Uloga medija u stvaranju modnih trendova

Spinderk, Lidija

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2016

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University
North / Sveuciliste Sjever

Permanent link / Trajna poveznica: https://um.nsk.hr/urn:nbn:hr:122:801611

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-20

HLYON
ALISY3IAINN
. _ Repository / Repozitorij:
e N S
= s
University North Digital Repository
SVEUCILISTE
SJEVER

AN §epér

rd i r.ns k . h r DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLI


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:122:801611
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.unin.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/unin:1155
https://dabar.srce.hr/islandora/object/unin:1155

HLYON
ALIS¥3IAINN

_I_

SVEUCILISTE
SJEVER

Sveuciliste
Sjever

1 ZA
MMI

Zavrs$ni rad br. 57_NOV_2016

Uloga medija u stvaranju modnih trendova

Lidija Spinderk, 0592/336

Koprivnica, rujan 2016. godine






HLYON
ALIS¥3IAINN

_I_

SVEUCILISTE
SJEVER

Sveuciliste
Sjever

1 ZA
MMI

Odjel za Novinarstvo

Zavrs$ni rad br. 57_NOV_2016

Uloga medija u stvaranju modnih trendova

Studentica

Lidija Spinderk, 0592/336

Mentor

Franjo Maleti¢, doc.dr.sc

Koprivnica, rujan 2016. godine






Predgovor

Moda kao fenomen suvremenog drustva znaci neSto vise od Cina odijevanja. Uzroci
ukrasavanja 1 odijevanja ljudskog tijela razli¢iti su — od puke potrebe za zaStitom tijela od
vremenskih nepogoda, do unutarnje zelje za ekspresijom i naglasavanjem razlicitosti.

U modnoj industriji jasno se ocituju sve glavne znacajke kapitalizma - nagon za profitom i
posljedi¢no izrabljivanje, mo¢ koja proizlazi iz posjedovanja druStvenih sredstava za proizvodnju
1 vrlo stvarna potreba za svrgavanjem nesigurnog sustava u kojem trenutno zivimo.

Monopolizirana priroda modnih medija ima jak utjecaj na kulturu mode i stvaranja modnih
zakona; od modnih casopisa do modnih blogova kojima nedostaje kritickog izvjeStavanja o

modnoj industriji danasnjice.



Sazetak

S pojmom mode susre¢emo se na dnevnoj bazi. Modu kao termin koji oznacuje nacin Zivota,
sklop obicaja i1 kulturu nekog naroda i skupine moramo razlikovati od pukog odijevanja. Ono §to
ith bazicno razlikuje jest da se moda prvenstveno definira prema karakteru drustvenih
zakonitosti, a ne prema karakteru nestabilnosti.

Socioloske i1 povijesne studije kostima smatraju da se nastanak mode zbiva u kasnom
srednjem vijeku, kada odjeca postaje pokazateljem klasnog statusa i kao takva pocinje polagati
pravo na modni status.

Klasne, modernisticke, antropoloske, psihoanaliticke, semioticke, feministicke i
postmodernisti¢ke teorije mode prikazuju razvoj mode u drustvu, njen znacaj za kulture u
odredenim povijesnim razdobljima te nagovjeStavaju 1 multidisciplinarnost koju zahtjeva
danaSnje promatranje mode.

Masovni mediji se svakodnevno spominju kao drustvene institucije koje bi trebale
nepristrano, javno i trenutatno prenositi informacije raznovrsnoj i heterogenoj publici, i biti
jedan od glavnih korektiva u demokratskim drustvima.

Mozemo ih razlikovati prema vrsti ili sektoru, geografskoj razini i dosegu, obliku vlasniStva,
bliskosti matici javnog i politickog miSljenja. Pod masovne medije takoder spadaju novine i
tiskovine; knjige, radio, televizija koji su pomalo zasjenjeni novim medijima (nama najpoznatiji
Internet).

Od casopisa starih 300 godina do medijskih internetskih marki, osobnih blogova i tvrtki koje
se bave predvidanjem trendova, svrha modnih medija je da sluze kao komunikacijski alat ostatku
industrije.

Identiteti se kreiraju, kupuju, konzumiraju i iznova stvaraju. Model drustveno prihvatljivog
identiteta pojedinca danas se oslanja uglavhom na vrijednosti kapitalistickog drustva: moc¢,
novac, robne marke i potrosnju, ali i njegovu kratkotrajnost. Uloga medija u ovom slucaju je
viSestruka; oni ne samo da stvaraju identitete razmjenom informacija, ve¢ svojim sadrzajima
izazivaju stalnu potraznju za novim identitetima i omogucuju njihovo lako uklapanje u nove

sisteme vrijednosti.

klju¢ne rije¢i : moda, odijevanje, teorije mode, modni mediji, tvrtke za predvidanje trendova,

identiteti i mediji
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1. Uvod

U ovom radu bavit ¢emo se istrazivanjem medija 1 utjecaja koji oni imaju na stvaranje
modnih trendova. Cilj nam je definirati pojam mode kao fenomena 20. i 21. stoljeca te odrediti
njeno bazi¢no razlikovanje od samog odijevanja. Isto tako vrlo je bitno odrediti povijesni
kontekst mode kako bismo uvidjeli mijenjanje drustvene pozicije mode od mode kao nositelja
klasnog statusa do razvoja masovne mode i modnog pluralizma.

Nasi svakidas$nji zivoti postali su sve viSe komercijalizirani, sve je viSe robe u opticaju i mi u
sve vec¢oj mjeri pokusavamo zadovoljiti nase potrebe 1 naSu pozudu potroSnjom roba i usluga.
Znaci li to da danas Zivimo u potrosackom drustvu? Mozemo re¢i da smo ranije u modernosti
zivjeli u "proizvodnom drustvu" u kojem su gradani prije svega oblikovani da budu proizvodaci.
Njihova temeljna uloga bilo je proizvoditi. U kasno-modernom drustvu ta je uloga zamijenjena
time Sto se ¢lanovi drusStva promatraju kao potrosaci.

Moda je sredstvo identifikacije i socijalizacije medu ljudima, sluzi kao simbolicka
komunikacija, predmet uzitka i primjenjiva umjetnost. Pojedinci slijede modu i putem nje
pokazuju svoju pripadnost kolektivu, imitacijom odredenih ponasanja (odijevanja i dr.) iskazuju
svoj ugled u drustvu. Odijevanje je neizostavan dio Zivota svakog pojedinca no to ne znaci da taj
isti pojedinac nuzno posjeduje i smisao za modu. U prijasnjim je vremenima moda bila privilegij
izabranih, najeS¢e imucnih 1 utjecajnih pojedinaca koji su sebi uvijek iznova mogli priustiti
odrzavanje ovakve vrste interesa. Njihov interes za modu kroz odijevanje doveo je do stvaranja
modnih trendova koje se nastavilo sve do danas kada najvaZnije uloge pripadaju pojedincima
koji su zaposleni u modnoj industriji. Ipak, nisu samo ljudi ¢iji je posao vezan iskljucivo za
modu zasluzni za promjene u stilovima i ukusima kod velikog broja ljudi.

Drustvo i moda u dugotrajnom su uzajamnom odnosu, stoga ne cudi da su brojni teoreticari iz
razli¢itih druStvenih znanosti pokuSali postaviti teorije mode. Klasne, modernisticke,
antropoloske, psihoanaliticke, semioticke, feministicke i postmodernisticke teorije mode na
odli¢an nacin prikazuju razvoj mode u druStvu, njen znacaj za kulture u odredenim povijesnim
razdobljima te daju nagovijestiti multidisciplinarnost koju zahtjeva danasnje promatranje mode.’

Mo¢ interneta i drustvenih mreza kao medija snazno utjece na popularnu kulturu i suvremeno
drustvo. Revolucija u modnoj industriji koju su napravili modni blogeri jos uvijek ima utjecaja

na samu modnu industriju. Takoder, ve¢ina najutjecajnijih modnih Casopisa poput Voguea,

! Prema: Pavi¢, Tea. 2015. Utjecaj medija na stvaranje modnih trendova. Sveugiliste u Rijeci. Rijeka. 2.
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Harper's Bazaara ili Ellea, objavljuje sadrzaj iz tiskovnih izdanja upravo na internetu. Moda je
okupirala i drustvene mreze poput Instagrama i Facebooka, gdje mozemo naci profile gotovo
svih koji imaju utjecaja u suvremenoj modi — od velikih modnih kuéa poput Chanela i
Burberryja, do modnih blogera i magazina.

Identitet, informacija i vrijeme predstavljaju tri oblasti koje su u stalnoj interakciji i medijskoj
eksploataciji. Veoma su promjenjive u odnosu na korisnike i prilagodljive svim medijima.
Identiteti se kreiraju, kupuju, konzumiraju i iznova stvaraju. Model drustveno prihvatljivog
identiteta pojedinca danas se oslanja uglavhom na vrijednosti kapitalistickog druStva: moc¢,
novac, robne marke i potroSnju, ali i njegovu kratkotrajnost. Uloga medija u ovom slucaju je
visestruka; oni ne samo da stvaraju identitete razmjenom informacija, ve¢ svojim sadrzajima
izazivaju stalnu potraznju za novim identitetima i omogucuju njihovo lako uklapanje u nove
sisteme vrijednosti. Sloboda preuzimanja viSe identiteta prihvacena je na drustvenim mrezama,
gdje se istovremeno moze koristiti viSe razlicitih profila, dok ostali mediji iznova grade modele
za identifikaciju.?

U prvom dijelu rada bavit ¢emo se razvojem pojma i funkcije mode te statusom mode u
danasnjem potro$ackom drustvu. U drugom dijelu posveéujemo se definiranju pojma medij,
detaljno analiziramo modne medije(modne ¢asopise i modne blogove) te poblize razja$njavamo
kakvu ulogu u danasnjem kreiranju modnih trendova imaju tvrtke za predvidanje istih. Cilj nam

je razumijevanjem rada navedenih medija stvoriti jasniju sliku o modi danas.

% Prema: Panti¢ Colié, Danijela. 2015. Identiteti i buduénost medija?. In Medias Res : Casopis za filozofiju
medija 6. 896.



2. Kada odjeca postaje moda: metode i polaziSta istrazivanja mode

kao fenomena 20. i 21. stoljeca

U zemljama s utjecajem zapadne kulture susre¢emo se s modom na dnevnoj bazi. Ali §to je
zapravo moda? Moda (lat. modus, nacin zivota, sklop obicaja, kulture nekog naroda i skupine)
nije navika u odijevanju. Za Sapira svi se odijevamo, ali to nuZno ne zna¢i da smo u modi.?
Moda se razlikuje od obicaja odijevanja i ukrasavanja kao skupa institucionaliziranih normi po
tome S§to proizlazi iz modernoga dizajna tijela kao dinami¢kog nacela usvajanja kulta novog. Sve
dok ne postoji kult novoga, odijevanje je uvjetovano tradicijom, ali jo§ nije prispjelo u formu,
sustav ili poredak mode.* Rije¢ moderno danas se &esto nepravilno upotrebljava, kao sinonim za
modno t.j. u skladu s modom®. Terminologija upuéuje na to da se moda mijenja svake godine,
medutim promjene zapravo nastaju u odjeci, $to ne mora nuzno ukljucivati i promjenu u modi.
Promjena dakle nije primarni aspekt mode — ona se pojavljuje u ekonomskom konceptu i
uspostavlja diskontinuitet kao temelj kontinuiteta.

Za razliku od odijevanja, moda se prvenstveno definira prema karakteru drustvenih
zakonitosti, a ne prema karakteru nestabilnosti. Vaznu ulogu ima i drustvena granica prihvaéanja
koja je promjenjiva. Odjeca je definirana ekonomskim uvjetima — formi vremenske izdrzljivosti,
i sezonskom obnavljanju. Nasuprot tome temeljna znacajka mode je drustvena dinamika ,,in“ i
,,0ut*. Na taj nacin, potvrduje prisutnost i dozvole lokalnom i globalnom samoodredenju. Citava
globalna sfera ureduje 1 organizira hibridne identitete, fleksibilne hijerarhije 1 veliki broj
uzajamnih odnosa.

