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Modna revija Vogue Kot prirocnik o stilu: Britanski Vogue in slovenski novi
srednji razred

Diplomsko delo preucuje vpliv modnih revij na razredno pripadnost druzbenih skupin.
V Evropi in ZDA je po drugi svetovni vojni moda dobila povsem nov zagon, ¢edalje
ve¢ ljudi je lahko postalo tudi del aktivne potroSniske druzbe. V nasprotju s
tradicionalnimi marksisticnimi pojmovanji se je o razredu pricelo govoriti tudi kot o
doloc¢enem zivljenjskem stilu. Danes so dobrine ovrednotene, posledi¢no pa tudi ljudje,
ki jih posedujejo. Vogue s svojim visokim ugledom legitimira lastno vrednotenje
dobrin, njegovi bralci pa se tako lahko naucijo ustrezne potros$nje. Po Bourdieuju bi
rekli, da pridobivajo modni kapital. V svojem delu preuc¢ujem, kdaj je modnost statusni
simbol in kako se skozi legitimiranje okusa in kulture novega srednjega razreda
spremeni v ekonomski kapital. Predstavim, kako so modo videli v socializmu in kako je
to zmanjSalo modni kapital Slovencev danes. V skladu s tem preucujem, ¢esa se lahko
naucijo iz pri nas najbolj prodajane britanske revije Vogue in kako lahko to izboljsa
njihov druzbeni polozaj.

Klju¢ne besede: moda, razred, Zivljenjski stil, mnoZi¢ni mediji, Vogue

Vogue fashion magazine as a manual of style: British Vogue and Slovene new
middle class

The text studies the influence of fashion magazines on class realities. Fashion in Europe
and USA took a momentous leap after the Second World War and, in addition, more
and more people have been able to take part in consumption society as well. In contrast
to the traditional Marxist understandings, class has become perceived as a certain
lifestyle. In today’s social discourse, goods are given a certain value, which reflects on
people who possess them. With its high reputation, Vogue legitimates its own
evaluation of goods, thus, offering its readers a chance to master the art of suitable
shopping. This results in them gaining fashion capital. In my work, I study when being
fashionable is a status symbol and how, through recent legitimisation of the taste and
culture of the new middle class, such fashion capital can turn into economic capital. I
present how fashion was looked upon during the period of socialism and contemplate
how that has reduced the fashion capital of Slovenes today. In accordance with that, I
examine what they can learn from British Vogue, the bestselling Vogue edition in
Slovenia, and how that can improve their social status.

Key words: fashion, class, lifestyle, mass media, Vogue
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1 UVOD

Modernizem je bil tisti, ki je postregel z revolucionarno idejo, da je umetniSko delo
lahko tudi samo zivljenje. Danes tako privlacna ideja je bila takrat povsem
nerazumljena; toda nekaj ekonomskih in tehnoloskih sprememb naprej ... in razvila se
je postmoderna druzba, ki nenehno iS¢e nove in nove izjemno stilizirane in kreativne
dobrine. Novo potros$nisko druzbo sestavljajo subjekti, ki sanjajo, da bi jim z izbiro
ravno pravsnjih dobrin uspelo zgraditi svojo popolno identiteto.

S spremenjenimi druzbenimi razmerami je tudi nekdanji marksisti¢ni koncept razreda
postal zastarel, uveljavilo pa se je pojmovanje razreda kot zivljenjskega stila, ki ga
posameznik skozi potroSnjo ustvari s postmodernimi objekti, ki so le razli¢no
ovrednoteni znaki, razvrstljivi na povsem konkretni druzbeni hierarhi¢ni lestvici. V
danas$njem druzbenem boju se torej razlicne skupine bojujejo, da bi postal najbolj
cenjen ravno njihov zivljenjski stil, da bi bile statusno najbolje ovrednotene prav
dobrine, ki jih sami izbirajo in posedujejo. Trenutno je pri tem najbolj uspeSen novi
srednji razred, ki je ponotranjil vse vrednote postmoderne in sprejel vse tehnoloske in
kulturne izume nove dobe. Zmanj$ana pomembnost ekonomskega kapitala je namrec
pripeljala tudi do vecje stopnje mobilnosti po druzbenem prostoru. Novi srednji razred
se je povzpel ravno z vztrajnim kultiviranjem in izobraZzevanjem — s kopiCenjem
kulturnega kapitala.

V modernem druzbenem boju se zato posamezniki pravzaprav borijo za posedovanje
sredstev, ki jih lahko uporabijo za pridobivanje kulturnega kapitala. Vecina ljudi namre¢
intuitivno razume, da v danaSnjem odtujenem svetu, kjer nas dobro pozna le malo ljudi,
s katerimi vsakodnevno komuniciramo, vtis, ki ga dajemo, igra nadvse pomembno
vlogo. Ideje za konstruiranje svoje idealne identitete pa ¢rpajo predvsem iz medijskega
diskurza. Revija, kot je Vogue, ljudem ne daje le nove kreativne in stilske ideje, ampak
jih tudi uci, kaj je v vsakem trenutku druzbeno najbolj zazeleno. Okus je namrec
proizvod izkuSenj in novi srednji razred je napredoval ravno s sistemati¢nim
kultiviranjem smisla za visoki okus. Tako tudi preprosta modna revija v posebno
druzbeno skupino povezuje ljudi, ki so njeni potrosniki, in jih lo¢uje od drugih, ki to
niso. V druzbenem prostoru ustvarja svoj ugled, ki se hkrati spremeni v ugled njenih
bralcev.

Poleg vsega tega pa je v Sloveniji branje revije Vogue Se vecji statusni simbol, saj je

njena vsebina zaradi $e nedavne zgodovine podrejene ideologiji brezrazredne druzbe, ki



ni podpirala ideje modnega, Se manj pa inovativnega, obla¢enja, mnogim nerazumljiva.
Prav zato me je zanimalo, kaj se lahko slovenski bralec nauci iz revije Vogue in kako
lahko to najverjetneje vpliva na njegovo zivljenje. Gotovo je, da Vogue za Slovence ni
le izobrazevanje o trenutnih trendih in zanimivostih, ampak tudi ucenje o razredni

druzbi.

Moje raziskovalne teze so:

1. Vogue je pripravljen za posameznike, ki imajo to¢no dolocen Zivljenjski stil
oziroma bi tak Zivljenjski stil radi imeli.

2. Vogue ves ¢as podaja podobna ideoloska sporocila, in sicer sporocila novega
srednjega razreda.

3. Vogue s svojo avtoriteto lahko legitimira, kaj je modni kapital.

4. Vogue je zasnovan tako, da njegovi bralci lahko pridobijo veliko modnega pa

tudi kulturnega kapitala.

Diplomsko delo je strukturirano tako, da pricnem z opisovanjem mode in njene
povezanosti s postmoderno kulturo. Nadaljujem s teorijami o konceptu razreda in
razmisljanjem, kako razredna pripadnost vpliva na razlicno dojemanje stila ter kako
lahko skozi modo pokazemo svoj druzbeni status. V tretjem poglavju pojasnjujem,
kakSen je pomen kulturnega kapitala v sodobni razredni druzbi, kakSen kulturni okus
lahko danes povzdigne posameznikov druzbeni status in kako se ljudje cedalje bolj
razvr$€ajo glede na svoj nacin potros$nje. Predstavim tudi, kako je na koncept mode
gledal socializem. Naslednje poglavje opisuje, kako na reprodukcijo razredne druzbe
vplivajo modne revije. OriSem tudi, kako je Vogue vplival na konstrukcijo razrednega
sistema v Rusiji. Peto poglavje opiSe zgodovino revije Vogue od zaCetka pa do danes,
Sesto pa podrobneje predstavi britanski Vogue in njegov vpliv v Sloveniji. Sedmo
poglavje obsega prakti¢ni del, v katerem je tekstualno-diskurzivno in vizualno-
semiolosko analiziranih zadnjih Sest Stevilk britanske revije Vogue. V devetem poglavju
sledi sklep o tem, kaj britanski Vogue lahko nauci slovenskega bralca in kako lahko

vpliva na njegov razredni polozaj.



2 ZAKAJ JE MODA ZACVETELA PRAV V POSTMODERNI DRUZBI?

2.1 Najprej je bilo moderno ...

»Beseda moderno se je prvi¢ pojavila v poznem Sestnajstem stoletju« (Williams v Bulc
2004, 24) — v obdobju renesanse. »Trditi, da je stvar moderna, sodobna, da rusi
tradicijo, je bilo do takrat zaznamovano kot neprimerno in slabo« (Bulc 2004, 24).
Nekje v poznih petdesetih letih dvajsetega stoletja je postal modernizem obce
kanoniziran (Jameson v Bulc 2004, 64), kar pomeni, da smo se o Picassu ali Proustu
lahko ucili v Solah, galerijah in muzejih. Nove umetnike je to odbilo, kar je botrovalo
nastanku postmodernizma.

Ob priblizno istem casu je priSlo tudi do »vzpona novih oblik tehnologije in
informacijskih inovacij« (Bulc 2004, 49), kar je vplivalo na nastanek postindustrijske
druzbe. Nekdanja velika industrija in masovna proizvodnja sta se umaknili manjSim,
ozko specializiranim na¢inom proizvodnje, ki so se lahko hitro prilagajali vedno novim
in bolj raznolikim potrebam trga. Poleg tega se je vec¢ina ljudi zacela zaposlovati v
storitvenem sektorju. Tudi zaradi ekonomskih sprememb so mnoge tradicionalne
vrednote zastarele in sCasoma je tudi v vsakdanjem Zivljenju prevladala postmoderna
kultura.

U. Beck zato postmoderno imenuje refleksivni modernizem (Lash in Wynne 1992, 3).
»Po Beckovem mnenju modernizacija ne zadeva le strukturnih sprememb, ampak tudi
spremembo odnosa med strukturami in druzbenimi akterji« (Luthar 1994, 163). Ljudje
so zaznali, da se svet okoli njih mo¢no spreminja. Neko¢ je denimo obstajala samo
lokalna tiskana verzija revije Vogue, sedaj pa lahko njegovo vsebino pregledujemo tudi
na spletu ali pa nam v postni nabiralnik vsak mesec prispe izvod iz Spanije ali celo
Indije.

Postmoderna kultura ima nekaj znacilnosti, ki so vplivale tudi na porast pomena mode
danes:

Za postmoderno druzbo je znacilno, da je izrazito potroSniska druzba (Bulc 2004, 55).
Zametki takSnega obnasanja so v industrijski dobi, ko je pla¢ano delo povzrocilo, da so
ljudje postali tako proizvajalci kot tudi potrosniki (Bulc 2004, 55). Tako se je razvila
nova vrsta druzbe, ki ves ¢as hrepeni po novi in boljsi ponudbi trga.

