Vranesevi¢
(2007: 11) vrlo slicno Veljkovi¢u (2010: 7) govori o vizualnom identitetu marke.
Obojica upozoravaju na esencijalnu vaznost marke u njenim asocijacijama, potvrdujuci
Kapfererove (2008) i Kellerove (2013) postavke marke kao perceptivne tvorevine.
Dubinsku analizu teorije marke pronalazimo kod Jukic¢a (2012) koji istrazuje marku
kao emotivnu i racionalnu impresiju potrosaca te istice kako marka nije samo proizvod
ili usluga, ve¢ znak u psiholoskom i socioloskom smislu. Takoder, koncept osobnosti
marke vrlo detaljno razraduje Starcevi¢ (2016) isti¢u¢i ulogu oglasavanja i marketinske
komunikacije prilikom kreiranja marke, ali i upozoravaju¢i kako je osobnost marke
najvazniji element identiteta marke.

Vrlo sli¢no navodi VraneSevi¢ (2007: 11) te dodaje kako su nedodirljive vrijednosti danas
postale znacajnije. U tom smislu nastavlja Juki¢ (2012: 29) koji tvrdi kako marku mozemo
promatrati kao estetsko svojstvo proizvoda, ali i kao oznaku koja se daje proizvodima,
uslugama i idejama. Marka je odredeno jamstvo da ¢e potrosa¢ dobiti upravo ono $to
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kupuje i ona kao takva predstavlja odredenu sigurnost, a ta sigurnost, sama po sebi, znaci
dodanu vrijednost pri razmatranju odluke o kupnji. Marka sluZi identifikaciji proizvoda i
kao takva predstavlja konstantu oglasavanja (Meler, 2005: 190). Prema Kesi¢ (2003: 144)
marka je sve znacajniji vrednujuci kriterij izbora proizvoda.

Znadajna odgovornost za uspje$no pozicioniranje marke upravo je u komunikaciji s
potro$a¢ima, koju takoder promatramo kroz utvrdivanje imidza proizvoda. Proizvodi s
markom, osim §to jamce kvalitetu, ¢esto predstavljaju i statusni simbol (Previ$ic¢ i Ozreti¢
Dosen, 2007: 176). Marke imaju vaznu ulogu (Vranesevi¢, 2007: 14) i ne vezu se samo za
proizvode, ve¢ se $iroko i uspje$no primjenjuju za brojne usluge, ideje i pokrete.

Odnos izmedu potrosaca i marke cesto je emocionalan (Doyle, 2011: 43). Iz navedenog
se moze zakljuciti da je esencija marke u percepciji potrosaca. Marka postaje simbol s
nevidljivim entitetom u kojeg potrosa¢ Cesto slijepo vjeruje. Napomenimo da taj simbol
ne shva¢amo u Peircovom semiotickom smislu, ve¢ viSe kao znak na planu izraza i
sadrzaja u de Saussuorovskom smislu. Ili, jo§ preciznije, znak o kojem govore u teoriji
marke najce$c¢e se misli na semioticki znak u smislu Kapfererove marke koja obuhvaca
sve elemente identiteta, kao i na Kellerov imidz marke. Potrebno je napomenuti kako je
marka ono §to potro$aci misle da jest, a ne ono $to proizvoda¢ govori. Potrosa¢ preuzima
aktivnu ulogu u definiranju marke pa mozemo zakljuciti kako i marka postaje odredena
vrsta konsenzusa izmedu onoga $to Zele proizvodad i potrosac.

Prema Starcevi¢ (2016: 22) dozivljaj konstrukta osobnosti marke predstavlja emocionalni
odgovor potrosac¢a prema markama. Zapravo takav oblik emocionalnog obiljezavanja
nagovjestava jo§ Aaker (1991: 270) u svom modelu trzi$ne vrijednosti marke, a razraduje
ga u prikazu identiteta marke kojeg promatra kroz Cetiri kategorije (Aaker, 1996: 79).
U tom smislu marka je suma asocijacija koje potrosac stvara prema proizvodu ili usluzi
(Wood, 2002: 662). Vranesevi¢ (2007: 39) istice kako je preduvjet izgradnje uspjesne
marke odgovarajuci identitet koji mora odrazavati vrijednosti marke. Vranesevi¢
promatra identitet marke s aspekta marketinske komunikacije i napominje korporativne
vrijednosti marke, tj. ulogu zaposlenika. Takvo shvacanje proizlazi iz teorije korporativnog
marketinga (Balmer, 2001; Balmer i Gray, 2003) prema kojemu se naglasava vaznost
korporativne marke, a posebno korporativne kulture. Identitet marke Veljkovi¢ (2010:
200) povezuje sa skupom asocijacija i iskustvom s markom slijede¢i tradiciju Aakerovog
shvacanja identiteta, ali i povezujudi ga s osjetilnim marketingom (Lindstrom, 2009).
Jedan od najvaznijih konstrukta u teoriji marke svakako je Kapfererov pojam identiteta
marke (Prikaz 4).
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Identitet marke
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Izvor: Prilagodeno prema Kapferer, 2008: 183

Identitet marke D. Aaker (1991: 272) najprije promatra u kontekstu trzi$ne vrijednosti
marke, preciznije kroz asocijacije, isti¢cu¢i povezanost prepoznavanja i prisje¢anja
marke da bi u svojim kasnijim radovima posebno izdvojio identitet marke kao poseban
konstrukt (Aaker, 1996: 79) koji se sastoji od cetiri kategorije: marka kao proizvod, marka
kao organizacija, marka kao osoba i marka kao simbol. Svaku kategoriju Aaker (1996:
80) razraduje na podkategorije u kojem je konstrukt osobnosti marke vrlo znacajan dio
identiteta. Heksagonska prizma identiteta marke koju predstavlja Kapferer slijedi tradiciju
Aakerovog (1996) identiteta marke, ali umjesto njegovih dvanaest podkategorija, Kapferer
implementira psiholoski konstrukt osobnosti marke (Aaker, 1997) i povezuje unutrasnje
i vanjske karakteristike marke.