Odjeca ovisi o procesu dizajniranja, dok moda ovisi o prihvacanju unutar drustva. Prvi
koraci prema modi pocinju kada odjece biva predstavljena Siroj publici putem modnih revija,
fotografija i oglasavanja. Time stvarna odjeca biva suprotstavljena umjetnoj insceniranosti.
Naime ne govorimo o "odjevnoj reviji" ili "odjevnoj fotografiji", ve¢ o "modnoj reviji" i
"modnoj fotografiji”, koje odjec¢i daju privid i iluziju mode. Moda odijevanju daje drustvenu
svrhovitost. Odijevanje uz pomo¢ mode biva dopunjeno drustvenim, ekonomskim, kulturnim i
simbolickim faktorima, koji unutar drustva daju dodatnu vrijednost odjevnom predmetu,
odnosno nosiocu. Time je moda mnogo vise od same pojavnosti, ona je funkcija i znaenje.

Moda se stvara i Siri pomo¢u mimikrije koja se odnosi na imitaciju, osobito vodecih celebrity

®Prema: Pai¢, Zarko. 2007. Vrtoglavica u modi. Zagreb. 45.
“Isto. 17.



licnosti/ikona — 1 njihovog odijevanja, kao 1 mimikriju slika s reklama 1 modnih casopisa. Kao
posljedica imitacije, moda — prihvaéena od strane grupe u drustvu — uvijek ¢e predstavljati vise

ili manje jednoobraznu sliku.”

2.1.  Povijesni kontekst mode

Antropoloske teorije povezuju modu s pojavom kulture (s pocecima Sirijsko-babilonske i
egipatske kulture). Socioloske i povijesne studije kostima smatraju da se nastanak mode zbiva u
kasnom srednjem vijeku, kada odjeca postaje pokazateljem klasnog statusa i kao takva pocinje
polagati pravo na modni status.®

U 19 st. industrijskom revolucijom 1 masovnom proizvodnjom moda se Siri na sve slojeve
drustva. Napusta se kodeks klasnog odijevanja i kontinuirane i brze promjene u odjeci nisu vise
bile orijentirane na klase, nego su se razvile u masovnu modu. Juliane Bertschik vidi ovaj razvoj
kao ulazak mode u moderno doba i kao pocetak mode u suvremenom smislu rijeci. Za razliku od
mode 18. st., industrijski proizvedena ready-to-wear odjeca iz 19. st. prema Karlu Gutzkowu,
karakterizira mase, a ne pojedinca. Masovnom industrijskom proizvodnjom i dostupnosti
svakome od 1960-ih ucinila je liberalnu frazu o moci izbora i razlika Zivotnim stilom kao
uvjetom kritike svake Kklasno-socijalne diferencijacije. Moda je temeljna pretpostavka
individualizma modernog drustva. U povijesnom kontekstu, druStvena konstrukcija mode
takoder objasnjava promjenu iz mode kao statusa koji je postojao sve do kraja 18. st., do mode
kao stava tijekom 19. st. i modnog pluralizma post-moderne nakon 1960-ih.

Moda kao kulturna dominanta i forma druStvenih odnosa Zapada postala je globalnim
poretkom, putem kojeg je doSlo do nestanka razlika u civilizacijskim elementima izmedu Zapada
i drugih dijelova svijeta. Sociologijski gledano moda je novi poredak vrijednosti. Ona se stvara
iz dva temeljna nacela kapitalizma i liberalne demokracije: novosti (promjena) i slobode
(razlika).” Radikalne promjene u stilu odijevanja, kao i promjena imidza spolova, shvaéaju se
kao pragovi drustvene i estetske modernizacije. Dok modni stilovi slijede kronoloski prije 1960-
ih, nakon 1960-ih se prikazuju sinkronizirano. "Stilski pluralizam danas$njeg modnog odijevanja
povezan je s nacelom post-moderne, s prerusavanjem, s kratkoroCnim uprizorenjem

individualnosti kao procesualnim konceptom identiteta koji se temelji na opozicijskoj shemi "in"

°Prema: Loschek, Ingrid. 2009. When clothes become fashion. "When is fashion?". UK. 135.
®1st0.136.
"Prema: Pai¢, Zarko. 2007. Vrtoglavica u modi. Zagreb. 137 - 138
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i "out" umjesto "starih" i "modernih". To dovodi do povecéanja fragmentacije i individualizacije
socijalnih razlika i socijalne diferencijacije koja je vise horizontalna nego vertikalna. U tom
kontekstu, moguce je da in” 1 "out” postoje istovremeno. Mode viSe nisu kronoloski slijed, one
postoje jedne pored drugih kao i stilovi likovne umjetnosti. Taj suzivot dozivljen je kao slijed,

Sto je dovelo do dodatnog, subjektivnog ubrzanja percepcije u modi.?

2.2. Modai potrosacko drustvo

Industrijsko drustvo koje se transformiralo u postindustrijsko ili drustvo masovne potrosnje
dovelo je do ubrzanog tempa ekonomije i industrije, $to oCito znac¢i da moda vise 1 ne moze biti
tako skupa kao u ranijim vremenima, kada je skupocu prve kupovine ili napore u mijenjanju
ponasanja i ukusa nadoknadivala duZina trajanja mode. Sto vise neki predmet podlijeZe brzoj
promjeni mode, to je jaca potreba za jeftinim proizvodima njegove vrste. Tu dakle nastaje
karakteristi¢an krug: Sto se brZze mijenja moda, to stvari mogu postati jeftinijima, a $to one
postaju jeftinijima, deSavaju se brze promjene mode, koje potiu potrosace 1 prisiljavaju
proizvodace.

Ipak, sve veca uloga koju u modnim trendovima imaju Siroke mase potroSaca, samo je
prividno znak ve¢e demokratizacije. U stvarnosti i dalje prevladava nametanje modnih trendova
od strane industrijalaca i trgovaca, jer je proizvodnja robe i njezina raspodjela u njihovim
rukama, a ne brojne potroSacke publike. Prijelaz modnih kanona s vladaju¢ih klasa na podredene
odraz je ne toliko demokratizacije mode, ve¢ stilskog poravnavanja drustva u kojem Zivimo.®

Mike Featherstone navodi tri razli¢ita pristupa proucavanju potrosacke Kulture kroz koje
takoder moZemo razumijevati modu i njoj srodne pojmove. Prvo, potroSnju moZemo shvatiti s
obzirom na sve vecu proizvodnju roba u kapitalizmu: potroSnja je ekvivalentna zahtjevima
ekonomije. Drugi se pristup uglavnom bavi nac¢inima na koje ljudi koriste dobra da bi stvarali
drustvene veze i razlike. Treca se perspektiva zanima za emocionalno zadovoljstvo potroSnjom,
za snove 1 Zelje povezane sa svijetom dobara. Naime, moderno drustvo neprestano potice ljude
na potro$nju, 1 na to da prekoracuju svoje potrebe. To stvara umjetne, nepotrebne potrebe ili
“zahtjev za luksuzom” (koji ¢esto nikad nije zadovoljen). Ljude se uvjerava da troSe viSe nego

Sto im je zaista potrebno, a to je uzrok mnogih nevolja u modernom drustvu. Idealan i ekstreman

®prema: Loschek, Ingrid. 2009. When clothes become fashion. "When is fashion?". UK 138.

*Prema: Odak, Iva. 2003. Moda u drustvu: suvremena sociologijska tumacenja. Revija za sociologiju 1. 101.
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primjer rastroSnosti jest upravo moda i ona kao takva pospjeSuje prodaju i ubrzava obrtanje
kapitala. Kako navodi Lipovetsky “potrosacko druStvo mozemo empirijski odrediti preko
razli¢itih obiljeZja — poboljSanjem Zivotnog standarda, obiljem robe i usluga, kulturom stvari i
slobodnog vremena, hedonistickim i materijalistickim moralom.”® Ali strukturalno, to je
generalizacija procesa mode. Drustvo usredotoceno na Sirenje potreba, preureduje proizvodnju i
masovnu potro$nju prema pravilu zastarjelosti, privlacnosti i razlicitosti te vodi gospodarstvo u
podru¢je forme mode. Sve industrije teze oponaSanju metode modnih kreatora. Posvuda se
namecu mjerila ubrzanog mijenjanja i stilizacije modela.” “Forma mode ocituje se u svojoj
radikalnosti u ubrzanom ritmu mijenjanja proizvoda i u nestalnosti industrijskih stvari.
Gospodarska logika jednostavno je izbacila svaki ideal trajnosti, a proizvodnjom i potroSnjom

upravlja pravilo prolaznosti.”*!

2.3.  Mehanizam mode drus$tveni primjer za perpetum mobile

Prirodno se namece pitanje kako funkcionira mehanizam mode, tko ili §to pokre¢e modu i
uvjetuje ucestale promjene. Postoje li pravila koja upravljaju modnim oscilacijama? Opéenito se
smatra da su moderni mehanizmi mode poceli na Zapadu negdje u vrijeme renesanse ili ranoga
modernog razdoblja; ona je takoder bila i osnovni pratitelj procesa individualizacije zapadnog
svijeta koji je poceo s dvorskim drustvom.™ Za modni mehanizam Gesto se kaZe da je tipian
primjer samodinamiénih drustvenih procesa,™ jer moda ne slijedi nikakve objektivne kriterije ili
razloge. Tipi¢no je za druStvene procese da se odrzavaju u pokretu bez ikakvih uzroka stvorenih
ili poteklih izvan samog sustava. Pojedincu ili drusStvenoj instituciji vrlo je tesko unaprijed
regulirati te procese ili predvidjeti njihov ishod, jer je u samoj njihovoj prirodi da se realiziraju
unato¢ volji pojedinih aktera koji su u njih ukljuceni, ¢ak 1 suprotno takvoj volji. Individualnim
akterima takvi procesi izgledaju drustveno prisilni dok im, paradoksalno, daju slobodne ruke da
djeluju ili biraju kako Zele. Pitanje Sto ili tko pokre¢e modne promjene ima zato viSe odgovora,
ali nijedan nije onaj pravi — istovremeno, to je pojedinac doveden reklamom i potroSackom

propagandom (modne) industrije u podatno stanje, ali tako je i s modnim kreatorima, ¢asopisima,

%prema: Cvitan-Cerneli¢, Mirna; Bartlett, Djurdja; Vladislavié, Ante - Ton¢i. 2002. Povijest,sociologija i
teorija mode. Zagreb.117.
! Prema: Odak, Iva. 2003. Moda u druitvu: suvremena sociologijska tumagenja. Revija za sociologiju 1. 102.
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javnosc¢u, trgovinom, industrijom, reklamom i uzorima. Aktivnost pojedinca motivirana je
dvjema oprecnim silama ili ciljevima: Zeljom za druStvenom diferencijacijom i identifikacijom.
Rezultat je proces koji je samo-dinamican, jer ti oprecni stadiji distinkcije i oponasanja drugih
automatski slijede jedan drugi, i tako uzrokuju jedan drugi. Novina koju su svi usvojili vise nije
novina i ona se mora zamijeniti ne¢im novim; inovacija i imitacija vje¢no prate jedna drugu.
Opis modnog mehanizma koji se jednom stavljen u promet vise ne zaustavlja, odnosno nastavlja

se vjetno bez ikakvih dodatnih poticaja, neizbjezno asocirana na perpetuum mobile prve vrste.™

2.4. Teorije mode

Socijalne teorije mode svjedoCe o razli¢itim od¢itavanjima drustvenih i kulturnih praksi i
razli¢itim nacinima uspostavljanja subjektiviteta. Sedam drustvenih modnih teorija dijakronijski
i sinkronijski su povezane s razvojem socijalne misli u posljednjih stotinu godina. U tom je
smislu Veblenovo klasno tumacéenje mode vezano za ranu fazu kapitalizma, koju su jo$
obiljezavale velike druStvene razlike i nedovoljna individualizacija pojedinca, koji je na
druStvenoj sceni jo§ prvenstveno prisutan kao pripadnik odredene klase. Jednako tako,
suvremene klasne modne teorije svjedoCe o suprotstavljanju posredstvom odijela, a ne o
komformizmu, kad je u pitanju klasna pripadnost.”® Prepoznavanje moderniteta i njegovih
diskursa o stalnoj mijeni, demokratizaciji potros$nje i novoj drustvenoj ulozi pojedinca donijelo je
i nove modne teorije. One izvrsno pokazuju da su sva proturjecja gradanskog drustva od ideja o
jednakosti i vaznosti individue do ideja o elitnom i masovnom ukusu ili drustvenim razlikama
medu spolovima usivena u kroj gradanskog odijela. S druge strane, vazno je primijetiti da su se
antropologija 1 etnologija bavile tijelom 1 ukraSavanjem od svog postanka, te da se neke
suvremene teorije mode nadahnjuju antropoloSkim senzibilitetom za uvazavanje razli¢itih

tjelesnih i odjevnih predmeta u praksi koje su rezultat raznih, ali jednako vrijednih kultura.*®

“Prema: Odak, Iva. 2003. Moda u drustvu: suvremena sociologijska tumacenja. Revija za sociologiju 1. 103.
> Prema: Cvitan-Cerneli¢, Mirna; Bartlett, Djurdja; Vladislavi¢, Ante - Toné&i. 2002. Povijest,sociologija i
teorija mode. Zagreb.17.
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Gradansko se odijelo pokazalo savrSenim poligonom za psihoanaliticko propitivanje manje ili
vise patoloskih oblika spolne Zelje ili za ispoljavanje civilizacijski reprimirane podsvijesti.'” U
tom se smislu moze re¢i da 19. stoljece jos poput duha kruzi nas§im ormarima.