Potreba po nenehnih novostih in neSteto moznostih je postala pomembna tudi zato, ker
so postmoderni subjekti veliko bolj individualni, Zelijo se razlikovati od ostalih,

druzbene strukture pa jih vse manj omejujejo (Lash in Wynne 1992, 2). Postmoderna



druzba vsem (vsaj na videz) daje moznost, da sami izberejo oziroma konstruirajo svojo
identiteto in nacin zivljenja.

Postmoderni druzbi pa je lastna tudi izjemna stilizacija vseh aspektov Zivljenja — celo
toaletnega papirja (ki se mora ujemati s kopalnico). To je posledica modernisti¢ne (in
takrat revolucionarne) ideje, da bi moralo biti umetniSko delo samo zZivljenje
(Featherstone 1991, 86). Ljudje svojo identiteto vsak dan izrazajo tudi skozi svoj stil,
zato o njem zavestno razmisljajo in ga poskusajo izboljSati. Simbolna vrednost dobrin je
postala bolj pomembna kot njihova uporabna vrednost (Bulc 2004, 9). Tudi po nasem
toaletnem papirju bodo gosti lahko presodili, kdo smo: le kaj govorita mehak bel papir
ali papir oranzne barve z modrimi delfini?

Tudi Vogue spodbuja postmoderen nadin Zivljenja. Ce so se v&asih lepo oblekli samo
ob nedeljah, je sedaj potrebno biti lepo oblecen ves ¢as — in to ne samo lepo, ampak tudi
kreativno in navdihujoCe. Vedno te lahko namre¢ nekdo fotografira in postavi na
internet. Britanski Vogue ima tako trenutno celo izbor za najboljSega fotografa ulicnega

stila (vogue.co.uk).

2.2 Kaj je sploh moda?

Moda je po Barnardu (2005, 169) »serija novosti«. Toda »te novosti, te nove reci, niso
zelo dolgo neobicajne ali nove in moda se kmalu prilagodi celo najbolj nezasliSanim
oblikovnim posebnostim« (Barnard 2005, 169). Neko¢ so se nam zdele samoumevne
Siroke hla¢nice, nato so jih zamenjale povsem ozke in ¢eprav se nam je nov kroj najprej
zdel nezasliSan, smo se mu s¢asoma tako prilagodili, da ne moremo razumeti, zakaj smo
sploh kdaj nosili drugacnega. F. Davis (1992, 103) zato pravi, da bo verjetno tudi po
vseh moznih S$tudijah in raziskavah ostalo enostavno neverjetno, kako se lahko neka
povsem drugacna ideja ne le tako hitro razsiri, temve¢ postane celo splosno sprejeta kot
privlac¢na.

G. Simmel (v Barnard 2005, 16) meni, da sta za nastanek mode potrebna dva druzbena
pojava: potreba po povezanosti in potreba po individualnosti. Ce obe potrebi ne
obstajata naenkrat oziroma nista obe hkrati dovolj izraziti, se fenomen mode sploh ne
pojavi. V druzbah, ki jih G. Simmel (v Barnard 2005, 17) imenuje »primitivne«, je
denimo potreba po povezanosti veliko moc¢nejSa od potrebe po razlocevanju. V takSnih
skupnostih obstaja lepo oblacenje, ne pa tudi moda oziroma hitra periodi¢na menjava

stilov.



V druzbi mora torej obstajati tako zelja po imitaciji, ohranjanju obstojecega, kot tudi
Zelja po inovaciji in iskanju novih moZnosti izrazanja (Kurdija 2000, 99). Sama moda je
tako »nenehen nemir dveh nasprotujocih si silnic« (Kurdija 2000, 99). »Gre za to, da je
namen modnega oblacenja v zahodnih kapitalisti¢nih druzbah potrditi svojo pripadnost
razliénim druzbenim in kulturnim skupinam, obenem pa uveljaviti svojo osebno
identiteto« (Barnard 2005, 16).

Nekateri avtorji menijo tudi, da je moda edinstvena specificni druzbeni in ekonomski
ureditvi. »Brez bogastva, brez svobode gibanja ni moznosti spremembe. Usoda revezev
po vsem svetu je, da se ne menijo za modo« (Braudel v Barnard 2005, 17). Moda je
torej znacilnost druzbe, ki je razdeljena v razrede, ki imajo razlicen status — so
razporejeni hierarhicno (Barnard 2005, 24), toda v kateri obstaja moznost druzbene
mobilnosti, ki je celo spodbujana in zazelena (Fliigel v Barnard 2005, 24). Marksisti¢no
gledano se moda pojavi, ko so »presezene minimalne eksistenéne potrebe« (Barnard
2005, 136) in E. Wilson ter G. Faurschou (v Barnard 2005, 205) sta ocenila, da se je to
zgodilo z nastopom industrijskega kapitalizma.

Zametki mode (in danasSnjega potroSniStva) so se sicer pojavili Ze v poznem srednjem
veku, ko so po osvajanjih sveta predvsem zahodno Evropo preplavili razli¢ni eksoti¢ni
zakladi (Davis 1992, 28). Naenkrat je bilo mogoce svojo veCvrednost prikazati tudi z
lastniStvom luksuznih materialnih dobrin, med njimi vrste oblacil in nakita (Davis 1992,
29). Od trinajstega stoletja tako lahko govorimo o neprestanem spreminjanju mode
(Davis 1992, 105), toda vsako obdobje je — za razliko od danes — trajalo kar nekaj
desetletij.

Sam koncept mode torej obstaja ze nekaj Casa, vendar pa je Sele v moderni dobi zanj
postalo znacilno tako hitro in stalno spreminjanje ter vkljucenost prakticno vseh
druzbenih skupin. Do devetnajstega stoletja je bilo vecini ljudi nemogoce sodelovati v
modni igri (Davis 1992, 33), nenadoma pa ji je poskusal slediti vsak, ki je privarceval
vsaj malo denarja (Crane 2000, 4). V devetnajstem stoletju je postalo normalno tudi, da
se moda zamenja vsaki dve leti (Gronow 2000, 108); prislo pa je Se do ene pomembne
spremembe — modni oblikovalci so priceli proizvajati oblacila za §irSe trzisce (resda bolj
za 7Zenske viSjega srednjega razreda) in ne le za ozek aristokratski sloj (Davis 1992,
105). Do takrat so bili modni oblikovalci popolnoma nepoznani §irsi javnosti; Charles
Frederick Worth pa je bilo prvo ime, ki ga ni poznalo le elitnih nekaj (Davis 1992, 107).
Na splosno uveljavitev mode je poleg boljse tehnologije, ki je lahko proizvedla ve¢

razli¢nih artiklov v krajSem casu, vplivalo ve€ prostega Casa, manj umazana delovna
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mesta, lazje prehajanje med razredi pa tudi boljsi in hitrejSi pretok informacij (Davis
1992, 107). Moda je v drugi polovici dvajsetega stoletja prakti¢no postala del popularne
kulture in splos$ne zavesti.

Moda je postala tudi manj univerzalna, manj zapovedujoca. Znacilnost postmoderne
dobe je modni pluralizem: naenkrat je modernih ogromno razli¢nih stilov — vojaske
parke in rozaste obleke, nekaj iz osemdesetih pa nekaj iz sedemdesetih. Vogue celo
narekuje: »Vojaske kose meSajte z Zenstvenim cvetjem« (Britanski Vogue avgust 2010,
99). Osebo, ki mesa veliko stilov (dragih in poceni, domacih in eksoti¢nih, sofisticiranih
in vulgarnih), je torej »stilisticno promiskuitetna in eklekticna« (Bulc 2004, 50), se v
postmoderni pravzaprav dojema kot bolj zanimivo in kreativno.

Modni stili se tudi edalje hitreje menjajo. Ce smo imeli nekdaj le kolekciji pomlad-
poletje in jesen-zima, imamo sedaj t. i. kolekcije za krizarjenje pa predsezonske
kolekcije, ki naj bi bile nekaj med staro in novo kolekcijo itn. Kot pravi Q. Bell (v
Gronow 2000, 108): mi sami smo modi »dali to vrtoglavo hitrost, ki jo sedaj jemljemo
za samoumevno«. Ce so klasi¢ni bogati potro$niki neko¢ kupovali dvakrat letno (ko se
je na policah pojavila nova kolekcija), sedaj veliko potrosnikov zahteva, da se oblacila v
trgovinah menjajo kar vsak teden.

Kot pravi ze H. Blumer (v Davis 1992, 117) — moda je primerna modernemu
temperamentu — »njegovi nemirnosti, odprtosti novim izkuSnjam, fascinacijami z vsem,
kar je novo«. Postmodernemu subjektu je lastno, da poskusa biti pred ¢asom. Zeli biti
med prvimi, ki oblecejo Siroke hlace, ko so te moderne. Po svojih lastnostih je moda

pravzaprav stvarna manifestacija vrednot postmoderne.

2.3 Moda kot znak

Po Baudrillardovih (v Barnard 2005, 210) besedah postmoderni objekt postane znak, ki
svojega pomena ne zajema veC iz stvarnega odnosa med dvema objektoma kot v
moderni, ampak iz razlikovalnih odnosov do vseh drugih. To pomeni, da ima
postmoderni objekt pomene, ki so samo »rezultat igre razlik« in niso del njega samega
(Barnard 2005, 224). Vogue je bolj sofisticirana revija samo v odnosu do
Cosmopolitana, ki to ni.

Semiologija pravi, da je znak iz dveh delov: oznacevalec je fizi¢en, oprijemljiv del,
oznacenec pa njegov mentalni koncept. Kod je to, kar ju povezuje. Toda ker odnos med

oznacevalcem in oznaCencem ni postavila nekakSna naravna visja sila, temve¢ je

11



dogovorjen v druzbenem diskurzu (Barnard 2005, 109), je lahko kod bolj ali manj
natan¢no dolocen.

Obleka nosi dolocen pomen, toda tezava je, da njeno sporocilo nikoli ni povsem jasno
(Keenan 2001b, 181). F. de Saussure je ze ugotovil, da je pomen jezika odvisen
predvsem od konteksta, to pa Se veliko bolj velja za oblacenje, ki je neverbalna
komunikacija. Na prvi pogled zelo enostavno razumljiva policijska uniforma ima lahko
povsem drugacen pomen, ¢e je denimo ¢as maskar. F. Davis (1992, 5) tako ohlapno
dolocen kod imenuje kar kvazikod.

Kod ali kvazikod oblacenja je torej Se toliko bolj podvrzen dogovarjanju in druzbenemu
sporazumu. Krilo kot znak samo po sebi nima nobenega pomena, dobi ga Sele v odnosu
do drugih kosov oblacil. Kratko krilo je moderno, zato ker je dolgo krilo odslo iz mode.
V samem znaku kratkega krila ni niCesar, kar bi nam lahko nakazalo njegovo
vec¢vrednost. Pomen obstaja samo v odnosu do drugih znakov in samo skozi
razlikovanje (Bourdieu 2002, 227). Vogue je zato poln izjav, kot je: »Po sezonah
dramati¢nega licenja je komaj viden pristop naenkrat najbolj drzna poteza, ki jo lahko
napravite« (Britanski Vogue avgust 2010, 154).