U komunikacijskom smislu identitet marke shva¢amo kao znakovni fenomen koji postoji
samo ako je ostvarena komunikacija. To znaci da svih Sest elemenata koje Kapferer navodi
poblize oznacavaju i definiraju kategorije identiteta te na taj nacin stvaraju komunikacijsku
strukturu izmedu posiljatelja (proizvodaca) i primatelja (potrosaca). U tom smislu poruka
se shvaca kao znak (Kapferer, 2008: 174). Fizicke znacajke marke predstavljaju osnovicu za
razumijevanje i prepoznavanje marke, poput pakiranja ili oblika proizvoda. To je zapravo
jezgra marke u Aakerovom shvacanju identiteta.

Drugi element identiteta je osobnost marke i to je konstrukt koji je razvila Jennifer Aaker
(1997: 352) prema uzoru na Velepetori model. U tom kontekstu, konstrukt osobnosti
(licnosti) marke koje je istrazila Aaker pokazuju da se obiljezja koja se pripisuju markama
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ne grupiraju poput onih tijekom vlastite samoprocjene (Milas, 2007: 118). Pojam osobnosti
marke u Leksikonu marketinga Ozreti¢ DoSen definira kao oblik pripisivanja obiljezja
ljudskog karaktera u svrhu postizanja razlikovnosti (Previsi¢, 2011: 513). Osobnost marke
definira se kao skup ljudskih karakteristika povezanih s markom. Ove karakteristike
ukljucuju razlic¢ite atribute i vrijednosti koje potrosaci pripisuju marki, sto doprinosi
njenoj jedinstvenosti i prepoznatljivosti na trzistu.

Treci element identiteta marke je kultura koji podrazumjeva sustav vrijednosti prema
kojima marka temelji trzi$nu poziciju. Kultura se nadovezuje na koncept korporativne
marke jer snazno ovisi o poduzecu, zaposlenicima i zemljom podrijetla proizvoda.
Vrane$evi¢ (2007: 40) navodi kako je to vazno kada je u pitanju krovna marka, tj. kada
postoje vi$e proizvoda, dok Starcevi¢ (2016: 45) navodi kako je to sustav vrijednosti koji je
ugraden u marku. Prema Kapfereru (2008: 184) kultura je shva¢ena u vrlo Sirokom smislu
komunikacije. Kapferer napominje kako je kultura marke vise od reprezenta u Peircovom
smislu, ona je iskaz u Barthesovom smislu. Drugim rije¢ima, kultura predstavlja etos
(Kapferer, 2008: 185) vrijednosti marke.

Cetvrti element identiteta marke predstavlja odnos s potrosacem. To je posebno vazno
kada se marka promatra u kontekstu usluge. Budu¢i da se marka sve viSe promatra s
aspekta simbolickih i emotivnih perspektiva, odnos s potrosacem predstavlja oblik
korporativnog identiteta, posebno korporativne kulture (Balmer i Greyser, 2006; Jukic¢,
2019). U tom smislu marka se promatra kao odnos s potro$acem u smislu pruzanja usluge
(Ozreti¢ Dosen, 2002).

Odraz na okolinuili refleksija kao peti element identiteta marke pretpostavlja ulogu marke u
kreiranju percepcije i imidza potro$aca koje Vranesevi¢ (2007: 41) naziva samoiskazivanje,
a Starcevi¢ (2016: 46) shvaca kao oblik stereotipa korisnika marke. Medutim, takav oblik
stereotipa i samoiskazivanja ne podudara se uvijek s ciljanom skupinom. Drugim rije¢ima,
marka odrazava potrosacev imidz i postaje dio identifikacije. Kapferer (2008: 186) tvrdi
da je element odraza potro$aca zapravo svojevrsni model izgradnje vlastitog identiteta.

Kona¢no, Sesti element identiteta marke je samopredodzba potrosaca (Kapferer, 2008:
186). Starcevic¢ (2016: 46) koristi pojam osobnog imidZza potro$aca koji zapravo predstavlja
psihologki koncept onoga $to potrosaci misle o sebi. Vranesevi¢ (2007: 41) koristi pojam
samopotvrdivanja potro$aca koji predstavlja odraz prema samom potrosacu. Rije¢ je o
konceptu koji oba autora u kontekstu samopredodzbe sli¢no promatraju. Ipak, najbolje to
pojasnjava Milas (2007: 146) razlu¢ujuéi proizvod kao sredstvo oznacavanja drustvenog
statusa i samoizrazavanja. Naglasimo da oba koncepta obuhvacaju poimanje simbola.
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Kontekst imidza marke predstavlja skup uvjerenja o markama. Sa strateSkog aspekta,
klju¢no je stvoriti dodane vrijednosti i pozitivne impresije koje proizlaze iz konstrukta,
kao $to je vjernost prema markama. Imidz marke usko je povezan s asocijacijama prema
markama, pa se stoga asocijacije promatraju zajedno s imidzem. U komunikacijskom
smislu identitet marke nalazi se na strani posiljatelja, a imidZ na strani primatelja. Identitet
marke tada shva¢amo kao Zzeljenu sliku, a imidz kao refleksiju te slike.