Semioticko je Citanje mode vezano za pocetke semiotike, kad je 1936. godine Bogatyrev
protumacio moravsku narodnu no$nju kao materijalni predmet, ali i kao znak. Dok se Bogatyrev
bavio stvarnom odje¢om u koju je upisan sustav znakova, Barthes je prou¢avao pisanu modu na
predlosku modnih magazina. Premda se danas izgubio kontinuitet stare gramatike, u svojim je
ocitavanjima mode postojano pregledan sustav znakova, pa je zapravo i svu povijest mode
moguce semioticki od¢itati (o ¢emu detaljnije govorimo u poglavlju prije op.a.).

Moda je izrazito disciplinirajuca praksa, a tim se njezinim aspektom, pozivajuéi se na Foucaulta,
ideologizirano bavi feminizam. Feministicki modni diskurs osvijestio je i ulogu spola, a ne vise
klase, kao osnovnog razlikovnog elementa unutar odijevanja.’® Jo§ su na zadetku gradanskog
druStva neki njegovi marginalni pripadnici prepoznali mo¢ mode u oblikovanju vlastitog
identiteta, ali tek danasnje post-moderno vrijeme pretvara modu u estetiziranu neobveznu igru u
kojoj svatko moze sudjelovati i kojom se najlakse kreira pozeljna osobnost.

Valja ipak naglasiti da je ta podjela modnih diskursa na sedam grupa uvjetna, u najmanju ruku
stoga Sto se neki diskursi medusobno preklapaju te se ni vremenski ne mogu ograniciti na to¢no
odredeno razdoblje. No, ovakva podjela ima 1 prednosti. Najprije, ona Cini povijest modne misli
preglednom. S druge strane, jo$ je vaZznije da ova podjela smjesta teorijsko bavljenje modom u
kontekst razli¢itih drustvenih zakonitosti i njihova razvoja, pokazujuc¢i tako da fenomen mode i

njegovo promisljanje nikad nisu bili efemerni.'®

2.4.1. Klasne teorije

Krajem 19. 1 pocetkom 20. stolje¢a moda se pocCinje razmatrati u okvirima druStvene analize
specificnoga procesa druitvene integracije.’® 1899. godine, Thorstein Veblen, americki

ekonomist, antropolog i sociolog, objavljuje studiju o fenomenu mode u drustvenim uvjetima

" Prema: Cvitan-Cerneli¢, Mirna; Bartlett, Djurdja; Vladislavi¢, Ante - Tong&i. 2002. Povijest,sociologija i
teorija mode. Zagreb.17.
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razvitka potrosackog kapitalizma. ** Prva i do danas iznimno utjecajna, Teorija dokolidarske
klase (The Theory of the Leisure Class) polazi od pretpostavke da se ekonomski Zivot ne moze
razumijeti samo s pomoéu pojmova ekonomske koristi.?

Veblen istie dvije funkcije odjece: stvarnu (upotrebnu) i simbolicku (znakovitu).”® Na
primjeru haljine bogate gradanke Veblen vidi klasni ustroj druStva. Haljina nema nikakvu
prakti¢nu svrhu ona pokazuje uocljivu potroS$nju, gospodarsku mo¢ bogate gradanske klase,
nametanje ukusa viih klasa nizima te razliku izmedu drustvene uloge Zene i muskarca. * Moda
tako prebiva u druStvu moci, a promjene u modi dogadaju se zbog proizvodnje drustvenih
razlika. U bogatoj gradanki Veblen vidi pripadnicu privilegirane klase, ali ujedno i njezinu zrtvu
jer ona svojim odijevanjem u neprakti¢nu, ali rasko$nu odjecu igra ulogu pasivne modne lutke
koja svojom odje¢om samo izraZava svoj statusni. >

Veblen daje vrlo jasan odgovor na pitanje gdje se rada moda u drustvu. Usvajanje novim
modnih navika se prema Veblenu uvijek dogada odozgo prema dolje, preuzimanjem mode iz
vi§ih klasa i slojeva od strane nizih.?® Bogatadi poticu nize klase i slojeve na oponasanje, ali
prilikom oponasanja kulture aristokracije, novi bogatasi odnosno dokolicarska klasa uvijek
nezgrapno imitiraju postojeéu kulturu starih bogatasa.”” Moda tijekom prelaZenja iz vise u nizu
kulturu poprima obiljezja kica.

Gillo Dorfles smatra da ne postoji ono bolje kada je rije¢ o modi, buduéi da je najbolji ukus
ili bolji funkcionalni sustav u slu¢aju mode nemoguce potvrditi.”® Problematika se za njega
uvijek nalazi u pitanju odnosa izmedu ukusa i mode. Doista, istic¢e Dorfles, moda Cesto prisvaja
presudo-umjetnicke stilove ili one tipi¢ne za ki€, te ih upotrebljava na nacin da od djela "loSeg

ukusa" stvara djela istan¢anog i sofisticiranog ukusa. %
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Kic¢ je u svojoj biti imitacija stilova elite te ga kao takvog samo elita i moze prepoznati. 30
Nizi slojevi su sljedbenici mode elite te se nose onako kako smatraju da dolikuje odredenom
vremenu. S druge strane, visi slojevi imaju pokrice i kredibilitet koje im daje njihov status te
jedino oni mogu uvoditi inovacije u modu.®* Na taj nacin oni i odreduju $to spada, a §to ne, u
kategoriju kica. Forme, stilovi 1 trendovi iz davne ili recentnije proslosti iako su nekad bili ki¢
mogu ponovno postati dio mode, ukoliko se za to odlu¢i elita.*

Na sli¢an nac¢in poput Veblena modni fenomen proucava i Georg Simmel. Model Sirenja
mode koji on zagovara je takozvano “lagano kapanje" (trickle-down theory).®® Kao i Veblen,
Simmel zagovara postavku da se moda $iri drustvo odozgo prema dolje, a ne obratno. Moda na
taj nacin legitimira prirodnost i nuznost kapitalistickog poretka jer mu daje vanjski oblik —
dinamizam i dekadentnost, vanjski sjaj i unutarnju bijedu, ljepotu i propast, estetski uzitak i
moralnu pokvarenost.*

Moda, kao druStvena forma Zzivota, nastaje tek kada viSe klase odaberu vlastite znakove
odnosno simbole poretka moéi, bogatstva i statusa kojim se razlikuju od nizih klasa.** Moda
sluzi kao mehanizam kojim se unutar odredene kulture legitimira svijest o simboli¢koj i zbiljskoj
mo¢i elitnih slojeva druStva. Kada visa klasa osjeti da ih je niza klasa uspjela oponaSanjem
dosti¢i, moda se mijenja. Elitni krug tako ima stalnu potrebu za neprestanim inovacijama i $to
nas dovodi do kulta novoga koji se prati u modi. Kant je mozda prvi teoreticar koji je istakao
novo kao jedno od glavnih obiljezja mode, odbacuju¢i dotadasnje vjerovanje da je glavno
obiljezje mode potraga za estetskom ljepotom.* Kant izjavljuje: "Novost je dakle to §to modi
¢ini omiljenom", povezujuci tako modu vise s neprekidnim "nadmetanjem" nego potragom za
“dobrim ukusom®". ¥

Modni predmet ne treba u principu nikakve osobine osim da je nov.*® Izvrstan primjer kojim

se to moze potvrditi jest politika odjevnih lanaca odjece, takozvanih high street du¢ana, kao sto
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su Zara, Mango, H&M, itd. Kao dobar primjer moze posluziti njemacki brend s.Oliver Kkoji
kupcima nudi dvanaest razli¢itih kolekcija godiSnje koje na mjese¢noj bazi dolaze u njihove
ducane. Iz toga je vidljivo kako je napusteno pravilo o 2 kolekcije godisnje — onoj za
proljece/ljeto, odnosno jesen/zimu. Na web shopovima uspjesnih brendova obavezno postoji dio
ponuda oznafen s "new in", S$to naglasava potrebu suvremenog kupca za novim. Luksuzne
modne kuce se, uz svoje dvije godi$nje kolekcije koje prikazuju na svjetskim tjednima mode,
odluéuju na izradu medusezonskih kolekcija. Takozvanim cruise ili resort kolekcijama Zele
osvjeziti ponudu i povecati prodaju ve¢ postojecih kolekcija koje naprosto vise nisu dovoljno
nove.

Dosadasnje teorije shvac¢aju modu kao potrosnju koja zasniva njen klasni karakter. Pierre
Bourdieu modu dozivljava upravo na takav nain. Za njega je ukus sam po sebi utjelovljenje
klasnog ustroja kulture.*® Nista ne promice klasnoj stratifikaciji — od oblika i teZine tijela do
ponasanja, uredenja kuce, izbora hrane i odje¢e.”’ Bourdieu reafirmira Simmelovu trickle-down
teoriju, tvrde¢i da drustvena nadmo¢ vladajuce klase ¢ini neutralna i prirodna upravo zato jer je
posredovana ukusom.** Ukus je taj koji se "nasljeduje" kao dio "kulturnog kapitala" medu
pripadnicima viSih klasa, §to je upravo razlog zaSto se privilegirani polozaj vladajucih klasa
odrzava iz naraStaja u narastaj.*” Medutim, postojece teorije pokazale su se zastarjelima na
primjeru suvremenog druStva. Nove klasne teorije zasnovane su na suvremenim kontra-
kulturnim odjevnim praksama nize klase koje koriStenjem stila izrazavaju otvorenu pobunu
protiv vladajuée klase.*® Dick Hebdidge u svome djelu Subkultura: znacenje stila zakljucuje kako
stil punkera namjerno vrijeda vladaju¢i prirodni izgled i uobiCajeni poredak stvari. Ziherice,
poderane Carape, kosa u kricavim bojama i Dr.Martens ¢izme postaju vise od mladenackog stila

— punk predstavlja direktan Samar gradanskom drus$tvu i normama elitne klase.**

2.4.2. Modernisticke teorije
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Modernisticke su se teorije mode sa svojim nastojanjem na pojedincu i njegovim
sociopsiholoskim znac¢ajkama kao preduvjetima mode Cesto razvijale u oporbi prema Veblenovoj
teoriji mode zasnovanoj na ekonomsko - klasnim zakonitostima ranijeg kapitalizma.

Quentin Bell smatra da se elita od mase ne odvaja samo bogatstvom i rasipni§tvom, a
ekstravagantni estetski otklon moze pojedinca izdvojiti iz mase i uciniti ga pripadnikom
povlastene manjine.”> Glavnu kritiku koju moderni teoreti¢ari upuéuju Veblenu jest njegovo
idealiziranje svijeta u kojemu nema mijesta za iracionalnost, uzitak, nekorisnost.*® Moda nije
samo fenomen koji se moze svesti samo na klasno-statusnu podjelu na kojoj inzistira Veblen.
Vazno je naglasiti kako modernitet pretpostavlja stalnu mijenu kao osnovnu znacajku razvoja.
Istodobno, tijekom moderniteta sve se veci fokus stavlja na individualnu osobu, tj. pojedinac se
izdvaja iz masovnog drustva. Modernisti¢ki teoretic¢ari tako uocavaju vaznost mode za izgradnju
identiteta.