Pomembna znacilnost postmoderne je zato dvoumnost. Kot pravi Barnard (2005, 220):
ze samo »dejstvo, da objekt obstaja znotraj strukture ali niza struktur drugih objektov in
diskurzov, pomeni, da je pomen tega objekta po svojem bistvu dvoumen.« Postmoderni
subjekt se ves Cas sooca s »polisemijo — soobstojem vecih pomenov in ne le enega«
(Barnard 2005, 202). Zato se danes visoka in popularna kultura ves ¢as mesata (Lanvin
kreira za H&M), naenkrat soobstaja ve¢ kultur (v eni trgovini lahko najdemo stil punka
in tradicionalne afriSke vzorce) ter nacinov Zivljenja (tudi najbogatejsi kupujejo v Zari).

Toda ker so nebesedni znaki navzamejo pomena iz konteksta oziroma sintagme, vsaka
njuna sprememba pravzaprav spremeni pomen vseh oblagil (Barnard 2005, 237). Ce
namesto ozkih postanejo modne Siroke hlace, se bo moral spremeniti cel na$ stil — ne
bomo vec na primer nosili tunike.

Tak$na nestabilnost pomena pomeni, da je ta lahko nenehno redefiniran. Za J.
Baudrillarda (v Barnard 2005, 213) je moda enostavno nenehna »inovacija znakov«
oziroma »poljubna in neprestana produkcija pomena«. Vsaka dobrina je tako znak, ki
ima v odnosu do druge manjSo ali ve¢jo vrednost in potroSniSka druzba je pravzaprav
velik sistem znakov, ki se ga morajo potroSniki nauciti razbirati. J. Baudrillard (v
Kurdija 2000, 51) pravi, da realne objekte zamenjuje njihov imidz — ki je v medijih bolj

ali manj uspesno manipuliran.
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Ti dve ravni pomena imenujemo denotacija in konotacija. Denotacija je dobesedni
pomen (na primer: iz katere tkanine je izdelano krilo), konotacija pa so asociacije, ki jih
beseda ali podoba v druzbi sproza in niso poljubne, temve¢ so posledica razlicnih
druzbenih diskurzov (zaradi ¢esar imajo ljudje, ki imajo podobno druzbeno realnost tudi
zelo podobne konotacije). Oba tipa pomena vedno doumemo prakticno istoasno
(Barnard 2005, 112—-113); ker pa je denotacija tako naravna in logi¢na, se posledi¢no
zdi tak$na tudi konotacija, pa Ceprav je povsem druzbeni konstrukt (Barnard 2005, 126).
R. Barthes stanje v druzbi, ko konotacija postane bolj pomembna kot denotacija,
imenuje prevlada mitologije. Po njegovem prepri¢anju se »na ravni zemljevidov, ki jih
vsi nenehno uporabljamo pri svojih delovanjih, dogaja legitimizacija obstojecih
druzbenih hierarhij« (Stankovi¢ 2002, 35). Prav mit je tisti, ki kulturo spremeni v naturo
(Stankovi¢ 2002, 36).

Realnost je torej samo Se realnost znakov (Bulc 2004, 52), nasa usoda pa je odvisna od
nase sposobnosti njihovega razumevanja. Po Becku (1992) je =zato posledica
moderniziranja druzbe tudi vse vecje tveganje in strah. Tako je potrebno postmodernega
¢loveka kdaj tudi pomiriti in v modi temu sluzi pridevnik klasi¢no (Konig 2006, 213),

ki ga ves ¢as uporablja tudi Vogue.

3 KAKO JE MODA POVEZANA Z RAZREDNO DRUZBO?

3.1 Kaj danes pomeni razred?

Marksisti so razredni polozaj opredelili ekonomsko: »Kolikor milijoni druzin zivijo v
takSnih ekonomskih pogojih, ki locujejo njihov nacin zivljenja, njihove interese in
njihovo kulturo od tistih, ki so na voljo drugim razredom, ter jih postavljajo v sovrazno
nasprotje s slednjimi, toliko oblikujejo razred« (Marx in Engels v Barnard 2005, 135).
Za M. Webra (v Kurdija 2000, 32) pa je pomemben koncept Zivljenjskih moznosti.
Razredi so zanj skupine ljudi s podobnimi zivljenjskimi moznostmi.

Toda v dvajsetem stoletju so se z zatonom industrijske druzbe druzbene razmere precej
spremenile in priSlo je do krize koncepta razreda. K. Eder (1993) vseeno meni, da
razreda ni potrebno umakniti iz besednjaka, temvec le prilagoditi njegovo razlago
novim razmeram. Zagotovo lahko re¢emo, da so sodobni razredi veliko kompleksne;jsi.
Ne obstaja vec hierarhi¢no urejen model, ki bi druzbene skupine razvrstil od vrha do

dna; njihovi odnosi so veliko bolj medsebojno odvisni (Eder 1993, 12).
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Tako je priSlo do pojava razli¢nih teorij, ki jih lahko imenujemo modernizacije koncepta
razreda.

Za R. Crompton (v Zavadlav 2010, 8) razred pomeni tri razli¢ne stvari:

razred kot prestiz, status, kultura ali zivljenjski stil;

razred kot strukturirana druzbena ali ekonomska neenakost;

- razredi kot potencialni ali dejanski druzbeni in politi¢ni akterji.

Cedalje ve¢ mislecev se je pri¢elo strinjati, da razrede ne moremo deliti samo po
ekonomskih razlikah. Res je, da se razredi Se vedno razlikujejo tudi po svoji kupni
moci; toda ta ne izvira samo iz lastniStva proizvajalnih sredstev. Razli¢ne razrede bolj
kot zasluzek locuje izobrazba (Eder 1993, 92). Poleg klasicnega boja za ekonomski
kapital, naj bi se tako po Lutharjevi in Finku (1993, 1200) v druzbi pojavili Se:

- boj za formalno izobrazbo,

- boj za okus in

- boj za moralno odli¢nost.

»Sodobni razredni boj je boj kompetenc,« pravita Lutharjeva in Fink (1993, 1202). Vse
bolj postaja pomembno pridobivanje kulturnega kapitala, saj tega posameznik lahko
spremeni v ekonomskega; nasprotno pa ni vedno mogoce. Vertikalna hierarhija, pravi
Kurdija (2000, 91), se je iz ekonomske sfere preselila v neekonomsko. Druzbena
stratifikacija je postala vezana na status posameznika v druzbi.

Ravno moznost, da tudi ¢lani druzbe, ki nimajo velikega ekonomskega kapitala,
pridobijo druge vrste kapitala, ki jih lahko nato spremenijo v ekonomskega, je v
moderni pripeljala do veliko vecje stopnje druzbene mobilnosti. Kot pravi Kurdija
(2000, 10): meje v kapitalizmu »niso le premakljive, so v nekem stalnem gibanju.«
Vseeno pa je mobilnost bolj omejena, kot se morda zdi.

»Zelo pomembno je, da zaton razredne konceptualizacije druzbene neenakosti nikakor
ne pomeni zanikanja druzbenih neenakosti oziroma konfliktov. Gre za to, da se te
neenakosti prvi¢ organizirajo okrog drugih neekonomskih osi: etni¢nosti, religije,
spolne delitve, moralno-politicne opredelitve, stilizacije zivljenja, potroSne prakse,
estetizacije ipd.« (Kurdija 2000, 29). Moderni konflikt ni konflikt posedovanja
proizvajalnih sredstev, temveC sredstev identitetne eksistence. »Gre za nadzor nad
sredstvi, ki oblikujejo identiteto« (Luthar 1994, 162).

Vsak vladajoci razred poskusa svoj polozaj predstaviti kot legitimen in edini naraven.
Vi§ji druzbeni polozaj naj bi pomenil, da posameznik poseduje kompetence, ki so v

druzbi prisotne v manj$i meri, zaradi Cesar so veC vredne. Nizji sloji si dobro
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ovrednotene kompetence postavijo za cilj, se za njimi Zenejo in jih pravzaprav Ze samo
s sodelovanjem v tej igri legitimirajo (Bourdieu 2002, 165). Po Lutharjevi in Finku
(1993, 1200) razrede med seboj loCuje predvsem »sposobnost dokazovanja univerzalne
vrednosti lastne kulture«. To pa je »kompetenca, kjer izobrazba igra glavno vlogo«

(Luthar 1994, 164).

3.2 Zakaj razredna pripadnost vpliva na nase modne izbire?

Bourdieu (2002) je predstavil idejo habitusa. To je »kolektivna shema izkuSenj in
dojemanja, ki loc¢uje subjektivne ideje, osebnostne lastnosti in primere zavesti, ki
obstajajo« (Eder 1993, 69). Gre za vse: od razumevanja sveta, do nacina delovanja in
vedenjskih vzorcev (Bulc 2004, 75); habitus naj bi bil torej tisti, ki dolo¢a okus in
ogradi med razredi. Za Bourdieuja je polozaj v druzbi skupek habitusa in razli¢nih oblik
kapitala (Kurdija 2000, 57).

Vse prakse, ki jih dolo¢a habitus, so klasificirane; po drugi strani pa posamezniki glede
na pripadnost dolo¢enemu habitusu, tudi sami klasificirajo (Luthar 1991, 33). Prav
zaradi habitusa se dolo¢ena razredna skupina reproducira (Eder 1993, 72). Njihovo
druzbeno okolje namre¢ posameznikom preprecuje, da bi lahko kar enostavno sprejeli in
ponotranjili na¢in zivljenja drugega razreda. Po drugi strani pa hitro prepoznajo ljudi, ki
so proizvod podobnega habitusa in se ob njih pocutijo bolj domace in sprosceno.
Delovanja habitusa se sicer posamezniki zavestno ne zavedajo (Bulc 2004, 78) — skozi
socializacijo naj bi bilo popolnoma ponotranjeno (Kurdija 2000, 56), zato je pomembno
vprasanje, v kolik$ni meri lahko nanj sploh vplivajo. Vsekakor nas revije, kot je Vogue,
prepricujejo, da lahko kultiviramo svoj habitus: da z vztrajnim spremljanjem njihovih
strani tudi nas stil in okus lahko postaneta podobna tistim, ki imajo ugled. Do neke mere
je to tudi res, saj z branjem revije, s stikom z drugac¢nimi ljudmi ali kulturami, Sirimo

tudi svoj habitus.