Prema Aakeru (1991: 110) imidz je marke set organiziranih asocijacija koje imaju
znacenje. To znadi da asocijacije i imidz predstavljaju oblik percepcije koja moze, ali i
ne mora reflektirati objekt. Takoder, koncept pozicioniranja marke (Kotler i Armstrong,
2007: 231) usko je povezan s asocijacijama prema markama i konceptu imidza marke. To
ujedno kazuje kako koncept pozicioniranja marke proizlazi iz usporedbe i on je esencijalno
utemeljen na elementu usporedivanja jedne marke s drugom u kontekstu diferencijacije.
To je vrlo sli¢no konceptu tocaka sli¢nosti, nasuprot tockama razli¢itosti o kojima govore
Kotler i Keller (2007: 312). Prema takvom shvacanju, tocke razli¢itosti predstavljaju
pozitivne asocijacije, a tocke sli¢nosti funkcioniraju kao prepoznavajuce asocijacije prema
markama, dok suprotstavljene tocke predstavljaju uvjerenja u marku.

Trzi$na vrijednost marke kao dodana vrijednost koja obogacuje proizvod odrazava nacin
kako potro$adi percipiraju, razmisljaju i osje¢aju marku. Pojam trzi$ne vrijednosti marke
utemeljena na potrosacu (Customer-Based Brand Equity, CBBE) moze se definirati kao
nacin na koji znanje o marki utjece na reakciju potrosaca u odnosu na prezentaciju marke
(Keller i sur., 2008: 57). Rajh i Ozreti¢ Do$en u svom istrazivanju potvrduju kako intenzitet
marketingkih aktivnosti, bez obzira na njihovu kvalitetu, pozitivno utje¢e na stvaranje
svijesti o marki i izgradnju pozitivnijeg imidza marke, $to zauzvrat rezultira pove¢anom
trziSnom vrijedno$éu marke.

Model CBBE kojeg Keller (2001) predstavlja upucuje na dublje razumijevanje percepcija,
osjecaja 1 odnosa s aspekta potrosaca, ali i kao strateski model izgradnje snazne marke.
Prema Kelleru (2013:108) model je prikazan kao piramida s Cetiri razine i sluzi kako bi
proizvodaci razumjeli gdje se nalazi marka u percepciji potrosaca. Drugim rije¢ima, CBBE
model daje dubinski uvid u imidz i identitet marke. Razine Kellerove CBBE piramide
(2013: 107) promatramo kroz Cetiri kategorije: identitet marke, znacenje marke, odgovor
na marku i rezonancu ili odjek marke.

Kellerov CBBE model (Prikaz 5) temelji se na Sest klju¢nih elemenata, poznatih kao
gradivni blokovi. Ovi elementi pomazu gospodarskom subjektu izgraditi snaznu marku
kroz razumijevanje percepcije, emocije i iskustva s markom. Drugim rije¢ima CBBE
model od ¢etiri kategorije sastoji se od $est dimenzija u kojoj su prva dimenzija identiteta,
tj. uodljivosti marke i dimenzija odnosa, tj. odjeka marke zaokruzena cjelina. To znaci
da je znanje potro$aca ono §to ¢ini razliku izmedu konkurentnih marki i reflektira se u
trzi$noj vrijednosti marke.
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CBBE model marke
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Izvor: Prilagodeno prema Keller, 2013: 108

Identitet marke temelj je CBBE piramide i odnosi se na to kako kupci prepoznaju i razlikuju
marku. Klju¢no je stvoriti snazan identitet marke kroz marketinske aktivnosti i povecavati
svijest o markama. Znacenje marke predstavlja dualni model koji se dijeli na dvije
komponente: performanse marke, tj. koliko dobro marka ispunjava svoja obecanja, koliko
je pouzdana, i imidz marke, tj. kako potro$aci percipiraju marku, uklju¢ujuéi asocijacije i
emocionalne reakcije. Odgovor na marku procjenjuje kako potrosaci reagiraju na marku
nakon §to su je isprobali. To ukljuc¢uje njihove prosudbe (je li marka ispunila ocekivanja)
i osjecaje (emocionalne reakcije poput obozavanja i vjernosti). Odjek marke predstavlja
najvisu razinu piramide, gdje potrosaci razvijaju snaznu vezu s markom i postaju vjerni
zagovornici. To uklju¢uje visoku razinu angaziranosti i ponovnu kupnju.

Ako usporedimo identitet marke prema Kapfererovoj teoriji i imidz marke prema
Kellerovoj teoriji dobivamo dubinski uvid u stvaranje i odrzavanje marke (Tablica 2).
Kapfererov model naglasava vaznost uskladivanja identiteta marke s imidzom marke kako
bi se osigurala konzistentnost i autenti¢nost u percepciji potrosaca (Kapferer, 2008). Keller
shvaca imidZ marke kao klju¢ni element u izgradnji trZi$ne vrijednosti. Prema njegovom
CBBE modelu, imidz marke definiran je kao skup asocijacija koje potrosaci imaju o marki.
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Usporedba identiteta i imidZa marke

Element

Definicija

Identitet marke (Kapferer)

Interni pogled na ono $to marka
predstavlja.

Imidz marke (Keller)

Percepcija potrosac¢a o marki

Kljuéni aspekti

- fizicke znacajke

- osobnost marke

- odnos s potrosacem

- kultura marke

- odraz na okolinu

- samopredodzba potro$aca

- asocijacije marke

- percepcija marke

- vjernost prema markama
- svijest o marki

- znanje o markama

- odjek marke

Gospodarski subjekt (interni)

Potrosaci (eksterni)

Izvor
Stvaranje jedinstvenog i dosljednog Stvaranje pozitivnih asocijacija i percepcija
. identiteta koji diferencira marku od kod potrosaca.
Cilj konkurencije

Komunikacija

Proaktivna komunikacija kroz marketing

Reaktivna komunikacija kroz povratne
informacije i percepcije potrosaca.