Gradansko drusStvo 19. stolje¢a mijenja urbani okoli$ i1 druStvenu ulogu pojedinca, a odjeca
vise nije samo maska veé precizno prikazuje znacaj pojedinca, njegov status, spol i osjeéaje.*’
Baudrelaire isti¢e vaznost dandyja za modernizam ¢ija ekstravagantna pojava svjedo¢i o novom
nacinu ustrojavanja druStva u kojoj stil i stav mogu zamijeniti rodenom zadan dru$tveni status i
bogatstvo.*® Pojam dandy oznacavao je muskarca koji je pridodavao izrazitu vaznost vanjskom
izgledu, profinjenom govoru 1 bavljenju ugodnim hobijima. Tijekom imitiranja Zivotnog stila
aristokratske klase, dandyju je bilo vazno izgledati nonsalantno, kao da porijeklom nije iz srednje
klase. Novonastala potroSacka kultura uvelike mijenja 1 bit same kupovine. Pojava luksuznih
robnih kuca koje je Zola znakovito nazvao skladiStima zelja, promijenile su psiholoski 1
materijalni odnos prema kupovini.*® Zene osvajaju robne kuée kao potrofagice razne robe i
gutacice modnih trendova koje su diktirali prvi modni magazini.*

U vrijeme modernizma moda se razvija kao niz suprotnosti, u rasponu izmedu trziSnog

proizvoda i drustvenog simbola, demokratizacije i novih nevidljivih barijera, mijene i
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standardizacije.>! Moda u doba modernizma napusta dihotomiju lijepog i ruznog i zamjenjuje ih
drugim razlikovnim parovima: staro i novo, zanimljivo i banalno, subverzivno i tradicionalno.*

Glavna razlika izmedu klasnih i modernistickih teorija vidljiva je u okretanju ka individualnosti
pojedinca te shvacanje da se moda, unatoc elitistickom utjecaju, razvija i od strane utjecaja nizih
slojeva. Demokratizacija mode ide u korak s uspostavom gradanskog drustva, budu¢i da modno
izrazavanje pogoduje gradanskom konceptu individualnost. Dapace, Dorfles smatra kako se
danas moda prilagodava nizemu, te je demodiran onaj tko se ne prilagodi modi koju su prihvatile
nize klase iako ¢e rezultat te mode ovisiti o onima koji kontroliraju proizvodnju, odnosno o
kapitalisti.”® Sa slabljenjem razlika u odijevanju medu drustvenim klasama otvara se mogucénost
da fenomen mode u buduénosti vise ne bude ekvivalent drustvenog ustrojstva, nego iskljucivo

estetskog usmjerenja.>*

2.4.3. AntropoloSke teorije

Antropologija i etnologija su se od samih pocetaka bavile tijelom i svim mogucéim
intervencijama na njemu, $to ukljucuje i odje¢u. Na samom pocetku vazno je istaknuti kako
tijelo ima razli¢itu funkciju u pred-modernim nego u modernim druStvima. U modernim
drustvima tijelo funkcionira kao kulturna metafora za tijelo, a u pred-modernim dru$tvima samo
tijelo je medij za iskazivanje kulturne povezanosti zajednice.”® Ukraavanje se smatra
najvaznijim razlogom odijevanja, a ukrasavanje prema Fliigelu mozemo podijeliti na dvije
osnovne grupe — tjelesno i netjelesno ukrasavanje.®® U tjelesno ukraSavanje spadalo bi
oslikavanje tijela, sakacenje ili tetoviranje, a netjelesno ukraSavanje €ine svi oblici izvanjskog
ukrasavanja, od kroja odje¢e do modnih detalja ili nakita.>” Ukrasavanje Fliigel smatra izvornom
potrebom ljudi za pokazivanjem. To potvrduje i ¢injenica da ljudi ¢esto pokazuju tijelo unatoc¢
nepogodnim vremenskim uvjetima — prisjetimo se primjera s Indijancima Ognjene zemlje koji

unato¢ hladnim uvjetima njeguju laganu odjecu.
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Povijest, sociologija ili ekonomija mode fokusirane su na vizualni, statusni ili gospodarski
znac¢aj mode kao fenomena, dok etnologija u fokusu proucavanja ima emocionalni odnos
pojedinca i zajednice prema tijelu i odjelu, odnosno no$nji.”® Upravo nosnja predstavlja
specifican oblik odjec¢e. Proctor i Polhemus narodnu nos$nju smjestaju u antimodni kod.*
Razlika anti-mode od mode je u ¢injenici da prvotna ograni¢ena na mali prostor, ali je vremenski
dugotrajna dok se potonja §iri velikim prostorima, ali vremenski traje kratko.®® Narodne no3nje
opstaju u vremenu nepromijenjene i na taj nacin vezane su uz tradiciju i nepomicnost. Medutim,
studije poput Odijelo i1 etnicitet, u kojima se proucavalo noSnje na pet kontinenata 1 kroz
vremenski raspon od nekoliko stolje¢a, dokazuju kako na no$njama postoje znakovite promjene
u obliku i detalju kroz vrijeme Sto dovodi u pitanje definiranje nosnje kao tradicionalne i
nepomicne.®!

Druga istrazivanja pokazala su kako je vazno razumjeti kod odredene kulture kako bi se uocile
promjene u odijevanju kroz vrijeme. Jennifer Craik upozorava kako je zapadno-centri¢na misao
prepoznala fenomen mode samo u odjevnom ponaSanju unutar kapitalistickih ekonomija, u
kojima je moda uvijek rezultat odredenih ekonomskih razmjena koje sSu povezane s
proizvodnjom, distribucijom i kupovinom. Craik naglasava kako se modni sustavi mogu stvoriti
i oko drugacijih oblika ekonomske i simboli¢ne razmjene.®® Ona zagovara promatranje mode kao
op¢e tehnike akulturacije koriste¢i se pristupom koji briSe strogu razliku izmedu visoke i1
svakodnevne mode, mode i no$nje, zapadne 1 nezapadne mode kako bi se modni sustavi mogli
proucavati kao odjevne, tjelesne i dekorativne tehnike.®® Antropoloske teorije vracaju fokus na
znaCaj mode za odredenu kulturu kao zajednicu, Sto je pomalo potpalo u straznji plan

modernistickim teoretiCarima mode, ¢iji je fokus primarno bio pojedinac.

2.4.4. Psihoanaliticke teorije
Fliigel je naglaSavao kako wukraSavanje uzrokovano izvorna ljudskom potrebom za

pokazivanjem. Klju¢na uloga odijevanja za njega je zelja za naglaSavanjem seksualne
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privlacnosti te se odjeCom privlaci pozornost na spolne organe.64 Ta izvorna zelja pojavljuje se u
manje ili viSe skrivenim ili patoloSkim oblicima, imajuc¢i na umu ¢injenicu kako je u visoko-
civiliziranim drustvima reprimirana kao i drugi oblici iskazivanja seksualnosti.®®

Sve do kraja 18. stoljeca, muska i zenska odje¢a zadovoljavale su prvenstveno ulogu privlacenja
suprotnog spola. Nakon toga dogada se proces kojeg Fliigel povezuje s Francuskom revolucijom
I naziva "Velikim muskim odricanjem". Muskarac se, pod ocitim utjecajem ideje jednakosti koju
je zagovarala Francuska revolucija, odri¢e teznje za ljepotom i odbacuje kicenu odjecu,
zamjenjujuéi ju neukraSenim ozbiljnim odjelom.®® Zena je na taj nacin stekla obvezu i pravo da
jedino ona bude lijepa i ukraSena, §to Fliigelovu tezu o skretanju pozornosti odje¢om na erogene
zone Cini primjenjivom samo na zZene koje pomodnom odje¢om uvijek naglasavaju neki drugi
dio tijela — od grudi, do nogu ili struka.®’

Sto to¢no oduzimanje mode zna¢i za muskarce? Veé smo spomenuli Fliigelovu tezu o
potrebi ljudi za pokazivanjem, tj. nasladivanjem vlastitim tijelom. I Freud tvrdi kako je korijen
egzibicionizma u autoretori¢noj aktivnosti uzitka u nekom dijelu vlastitog tijela, a ta aktivnost se
kasnije, procesom usporedbe, zamjenjuje onom promatranja drugog tijela.®®
U sljedecoj pasivnoj fazi zanimanje se vraca promatranju nekog vlastitog dijela tijela, a pritom se
vlastito tijelo nudi kao pogled, postaju¢i tako objektom pogleda u Lacanovom smislu.®
Medutim, gradanski muskarac odbija postati slikom i pogledati se u (Lacanovom) zrcalu te
zadrzava isklju¢ivo uzitak gledanja.70 Gradskom muskarcu moda ne treba jer on nije izlozen
pogledu, dok je s druge strane Zzenama moda nuzna, jer su one kao pojava objekti gledanja od
strane gradskih muskaraca.

Francette Pancteau u svom psihoanalitickom ¢itanju mode, Zensku odje¢u promatra kao zastitu.
Ona naglaSava imaginarnu predodzbu koZe te smatra kako dijete kozu koju na pocetku Zivota
dijeli s majkom i koja ga ititi, kasnije u Zivotu mijenja odje¢om i ukrasavanjem.”* 1z povezanosti

modne i maj¢ine koze proistjee muska fascinacija zenskom odje¢om muskarac Zeli do¢i do
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zajednicke koze koju je nekada dijelio s majkom, ali tu zelju ne moze ostvariti jer je modu
odbacio.” Fatalna Zena za muskarca tako postaje ona koja posjeduje modu. Lako je uogiti kako
je vecina psihoanalitickih teorija o modi fokusirana na muski pogled, odnosno Zene kao objekte
muske heteroseksualne 2elje.73 Ono §to zanemaruju jest drugacije oblike prikazivanja i gledanja,
stoga su neki suvremeni autori odlucili revidirati svoje verzije psihoanalitickog pristupa modi
koje ukljuduju druge tipove pogleda i odnosa medu spolovima.”* Smatram kako su
psihoanalitic¢ke teorije obogatile shvacanje mode u zivotu pojedinca. Medutim, tesko je ne
primijetiti kako svojim isklju¢ivim fokusom na unutarnje potrebe pojedinca, gube iz vida

druStvenu vaznost modnog fenomena.

2.4.5. Semioticke teorije

Ve¢ prije spomenuti Petr Bogatyrev i njegova analiza moravske narodne nosnje koju vidi i kao
materijalni predmet i kao znak, preuzima funkciju prakti¢nog predmeta, ali i semioticke funkcije.
Ona je, prema Bogatryevu, zbirka materijalnih "sustava razlike"” u koje je upisana zbirka
paralelnih pojmovnih "sustava razlike".” Shvacajuéi no$nju u tom smislu podrazumijeva da
nos$nja kao fizicki predmet s razli¢itim krojevima, bojama, tkaninama i ostalim materijalnim
obiljeZjima reprezentira kulturne razlikovne kategorije, od starosti do drusStvenog polozaja,
bra¢nog statusa ili spola pojedinaca iz odredenog drustva.’

Za razliku od Bogatyreva koji se bavi stvarnom odje¢om u koju je upisan sustav znakova,
Roland Barthes u svom Sistemu mode proucava "pisanu modu", analiziraju¢i sadrzaj modnih
asopisa iz pedesetih i Sezdesetih godina.”” Svojom analizom “pisane” mode Barthes Zeli
pokazati da moda nema ni povijest ni stvarnu funkciju. Moda je za njega znakovni sustav poput
jezika, zatvoren i arbitraran te je u stanju proizvesti samo arbitrarna zna¢enja. Alison Lurie, u
studiji Jezik odjece, odijevanje smatra jednom vrstom neverbalnog jezika koji posjeduje vlastitu
gramatiku, sintaksu i rjecnik. Onaj tko razumije jezik odjece razumije 1 poruku koju odjeca salje

0 osobnostima njenog nositelja, njegovom drustvenom poloZaju i sustavu vrijednosti.”®
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McCraken ima drugacije videnje od Lourie te zagovara neSto drugaciji pristup. lako se
slaze da odjeca ponekad podsjeca na jezik, tvrdi kako metaforu o odjeé¢i kao jeziku ne treba
odbaciti ve¢ usmjeriti ka propitkivanju razlika, a ne sli¢nosti, izmedu jezika i materijalne
kulture.” Baziraju¢i se na prethodno spomenutoj Barthesovoj jezinoj analizi mode, Patrizia
Calefato analizira nacin na koji se ime dizajnera ili brenda pretvorilo iz verbalnog znaka u
mnogo slozeniju pojavu, blisko povezanu s imidzem i vrijednoscu. Odjeéa s dizajnerskim
potpisom dobiva i na ekonomskoj vrijednosti, ali dobiva i na estetskoj vrijednosti.®® Ime autora
koje se nalazi na uSiveno na haljini istodobno sluzi kao ukras, generator ekonomske i estetske
vrijednosti te literarni princip koji omoguéava stvaranje price uz pomoé imena dizajnera.®*

Djurdja Bartlett zakljuCuje kako se i modna povijest moze semioticki opisati. Do 18.
stolje¢a odijelo je znak koji oznacava status, odnosno prirodno stanje stvari.®* Suprotno tomu, u
modernizmu odijelo ne oznafava automatski nes$to odredeno jer na snazi viSe nije "zakon
prirode” nego "zakon razmjene".®® Odijelo tako tek nakon odredenog semioti¢kog rata moze
oznalavati ne§to specifi¢no poput klase, spolne pripadnosti ili politickog uvjerenja.®* Danasnje
doba post-moderne obiljezava moda koja je dostatna samoj sebi. Post-moderna moda, sastavljena
od &istih znakova, odvija se u njihovoj medusobnoj neobveznoj igri.®® Bez brige o
tradicionalnom drustvenom poretku, post-moderna moda sudjeluje u iscrpljujuéim igrama

viSeznacnih identiteta u bezbroj odjevnih stilova.