3.3 Cigav habitus je trenutno najbolj zaZelen?

Razli¢ne druzbene skupine se vsak dan bojujejo za prevlado vrednot svojega habitusa.
Druzbena razreda, ki sta v boju trenutno najbolj srdita in ambiciozna, sta novi srednji
razred in nova burzoazija. Imenujejo ju tudi novi kulturni posredniki, saj se v svojem
poklicnem zivljenju vecinoma ukvarjajo s prodajo in promocijo razlicnih kulturnih

proizvodov (Bourdieu 2002, 370). Tudi novinarji so novi kulturni posredniki. Skozi
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mnozi¢ne medije imajo veliko mo¢ posredovanja svojih vrednot in preprianj ter
promoviranja in uveljavljanja svojega lastnega zivljenjskega stila. M. Featherstone (v
Bulc 2004, 101) meni, da so novi kulturni posredniki celo sami zasluzni za vzpon
postmodernizma.

Novi kulturni posredniki za pridobitev vecjega druzbenega ugleda uporabljajo razlicne
subverzivne taktike (Featherstone 1991, 92): v druzbenem diskurzu poskusajo visoko
ovrednotiti podrocja, v katera se najbolj razumejo, predvsem pa omajati tradicionalne
definicije dobrega okusa in visoke kulture. Od dosedanjih vi§jih razredov izsilijo, da
sprejmejo njihov Zivljenjski stil, saj jih sicer obtozijo, da so konzervativni in staromodni
snobi (Featherstone 1991, 93).

»Novi srednji razred lahko zato razumemo kot novi razred ekspertov na tistih kulturnih
podro¢jih, ki se v drugi polovici dvajsetega stoletja za¢nejo vse bolj uveljavljati kot
dominantne oblike kulturne proizvodnje« (Bulc 2004, 10). Zaradi ve¢jega poznavanja
teh na novo afirmiranih oblik kulture, posedujejo velik kulturni kapital (Kurdija 2000,
37). Ta kapital pa dodatno potencirajo tako, da se tudi sami izkljucujejo iz preostalega
srednjega razreda — i8¢ejo bolj elitna domovanja in skrbno zbirajo statusne simbole
(Bennett in drugi 2009, 177).

Mnogi pripadniki novega srednjega razreda pa so tudi iz vrst tradicionalne burzoazije,
in sicer gre za posameznike, ki niso uspeli pridobiti dovolj formalnih kvalifikacij, da bi
zavzeli iste polozaje kot njihovi predniki (Bulc 2004, 89-90). Novo nastali poklici
zahtevajo manj Solskih certifikatov in ve¢ simbolnega kapitala, ki ga imajo ti v izobilju.

Najbolj uspesni posamezniki novega srednjega razreda sestavljajo novo burzoazijo. To
so denimo urednice modnih revij, ki lahko gledajo predoglede kolekcij modnih
oblikovalcev in jim celo svetujejo ter jih usmerjajo (kot smo lahko videli v filmu o
urednici ameriSkega Voguea: Septembrska Stevilka). »Bolj kot samo proizvajanje
izdelkov je njihova naloga proizvajanje potreb in potrosnikov« (Bulc 2004, 91). To
pocnejo skozi razkazovanje lastnega izrazito hedonisti¢nega zivljenjskega stila (denimo
dovolijo, da so intervjuvani v lastnem domu).

Tako kot novi srednji razred tudi njih preganja obcutek, da morajo pridobiti vse vrste
znanj in kompetenc, ki bi jim lahko pomagale narediti vtis na druge (Kurdija 2000, 59),
le da so pri tem bolj uspesni. »V oceh ostalih razredov pridobivajo vse vecjo
intelektualno avtoriteto in pravico do razsojanja o druzbenih vpraSanjih« (Bulc 2004,
92). Svoj intelektualni sloves pa posledi¢no prenaSajo tudi na novo uveljavljena

podrocja, kot so moda, dizajn ali fotografija.
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3.4 Kako lahko z modo poudarimo druZbeni status?

V moderni druzbi je posameznik vse manjkrat del tradicionalne skupnosti, kjer bi ga
poznali Ze od malih nog; pa ne le njega, temve¢ tudi celotno druzino in vecino
sorodnikov. Vsak dan smo v stiku z ljudmi, o katerih pravzaprav vemo zelo malo, lahko
bi rekli, da vemo samo, kar so nam odkrili sami. Zato sta vse veckrat pokazatelja
druZbene vrednosti videz in vtis, ki ju dajemo.

Oblacila so eden najbolj ocitnih in vidnih statusnih simbolov. ZmoZnost, da lahko
sledimo modi, pomeni, da lahko dvakrat do Stirikrat letno kupimo povsem nova oblacila
in stara enostavno odvrzemo. Gre za koncept zapravljanja, kupovanja nepotrebnega, za
neproduktivno rabo dobrin, kot bi rekel Kurdija (2000). To pomeni tudi, da ne
kupujemo na razprodajah, ko so po nizji ceni pravzaprav ponujene stvari, ki niso ve¢ v
modi. Dobrine imajo polno ceno le ob pravem ¢asu (Bourdieu 2002, 164). V druzbenem
prostoru torej postane kljuénega pomena ostati v koraku s ¢asom. Novi modni stil
vsaki¢ znova podre vzpostavljen sistem hierarhije (Featherstone 1991, 92).

Oblacila pa prikazujejo Se veliko vec kot le globino denarnice: lahko denimo povedo, da
imamo veliko prostega Casa. Prosti ¢as pomeni, da lahko po¢nemo veliko stvari, ki niso
neposredno povezane z nasSim ekonomskim prezivetjem: beremo modne revije, sledimo
modi, nenehno ustrezno menjamo svoj izgled. T. Veblen to imenuje razkazovalno
brezdelje; z izrazito modnostjo razkazujemo tudi, da imamo veliko casa, ki ga lahko
poljubno zapravljamo. Ce imamo ve¢ &asa, pa lahko tudi potujemo, hodimo v gledalisée
in muzeje ali igramo tenis; lahko tudi dlje Studiramo. Prosti ¢as lahko torej ucinkovito
vzdrzuje hierarhijo med ljudmi: tisti z veC Casa so lazje bolj razgledani, kulturno
podkovani, modno obleceni. Druzbeno so tudi bolj cenjena znanja in vescine, za katerih
usvajanje je potrebno ve¢ ¢asa (Gronow 2000, 63).

Po drugi strani je statusni simbol seveda tudi sposobnost ustrezne potrosnje. Danes
nikakor ne velja, da je ve¢ vredno samo tisto, kar ima vi§jo ceno. Statusni simbol so
oblacila, ki jih je tezko in drago vzdrzevati, oblacila, ki so ro¢no izdelana (Hermesove
torbice) ali povsem neprakti¢na (vrtoglavo visoke pete). Estetski ucinek je pomembnejsi
od prakti¢ne vrednosti. Poleg tega logo, ki oznacuje, da je bilo oblacilo kupljeno v dragi
prodajalni, ne sme biti viden. To oznacuje nekoga, ki si preve¢ obupno prizadeva
napredovati. Statusni simbol so tako oblacila, ki na prvi pogled delujejo skromno in niso
preve¢ vpadljiva, toda imajo na prvi pogled morda spregledljive detajle, ki jih je zelo

tezko izdelati. P. Black (2009, 504) pravi, da je detajl novi haute couture. F. Davis
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(1992, 63) pa se posali, da je vulgarnost velikokrat bolj iskrena kot zadrzanost. Tudi
izogibanje tradicionalnim simbolom bogastva je po T. Veblenu razkazovalna potrosnja.
Pomembno pa ni le, kakSna oblacila nosimo, temve¢ tudi kako jih nosimo. Pokazatelj
visokega statusa je samozavest in zadovoljstvo v svoji kozi. To pomeni, da se
posameznik lahko v ugledno restavracijo po zelji odpravi tudi v starih kavbojkah in
navadni majici, namesto da bi se pretirano lepo oblekel; da se ne oblaci vedno po vseh
druZzbenih pravilih in pri¢akovanjih. V samozavestnem stilu mora biti vedno nekaj
nepri¢akovanega — recimo dva vzorca, ki se ne ujemata. Tako oble¢ena oseba z visokim
statusom bo sprejeta kot izjemno kreativna in ne kot nekdo, ki se ne zna oble¢i. Ravno
to pa je tudi tako tezko oponasati.

Toda uporaba statusnih simbolov mora biti nekako omejena (Goffman v Gronow 2000,
59). Le tako lahko vemo, da dolo¢en simbol pomeni dolocen status. Toda omejitev je
ponavadi umetno vsiljena (Featherstone 1991, 89): ceno, status modnosti, primernosti in

zazelenosti — vse to dolo¢i neka druzbena avtoriteta; lahko tudi revija, kot je Vogue.

4 MODA KOT KULTURNI KAPITAL: ZAKAJ MODNE IZBIRE VEC
RAZKRIVAJO KOT ZAKRIVAJO?

4.1 Zakaj ekonomski kapital ni vec dovolj?

Francoski sociolog Bourdieu (2002) je menil, da posameznika na druzbeno lestvico ne
moremo uvrstiti le glede na njegov ekonomski kapital. Skoval je nove termine, ki naj bi
opisali prav tako pomembne vrste druzbene moci: kulturni kapital, socialni kapital in
simbolni kapital. Prvi pomeni posedovanje znanja o prevladujo¢i kulturi, drugi
druzbeno poreklo in tretji ucinek, ki ga ima na okolico posedovanje celotnega
posameznikovega kapitala — torej nekakSen ugled. Bourdieu je uvidel, da so ljudje v
druzbenem prostoru razporejeni glede na vsoto vsega kapitala, ki ga posedujejo (Bulc
2004, 77).

Posedovati kulturni kapital pomeni veliko stvari: od druzbeno najbolj sprejetih manir za
mizo, nacina izraZanja, odnosa do svojega telesa, izbire izobrazbe, najljubSe glasbe in
hrane do Sportnega udejstvovanja ali uzivanja v umetnosti. Kulturni kapital je tudi
poznavanje mode in zmoznost, da se lepo in primerno oblecemo. Kot pravi F. Davis
(1992, 59): kulturni kapital pomeni vedeti, kaj je trenutno chic. Vecji kulturni kapital

pomeni imeti kulturni okus, ki ga druzbeni diskurz trenutno najbolj ceni.
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Pravilen kulturni okus pa zahteva dolocene kulturne kompetence. Razumeti visoko
umetnost denimo pomeni razumeti kulturni kod, v katerega je umetniSko delo
vkodirano; le tako se je mogocCe premakniti od preprostega primarnega pomena proti
bolj zapletenim sekundarnim (Bourdieu 2002, 2). Ti namre¢ zahtevajo kognitivno
aktivnost (Bourdieu 2002, 3) — denimo prepoznavanje odnosa do drugih umetniskih del.
Kurdija (2000, 91) pravi, da »visoka oblika kulturne produkcije govori jezik, ki je
razumljiv samo izbranim«.