Primjeri

- logo

- slogan

- misija i vizija
- vrijednosti

- recenzije

- komentari na drustvenim mrezama
- usmena predaja

- klub vjernosti

Uloga u strategiji

Temelj za sve marketinske aktivnosti i
komunikacije

Mijera uspjeha marketinskih aktivnosti i
percepcije na trzistu

Kontrola

Izvor: autor

Kreiranje marke podrazumijeva proces stvaranja atributa koji diferenciraju marku od
konkurenata, stvaranje prepoznatljivog identiteta, dodatnih vrijednosti i razvijanja
potrosaceve percepcije. U takvo stvaranju marke, tj. razvijanju odnosa s markom
(Groénroos, 2015) i kreiranju identiteta klju¢no je obratiti pozornost na Kapfererov identitet
marke. Veljkovi¢ (2010: 200) koristi pojam kodiranja identiteta marke kada ga usporeduje
s imidZem marke. U kontekstu semiotike marke, prema de Saussureovoj teoriji modela

Visoka kontrola od strane proizvodaca

Niska kontrola, ovisi o percepciji potrosaca

znaka mozZe se analizirati kako marke prenose svoja znacenja (Prikaz 6).




| 1015 E

Marka kao znak

Identitet

Marka =
e = idy

Izvor: autor

U tom smislu identifikacija oznacitelja obuhvaca vizualne elemente poput logotipa, boje i
tipografije, verbalni elementi obuhvacaju slogane i nazive proizvoda, a auditivni elementi
uklju¢uju napjeve i zvucne efekte. S aspekta analiza oznatenog mogu se analizirati
kulturalna znacenja, tj. kako potrosaci interpretiraju znakove na temelju svojih kulturnih i
drustvenih predispozicija, i s aspekta emocionalnog znacenja, tj. koje osjecaje i asocijacije
izazivaju znakovi kod potrosaca.

Prema Trendafilovu (2015: 343) marke djeluju kao totemi ili mitovi suvremenog drustva,
puni kodova i obrazaca ponasanja. To znaci da marke stvaraju mitove kroz narative i price
koje potrosaci prihvacaju i dijele. Ovakvo shvacanje istovjetno je Barthesovom (2009)
poimanju denotacije znaka. Prema Trendafilovu (2015: 347) oznaceno je obecanje koje
zadovoljava nastale potrebe i ocekivanja trzita. Razvoj ideje ukorijenjen je u umovima
potrosaca, ali je inspiriran ¢isto egzistencijalnim potrebama ili osobnim i drustvenim
potrebama. Vrijednost marke moze se promatrati kroz prizmu sociosemiotike (Sedda,
2015) jer je konzumacija oblik razmjene. Ovakvo shvacanje vrlo je sli¢no razumijevanju
drustvenog simbolizma i samoprezentacijskog simbolizma marke (Rosenbaum-Elliott i
sur., 2011: 48).

Identitet marke moze se promatrati kroz prizmu de Saussureove teorije, koja naglasava
razlikovanje izmedu oznacitelja i oznacenog, i Barthesovog shvacanja denotacije i
konotacije znaka. Prema de Saussureu, identitet marke oblikuje se kroz odnos izmedu
vizualnih, verbalnih i drugih simboli¢kih elemenata (oznacitelji) i njihovih znacenja
(oznacdeno). Barthesovo tumacenje dodaje sloj interpretacije, gdje denotacija predstavlja
doslovno znacenje marke, dok konotacija ukljucuje $ire kulturne i emocionalne asocijacije
povezane s markom. Tablica 3 moze posluziti kao vizualni prikaz ovih koncepata,
omogucujudi detaljniju analizu marke kroz razlicite razine znacenja.

Semioticki identitet marke

Oznaditelj Oznaceno Konotacija znaka
Fizicke karakteristike Osobnost Odnos
Kultura Refleksija
Samopredodzba

Izvor: autor
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U tom smislu, fizicke karakteristike marke predstavljaju oznacitelja, pri ¢emu vizualni
elementi marke, poput logotipa i boja, djeluju kao oznacitelji koji prenose odredena
znacenja. Osobnost i kultura marke shvacaju se kao oznaceno, jer ovi aspekti prenose
dublja znacdenja i vrijednosti koje marka nastoji komunicirati. Kategorije odnosa, refleksije
i samopredodzbe mogu se predstaviti kao konotacije. Drugim rije¢ima, ti elementi dodaju
slojeve znacenja i asocijacija koje potro$aci povezuju s markom.

Prema Kellerovom CBBE modelu, koji se moze tumaciti u kontekstu semiotike marke
(Tablica 4), fokus je na tome kako potros$aci percipiraju i dozivljavaju marku. To je usko
povezano s na¢inom na koji marka koristi znakove i simbole za komunikaciju znacenja.
U tom kontekstu, prepoznatljivost marke moze se shvatiti kao oznacitelj. Izvedbe i slike
marke predstavljaju oznaceno, odnosno funkcionalne i simboli¢ne vrijednosti koje
marka prenosi potro$ac¢ima. Prosudbe i osje¢aje marke mozemo poimati kao konotacije,
odnosno kao procjene i emocionalne reakcije koje potrosaci imaju prema markama na
temelju znakova i simbola. Odjek marke predstavlja semioti¢ku vezu, odnosno duboku
emocionalnu i psiholosku povezanost koja se stvara kroz kontinuiranu interakciju sa
znakovima i simbolima marke.