2.4.6. Feministicke teorije
Foucault modi pripisuje discipliniraju¢u mo¢. Prosvijetiteljstvo je, prema Foucaultu, s
donosenjem novih sloboda donijelo i nove oblike discipliniranja tijela.?® Sandra Bartky u svom

radu Foucault, feminizam i modernizacija patrijarhalne moci, nadopunjuje Foucaultovu listu
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discipliniraju¢ih praksi koje stvaraju poslusna tijela te navodi nekoliko njih koje imaju iskljucivo
7enski predznak — dijete, viezbe za mrsavljenje, kozmeti¢ke tretmane, §minkanje i modu.?’
Barkty navedene razli¢ite prakse ne pripisuje razlici izmedu spolova, veé utjecaju
moderniziranog patrijarhata koji svojim utjecajem odrzava podredenost Zenskih tijela kao
drustvenu normu. ® Susan B. Kaiser, za razliku od Barkty, u Zenskoj kulturi pronalazi elemente
kreativnosti 1 uzitak u modi, ukrasavanju, uljepsavanju te u fokus stavlja estetiku za koju drzi da
je omoguéila Zenama moguénost propitkivanja i traganja za novim. Cinjenica da je estetika kao
dimenzija kulturno obezvrijedena te se uljepSavanje 1 briga za vlastiti izgled banalizira,
predstavlja za Kaiser dokaz 0 snaznim predrasudama muskaraca. Feminizam se kriticki odnosi
prema postoje¢im teorijama mode te tezi stvaranju vlastitog modnog diskursa.

Kaja Silverman, u tekstu Fragmenti modnog diskursa izvanredno povezuje feministicku
modnu teoriju s nasljedem klasnih 1 psihoanalitickih teorija. Ona smatra kako je spol zamijenio
klasu kao osnovni razlikovni objekt odijevanja. Fliigelovu teoriju o Velikom muskom odricanju
mode, Silverman tumaci na nov nacin. Za nju falusna rigidnost muskog tijela odjevenog u
klasi¢no odijelo unistava svaku zZensku modu. Takoder, iako uvazava klasno-ekonomske teorije o
promjenama u modi, smatra kako su prvenstveno posredovani spolom. Lipovetsky se pridruzuje
takvom stajaliStu te smatra kako je pokazivanje spolnih razlika odje¢om puno snaZnije nego
prikazivanje klasne pripadnosti. Za primjer uzima €injenicu da je Zena morala prihvatiti muSko
poslovno odijelo kako bi bila ozbiljno shvaé¢ena u poslovnom svijetu §to jasno simbolizira musku
nadmo¢ uzrokovanu jedino razlikom u spolu, a ne u klasi. McCracken sluzi se istim primjerom
kako bi osuvremenio Simmelovu trickledown teoriju. Dolazi do zakljucka kako nize druStvene
grupe viSe ne oponasaju stilove visih klasa, niti se drustvene grupe medusobno moze razlikovati
samo po klasnoj pripadnosti. Razlike medu drustvenim grupama uz klasu stvara i spol, starost i
etnicka pripadnost.

Iris Young pokusava Zenski uzitak u modi maknuti iz zrcala u kojem se ogleda muskarac.
Naime, svjesna je kako kulturoloski pogled pripada muskarcu te predlaze tri Zenska nacina za

uzivanjem u odje¢i — dodir, povezanost s drugim Zenama i mastu.*® Feministicki pristup modi u
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fokus stavlja razliku izmedu spolova kao jednu od glavnih uzroka drustvene nejednakosti koja se

djelom i stvara i odrzava putem mode.

2.4.7. PostmodernistiCke teorije

Gilles Lipovetsky smatra kako je danasnja moda planetarna Cinjenica, omogucuje kreativno
sudjelovanje u svjetskoj kulturi, dokaz je normalnosti i drustvene mobilnosti.*® Njegovo stajaliste
o modi uvelike se razlikuje od onog kojeg opisuje Veblen. Prema Veblenu vladajuc¢a klasa je
izrazito kompaktna i nameée drustvena pravila, od gospodarskih do stilskih.”* Lipovetsky u
svom djelu Carstvo efemernog, opisuje modni svijet kao mjesto u kojemu svatko moze
sudjelovati. Danasnja "zrela" moda uvodi stalnu Zelju za brzim promjenama, novom dizajnu i
zrcali postmodernistiko drustvo satkano od fluidnih pojedinaca.®* Moda je stoga nuZna u
danaSnjem svijetu jer ima glavnu ulogu u kreiranju zeljenog Zivotnog stila i poZeljne osobnosti
pojedinca.*®
U Barthesovom smislu, moda viSe ne naturalizira povijest nego denaturalizira prirodu, dovodeéi
u pitanje tradicionalne kategorije spolnost i identiteta, nudeéi pritom alternativna rjesenj a.%
Elizabeth Wilson se pita nije 1i stil danas zamijenio osobnost, §to se ¢ini opravdanim pitanjem,
budu¢i da je u danaS$nje vrijeme stil lako zamjenjiv drugim poput post-modernog identiteta
pojedinca koji se neodredeno i svakodnevno mijenja.*> Post-moderni teoretiari naglasavaju
brzinu, promjenjivost, elasticnost, promiskuitet i nehijerarhi¢nost post-moderne misli koja
omogucava mijeSanje najrazli¢itijih interesnih podméja.96 Pojedincu je danas omoguceno da
odabere tijelo kakvo Zeli, odnosno da ga «kupi» u samoposluzi stilova.”” Surfati stilovima
postala je uobicCajena post-moderna praksa, a spektar tjelesnih 1 odjevnih stilova obuhvaca svu

povijest, zemljopis, sve kulture i civilizacije.*®
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3. Modni mediji

Od casopisa starih 300 godina do medijskih internetskih marki, osobnih blogova i tvrtki koje
se bave predvidanjem trendova, svrha modnih medija je da sluze kao komunikacijski alat ostatku
industrije. Kao posrednik izmedu marki i potroSa¢a, modni mediji imaju veliki utjecaj u
odredivanju onoga §to jest. Oni pokazuju odjecu s kojom veéina ljudi nikad nece doéi u kontakt
te uzdizu odjecu u "modu”. | sami mediji su Cesto cijenjeni brendovi koji imaju mo¢ promicati
odredene trendove i proizvode.

Internet je izmijenio cijelu modnu industriju, a osobito modne medije. Protok i dostupnost
informacija ve¢i su nego ikad prije. Dostupnost komunikacijskih alata nikad nije bila veca, a

tvrtke su se priblizile potrosac¢ima izravnom internetskom komunikacijom.

3.1. Definiranje pojma medij

Pojam "medij" Siri je od pojma "mediji masovne komunikacije". On se moZe definirati u
nekoliko znacenja. Razlicito se tumaci s obzirom na znanstveno podrucje ili podrucje drustvenog
djelovanja. U komunikacijskim znanostima medij je u osnovi tehnic¢ko ili fizicko sredstvo
pretvorbe poruke u signal koji se moZe odaslati kanalom™razlikuje prezentacijske (glas, lice,
tijelo), koji su ograniCeni na “ovdje” 1 “sada” jer je medij sam komunikator; reprezentacijske
(knjige, slike, fotografije) koji se koriste kulturnim i estetskim konvencijama za stvaranje
komunikacijskih djela i odredenog “diskursa”; mehanicke (telefon, radio, televizija) koji odasilju
kako prezentacijske tako i reprezentacijske medije, a kategorije se izvode na osnovi medusobnih
razlika.'®

Biti sli¢no tome smatra da se pojam medija moze definirati na barem detiri nacina: 1. u
fiziologijskom smislu kad medij ozna¢ava komunikacije: auditivni, vizualni, taktilni, olfaktivni
te njihov medusobni odnos (intermedijalnost), 2. u fizickom smislu kad medij znaci tvar pomocu
koje se izrazava neka nova poruka: kamen, boja, ton, jezik, 3. u tehnologijskom znaenju u
kojem medij oznaCava sredstvo posredovanja izmedu znakovne proizvodnje i potros$nje i 4. u

sociologijskom, u kojem je medij shvacen kao institucijsko-organizacijski okvir komunikacije,

% Prema: Zgrablji¢ Rotar, Nada. 2005. "Medijska pismenost i civilno drustvo". MediaCentar. Sarajevo. 3.
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pa se govori o gospodarstvu, politici, znanosti, odgoju.” Na taj se nacin pojam medija na neki

naéin izjednadava s pojmom diskursa to je §ire tumacenje, ali je moguée.'®

Medij dolazi od latinske rije¢i "medius", §to znaci "srednji", pa znaci sredinu ili skup uvjeta u
kojima se nesto dogada (u smislu diskursa), osobu koja moze biti posrednik izmedu necega i
nekoga na spiritistiCkim i sli¢nim dogadajima, tvar koja je nositelj energije bilo u konkrethnom
radnom procesu ili u duhovnom smislu, te sredstvo za masovno komuniciranje.'®®
Komunikacijske znanosti i medijska pismenost kao dio te discipline, istrazuju pojam medija 1
njegovo znacenje u sustavu masovnog komuniciranja. Janowitz (1968) je masovnu komunikaciju
definirao kao pojam koji obuhvaca institucije (masovne medije,tisak, radio, televizija, film) i
tehnike pomocu kojih se specijalizirane skupine (stru¢njaci) koriste tehnoloskim sredstvima za
diseminaciju simbolickih sadrzaja Sirokom 1 raznorodnom te $iroko rasprostranjenom
auditoriju.%*

Masovni mediji su druStvene institucije koje nepristrano, trenutacno i javno posreduju
informacije velikom, heterogenom i raznovrsnom op¢instvu. Oni su forum javne rijeci u kojemu
se prelama proces javnog konsenzusa izmedu vlasti i javnosti. U demokratskim drustvima, kao
posrednici izmedu vlasti i javnosti, trebaju biti nadzor vlasti i informirati javnost o svim
relevantnim temama za druStvenu zajednicu, kako bi se ispravno formiralo javno misljenje
gradana, uzimajuci u obzir njihovu ideologiziranost svojstvenu medijskom kao i svakom drugom
druStvenom diskursu, te njihovu formu koja ne odraZzava, ne zrcali stvarnost, nego je konstruira.
Masovnu komunikaciju zanimaju izvori i primatelji, funkcija i ciljevi, kanali i kodovi, kontekst i
referencije, te posljedice komunikacije, uzimajuéi u obzir da svaki medij kodira realnost na
drugaciji na¢in 1 u tom smislu utjeCe, do iznenadujuceg stupnja, na sadrzaj komunicirane

195 Medij nije samo omotnica koja nosi neko pismo, nego je sam po sebi dio tog pisma,*®

poruke.
a mozemo 1 parafrizirati poznatu McLuhanovu tezu "Medij je poruka™!

U svakom mediju masovne komunikacije sadrzani su drugi mediji (prezentacijski mediji glas
I govor — ili reprezentacijski medij slika, sadrzani su u mehanickim medijima— radio, televizija).