Kulturne kompetence pridobimo z rojstvom v druzini, ki poseduje veliko kulturnega
kapitala, lahko pa jih pridobimo tudi kasneje — skozi Solanje pa tudi poucevanje samega
sebe. Bourdieu (2002, 1) pravi, da vse znanstvene Studije kazejo, da so posameznikove
kulturne potrebe posledica tako vzgoje kot tudi izobrazbe. Tudi akademski kapital je
zanj kombiniran produkt obeh (Bourdieu 2002, 23). Bourdieu daje velik pomen
na podrocjih, ki v formalnem Solskem sistemu niso eksplicitno poucevana (Bourdieu
2002, 63). Gre pa tudi za razliko med bolj intimnim in bolj formalnim poznavanjem
kulture.

Prav zato, ker izdelki visoke kulture predpostavljajo dolo¢eno znanje in sposobnosti, ki
v druzbi niso univerzalno prisotne, delujejo kot kulturni kapital. Druzbeni razredi se ne
razlikujejo po tem, koliko cenijo visoko kulturo, temve¢ po tem, koliko so z njo sploh
seznanjeni (Bourdieu 2002, 318). Vecje znanje in sposobnosti kot zahtevajo, vecji
ekonomski dobic¢ek lahko iztrzimo z njihovim razumevanjem (Bourdieu 2002, 229).
Prav to je namre¢ posebnost kulturnega kapitala — s¢asoma se spremeni v ekonomskega.
V razrednem boju kulturni kapital sluZzi za stabiliziranje in izboljSanje posameznikovega
polozaja v razredni strukturi druzbe. Zasluzek ni edino merilo pripadnosti razredu,
pomembna je tudi kultiviranost. Verjetno obstajajo bralke revije Vogue, ki lahko kupijo
vrsto luksuznih dobrin, vendar pa je njihov simbolni kapital majhen, ¢e drugi menijo, da
je njihov okus vulgaren. Tisti, ki imajo visok kulturni kapital, namre¢ prezirajo okus
tistih, ki imajo le visok ekonomski kapital — to pa zato, ker morajo braniti svojo valuto
(Kurdija 2000, 95).

»Posamezniki vseskozi poskusajo pridobiti ¢im ve¢ simbolnega kapitala, s katerim
vzpostavljajo razmejitvene Crte med seboj in drugimi druzbenimi skupinami; z
razliénimi oblikami kapitala si skuSajo omogociti druzbeno mobilnost« (Bulc 2004, §8).
Bolj kot je neko podrocje v druzbi legitimno, bolj je pomembno in ekonomsko donosno,

da se vanj razumemo, in toliko bolj Skodljivo, ¢e se ne (Bourdieu 2002, 86). Toda
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podrocja, ki jih je potrebno poznati, se spreminjajo. Kulturno bogat je tudi tisti, ki zna
presoditi, kdaj je treba nekaj opustiti in investirati v drugo smer (Bourdieu 2002, 92).
Paradoks je, da je nemogoce ugotoviti, ali so nekatere stvari bolj prefinjene same po
sebi, ali so bolj prefinjene, ker jih je prevzela bolj cenjena druzbena skupina (Bourdieu
2002, 92). Toda ze sama odmaknjenost od nuje in borbe za prezivetje; Cas, da se
ukvarjamo z bolj zanimivimi in vzviSenimi stvarmi, daje nek obcutek superiornosti
(Bourdieu 2002, 56). Vtis pusti Ze, ¢e nam iz torbe gleda Vogue in ne kakSna poceni
tiskana tra¢ revija.

Nasa estetska dispozicija je torej na koncu koncev zelo odvisna tudi od ekonomskega
stanja. Akumulacija kulturnega kapitala zahteva vsaj nekaj ekonomske neodvisnosti
razred loCuje ni¢ drugega kot Cas, pravi Bourdieu (2002, 72), in obstaja neSteto
socialnih mehanizmov, ki preprecujejo, da bi se to lahko kar tako enostavno premostilo.
V druzbi torej poteka tudi boj za sredstva identitetne eksistence, boj za moznost
uzivanja izdelkov, s pomocjo katerih lahko izgradimo druZbeno bolj zazeleno identiteto.
Vogue zaradi svojega ugleda lahko doloca, kaj je modni kapital. Seveda pa tudi na
podro¢ju modnega novinarstva poteka boj za hegemonijo. Tudi W, Grey, L'Officiel in
Elle potencialne kupce prepricujejo, da so za njih koristni, da bodo pravzaprav povecali
njihov kulturni kapital. V boju za naklado zmaga tisti, ¢igar pogled vecina potro$nikov
vidi kot bolj podobnega njihovemu, kar pa Se ne pomeni, da je ta pogled tudi bolj
legitimen, da prinasa druzbeno najbolj vreden kapital.

Kritike Bourdieuja sicer pravijo, da je preve¢ povzdigoval poznavanje visoke kulture
kot edinega kulturnega kapitala. Eder (1993, 87) meni, da naj bi bilo danes bolj
pomembno imeti mnenje. Bulc (2004, 119) pa, da popularna kultura ni ve¢ samo
zani¢evana mnozi¢na kultura T. Adorna in da je moderni kulturni kapital sestavljen iz
poznavanja zelo raznolikih domen; tudi serije, kot je Seks v mestu ali modnega
kreatorja, kot je Azzedine Alaia.

»Druzbeno mobilnost omogocajo razlicne oblike kulturnega kapitala, ki niso povezane s
popularnokulturnih Zanrov, marginalnih in alternativnih umetniskih praks, vsakdanjih
zivljenjskostilnih orientacij, posebne poslovne kulture, ki je znacilna za posamezne
ekonomske panoge itd.« (Bulc 2002, 119). Novi srednji razred in burzoazija sta se
povzdignila ravno »s specifi¢no obliko kulturnega kapitala, ki je utemeljena v odli¢nem

(pre)poznavanju kanoniziranih in §e-ne-kanoniziranih oblik kulture« (Bulc 2004, 119).
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4.2 Kaj je danes ve¢vredna kultura?

»V prvi polovici dvajsetega stoletja je prislo do vzpona novih mnozi¢nih medijev, ki so
zaceli producirati, reproducirati in diseminirati velike koli¢ine izdelkov t. i. mnoZi¢ne
kulture« (Bulc 2004, 17). Poleg dotedanje visoke in ljudske kulture se je tako pojavil Se
koncept popularne ali zabavne kulture.

S¢asoma se je ¢edalje bolj uveljavilo nasprotovanje med nekomercialno in elitno visoko
kulturo (Kurdija 2000, 38), namenjeno »manjSini kultiviranih odjemalcev« (Bulc 2004,
18), ki ni podrejena zakonom trga, temvec »avtonomnim estetskim vrednotam« (Bulc
2004, 8), ter komercialno in mnozi¢no popularno kulturo, namenjeno »neukim
mnozicam« (Bulc 2004, 8), ki je popolnoma podrejena zakonom trga.

Visoka kultura je pravzaprav naravnana vse bolj Solsko, vse bolj je odmaknjena od
povprecnega potroSnika in vse bolj si 0 njej upajo soditi le Se posamezniki, ki so na tem
podro¢ju doktorirali. Medtem ko imajo filmi, televizija, revije ¢edalje vecje obCinstvo,
»je ostala avtenticna visoka kultura pred tem vzviSena in skrita v muzejih preteklosti«
(Tomc 2002, 136).

V nasprotju z visoko kulturo, popularna kultura vpliva na Zivljenje vsakega
posameznika; na razumevanje samega sebe in sveta, ki nas obkroza (Stankovi¢ 2002,
12). »S tem ko posameznik prebira revije ali gleda televizijo, reprodukcija podob diktira
njegovo dozivljanje sveta« (Hardt 2002: 320). Hkrati velika participacija v popularni
kulturi legitimira druzbeni polozaj posameznikov, ki to kulturo ustvarjajo. »Sodobni
mediji ponujajo mnozico vizualnih izkustev, obenem pa iS¢ejo estetske ali emocionalne
odzive, ki bi ustrezali lastnikom medijske industrije, zato da bi vzpostavili svojo
avtoriteto kot producenti pogleda na svet« (Hardt 2002, 320).

Toda »ne popularna ne visoka kultura nista avtonomni, temvec sta tako socialno
ovrednoteni le glede na razlikovanje do nasprotnega pola« (Luthar 1991, 66). Meja med
popularno in visoko kulturo se pravzaprav »neprestano vzpostavlja, ohranjuje in
spreminja v intersubjektivnih procesih vzajemnega uc¢inkovanja pripadnikov moderne
skupnosti« (Tomc 2002, 140). V drugi polovici dvajsetega stoletja pa je prislo celo do
mocnega prepletanja obeh (Bulc 2004, 17), kakor tudi do prehajanja iz ene v drugo.
Filmi Chaplina ali Hitchocka so postali visoka kultura; Picasso ali Van Gogh pa sta na
poceni koledarjih.

»V nasprotju z visoko kulturo, ki izpostavlja prevlado estetike oziroma forme nad
vsebino, je popularna kultura za Bourdieuja strogo usmerjena na vsebino (na zgodbo, na

preproste Custvene stimuluse), ki je povezana z vsakdanjo realnostjo zivljenja« (Bulc
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2004, 79). Za Bourdieuja (2002, 4) je popularna estetika nadaljevanje resni¢nega
Zivljenja v umetnosti. »Rezultat je sistemati¢na redukcija umetnosti na Zivljenje,
ograjevanje forme v korist ¢loveske vsebine, kar je iz vidika Ciste estetike popolni
barbarizem« (Bourdieu 2002, 44). Umetnisko delo je upraviceno, samo ¢e predstavlja,
kar zasluzi biti predstavljeno — sonce in otroke, ne pa mesarja in krvi (Bourdieu 2002,
43-44). »Bourdieu zato popularno estetiko imenuje anti-kantovska estetika« (Bulc
2004, 79), ker ne razume, kako bi bil lahko estetski uzitek lo¢en od vzbujanja cutov
(Bourdieu 2002, 42), ne razume, da lahko umetnost obstaja le zavoljo umetnosti.

Kadar je vsebina bolj pomembna kot forma, umetnisko delo lahko razumemo le skozi
njegov odnos z drugimi deli — s primerjavo (Bourdieu 2002, 34). Zato se visokega
okusa lahko nauc¢imo le z u€enjem in stalnim stikom z njo (Bourdieu 2002, 51-52).
Nekoc¢ je bila kulturna elita mocno locena od preostalih delov druzbe, visoka kultura pa
je bila dostopna le posameznikom, ki so imeli dovolj denarja in so ziveli v kulturnih
prestolnicah. Z vznikom mnozi¢nih medijev so mnogi verjeli, da bodo Siroke ljudske
mnozice dobile ve€¢ moznosti za svoje kultiviranje (Bulc 2004, 41). Vsekakor je visoka
kultura postala z nastopom mnozi¢nih medijev veliko bolj dostopna. Toda vprasanje je,
koliko ljudi mnozi¢ne medije res uporablja za tak$no izobrazevanje.