Semioticki imidZ marke

Oznaditelj Oznaceno Konotacija znaka
Prepoznatljivost marke Izvedbe marke Prosudbe marke
Slike marke Osjecaji prema markama
Odjek marke

Izvor: autor

Identitet Slavonije i Baranje predstavlja motive, metafore, asocijacije, simbole i percepcije
koje ¢ine zajednic¢ku sliku kulturnog objekta. U tom smislu, Slavonija i Baranja
prepoznatljive su po brojnim aspektima od kojih se najvie isticu prirodne ljepote,
multikulturni utjecaj, tradicionalna hrana, povijest i kultura. Prirodne ljepote Slavonije
i Baranje ukljucuju siroke ravnice, vinograde, rijeke Dravu i Dunav i park Kopacki rit.
Slavonija i Baranja mjesto su susreta razlic¢itih kulturnih utjecaja, uklju¢ujuéi madarski,
slovacki i njemacki. Takoder, ljudi iz ovih krajeva poznati su po svojoj gostoljubivosti i
spremnosti da svoju kulturu i tradiciju podijele s gostima. Slavonija i Baranja poznata
je po lokalnoj hrani i vinu, koji su jedinstveni za ovo podrucje. Kona¢no, Slavonija i
Baranja bogate su povijes¢u i tradicijom, $to se ogleda u njihovim gradovima, utvrdama,
selima, crkvama i samostanima. U tom smislu, promatraju¢i simbol koji bi obuhvatio
podrucje Slavonije i Baranje, a koji ujedinjuje navedene motive, asocijacije, metafore i
kulturne objekte (Griswold, 2004: 59), moze se uzeti za primjer pojam zlatna polja. Ovaj
pojam simbolizira bogatstvo i plodnost regije te integrira razli¢ite kulturne i emocionalne
vrijednosti koje stanovnici i posjetitelji povezuju s tim podrucjem.
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Drugim rije¢ima mapirane su semioti¢ke dimenzije kulturnih objekata Slavonije i Baranje
koje korisnike na njih asociraju i stvorena su nova kulturna znacenja. To ujedno znaci
da su prikupljeni podatci zapravo kulturni artefakti koji predstavljaju mitove, objekte,
metafore, simbole, znakove i motive Slavonije i Baranje. Prema tome, srediste istrazivanja
usmjereno je na $est klju¢nih elemenata prema Kapfererovom modelu, koji su temelj
stvaranja cjelovitog identiteta marke zlatna polja za Slavoniju i Baranju (Prikaz 7). Osim
toga, istrazuju se i elementi identiteta navedeni u Tablici 5.

Identitet marke Slavonije i Baranje

SLAVONIJA T BARANJA

1
1
'
PSENICA. SUNCOKRET ! SLAVONCI I BARANJCI
KUKURUZ 5
=) :
: 1
N "ttt TooTTooTomojmooooosooossoossoooooo <
Z ! >
z ! g
a : z
% 1 ~
. DAKOVACKI VEZOVI, | NARODNA NOSNJA
= VINKOVACKE JESENI i o
Z E E
& i &
=) ' N
% """"""""""" i~ it o
i
i
1
ZLATNA POLIA, | BECAR /LOLA
KOPACKI RIT '

KORISNIK

Izvor: autor

Kao $to je vidljivo iz Prikaza 7, za fizicke znacajke elementa identiteta marke Slavonije i
Baranje predstavljeni su dodirljivi elementi poput pSenice, suncokreta i kukuruza. P$enica
simbolizira plodnost i bogatstvo zemlje. Zlatna polja pSenice prepoznatljiv su prizor
Slavoniji i Baranji, a kukuruz i suncokret simbol plodnosti i ljepote slavonskih polja.
Vizualni element moze se prikazati zutom (zlatnom) bojom jer evocira slike zlatnih polja
pod suncem, §to je prepoznatljiv simbol regije.

Drugi element identiteta odnosi se na Slavonce i Baranjce jer su oni nositelji usluge.
Slavonci i Baranjci poznati su po svojoj radnoj etici i predanosti poslu, bilo da se radi o
poljoprivredi, zanatima ili modernim poslovima. Gostoljubivost je duboko ukorijenjena
u kulturi Slavonije i Baranje. Posjetitelji su uvijek dobro dosli i doc¢ekani s toplinom i
srda¢noscu. Slavonci i Baranjci ponosni su na svoju bogatu kulturnu bastinu i tradiciju
koju pazljivo ¢uvaju i prenose na mlade generacije.
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Tredi i Cetvrti elementi odnosi se na kontekst kulture i zajedni¢kog odnosa. Tradicionalna
$okacka odje¢a bogato ukrasena vezom i ¢ipkom, koja se nosi tijekom kulturnih
manifestacija i svecanosti simbol je Slavonije i Baranje. Nos$nja se moze vidjeti na
Dbakovackim vezovima, Vinkovackim jesenima i brojnim lokalnim dogadanjima. Takoder,
tambura je tradicionalni instrument koji se koristi u slavonskoj glazbi kao i becarci.
Gostoljubivost i zajedni$tvo klju¢ne su vrijednosti koje definiraju identitet Slavonaca i
Baranjaca.

Slavonija i Baranja poznate su po svojim prirodnim ljepotama, ravnicama, rijekama i
$umama, a Kopacki rit simbol je o¢uvanja prirode. Posjetitelji dozivljavaju Slavoniju i
Baranju kao autenti¢ne i jednostavne. Slavonija i Baranja poznate su po svojoj bogatoj
gastronomskoj ponudi, uklju¢ujuéi tradicionalna jela i pica. Posjetitelji dozZivljavaju
lokalno stanovnistvo kao izuzetno gostoljubivo i zajednicki orijentirano. Slavonci i
Baranjci osje¢aju duboku povezanost s prirodom i okoliSem, §to se odrazava u njihovom
nacinu zivota i svakodnevnim aktivnostima. Posjetitelji se uvijek osjecaju dobrodoslo i
kao dio zajednice. Lokalno stanovnis$tvo vidi sebe kao ambasadore svoje kulture i tradicije,
ponosno predstavljajui Slavoniju i Baranju posjetiteljima.

Elementi identiteta Slavonije i Baranje

Element
identiteta

Fizicka obiljezja

Opis

Simbol plodnost

i bogatstva zemlje.

Primjeri

Psenica, zuta (zlatna) boja,
ravnice, rijeke (Drava i Dunav),
tradicionalne slavonske kuce.

Primjena u promociji
turizma
Vizualni identitet u promotivnim

materijalima, suveniri poput
minijaturnih snopova p$enice.