Ti mediji oblikuju, restrukturiraju primarne medije, kao $to kipar oblikuje i restrukturira kamen
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ili glinu od koje oblikuje kip. Privatni govor u medijima postaje javni govor i jedan novi medij.
Mediji se razlikuju u snazi ekspresije, ali i utjecaja na publiku. Radio je nadmasio novine,
televizija film i radio. lako ni jedan medij nije istisnuo ili dokinuo neki od ranijih, publici je
svaki zanimljiv na drugaciji nacin 1 na svaki drugaCiji nacin zadovoljava njezine
potrebe.107Najk0ri§tenija 1 najutjecajnija je televizija.

Televizija je audiovizualni medij vrlo slozene tehnologije i vrlo slozene organizacije rada,
globalne prirode, kojemu je tesko postaviti nacionalnu granicu, jer kao kod ne koristi samo jezik
(govor) nego i sliku, a ona je univerzalna. Zbog stalne opasnosti od politickog nadzora, provodi
se Siroka regulacija tog medija na medunarodnoj i1 na nacionalnim razinama. Svaki medij bira
ideje, a "televizija je mala kutija s gomilom ljudi koji moraju Zivjeti!"*®*S obzirom na to da je na
trzistu medijske industrije najbolje prodavani proizvod zabava, za televiziju je zabava postala

“supraideologija”, vrhunski zakon za sve vrste diskursa.'®

Kad je od skupine djece zatrazeno da
nacrtaju sebe dok gledaju televiziju, na crtezima su svi imali Siroke osmjehe.''® Televizija je
medij ugode, koji pruza zabavu, zadovoljstvo i ispunjenje mnogih o¢ekivanja djeci i odraslima.

Ipak, medijski kriti¢ar i komunikolog Neil Postman jo$ je sredinom osamdesetih proslog
stolje¢a u knjizi Amusing Ourselves to Death upozorio na tu prevladavajucu ideologiju medija
zasnovanu na ugodi i zabavi. Ona je, prema njegovu misljenju samo jedan od mogucih oblika
drustvene kontrole nad pojedincima, onako kako je to u Vrlom novom svijetu ve¢ upozorio
Aldous Huxley. Ugoda koju televizija promovira kao vrhunsko nacelo naime, moze unistiti
drustvo jer degradira i obezvrjeduje ozbiljan javni diskurs."™* Takoder, prikazivanje nasilja na
zabavan nacin degradira mnoge ljudske moralne i drustvene zakone 1 pravila, ali i obezvrjeduje
sam Zivot.

Radio je medij masovne komunikacije, temelji se na tehnoloSkim izumima telefona i
telegrafa te zato ima sloZen nacin prijenosa informacija. Odlikuju ga auditivni sadrzaji (govor 1
glazba) te vrlo raznoliki zanrovi. [ako se jo§ donedavno moglo tvrditi da je za radio kao medij
112

karakteristicna kompleksna tehnologija rada i znanje razli¢itih stru¢njaka, “suvremena

kompjutorska tehnologija omogucila je mnoga jednostavnija rjeSenja. Ipak, u tome se krije 1
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opasnost, jer ¢e to povecati ve¢ sada izrazeni trend osiromasenja i predvidljivosti radijskih
sadrzaja.'?

Novine, prvi medij masovne komunikacije u suvremenom poimanju, ubrajaju se u tiskane
medije kao Sto su i plakat, knjiga, strip itd. ali se od njih razlikuju po redovitosti 1 ucestalosti
izlazenja, informativnim sadrzajima, pla¢enim oglasima i reklamama. Namijenjene su urbanoj
publici i javnoj sferi te funkcioniraju kao potrosna roba. Drustvena i ekonomska povijest novina
donekle se razlikuje u razlic¢itim zemljama. Zajednicko je to Sto novine funkcioniraju na osnovu
prodaje tiskovina i reklama. Zna¢i, tiraza je zakon kojem su podredeni svi drugi. Zutilo i
senzacionalizam postaju pokretatka snaga i na¢in ostvarenja tiraze!**

Medijska pismenost poucava povijest i razvoj dnevnih novina, graficko uredenje, zanrove,
kao i ekonomska nacela djelovanja, pitanja etike i cenzure i urednicke autonomije.'*®

Internet je globalna mreza, vrhunske brzine u protoku informacija povezana mrezom
kompjutora. To je komunikacijski dogadaj ovoga stoljeca koji je utjecao na promjenu stila Zivota
i nac¢ina "misljenja komunikacije" i tako potvrdio McLuhanovu tezu da svaki novi medij mijenja
ljudsku svijest!'®

Pojavom kompjutora, nove su tehnoloske podloge i sustavi omogucili rekonceptualizaciju
drustvene 1 kulturoloSke komunikacije. Recepcija medijskih sadrZaja je demokratizirana i
individualizirana, povecan je broj mogucih formi komuniciranja (e-mail, web stranice), povecana
je brzina protoka informacije od izvora do primatelja, ali i brzina zastarijevanja informacije, ali
je istovremeno s time medijem posve i nepovratno izgubljeno povjerenje u medij kao pouzdan
izvor informiranja. *’Kompjutor je potencirao razumijevanje pojma medijske globalizacije, jer
je s njime svijet je u cijelosti postao globalno selo. Djeca su njegovi glavni korisnici. Neki
odusevljeno isticu da je kompjutor "djecji stroj" ili da su djeca "epicentar informacijske
revolucije, pocetak digitalnog svijeta”.118

Knjiga je bila medu navedenim medijima — prvi medij. Njezina je uloga danas drugacija,
izgubila je monopol na Sirenje znanja i superiornost u obrazovanju ali je zadrZala odredenu

ekskluzivnost jer je unato¢ masovnosti proizvodnje, njezina vrijednost u intimi i posebnosti

13 prema: Zgrablji¢ Rotar, Nada. 2005. "Medijska pismenost i civilno drustvo”. MediaCentar. Sarajevo. 5.
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trenutka. Ono §to moze knjiga, jo§ uvijek ne moze ni jedan drugi medij i nije ¢udo Sto medijski
teoreti¢ari smatraju da je ona jo$ uvijek temelj 1 preduvjet za medijsko opismenjavanje i
razumijevanje medijski konstruirane stvarnosti.”'® Pitanje koje se postavlja nije $to knjizi
nedostaje u odnosu na druge medije, nego $to knjiga moZe (jo§ uvijek i unato¢ svemu) bolje od

drugih medija.

3.2. Modni ¢asopisi

Industrija modnih ¢asopisa daleko je dogurala od objave prvog zenskog Casopisa The Ladies'

Mercury 1693. godine.'?

Danas je to multimilijarderska mreza marki monopolizirana
nekolicinom ogromnih multinacionalnih kompanija. Modni ¢asopisi danas se obracaju dvjema
skupinama potrosaca koje donose dvije vrste prihoda. Prva skupina su Ccitatelji, a druga
oglagivaci.'?!

Conde Nast kupio je Vogue 1909. godine te instruirao osoblje ne samo da pridobiju sve
Citatelje/ice iz odredene klase kojima je Casopis namijenjen, nego i da aktivno iskljucuju sve
druge.'® Strategija Nastea bila je odreé¢i se pretenzija na masovno trzifte i umjesto toga
usredotociti se na bogatu manjinu koja ¢e privuci oglasivace.

Britansko izdanje Voguea pokrenuto je 1926.godine, a francusko izdanje Cetiri godine
kasnije. Godine 2012. postojalo je 19 razlicitih izdanja Voguea, ¢ije je ukupno Citateljstvo brojilo
24,8 milijuna.'?®

Portfelj medijskih marki Conde Nasta uklju¢uje Teen Vogue, Glamour(kojeg Cita svaka
deseta zena u SAD-u), GQ, Conde Nast Traveller, Allure, W, Vanity Fair, LOVE i Tatler. Conde
Nast takoder izdaje stru¢ni modni ¢asopis Women's Wear Daily koji je zbog svog utjecaja na
kupce i promoviranja marki najmoéniji Gasopis na svijetu.?*

Suvremenik i suparnik Condea Nasta bio je William Hearst, ¢ija je korporacija 2012. godine

bila najveci svjetski izdava¢ Casopisa. Hearst Magazines International distribuira 300 casopisa u

19 prema: Zgrablji¢ Rotar, Nada. 2005. "Medijska pismenost i civilno drustvo”. MediaCentar. Sarajevo. 5.
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80 zemalja, a u njegove modne revije spadaju Elle, Harper's Bazaar( koji izlazi u 43 zemlje) i
americko izdanje Marie Clarie.'®

Jackie Newcombe, direktorica IPC Southbanka(odjeljenje IPC Medie posveceno imucénijim
Citateljicama koji objavljuje britanske verzije Casopisa Marie Claire i InStyle), objasnila je da
izdavaci vise sebe ne vide samo kao izdavace Casopisa, ve¢ tu rije¢ shvacaju u najSirem smislu.
Nadmetanje na trzi$tu danas podrazumijeva izradu Web - stranica, digitalnih izdanja Casopisa,
mobilnih aplikacija i svakodnevno slanje elektronicke poste.

Osim toga, sastavni dijelovi kompanija Cesto suraduju koriste¢i ogromne koli¢ine kapitala.
Primjerice, AOL Time Warner moze objaviti knjigu, pretvoriti je u TV emisiju i zatim film, te
proizvesti svaki zamislivi oblik tematske robe. U meduvremenu, svi ti proizvodi mogu se
reklamirati u medijima poput IPC casopisa ili Web stranica koje IPC Southbanka trenutno vodi
u suradnji s brendom Diet Coke. Opisujuéi takvu meduplatformsku suradnju, Jackie Newcombe
pojasnjava : "Koristimo sve $to imamo kako bismo oglaSavali sve §to imamo".*® Tvrtka Conde
Nast pokrenula je Skolu mode Conde Nast, tematske restorane i Vogue festival kako bi privukla
nove generacije Citatelja koji o¢ekuju aktivnije sudjelovanje.

Vecina tradicionalnih modnih medija nalazi se u vlasnistvu tek nekolicine kompanija koje su
izuzetno vazne za modnu industriju jer zajedno dopiru do "viSe - manje svih Zena koje interesira
moda".**’ Modna industrija predstavlja se kao industrija koja pruza izbor 1 raznolikost, no njene
medije zapravo kontrolira $a¢ica ogromnih kompanija. Cini nam se da moZemo birati izmedu
Voguea i Glamoura ili Ellea i Harper's Bazaara, ali to je izbor izmedu dviju medijskih kuéa koje

zastupaju iste vrijednosti i pripadaju istim divovskim korporacijama.

3.2.1. Sugestivni ¢lanci i reklame

Komunikolog Dallas Smythe razvio je teoriju da je svrha masovnih medija
proizvesti publiku koju se moZe prodati oglasiva¢ima, a to se radi pruzanjem "besplatnog
obroka" u obliku urednickog sadrzaja. Posao modnog novinara nedvojbeno je stvoriti

Citateljstvo kako bi oglasivaci kupili prostor.

125prema: Tansy E.Hoskins. 2015. Zasiveno do bola. "Modni mediji". Zagreb. 34.
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Marke su druga skupina klijenata Casopisa, zbog ¢ega urednici moraju pazljivo stvarati
okruZenje s kojim oglasivaci zele biti povezani.

Glavna urednica britanskog Voguea Alexandra Shulman vjeruje da je njen casopis
oglasivacima privlacan zato Sto stvari koje se u njemu pojavljuju ostvaruju izravnu vezu s
Citateljima koji 1th zatim kupuju. Vogue postoji ve¢ dugo 1 ima autoritet, stoga ako nesSto
podrzi, ljudi mu vjeruju.'?®

Osim stvaranja pozeljne atmosfere, urednici takoder moraju pisati ono sto je Gloria

"129 tekstove koji se bave, primjerice, "tajnama

Steinem nazvala "sugestivnim ¢lancima
dobrog izgleda™ kako bi privukli oglase za kozmetiku. Time se sadrzaj ¢asopisa dodatno
ograni¢ava na teme vezane uz modu 1 ljepotu, a zanemaruju se neke druge teme koje bi
Citateljima mozda bile zanimljive. Sugestivni ¢lanci zasluzni su za nebrojene tekstove u
kojima se opisuju parfemi, §to se uglavnom svodi na opisivanje bocice i kutije nakon §to
novinarima ponestane pridjeva za miomiris.