Povprecen potrosnik Se vedno zavraca vse, kar na prvi pogled nima nobenega pomena
ali funkcije oziroma je dvoumno (Bourdieu 2002, 43). Umetnost se trudi razumeti in jo
opomeniti; od kulturnih produktov pri¢akuje, da izpolnijo doloceno funkcijo (Bulc
2004, 79-80). Radi se tudi poistovetijo. Od modnih revij tako pricakujejo, da bodo
vsebovale zelo konkretne nasvete, ki jih bodo lahko uporabili v vsakdanjem zivljenju,
ter slike oblacil, ki jih lahko tudi sami kupijo (najbolje kar s to¢nimi cenami). Za Vogue
tako pogosto pravijo, da ima preve¢ reklam ali da prikazuje predrage in nenosljive
stvari. Poleg tega sodijo tudi na eti¢ni osnovi (Bourdieu 2002, 5). Namesto da bi
umetnost loc¢ili od druzbenega zivljenja, jo podredijo znanosti, etiki in pravi¢nosti
(Bourdieu 2002, 49). Zato ne marajo kakrSnegakoli eksperimentiranja z uveljavljeno
formo (Bourdieu 2002, 4) oziroma, kot pravi Bourdieu (2002, 32), »zavracajo
zavraCanje«. Kulturna elita pa podcenjuje ravno vse, kar je enostavno in lahko
razumljivo.

Podcenjevanje »naravnega« uzitka potrjuje vecvrednost tistih, ki lahko uzivajo v bolj
sofisticiranih produktih. Kulturne sodbe so vedno poskus legitimiranja dolocene
druzbene skupine; in tako kulturni produkti vedno, hote ali nehote, sluzijo legitimiranju

druzbenih razlik (Bourdieu 2002, 7). Pravzaprav se v Evropi dolgo ¢asa druzbeni
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polozaj sploh ni povezoval z uzivanjem v dolo¢eni kulturni zvrsti (Tomc 2002, 131).
Danes pa se lahko posamezniki na podlagi svojih kulturnih preferenc hitro povzpnejo
po druzbeni lestvici.

Prav tako je ve¢ vredna kultura, ki je bolj nedostopna: zato je Vogue drag in se ne
prodaja v vsakem kiosku. Po drugi strani pa ima Se vedno visoko naklado, zato ga
moramo uvrstiti med mnozi¢ne medije. Toda v primerjavi z Elle so njegove naslovnice
in naslovne teme vseeno veliko bolj umetniske in kreativne. Res je, da vkljucujejo tudi
veliko zvezdnikov — vendar pa po navadi Se vedno izbirajo tiste bolj cenjene (celo
Michelle Obama in Hillary Clinton). Ko vklju€ujejo zabavno kulturo, bi veckrat lahko
tudi zakljucili, da to pocnejo ironi¢no (Paris Hilton na naslovnici Paris Vogue z
naslovom /n Bed with Paris (prav v angle$¢ini) — november 2006).

Nekoc¢ pa sta reviji, kakor Vogue in Harper's Bazaar, celo stalno pisali o tradicionalni
visoki kulturi (Krause—Wahl 2009, 8) in predstavljali njene velikane. Ti so jim dajali
intervjuje in pustili, da jih slikajo na svoj moden nacin (glej Sliki 4.1 in 4.2). Umetniski
vodja ameriSkega Voguea med leti 1943 in 1961, A. Liberman, je vsako leto odpotoval
v Francijo, kjer je fotografiral evropske avantgardne umetnike v njihovem ateljeju. Leta
1960 je newyorski muzej moderne umetnosti tem fotografijam posvetil celo razstavo
(Krause—Wahl 2009, 8). Modeli so na fotografijah pogosto pozirali z umetniskimi deli
ali pa so fotografije umetnisko delo kar poustvarjale, po ¢emer je bil znan sedaj ze
legendarni fotograf C. Beaton (Krause—Wahl 2009, 11).

Danes visoka kultura o€itno res ni ve¢ primaren kulturni kapital. Vogue sicer poleg
mode vedno vkljucuje tudi druga podrocja, toda to so najveckrat filmi, dizajn,
oglasevanje ... podro&ja novih kulturnih posrednikov. Clanki, ki niso posveéeni modi,
niti priblizno niso ve¢ tako dolgi in zahtevni, kot so bili v¢asih.

Vogue pa kot visoko umetnost predstavlja tudi samo modo, ¢eprav se vecina filozofov z
njimi ne bi ravno strinjala. Podobno kot arhitektura ima moda tezavo, da mora biti tudi
funkcionalna (Miller 2007, 25-26). Je hkrati obrt in umetniSko ustvarjanje. Toda konec
koncev niti ne obstaja natanc¢no dolocilo, po katerem bi lahko presojali, kaj umetnost je
in kaj ni. Francoski filozof J. Ranciér (v Kre¢i¢ 2010, 35) tako pravi: »Po mojem
umetnost vselej obstaja kot del nekega rezima njene identifikacije, torej rezima, ki

omogoca, da umetnisko delo prepoznamo kot tako.«
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Slika 4.1: Del ¢lanka o modernih ameriskih genijih — skladateljih, slikarjih, pesnikih;

ameriski Vogue, december 1964

10

American Genii

he six American geniuses here and on the next two pages have nothing

| in common except that each man is a genie, that each is an influence
on our lives, that each can call forth from his inner life a large outer re-
sponse. These genii, transforming mysteriously, have no touch of hyperbole

about them. Always in full view, they are wonder workers,
ALAN HOVHANESS AND EDGARD VARESE

The younger man, fifty-three-year-old Hovhaness, born in Somerville,

Massachusetts, is gaunt, tall, gentle, aloof, a mystic. His music, he wrote
recently, is inspired by the “orchestral sonorities of Tang Dynasty music and
by Confucian temple music. I do not like box-shaped buildings, and I like to
bend the tones of flutes and trombones.” He was led to do this, he added, “after
practising ancient instruments in Japan and Korea. [ also believe in the raga
and tala principles of South India which can bring a new mysterious beauty into
the world.” The unique spirit of Varése, who will be seventy-nine years old
this month, has been a force among musicians. As a young student in Paris
where he was born, Varése studied mathematics and science, has incorporated
the principles he learned then in his advanced antiphonal compositions, some
for wind and percussion, alternating with electronic organized sound. A revolu-
tionary in music, one of the great original minds, Varése has always remained
a pioneer. When his “lonisation,” composed thirty-three years ago, was played
recently by the American Symphony Orchestra, it sounded fresh and immediate,
its shock absorbed. Although his music breaks like upheavals of volcanic moun-
tains, the man is mild, willing, his face powerfully designed as though carved
from the roots of an old, strong tree.

These two composers are giants, friends, and admirers of each other’s work.

Vir: Talmey (1969, 10)
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Slika 4.2: Fotografija dveh skladateljev, ki spremlja ¢lanek; ameriski Vogue, december

1964

Vir: Talmey (1969, 11)
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4.3 Zakaj je pomemben kultiviran modni okus?

Za Bourdieuja (2002) je celo nase zivljenje pokazatelj okusa. V vseh vidikih Zivljenja
izbiramo, nase izbire odrazajo nas okus, ta pa je spet pokazatelj in posledica habitusa,
okolja, v katerem smo odrasli in v katerem zivimo. »Okus je izbira usode, toda vsiljena
izbira, ki jo ustvarijo pogoji zivljenja, ki izkljucijo vsako alternativo kot enostavno
sanjarjenje« (Bourdieu 2002: 178). Okus je torej druzbeni konstrukt.

Dober okus ni ze vnaprej prirojen privilegiranemu druzbenemu poreklu (Gronow 2000,
34). Okus je proizvod izkuSenj in se formira skozi druzbeno interakcijo, skozi
odobravanja in kritike drugih (Blumer v Davis 1992, 116). Je posledica izobrazbe — tako
formalne kot neformalne. Izobrazevanje, sploh zelo raznoliko in celostno, pa zahteva
¢as, ki ga imajo druzbene skupine, ki se morajo boriti za prezivetje, seveda manj.

Cetudi je okus posledica socializacije — od primarne do sekundarne in terciarne — mu je
lastno, da se nam zdi naraven in povsem prirojen. »Ceprav daje vtis, da izhaja iz
najglobljih ¢lovekovih cutnih zaznav, je njegovo bistvo bolj plehko, bolj plitvo in
naravnano na konkreten cilj subjektove samorealizacije, ki meri na konstituiranje
identitete in pridobitev oblike druzbene moci« (Kurdija 2000, 105). Okus burzoaziji
pomaga legitimirati njihovo trditev, da je razlikovanje v druzbi posledica naravne
delitve (Bourdieu 2002, 57). »Ustvarjanje hegemonije pa je najbolj u¢inkovito ravno
prek kulturnega okusa, torej prek poskusa uveljaviti poseben kulturni okus kot
univerzalen« (Luthar 1994, 165). Ko je en okus uveljavljen kot boljsi, se zdi normalno
tudi, da je tista druzbena skupina, ki ji je lasten, nad drugo. Na vrhu druzbene lestvice
naj bi bili ljudje z dobrim okusom, spodaj pa ljudje s slabim. Ker okus daje vtis naravne
prirojenosti — zdi se, da se z njim ze rodimo — se zdi, da takSna druzbena ureditev le
potrjuje naravno postavljene stvari in je povsem postena.

Star pregovor pravi, da se o okusih ne razpravlja. To bi lahko pomenilo, da je okus stvar
vsakega posameznika, toda sam pregovor pravzaprav misli, da je dober okus le eden in
predvsem, da je tako oc€iten, da se o njem niti ne more razpravljati (Gronow 2000, 30).
Vse dominantnej$e frakcije druzbe se borijo, da bi bil ta eden — prav njihov. »Med
razli¢nimi razredi tako teejo simbolni boji za definiranje legitimnega okusa oziroma za
monopol nad definicijami lepega, odli¢cnega in dobrega« (Bulc 2004, 10). To pogosto
pocnejo skozi boj za formalne kvalifikacije, Ceprav kasneje polozaje pridobljene v tem
boju pogosto pojasnjujejo kot posledico neformalnih kvalifikacij (Eder 1993, 86).

Pomemben vidik tega druzbenega boja je tudi kanonizacija okusa. Okus najvisjega sloja
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je kanoniziran (Caldarovi¢ 2000, 10) — in se kot tak edini pouduje v izobraZzevalnem
sistemu — s ¢imer je spet legitimiran kot edini logicen.