Osobnost Vrijedni, Slavonac/Baranjac, Autenticni dozivljaji, price i
gostoljubivi, poljoprivrednici, zanatlije, legende, interaktivne ture.
autenticni ljudi. lokalni junaci.

Kultura Bogata kulturna Narodna no$nja, tambura, Kulturni, gastronomski festivali,
bastina i tradicija. | becarci, Dakovacki vezovi, radionice i teCajevi, digitalna

Vinkovacke jeseni, KUD-ovi, promocija.
kulen, ¢obanac, fi§ paprikas,
slavonski vez, keramika
Odnos Gostoljubivost i Dbakovacki vezovi, Vinkovacke Marketinske kampanje,

zajednistvo.

jeseni, lokalni sajmovi,
obiteljski ruckovi, radionice
izrade rukotvorina, kuhanje
tradicionalnih jela, berba
grozda, voznja ¢amcem po
Kopackom ritu.

interaktivne ture, kulturni
dogadaji, digitalna promocija.

QOdraz na okolinu

Percepcija kroz
oCi posijetitelja
i lokalnog
stanovnistva.

Kopaéki rit, rijeke Drava i
Dunay, slavonske ravnice,
Dakovacki vezovi, Vinkovacke
jeseni, seoski turizam,
obiteljska gospodarstva,
lokalne feste, kulen, éobanac,
fi§ paprikas, slavonski évarci,
domaca vina i rakije.

Marketinske kampanje,
prirodne ture, kulturni dogadaji,
gastronomski festivali, digitalna
promocija.

Samopredodzba

Izvor: autor

Ponos na bastinu,
radna etika,
gostoljubivost,
kulturni
ambasadori.

Fabijan Sovagovié, lokalni
umjetnici, glazbenici, sportasi,
poljoprivredni radovi, zanatske
radionice, zajednicke aktivnosti
i manifestacije.

Marketinske kampanje,
inspirativne price, kulturni
ambasadori, edukativne ture,
digitalna promocija.
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Usporedujudi svih $est elemenata iz logicke matrice u kojoj se mjeri nadopunjuju, isklju¢uju
ili odnose elementi identiteta mozemo donijeti sljedece zakljucke. Elementi identiteta
marke zlatna polja medusobno se nadopunjuju i ukljucuju, stvaraju¢i koherentnu i
cjelovitu sliku Slavonije i Baranje. Ponavljanje klju¢nih simbola i vrijednosti kroz
razli¢ite elemente pomaze u jacanju identiteta i prepoznatljivosti regije. Nadopunjavanje
i ukljuc¢ivanje elemenata osigurava da svaki aspekt identiteta doprinosi cjelokupnoj slici,
¢inedi je bogatijom i slozenijom. Konkretno, vizualni elementi poput p$enice, zlatne boje
i ravnica Cesto se pojavljuju u drugim elementima kao simboli plodnosti i bogatstva.
Prirodni elementi poput Kopackog rita, rijeka Drave i Dunava nadopunjuju refleksiju
i samopredodzbu. Kulturni elementi poput narodnih nosnji i tambura ukljucuju se u
kulturu i odnos jer su klju¢ni za kulturne manifestacije i zajednicka druzenja.

U kontekstu imidza marke, Slavoniju i Baranju moze se prikazati kroz metaforu zlatnih
polja (Tablica 6). U tom smislu, kroz cetiri modela izgradnje imidZa marke moze se
osnaziti trzi$na vrijednost marke stvaranjem imidza Slavonije i Baranje kroz iskustva s
markom. Ovi modeli omogucuju bolje razumijevanje i upravljanje percepcijom marke u
ocima potroSaca.

Model CBBE Slavonije i Baranje

Gradivni blok Opis
Identitet marke Regija bogata prirodnim ljepotama, kulturnom bastinom i gastronomijom
Znacenje marke Bogato iskustvo prirodnih atrakcija, kulturne znamenitosti i izvornosti
Odgovor marke Autenti¢nost prirodne ljepote i kulturne bastine
Osjecaji marke Povezanost s prirodom i ljudima, uZivanje u hrani i divljenje ravnici
Odnosi s markom Ljubav prema Slavoniji i Baraniji, pozitivno iskustvo i vjernost tradiciji

Izvor: autor

Prema modelu semiotickog ¢etverokuta Slavonije i Baranje metafora zlatna polja ¢ini znak.
Semioticka metoda u tom slucaju organizira se oko semantic¢kih kategorija u binarnoj
opoziciji tri relacije: kontradikcije [S = S > S, ], suprotnosti [~S = ~S, > ~§ ] i implikacija
[~S=8§,>~5,i~§ >8] Te tri strukture ¢ine dva pola paradigme metafore zlatna polja
koja simbolizira marku Slavonije i Baranje (Prikaz 8).

Semioticki ¢etverokut marke zlatna polja, kao metafore, identiteta i imidza Slavonije i
Baranje, najprije se prikazuje u kontekstu odnosa. Sem S, predstavlja metaforu zlatnih
polja koja simbolizira plodnost, bogatstvo, prirodne ljepote i kulturnu bastinu. Suprotno,
S, predstavlja ne-zlatna polja kao simbol neplodnosti, siromastva i nedostatka prirodne
ljepote. Pozitivno komplementarni sem ~S, simbol je plodnosti i produktivnosti, ali ne
nuzno zlatnih polja. U tom smislu sem ~S, predstavlja negativni komplementarni pojam
kao simbol neplodnosti i neproduktivnosti.
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Drugim rije¢ima, odnos izmedu S, (zlatna polja) nasuprot S, (ne-zlatna polja) predstavlja
suprotnost. Nadalje, odnosi S, (zlatna polja) nasuprot ~S, (neplodna polja) i S, (ne-zlatna
polja) nasuprot ~S (plodna polja) predstavlja kontradikciju. To znaci da su zlatna polja
u kontradikciji s neplodnim poljima kao simbol nepozeljnog imidza marke Slavonije i
Baranje. Takoder, odnosi izmedu ~S, (plodna polja) i ~S, (neplodna polja) predstavljaju
implikacije jer pozitivho komplementarna plodna polja simboliziraju produktivnost, ali
ne nuzno zlatna polja (identitet marke). Takoder, negativno komplementarna neplodna
polja simboliziraju nepozeljan imidZ marke Slavonije i Baranje.