Osim ¢istog uredniC¢kog sadrzaja i neprikrivenih reklama nalazimo sponzorirane
¢lanke. Oni nastaju kad reklama poprimi vizualne karakteristike dizajna casopisa. Oni bi
trebali biti jasno naznaceni kao promidzba, no najceSce ih je teSko razluciti od pravih
novinarskih tekstova.

Jedna neformalna anketa pokazala je izravnu poveznicu izmedu broja reklama u ¢asopisu
1 ucestalosti spominjanja iste marke u novinarskim ¢lancima. U ameri¢kim izdanjima
Casopisa Vogue, Harper's Bazaar, InStyle i Elle iz rujna 2002. situacija je bila sljedeca:
Prada 52 reklame i 58 spomena; Dior 44 reklame i 50 spomena; YSL 59 reklama i 58

spomena; Louis Vuitton 34 reklame i 31 spomen.'*®

Postavlja se pitanje je li moguce
zadrzati novinarsku neovisnost kada vas marke zavode besplatnim ruckovima,
putovanjima 1 odjeCom, ili kada znate da ¢e velika marka povuci svoje reklame ako joj ne

pruZzite prostor za pokazivanje njenih proizvoda.

128prema: Tansy E.Hoskins. 2015. Zasiveno do bola. "Modni mediji". Zagreb. 36.
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3.2.2. Odrzavanje modne mitologije

Za razliku od drugih kulturnih publikacija, modni ¢asopisi gotovo da iskazuju Stovanje prema
proizvodima koje prikazuju. Odgovor da se kritika odvija na razini odabira odjece koja ¢e biti
predstavljena, doima se neopravdanim uzevsi u obzir izravnu vezu izmedu reklamnog budzeta 1
pojavljivanja u ¢asopisima. Cini se da je u¢inak reklamiranja marki prikriven vlastitom o¢ito§éu.
Postojalo je vrijeme kada su modni novinari raspolagali znac¢ajnom mo¢i unutar industrije. Mogli
su proslaviti ili unistiti kolekcije 1 putovali su svijetom "probijajuéi se kroz dekadentni svijet
poljubaca i krinolina".*** Uz par izuzetaka, velik dio modnog novinarstva danas je zamorno
ulizivacki. Manjak kritike rezultat je Cinjenice da je moda jedino podru¢je koje medijima
zabranjuje pristup zbog nedoli¢nog ponasanja.
Posljedi¢no, poznati modni kriti¢ari ne dolaze iz modnih ¢asopisa ve¢ iz novina koje ne ovise o
modnom izvjestavanju ili reklamama. Tako primjerice, novinarka The Guardiana Hadley
Freeman dobila je dozivotnu zabranu pristupa na revije Jeana Paula Gaultiera nakon §to ga je
kritizirala zbog koriStenja krzna. Monopolizacija mode znaci da kriti¢ari mogu dobiti viSestruke
zabrane Suzy Menkes, modna urednica Casopisa International Herald Tribune dobila je
jednodnevnu zabranu prisustvovanja svim LVMH-ovim revijama. Prijenos modnih revija uZivo
preko interneta podrazumijeva da su osnovne informacije sada Siroko dostupne. Medutim, osim
Sto privlace ogromnu koli¢inu publiciteta, prisustvovanje modnoj reviji nije tek prilika za vidjeti
odjecu iz prve ruke; rije€ je o privilegiji ukljucenosti (s prijetnjom iskljucenja ako se ne ponasate
primjereno).
Jo§ jedan razlog zaSto u modnim medijima nema kritike je ¢injenica da im je u interesu odrZati
mit i privlatnost modne industrije. Svaka Steta nanesena modnom kritikom pogada i same
medije. Umjesto toga, svi sektori modne industrije moraju odrzati mit da je ona jedini izvor

lijepe odjece.

3.3.  Modni blogovi

Zahvaljujuéi internetu pojavila se nova forma, modni blog, koji je za tradicionalne medije bio

poput no¢ne more. Blogovi su zapoceli eksploziju neovlastenog izvjestavanja €iji su sastojci bili

131prema: Tansy E.Hoskins. 2015. Zasiveno do bola. "Modni mediji". Zagreb. 38.
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uZasavajuée jednostavni: "blog, fotoaparat i zdrava doza osobnog stila".*** Za zagovornike
modnog blogiranja to je znacilo dugo is¢ekivanu demokratizaciju mode.

Etablirani novinari pobunili su se protiv blogera, optuzivsi ih da su opcinjeni kulturom
zvijezda, da nude nestru¢ne komentare i govore samo najocitije stvari o odjeci: "Nije dovoljno
samo re¢i "Svida mi se" ili "Ne svida mi se".*** Osobno misljenje nije kritika.

Medutim, modni blogovi i web stranice posvecéene stilu pokazale su zapanjujucu sposobnost
privlacenja velikog broja citatelja, zbog cega su neki od njih ostvarili izuzetnu popularnost kod
dizajnera i korporacija. Dizajnerica Mary Katranzou smatra da su blogeri predstavili "novi nacin
stupanja u kontakt s ljudima 1 dolaska do informacija o tome $to misle o vaSoj odjeéi". Zaobisli
su prekupce i trgovine te pruzili izravan pristup klijentima.***

Danas su svi modni ¢asopisi dostupni na internetu. Jedan od prvih bio je Vogue.co.uk,
pokrenut 1995.godine s preko milijun posjetitelja mjesecno. Njegov ameri¢ki pandan, Style.com
ima u prosjeku 2,6 milijuna posjetitelja mjesecno. Bivsa izvr$na urednica IPC-a Sylvia Auton
smatra da ¢e zbog interneta Casopisi postojati jos samo desetak godina.

Godine 2012. postojalo je vise od 80 milijuna blogova, od kojih je 43 milijuna bilo
posve¢eno modi. Modno blogiranje dokazuje da kreativnost i kulturna produkcija nisu
rezervirane za ekskluzivnu elitu s obzirom da sve vise ljudi ima pristup alatima za kreiranje
medijskog sadrzaja. lako danas ima viSe medupovezanosti i dijeljenja ideja nego ikad prije,
mozemo li re¢i da modni blogovi doista predstavljaju demokratizaciju mode? Blogeri mogu
utjecati na to koji ¢e se stilovi proizvoditi za prodaju inspirirani drustvom u kojem Zive, oni
pridonose modnoj industriji kao ¢esto neplac¢eni look book (serija fotografija koja predstavlja
modnu kolekciju). Blogeri takoder mogu povecati prodaju odje¢e koju promoviraju. No, to ne
znaci da imaju mo¢ nad cijelom industrijom. Imati mo¢ utjecaja na industriju nije isto §to 1 imati
kontrolu nad industrijom.

Ku¢na radinost modnih blogova privlacna je i Citateljima i oglasivac¢ima. Medutim, kao i u
casopisima, neovisnost prestaje kada autor primi nov€anu naknadu ili besplatne darove da napise
PR ¢lanak. Re¢i "nisu nam rekli §to da napiSemo" jednostavno je naivno.

Modne blogove, dakle, mozemo shvatiti i kao korporativni PR, zamaskiran u mlada, svjeza

misljenja. Blogeri na modne revije dolaze avionom, dobivaju odjecu i placeni su tisuce dolara

1¥sto. 39.
133prema: Tansy E.Hoskins. 2015. Zasiveno do bola. "Modni mediji". Zagreb.40.
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upravo zato §to se modnim Kkorporacijama uloZeno viSestruko vrati u obliku inspiriranih blog
¢lanaka koji prodaju proizvode.

Vecina blogera predstavlja neplacenu radnu snagu koja za servise poput Blogger, Tumblr ili
Facebook proizvodi beskonaéne koli¢ine besplatnog sadrzaja. Uzdizanje nekolicine blogera i
obecanja bogatstva i besplatne odjece ponekad funkcioniraju prvenstveno kao reklama za
privlacenje joS veceg broja ljudi na te web stranice.

Trenutno, modni Casopisi, kao ni modni blogovi, ne odlu¢uju demokratski o tome §to ¢ini
modu. Blogovi sadrze miSljenja jedne osobe ili male grupe ljudi. Korporacije i dalje kontroliraju
multimilijunske budZete za online marketing i etablirane marke. Jo§ uvijek su u poziciji da se
izbore za autorska prava i imena domena, da usmjere promet, privuku Citatelje na svoje online
platforme i prikupe informacije o njima te ih upotrijebe u svoju korist. Korporacije jos uvijek

imaju dovoljno novca da prisvoje bilo §to i bilo koga.

3.3.1. Predvidanje modnih trendova

Tvrtke za predvidanje modnih trendova su informacijska ¢vorista koja crpe ogromne koli¢ine
podataka iz cijelog svijeta kako bi izraCunale modne trendove do dvije godine unaprijed. Te
informacije zatim prodaju korporacijama koje ih koriste da bi nakrcale svoje prodavaonice
milijardama komada odjece.

Predvidanje trendova nije nikakva novost. Tobe and Associates smatra se prvom tvrtkom za
predvidanje trendova u modnoj industriji. Osnovala ju je 1927. godine u New Yorku Tobe Coller
Davis, ¢iji je trgovacki bilten distribuiran robnim ku¢ama na Manhattanu i koja je pisala
kolumnu o stilu za The New York Herald Tribune sve do svoje smrti 1962. godine.*® Skupina
zena, ukljucujuéi urednicu Voguea Ednu woolman Chase, Eleanor Roosevelt, Elizabeth Arden i
Tobe Coller Davis, 1928. godine osnovala je organizaciju The Fashion Group s ciljem
promoviranje americke modne industrije. Organizacija je poticala trendove slanjem izvjestaja o
modi te davanjem savjeta mnogim modnim tvrtkama. Ispostavilo se da trendovi povecéavaju
prodaju odjevnih predmeta "koje naprosto morate imati” te da su dobri za poslovanje.

Danas, gotovo stotinu godina kasnije, trendovi su vazniji no ikad prije, a neki ih opisuju kao

"zaradu u ié(“:ekivanju".136 Trendovi pomaZzu Casopisima da kreiraju usmjereni urednicki sadrzaj s

1%prema: Tansy E.Hoskins. 2015. Zasiveno do bola. "Modni mediji". Zagreb. 43.
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jednostavnim preporukama, olakSavaju masovnu proizvodnju odjec¢e i omogucuju trgovinama da
naprave zalihe odredenih boja i stilova u svim veli¢inama. No viSe od toga trendovi poticu ljude
na kupovinu.

Tvrtke koje se bave brzom modom postale su najveéi klijenti industrije predvidanja. Neki
smatraju da je opsluzivanje ovog dijela trziSta ubrzavanjem i1 manjom specijaliziranoS¢u
istrazivanja trendova snizilo njihovu kvalitetu. No, tvrtke za predvidanje trendova imaju klijente
I iz visoke mode poput Prade, koja je klijent Ishama Sardouka koji uslugu koju pruza Pradi
opisuje kao "vrijedne konkurentske informacije". ™’

Tvrtke za predvidanje trendova funkcioniraju kao najveca nadzorna mreza za korporacije,
koje trendove koriste kako bi unaprijedile svoje poslovanje. Dokle god su prognosticari klju¢ni
za profitabilnost i dokle god imaju sposobnost gledanja u budu¢nost mozda zato $to oni stvaraju

buduénost trendovi ¢e ostati znac¢ajan dio modne industrije.

Prema: Tansy E.Hoskins. 2015. Zasiveno do bola. "Modni mediji". Zagreh.46.

31



4. Identiteti i buduénost medija

4.1.Informacija, identitet i vrijeme

Informacija, identitet i vrijeme predstavljaju tri podrucja koja su u stalnoj interakciji, a na
kojima se zasniva potroSacki sustav i njegov daljini razvoj. Sva tri podru¢ja su vrlo nestabilna i
promjenjiva, a pritom, iznimno pogodna za manipulaciju.

Informaciju je moguce sazeti ili rastegnuti bez ograni¢enja kakvim robuju materijalna dobra.
Ona se moze lako stvoriti, unistiti i reproducirati**®. Kako bi potrognja opstala kao kontinuirana
aktivnost u modernom potrosackom dobu, ona se mora oslanjati na informacije i identitete koji
¢e takoder, biti veoma fleksibilni 1 podloZzni promjenama. Dakle, jedino sigurno i stalno u
modernom dobu 1 potroSackoj industriji jest promjena informacija, poruka, pravaca, potrosackih
uloga i identiteta.