»Z okusom skratka klasificiramo, obenem pa nas na$ okus klasificira v oceh drugih«
(Bulc 2004, 74). Okus je idealno sredstvo za poudarjanje druzbenih razlik. Kot pravi
Gronow (2000, 31): vsakega, ki misli, da se lahko povzpne na vi§jo stopnico, lahko z
neteto subtilnimi gestami, hitro postavimo tja, kamor spada. Ce se bo nekdo iz
srednjega razreda poskusal obleci, kot da je doma na desnem bregu Sene, bo nekdo, ki
od tam res izhaja, hitro oblekel kakSen dodatek, ki bi bil na nekom iz nizjega sloja
oznacen kot vulgaren, ki pa bo v novem kontekstu deloval kreativen in zabaven. Stil nas
zdruzuje in loCuje v razli¢ne skupnosti okusa (Keenan 2001a, 31). Ker pa je posledica
dolocenih Zivljenjskih okolis€in, povezuje vse, ki so proizvod podobnih Zivljenjskih
okolis¢in ter jih locuje od vseh ostalih (Bourdieu 2002, 56). Tako se razredi
reproducirajo. Okus pravzaprav v posamezniku povzroci tako mocan obcutek, kje je
njegov prostor v druzbi, da se kar sam izkljuci iz vseh ostalih (Bourdieu 2002, 471).
Bourdieu (2002, 183) razlikuje med okusom luksuza in okusom nujnosti. Prvi »zanika
resni¢ni svet in se nagiba k hedonisti¢ni etiki«, drugi pa »ceni asketski vidik estetike in
se nagiba k pesimisti¢ni uprizoritvi resni¢nega sveta« (Bourdieu 2002, 176). Novi
srednji razred in burZoazija po druzbeni lestvici napredujeta ravno s sistemati¢nim
kultiviranjem okusa luksuza. Tudi Vogue narekuje takSen okus; nato pa ga s svojim
visokim ugledom Se legitimira kot boljSega od drugih.

Kantovska estetika predpostavlja, da obstaja samo en dober okus, kar pa je Bourdieu
ostro kritiziral in poudaril, da je en okus le vi§je ovrednoten kot drugi (Gronow 2000,
33). Toda Kantova filozofija je Se vedno bolj razSirjena, zato ve€ino posameznikov
skrbi, kako bodo drugi reagirali na njihove izbire. F. La Rochefoucauld (v Bourdieu
2002, 257) je upravic¢eno dejal, da nas bolj boli, kadar je napaden nas okus, kot pa nase

mnenje.

4.4 Razred kot potro$ni vzorec in Zivljenjski stil

V postmoderni druzbi relativno dobrega ekonomskega standarda vecine in drzavne
politike socialne varnosti so posamezniki veliko manj odvisni od svojega polozaja v
druzbeni strukturi, kot so bili neko¢ (Luthar 1994, 163). Vse bolj je njihova biografija
odvisna od njih samih. Danasnji posameznik je postavljen pred neSteto izbir: izbrati
mora vrsto Solanja, zaposlitev, hobije, partnerja, prijatelje ... svoj Zzivljenjski stil.

Pravzaprav vsak dan napravi nesteto odlocitev, ki vplivajo na nadaljnji razvoj njegovega
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zivljenja. »Njegova socialna usoda,« pravi Kurdija (2000, 43), »je v veliki meri
posledica nacrtne izbire.«

Ceprav se zdi, da se tako konduje nekdanje obdobje razredne neenakosti, pa se
pravzaprav le rojevajo njene drugacne oblike. Nenehno sprejemanje odlocitev,
negotovost, katere so prave ... vse to je izredno stresno in loCuje druzbo na
posameznike, ki ta stres lahko prenesejo in tiste, ki se pod njim zlomijo; locuje med
posamezniki, ki si upajo tvegati in tistimi, ki si tega ne drznejo. Posameznik ima veliko
ve&jo odgovornost — njegova identiteta je v veliki meri povsem njegov izbor. Se celo
moda ve¢ ne zapoveduje, temvec pusti izbirati med ve¢ razli¢nimi stili.

V tem kontekstu individualizacija druzbe pomeni raznovrstnost zivljenjskih stilov v
nasprotju s tradicionalnimi, precej bolj homogenimi razredi (Beck 1992, 88). To
spoznanje je denimo peljalo k prepricanju, da se ljudje danes oblacijo zelo razli¢no in
individualno — toda ze prvi raziskovalci uli¢nega stila so v Sestdesetih letih prejSnjega
stoletja ugotovili, da to ni res in dejansko stanje poimenovali mit uli¢nega stila
(Woodward 2009, 84). Ceprav so ljudje, ki so jih intervjuvali, menili, da z obladenjem
izrazajo svojo osebnost, so bili pravzaprav vsi obleCeni precej podobno: tako, kot je
narekovala moda — oziroma Se bolj — kot so modo s svojo ponudbo interpretirale
blagovne znamke za mnozi¢no potrosnjo (Woodward 2009, 88). Teoretska psihoanaliza
pravi, da »ni &iste individualne (subjektivne) Zelje« (Kurdija 2000, 46). Ceprav ne
moremo trditi, da so ¢lani druzbe nekak$ni pasivni prejemniki idej o zivljenjskem stilu,
saj pravzaprav vecina ljudi zelo aktivno in zavestno konstruira svojo lastno identiteto,
pa vseeno v druzbi obstajajo mocni kolektivni tokovi, ki ljudi, ne da bi se ti niti dobro
zavedali, povedejo v doloteno smer (Davis 1992, 16). Zivljenjski stil izbiramo,
spreminjamo in dopolnjujemo glede na ponudbo v druzbi, veckrat tudi skozi medijski
diskurz. Prav zato je moda tako uspesna; ker nase identitete pravzaprav niso tako trdne,
kot se morda radi pretvarjamo, da so (Davis 1992, 17).

Druga vrsta neenakosti danes je, da vsi posamezniki ne morejo uresniciti identitete, ki
so si jo morda zamislili. Slovenka bo verjetno le tezko postala urednica britanske revije
Vogue, Ceprav je teoreti¢no gledano to seveda mogoce. Ne obstaja popolna svoboda
izbire, Ceprav je prekletstvo postmodernega sveta prav to, da se, kot pravi Kurdija
(2000, 47), druzbeni prostor posameznika vedno prikazuje kot neskoncen. Eder (v
Luthar 1994, 162) pravi, da se »dihotomizacija v postindustrijski druzbi ne dogaja vec

vzdolz izkljuevanja od proizvajalnih sredstev, temve¢ vzdolz izkljucevanja od

28



druzbenih sredstev uresni¢evanja identitete«. V druzbi obstajajo socialne, ekonomske,
kulturne in osebnostne omejitve (Keenan 2001b, 187).

Vecja kot je odmaknjenost od boja za prezivetje, bolj Zivljenjski stil, kot je prvi
prepoznal M. Weber, postane popolna stilizacija zivljenja (Bourdieu 2002, 56).
Posameznik stilsko pristopa k prav vsem aspektom svojega Zivljenja. Zivljenje kot
umetniska instalacija — oziroma kot pravi Bourdieu (2002) — umetnost Zivljenja.
Zavestno stilizirajo tudi sebe: tako svojo zunanjost kot tudi notranjost (Featherstone v
Bulc 2004, 104). Tako kot junaki resni¢nostnih oddaj ves ¢as poskusajo igrati vlogo
sebe.

Identiteto ustvarjamo tudi skozi potrosnjo medijev in v Sestdesetih se je tako razvilo
zivljenjskostilno novinarstvo (Zukin 2005, 183), kamor bi lahko uvrstili tudi Vogue. 1z
takSnih revij se lahko nauc¢imo, kako svoje zivljenje spremeniti v umetnost, bolj
politino gledano pa tudi: kako izbrati pravi zivljenjski stil in kako ga vzdrzevati.
Vogue nam postavlja zglede zivljenjskega stila. Pariski Vogue ima celo stalno rubriko,
ki na dveh do treh straneh v besedi in sliki predstavi zivljenjski stil znanih (pa tudi ne
tako znanih) Zensk in deklet (glej Sliko 4.3). Rubrika je oc¢itno namenjena spodbujanju
sanjarjenja: Zivljenje vseh je predstavljeno izrazito umetnisko. Zivljenjski stil je tako
postal tudi dobrina, ki jo lahko trzimo in prodajamo.

Znacilno ¢ustvo postmoderne je posledi¢no zato ljubosumje (Langman 1992, 70); velika
ironija postmoderne pa, da je identiteta, ki jo zavidamo, zelo verjetno proizvod medijev.
Urednica pariskega Voguea, C. Roitfeld, pripoveduje, kako ustvarjajo revijo: »Parizanki
govorimo tako, kot si jo predstavljamo ... Sijoca Zenska z osebnostjo, ki sledi modi, z
lahkoto prehaja iz New Yorka v Berlin ... Skozi naSe izbire oblikujemo svet za ljudi, ki
bi mu radi pripadali« (Rocamora 2006, 170). Tudi uredniki modnih revij so referencni
posamezniki, ki skozi zivljenje, ki ga prikazejo javnosti, dokazujejo, da imajo pravico
narekovati trende oziroma, kot bi rekel Kurdija (2000, 66), podeljevati pomene in
vrednosti.

Bulc (2004, 6) pravi, da zivimo v svetu, v katerem je ekonomija podrejena kulturi — kar
pomeni, da je vsakemu ekonomskemu produktu pridana vrsta kulturnih konceptov, ki
omogocijo, da se dolo¢ena druzbena skupina lahko poistoveti z njim (Bulc 2004, 7). To
pomeni, da gredo lahko razlicne niSe potroSnikov dobesedno po nakupu svojega
zelenega zivljenjskega stila oziroma lifestyle shopping (Shields v Goodrum 2001, 88).
Tako so ustvarjeni tudi modni oglasi (glej Sliko 4.4).
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Slika 4.3: Rubrika Zenski stil; Pariski Vogue, oktober 2008

a7 UNEFILLEUNSTYLE

Brune de Margerie

Elle préfere les f@(ﬁfﬁfex aux sacs 4 main,
prone une mode minimaliste mais pas
conceptuelle. Dithicile de faire plus
PARISIENNE: que Brune de }l’[{/}g(’."i(’,
dont la SOPHISTICATION jamais
dinguante galope, rive droite, RIVE
GAUCHE, en téte de CLASSE.
ParPIERRE GROPPO. Phorggraphe MAX FARRAGO.

TTE, GI
CALCEDOINE, EVA SEGOURA.

UNE FILLE Rédactrice en chef horlogerie-joaillerie de Vagre,
Brune de Margerie n'est pourtant pas attirée par tout ce qui

brille. Née dans le 7¢ arrondissement, ayant «la chance d'y vivre
encore», cette maman d’un petit garcon de 9 ans a travaillé

tour A tour dans la presse, puis dans ['univers de accessoire, avant
de se spécialiser dans les belles pierres et les complications
horlogéres. Un milicu «plutdt masculin» que Brune dompte &
coups de sourires, de stilettos vertigineux et d’un rapport toujours
direct & ses interlocuteurs.

(/N STYLE Brune a construit sa garde-robe en se fondant sur trois
couleurs essentielles : le noir, le gris et le bleu marine. Un
minimalisme chromatique que I'on retrouve chez ses créateurs
favoris : Stefano Pilati pour Saint Laurent, Martin Margiela,
Nicolas Ghesquiére chez Balenciaga, Alber Elbaz pour Lanvin,
qu'elle mixe avee une petite robe Et Vous ou Zara.