Struktura metafore zlatna polja

Sizlatna polja < > S, ne-zlatna polja

~S, neplodna polja < - ~8, plodna polja

Izvor: autor

U tom smislu identitet marke predstavlja sem S, (zlatna polja) u kojem Slavonija i Baranja
projicira sliku plodnih, zlatnih polja koja simboliziraju bogatstvo i tradiciju. Takoder,
imidZ marke tada predstavljaju korisnici koji regiju bogatim resursima, s kvalitetnom
poljoprivrednom proizvodnjom i kulturnom bastinom percipiraju kroz povezanost
i osje¢aj ponosa. U tom smislu, integracija tradicionalnog i modernog kao i ruralnog i
urbanog takoder predstavlja nacin razumijevanja semiotickog ¢etverokuta. Konkretno,
S, (zlatna polja / tradicija) predstavljaju oCuvanje obicaja, narodnih nosnji i glazbe
(tambura, becarac). Nasuprot tome je ~S, (plodna polja / moderno) predstavlja koristenje
novih tehnologija u poljoprivredi i digitalnu promociju u marketingu. Isto je i za motive
ruralnog S, i urbanog ~S gdje se u kontekstu ruralnog shvaca promocija seoskog turizma,
a za koncept urbanog povezivanje agroturizma s urbanim centrima.

Primijenimo li de Saussureovu dijadu znaka na koncept metafore zlatnih polja u kontekstu
marke i znaka, mozemo razluciti oznacitelja (znak) i oznac¢eno (marka). U ovom slucaju,
zlatna polja predstavljaju vizualni ili verbalni simbol (oznacitelj), dok marka oznacava
znacenje i konotacije povezane s tim simbolom (oznaceno). Ova analiza pokazuje kako
zlatna polja postaju ucinkovit komunikacijski alat koji prenosi specifi¢cna znacenja i
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asocijacije vezane za Slavoniju i Baranju, oblikujudi i jacajudi identitet marke u svijesti
potrosaca. Konkretno, znak zlatnih polja sastoji se od oznadlitelja kojeg promatramo
kroz vizualni, auditivni i gustativni aspekt. Vizualni predstavlja zlatnu boju (psenice,
suncokreta, kukuruza), auditivni predstavlja zvuk tambure, pjesme becarca i zvukove
Zetve, a gustativni predstavlja tradicionalna jela. S druge strane oznaceno predstavlja
motive plodnosti (plodnost zemlje), bogatstvo (agroekonomija), kulturu (folklor) i
prirodne ljepote (estetska vrijednost). Prema tome, zlatna polja shvacena kao imidz marke
predstavljaju oznaditelja u smislu percepcije kroz integriranu marketinsku komunikaciju
(medije, brosure, kulturne manifestacije) i oznacen u smislu kako korisnici dozivljavaju
Slavoniju i Baranju kao regiju bogatu resursima, prirodnom ljepotom, kvalitetnim
proizvodima i kulturnom bastinom.

U tom smislu, zlatna polja kao metafora marke Slavonije i Baranje sastoji se od identiteta
i imidza, gdje oznacitelj predstavlja fizicke i perceptivne aspekte, $to je u skladu s teorijom
marke prema Kapfereru (2008), a oznaceno predstavlja vrijednost i znacenja koja potrosaci
povezuju kroz asocijacije i iskustvo $to je takoder u skladu s Kellerovom teorijom marke
(2013). Takoder, metaforu marke zlatna polja mozemo primijeniti i u kontekstu Peirceove
trijade znaka, gdje ikona predstavlja primjer zlatnih polja p$enice u obliku fotografije ili
slike koja vizualno prikazuje stvarna polja. Indeks je u tom slu¢aju zvuk tambure ili be¢arac
jer ovi znakovi imaju direktnu vezu s iskustvom potrosaca te evociraju specifi¢ne senzorne
aspekte povezane s tradicijom. Konac¢no, simbol zlatnih polja moze biti sama rijec ili njen
logotip koji koristi zlatna polja kao oznacitelja. Budu¢i da takvi znakovi nemaju slicnost
s poljima, oni se semioti¢kom konvencijom i marketinskom komunikacijom pretvaraju u
prepoznatljive simbole koji asociraju na Slavoniju i Baranju.

U radu su prikazani i istrazeni aspekti semiotickog marketinga, s posebnim naglaskom
na semiotici marke u kontekstu Slavonije i Baranje. Istrazeni su osnovni konstrukti de
Saussureove dijade znaka, Peirceove trijade znaka i Greimasovog semiotickog ¢etverokuta
kako bi se odgovorilo na klju¢no istrazivacko pitanje: Sto ¢ini marku u semiotickom
smislu? Za dubinsku analizu konteksta marke, teorija Kapfererova identiteta marke i
Kellerova imidza marke povezana je s de Saussureovom teorijom, prema kojoj se marka
promatra paralelno kao oznacitelj i oznadeno, ali i kao identitet i imidz. Takoder, istrazen je
kontekst metafore zlatna polja kao asocijacije Slavonije i Baranje te je analiziran metodom
Greimasovog semioti¢kog ¢etverokuta.