Danasnje medijske ikone nagovjeStavaju, upravo tu promjenu i prolaznost identiteta koji
ovise o potroSac¢kim trendovima i njihovim medijskim reprezentacijama — reklame, mode i opet,
identiteta. Zabava koju pruzaju mediji Cesto je vrlo ugodna i u njoj se slike, zvuci i predstave
koriste kako bi se auditorij zaveo 1 naveo na identificiranje s odredenim glediStima, stavovima,
osje¢anjima i pozicijama.’® Informaciju o vlastitom identitetu i odgovore na pitanja: tko smo,
Sto smo, §to zelimo biti i §to bi trebali biti, danas dobivamo preko medija: televizije, filmova, a
najvise reklame. U mnoStvu identiteta tesSko je oCuvati jedan identitet, posebno nacionalni. Dosta
ljudi odustaje od nacionalnog identiteta ili ga zaboravlja, pod pritiskom potroSackih, modnih ili
globalnih trendova, stilova 1 imidza. Neki se odluc¢uju za originalnost (ako ona u danasnje doba
uopée postoji), drugi za kopiranje stilova ili zivota slavnih li¢nosti. Ne postoje snovi izvan
medija, ni zelje, ni potrebe koje nisu reprezentirane u reklami, na filmu ili televiziji, posebno u
Americi gdje su mediji podredeni zakonima trZista.

Podredujuci se logici brzine (informiranje), trendova (Zivotni stilovi, a time 1 potrosnje),
instanta (neodloznost zadovoljenja potreba), kao i podrazumijevaju¢im standardima sveopce

konkurencije, mediji nam neprekidno nude modele svijeta jednostavno artikulirane preko

*¥8prema: Panti¢ Colic, Danijela. 2015. Identiteti i buduénost medija?. In Medias Res : Casopis filozofije medija
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sinonima IN i OUT bez kojih to¢no ne bismo znali §to u nekom trenutku znaci biti “prva Zena” ili
muskarac, uspjesan ili neuspjesan, moderan ili “de-moderan”, mocan ili slab.*°

Moda koju vecina danas vidi kao sporednu Zivotnu aktivnost i zabavu, zapravo igra vaznu
ulogu u drustvenom zivotu i1 odrzivosti potrosnje kao segmenta dnevne rutine. Odjeca je
stolje¢ima razdvajala druStvene klase, zanimanja, muskarce i Zene, sjevernjake od juznjaka,
gradane od seljaka. Ona i danas Salje poruku o svom vlasniku, posebno pod pritiskom modne
industrije, brendova i reklame. Reklamne poruke, filmovi, moda i poznati promotori odredenih
brendova u¢inili su da odje¢a i obuca dobiju vaznu ulogu u izgradnji identiteta jer pomazu u
kreiranju Zeljenog imidZza ili prezentiranju same osobe. Promjena “identiteta” ili imitacija necijeg
ponasanja, proizlaze iz potrebe da se nade/promijeni identitet ili da se manipulira drugima.
Ovakvom ponasanju sklone su osobe koje nemaju dovoljno samopouzdanja, poput tinejdzera, a
koje imitiraju ponaSanje poznatih li¢nosti koje su, ujedno i pla¢eni promotori odredenih
kompanija ili modnih brendova.

Prve reklamne emisije na komercijalnoj americkoj televiziji imale su sponzore i zastitna lica
odredenih proizvoda i robnih marki, ¢iji naziv je obi¢no bio i u samom imenu tog programa,
poput: Henry Fonda Presents, The Colgate Comedy Hour, The Jack Benny Program, Alfred
Hitchcock Presents. Trough its ,, shower of stars”, programsas-commercials, and sheer volume,
television advertising was acting as cheerleader of prosperity, rooting for Americans to realize

their personal American Dream.**

Javne osobe mogu ,,udahnuti Zivot” odredenoj robnoj marki
ili brendu, daju¢i im vlastite osobine, karakter, ljepotu i najvaznije, postojanost. Zahvaljujuci
medijima, veliki trag u nacinu zivota, razmisljanja i ponasanja milijunske publike Sirom svijeta,
ostavili su: Elvis Presley, Marlon Brando, James Dean, Madonna, Michael Jackson, Lady Gaga,
kao i likovi iz filmova: Roki i Rambo, serija Dinastija, Dalas, Beverly Hills, Seks i grad, itd.
Medu prepoznatljivim identitetima, ¢iji imidZ je zanimljiv publici za kopiranje, jesu i likovi iz
filmova: Tomb Rasider i Osmi putnik (The Eight Passenger) koje su kod publike stvorile lik
neustraSive ratnice, te Poroci Miamija zahvaljuju¢i ¢ijim likovima je nastajala ideja o
viSestrukim identitetima ili jednom identitetu koji se mijenja, poput odjece, posla ili mjesta

stanovanja.'*?

1%prema: Panti¢ Coli¢, Danijela. 2015. Identiteti i buduénost medija?. In Medias Res : Casopis filozofije medija
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Identiteti u medijima, mijenjaju se lako kao $to Laura Burney ¢iji lik tumaci oskarovka Julia
Roberts u sceni u kazalistu u filmu Spavajuci s neprijateljem (Sleeping with the Enemy, 1991)
mijenja garderobu i SeSire zeleci postati netko drugi; ili kao kad prostitutka Vivian Ward, koju
glumi, takoder Julia Roberts u Zgodnoj Zeni (Pretty Woman, 1990) vjeruje da je promijenila
identitet kada obuce skupu odjecu.

Danas to moze biti Paris Hilton kao bogata nasljednica koja se koristi svim postoje¢im
medijima kako bi promovirala sebe i svoje aktivnosti jer je to nacin na koji zaraduje novac.
Starlete Sirom svijeta prihvatile su ovu ideju samopromocije na drustvenim mrezama radi
ostvarenja profita, a ne samo radi kreiranja profila na mrezi. Promjena identiteta u zivotu i poslu
ili promjena profila na Facebooku, ¢ini zabavu kojom se popunjava dokolica. Identitet danas
postaje stvar slobodnog izbora, dramska prezentacija osobe, u kojoj se ¢ovjek moze predstaviti
kroz razli¢ite uloge, imidz 1 aktivnosti, relativno neoptere¢en transformacijama i drasticnim
promjenama. **

Osim modne industrije, modnih casopisa, magazina, filmske i muzicke industrije, veliki
doprinos kreiranju identiteta potroSaca i njihovoj stalnoj promjeni, daju i reklame za cigarete,
alkoholna pica, dezodoranse, Sampone za kosu i kozmetiku.

Smjenom informacija i poruka, mijenjaju se i modni pravci, odnosno potrosacke uloge, a
robna marka ostaje ista. Potrosa¢i mogu kreirati identitet na osnovi vlastitih modnih stavova, a
mimo trenutno dominantnih drustvenih kodova ili pak ponudeni modni identitet mogu iskoristiti
na vlastiti nacin (kao $to je ucinila generacija X ruSenjem modnih pravaca i kombiniranjem, npr.
tenisica i sakoa).

Zbog slobode u izboru identiteta, njegove fleksibilnosti i podloZznosti promjeni, potroSaci se
viSe ne vezuju za jedan identitet, niti ga grade sadrZajno, dugo 1 konstantno, ve¢ lako i brzo
mijenjaju imidz, imovinu, robne marke i nacin zivota. Potrosaci kupuju znakove i zna¢enja robe,
identitete i obiljezja 1 spremni su, prema imaginarnim vrijednostima robe i reklamnoj filozofiji

144

robne marke, oblikovati svoje Zelje, ciljeve i Zivotne vrijednosti.”™ Na ovaj nacin konstruiran

rije¢ima, identitet danas postaje standard, nekakva viSedimenzionalna tehnoloSka konvencija

3prema: Panti¢ Colic, Danijela. 2015. Identiteti i buduénost medija?. In Medias Res : Casopis filozofije medija
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koja cirkularno porobljava svijet, pri cemu sredstvo razmjene ¢ine mediji, a novu valutu za
razmjenjivanje — ,.,emocije”.**®

Krajem 20. i pocetkom 21. stoljeca identitet kao konstanta polako se brise. Nestaje
jedinstvenost identiteta iz svijesti potrosaca i umjesto jednog identiteta, stvara se mnoStvo
identiteta, koji se progresivno smjenjuju. Mediji su potrosac¢ima nametnuli i stalnu potrebu za
promjenom identiteta, tj. za gaSenjem jednog i radanjem novog identiteta.

Na kraju 20. stolje¢a, moda brendova koja je ponovo nametnula garderobu za klase, ostavila
je moguénost preuzimanja novih druStvenih uloga i razli¢itih modnih stilova, a naravno i
identiteta. Mediji su ponudili publici velik izbor razli¢itih drustvenih uloga pri ¢emu su sve uloge
i identiteti postali dozvoljeni i drustveno opravdani do te mjere da je identitet postao svemoguc i
sveop¢i. Osim toga, poruke koje se Salju potroSaCima, iako se pozivaju na originalnost i
jedinstvenost, zapravo, kao i sama moda, ¢ine da svi potrosaci sli¢e jedni na druge, kao i njihov
nacin zivota, odijevanja, govora, razmi$ljanja. Razli¢itost ¢e sve viSe biti izraZena u modnim
stilovima, kulturi, politici, menadzmentu, kao i u seksualnoj, rasnoj i drustvenoj formi, posto
generacija X postaje sve dominantnija. Medutim, ta razli¢itost moze biti 1 privid stvoren slanjem
razli¢itih poruka razli¢itim ciljnim grupama i medijima. Razli¢itost je roba koja se dobro prodaje.
Kapitalizam mora konstantno umnoZavati svoja trzista, stilove, modu i sadrZaje kako bi uvlacio
potrosade u svoje tijekove i nadin Zivota.'*®Isticanje razlika u reklami i ostalim medijima,
pomaze stvaranju sadrZaja koji ¢e jedno trziSno ime izdvojiti od drugih 1 od njega napraviti

definiciju stila jedne ciljne grupe ili njenog druStvenog identiteta.

15prema: Panti¢ Coli¢, Danijela. 2015. Identiteti i buduénost medija?. In Medias Res : Casopis filozofije medija
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5. Zakljucak

Moda je postojala oduvijek, a posebnu proliferaciju dozivljava nagomilavanjem viska
vrijednosti, tj. luksuza. Sve do nedavno smatrala se klasnom modom, razdjeljujuci vise slojeve
od nizih (i obrnuto), te sluzeci kao sredstvo povezivanja pojedinaca istog polozaja. U modernom
se drustvu granice klasa ublazavaju, dolazi do demokratizacije mode, pri ¢emu modne stilove
pocinju diktirati i Siroke mase, uli¢na moda.

Razvojem industrije, potrosackog drustva, marketinga, moda ulazi u sve slojeve drustva,
stalno ubrzavaju¢i ritam modnih promjena. To je dovelo do toga da ne postoji vise jedna moda,
ve¢ postoje samo mode, Sto se poklapa i s porastom individualizacije: pojedinac se smjeSta u
drustvo gradeéi svjesno vlastiti stil i image Zivota, upravljaju¢i dojmom o sebi, koriste¢i modu
kao kulturni kod komunikacije i dajuéi svoj osobni pecat dobu refleksivne modernizacije.

Povezanost mode 1 medija postoji na viSe razina. Moda je naprosto drustveno relevantna da
se 0 njoj prica i u suvremenim medijima. Modne revije iz glavnih modnih gradova prikazuju se u
dnevnim vijestima, a prati se 1 ostala ve¢a modna dogadanja i modni spektakli. Modni ¢asopisi
analiziraju stilove slavnih, nude¢i svojim Citateljima savjete kako ih prekopirati. Dizajneri
trebaju slavne koliko i slavni trebaju dizajnere, a mediji su potrebni i dizajnerima i slavnima
kako bi promovirali svoje proizvode — dizajneri odjecu, a slavni sebe same.

Ono $to je bitno za modu danasnjice jest njeno brzo Sirenje 1 mijenjanje koje joj omogucuju
upravo mediji ; od televizije, modnih ¢asopisa do modnih blogova. Teorija mode zato mora biti

multidisciplinarna, uzimajuéi u obzir svu $irinu 1 dubinu modnog fenomena u drustvu.

U Koprivnici, 7.11.2016.
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