Greimas (1987: 52) navodi kako svaki semioticki sustav ima svoja pravila koja definira
kao pozitivna i negativna. U tom smislu os S predstavlja pozitivna pravila sustava, a ~S
negativna pravila sustava. Moze se re¢i da se, s obzirom na manifestaciju, S pojavljuje
kao skup pravila, dok se ~S pojavljuje kao skup zabrana. Ova distinkcija omogucuje
jasnije razumijevanje kako razli¢iti elementi unutar sustava pridonose njegovoj strukturi
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i funkcionalnosti. Po definiciji pravila zabrane sustava opisuju kompatibilnosti i
nekompatibilnosti. S obzirom na oéitovanje, ova se pravila pojavljuju kao propisi poput
pozitivne zabrane (S1) i negativne zabrane (S2). Svaka od ove dvije vrste pravila implicira
kontradiktornu sustavnu instancu poput ~S2 i ~S1, koji su, s obzirom na manifestaciju,
nezabrane odnosno nepropisi.

U tom kontekstu, semiotika marke i imidZ marke, odnosno asocijacije, klju¢ni su elementi
u razumijevanju odnosa izmedu potrosaca i marke. Imidz marke definira se kao percepcija
potrosaca o marki, koja se manifestira kroz asocijacije u njihovom paméenju (Keller, 2013:
72). Ove asocijacije predstavljaju informativne ¢vorove u memoriji potrosaca, povezane
s markom, i sadrzavaju specifi¢na znacenja. Naime, marka komunicira s potro$a¢ima na
emotivnoj razini kroz asocijacije i impresije, te time postaje znak u semiotickom smislu.

Klju¢ni aspekt u proucavanju semiotike marketinga proizlazi iz razumijevanja koncepta
identiteta i imidza marke. Promatrajudi identitet marke s aspekta posiljatelja poruke i
marku u kontekstu komunikacije kao poruku, imidZ marke moze se smatrati njezinim
oznac¢enim znakom, odnosno percepcijom potro$aca. Ova perspektiva naglasava vaznost
percepcije potro$aca u oblikovanju i razumijevanju identiteta marke. U tom smislu
semiotika marketinga predstavlja interdisciplinarno podrucje koje proucava znakove,
denotacijsku razinu marke i simboli¢ne vrijednosti marke koje potrosaci pokazuju kroz
izbor marke. Primjena semiotike u marketingu moze pomo¢i marketinskim stru¢njacima
kako bi bolje razumjeli kulturne kontekste i preferencije svojih ciljanih publika,
omogucujudi im da kreiraju u¢inkovitije marketinske strategije.

Metafora zlatnih polja kao motiv Slavonije i Baranje predstavlja dubinsku strukturu
marke u kojoj se reflektiraju svi elementi identiteta marke kao i model CBBE. To znaci
da imidZ marke predstavlja svojevrsnu ozna¢enu strukturu iskaza u Barthesovom smislu.
Takoder, tri relacije u binarnoj opoziciji prema kojoj se zlatna polja mogu promatrati
kroz karakteristike marke, kulturnu bastinu, ekonomiju, emocionalnu vrijednost,
prirodne ljepote i zajedni$tvo predstavljaju semioticki model marke. U tom smislu
dana je mogu¢nost izrade logicke matrice prema kojoj se mogu izgraditi marketinske
strategije obiljezavanja marke. Ovaj pristup omogucuje sveobuhvatnu analizu i planiranje
koje integrira kulturne, ekonomske i emocionalne aspekte marke, osiguravajuci njezinu
dugoro¢nu odrzivost i prepoznatljivost.
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In this scientific study, brand identity and image are researched from an interdisciplinary
aspect, i.e. in the context of semiotics and marketing. The brand image according to Keller’s
theory is researched and compared to the brand identity hexagon construct according
to J. N. Kapferer’s theory. Also, the brand phenomenon is researched in a semiological
and marketing context. Through semiotic analysis, we researched how the identity of
Slavonia and Branja is manifested through the six elements of Kapferer’s hexagon, as well
as how consumers perceive the brand through the four levels of Keller's CBBE model.
The paper begins with a review of the literature and the theoretical-methodological
framework of semiotics according to de Saussuer’s dyad of signs, Peirce’s triad of signs and
Greimas’ semiotic square in order to more precisely researched the context of marketing
semiotics. The context of brand identity and image is explained in order to relate it to
semiotic theories. The analysis enables the identification of key themes and trends in
the field of brand semiotics, and the semiotic representations of the brand as a sign in
de Saussuer’s context, as well as the semiotic representation of the brand’s identity and
image, are listed. The semiotic dimensions of cultural objects are mapped in the context
of consumer associations, and the cultural meanings are presented in the context of the
golden fields metaphor. These methods make it possible to decode the meaning of the
symbols and understand how the signs contribute to the overall identity and image of
the brand. This means that the identity of Slavonia and Baranja according to Kapferer’s
theory was analysed and presented in parallel from the semiotic and marketing aspects.
Keller’s model of brand image is presented in detail and related to the brand metaphor
that was explored according to Greimas’s square. Through a comprehensive analysis, the
paper provides a deeper understanding of brand semiotics and offers insights that can
help further develop and improve the brand. It is concluded that semiotic theories and the
application of marketing theories are key to understanding brand semiotics. A brand is
primarily a consumer’s perception, which depends on the meaning and added values that
consumers assign. In this sense, a brand is a sign that can be understood in the context of
a dyad as a signifier (identity) and a signified (image). With such an understanding, the
brand metaphor represents a sign in binary opposition that can be used in marketing.
The contributions of this work are manifested in the application of theory that provides a
deeper insight into brand semiotics.
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Key message of the paper: The scientific study “Brand Semiotics” represents an
interdisciplinary research that explores the identity and image of the brand from
the perspectives of marketing, semiotics, and cultural theories. The emphasis is on a
deeper understanding of the construct of the CBBE brand image model as well as on
the analysis of the brand identity hexagon.