UNE METHODE Tous les matins, la méme recette : «Pour choisir
une tenue, je commence par les chaussures, je coordonne avee une
pochette, et le reste suit.»

UN FETICHE Grand classique  honneur dans son dressing, le
denim : version slim signée Acne, et pattes d'eph sous le label Used.
UN TABOU Loverdose de couleurs, les tons criards, le fluo, le
flashy. Trio de téte des couleurs qui lui déplaisent: le jaune, le
vert, I'orange.

SOIR «]’avoue : je ne suis pas trés glamour couture, robes plissées,
envolées et transparences : je mise sur la petite robe Chanel ultra-
classique, parfaitement coupée, idéale en toutes circonstances.»
'SSOIRES Deux passions somme toute classiques, et qui
fondent sa relation A I'allure : les chaussures (beaucoup d’Alaia, de

FELL AR LA )

DRI 2] A0HPUIJE)
— —

Vir: the Fashion Spot (2010)
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Slika 4.4: Pradin oglas za jesen-zimo 2010/2011

Vir: the Fashion Spot (2010)
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Zivljenjski stil se vedno formira v odnosu do drugega. Kot je rekel ze I. Kant (v
Gronow 2000, 211): »Clovek, ki Zivi v osami, nima potrebe po stilizaciji.« Tako se tudi
zivljenjski stil spremeni v nain za prefinjeno izrazanje druzbenega statusa: ljudje, ki
nimajo dovolj kulturnega in ekonomskega kapitala, da bi svoje zZivljenje spremenili v
legitimno umetnost, so prakticno obsojeni na slabSe zivljenjske razmere (Bourdieu
2002, 57). Prav tako ne morejo prevzeti zivljenjskega stila potroS$nje nasploh. Ne morejo
na primer ostati v koraku z modo. Na tak nacin je potro$nja razkazovalna praksa tudi v
negativnem smislu.

Potrosnja se je v postmoderni dobi dvignila z rastjo splosne blaginje in v razvitem svetu
prakti¢no postala zivljenjski stil ve€ine. To seveda ne pomeni, da lahko vsi v enaki meri
sodelujejo, saj je v druzbi Se vedno prisotna neenakost, temvec da se prakticno vsi ¢lani
druzbe lahko vkljucijo v samo igro troSenja. Razlika je le, da nekdo denar pusca v
Chanelu, nekdo pa v Zari. »Baudrillard meni, da kapitalizem posameznika ne usmerja k
potrosnji dolo¢enih dobrin, temve¢ k popolni vkljucitvi v potrosnisSko druzbo s
sprejemanjem njenih norm obnaSanja in delovanja« (Bulc 2004, 58). To pravzaprav
pomeni, da so v potrosnisko mrzlico povleceni tudi ljudje, ki si tega sploh ne morejo
privosciti, saj kot pravi Lutharjeva (1991, 111): »Ni potrebno, da nekaj po¢nes, da bi po
tem hrepenel.«

Potrosniske skupine se razlikujejo po svojem okusu in posledi¢no tudi zivljenjskemu
stilu. Bourdieu je dejal, da »so potrosniSke prakse izredno raznolike, toda nikakor niso
nakljuéne« (Bulc 2004, 74). Odvisne so od posameznikovega habitusa. Tudi
nakupovanja se lahko nauc¢imo, toda do neke mere je nasa potro$niSka rutina vseeno
omejena s stvarmi, ki jih Ze posedujemo — po navadi prihaja do doloc¢ene estetske in
moralne kontinuitete (Zukin 2005, 29). Zivljenjski stil tako simbolno prikazuje
neenakosti v druzbi.

Po Bourdieuju je potrosnja danes tako sredstvo izrazanja kot tudi vzpostavljanja razlik
med druzbenimi skupinami (Bulc 2004, 10). To pomeni, da naSa nagnjenost k
dolo¢enemu predmetu »temelji na u€inku, ki ga producira dejstvo, da posedujemo ta
predmet« (Kurdija 2000, 62—-63). Dobrine vsakodnevnega zivljenja so prikaz
druzbenega statusa in identitete njihovega lastnika (Langman 1992, 63). Zukinova
(2005, 8) pravi, da nas z zatonom vecine drugih tradicionalnih vezi nakupovanje v
druzbi pravzaprav Se najbolj definira.

Kako se torej potros$nja uporablja pri konstituiranju razredov? Potro$niSke navade naj bi

nas klasificirale. Toda Bourdieu manifestacij potroSnje ni razumel le kot posledico
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razrednih odnosov, temve¢ je menil, da je sama potro$nja sredstvo za vzpostavljanje
druzbenega razlikovanja (Bulc 2004, 74-75). Ce je bilo véasih potrebno trogiti svojemu
stanu primerno, ga sedaj konstruiramo s svojo potrosnjo. To se dogaja skozi
razkazovanje statusnih simbolov, saj ko kupujemo, pravzaprav kupimo znake (Luthar
2002, 261). »Potrosni predmeti, Se posebno tisti, ki imajo doloceno kulturno vrednost,
so razvrstljivi na konkretni hierarhi¢ni lestvici, ki opredeljuje njihovo druzbeno
simbolno vrednost« (Kurdija 2000, 91).

Skozi potroSnjo torej zasedemo nek statusni polozaj. Statusno nakupovanje pa naj bi
postalo Se posebno razsirjeno s pojavom zivljenjskostilnih medijev, ki so priceli
objavljati nakupovalne navade slavnih in bogatih (Zukin 2005, 41). S pojavom trgovin
za mnozi¢no potroSnjo, ki jih oponaSajo, pa je lahko vsak dobil obcutek, da zivi kot
nekdo, o katerem sicer bere v revijah.

D. Boorstin (v Zukin 2005, 85) je v sedemdesetih letih prejSnjega stoletja ze menil, da
bo mnozi¢na potro$nja, ki se je pricela v Sestdesetih, izniCila ucinek druzbenega
razlikovanja potrosnje. Toda nato se je pojavila njena ostra kritika in mnozi¢ni izdelki
so bili oznaceni kot kulturno manjvredni: »Njihov edini domet naj bi bil zadovoljitev
nizkih estetskih potreb kulturno nekompetentnih posameznikov« (Kurdija 2000, 78).
Statusni simbol je postalo imeti nekaj, kar je bolj unikatno in kvalitetno izdelano ter se
ne more kupiti za vsakim vogalom. Celo mnoZi¢ne prodajalne, kot je H&M imajo linije
z omejenim Stevilom oblacil, katerih cena je drazja kot sicer.

»Ljudje, ki pripadajo doloCenim skupinam z razmeroma jasnim profilom, tezko
razumejo okuse in potrosniSke navade drugih sociokulturnih profilov« (Kurdija 2000,
89). Druzbeno pripadnost cutijo le do tistih s podobnim habitusom. Pripadniki nizjega
razreda tako zaradi materialnih tezav razvijejo okus nuje in obCutek skromnosti. Drage
izdelke zavracajo kot nepotrebno in neracionalno trosenje, kot pretencioznost druzbenih
skupin, ki so nad njimi (Bulc 2004, 80). Srednji razred je po drugi strani mo¢no zavezan
k simbolni potrosnji (Bulc 2004, 80): mocno se trudijo pridobiti ¢im ve¢ statusnih
simbolov oziroma njihovih ¢im bolj podobnih zamenjav, radi imajo tudi ¢im bolj
dosledne ponaredke. Tako je zelo verjetno, da bodo brali Vogue, v upanju, da bodo tako
lahko ¢im bolje posnemali stil tistih, ki so na druzbeni lestvici uvrsceni vise.

Veliko potrosnikov cuti tudi potrebo, da skozi potrosnjo izrazijo sebe oziroma kako bi
radi, da jih drugi vidijo. Zato je tudi tako tezko kupiti par ¢evljev, saj mora biti ta ravno
pravsnji — povedati mora prav to, kar smo si zamislili (da smo inovativni, romanti¢ni,

odlo¢ni itn.). M. Foucault (v Luthar 2002, 245) je dejal, da je potroSnja eden od
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najpomembnejSih nacinov za izrazanje sebstva. Toda vsak stil zastara, torej postane
staromodna tudi identiteta (Langman 1992, 69) — zaradi ¢esar moderni subjekt ves Cas
spremlja stres, ali bo uspel ostati v toku. Za povrh pa Se postmoderni diskurz pravi, da
se vsi vedno lahko izboljSamo, kar potrosnike vodi v stalen lov za krojem, ki se bolj
poda, in Sminko, ob kateri bo obraz zazarel.

Mnoge teorije potroSnje so seveda zelo kriti¢ne in govorijo o razliki med naravnimi in
umetnimi potrebami. Toda — kdo ima pravico dolo¢iti, kaj ljudje potrebujejo in kaj ne.
»Vprasanje, kaj sploh potrebujemo, je vedno sodba o tem, kako naj bi ziveli in kaj je
prav« (Luthar 2002, 249). Kako troSimo ni odvisno samo od nas, temvec od celotne
druzbe. »Potrebe so lahko oblikovane le na podlagi kolektivnih oblik Zivljenja in niso
individualno poljubne« (Luthar 2002, 249).

Pripadnost Zivljenjskemu stilu namesto razredu vsekakor zahteva veliko bolj aktivnega
posameznika, ki mora ves ¢as kupovati primerne dobrine in se ukvarjati s pravilnimi
aktivnostmi (Crane 2000, 10). Zivljenjski stil lahko postane prava investicija, kar pa
zahteva kriticno presojanje samega sebe in neizprosno izboljSevanje. Oblacila
zunanjemu svetu vsekakor lahko predstavijo naso Zeleno druzbeno identiteto, modne

revije pa nam jo lahko pomagajo oblikovati.

4.5 Kako je na slovenski modni kapital vplival socializem?

Ves ¢as govorimo, kako je moda povezana z razrednim sistemom. Kaj pa to pomeni za
Slovenijo, ki je bila do pred samo dvajsetimi leti del eksperimenta uradno brezrazredne
druzbe?

Socializem je modo seveda zavracal. Moda je bila zanj nepotrebno pretiravanje,
zapravljanje, glamur in luksuz: vse, kar socializem prezira. Poleg tega se socializem boji
tudi koncepta nenadne spremembe (Bartlett 2010, 420). Toda kljub politicno
nadzorovanim modnim revijam in modnim hiSam ter posledi¢no skrbno doziranim
predstavljanjem tako imenovanega modnega oblacenja, so prebivalci Jugoslavije po
modi vseeno hrepeneli. Le zakaj bi sicer — kljub nadlegovanju carinikov — mnozi¢no
hodili po nakupih v Trst, ki je po padcu socializma v Jugoslaviji, ekonomsko prakti¢no
zamrl.

V petdesetih letih je Jugoslavija drzavljane celo spodbujala, da se upirajo Zelji po
potrosnji, da na to gledajo kot na moralno in politicno dolznost (Luthar 2010, 346).
Toda po nesoglasjih s Sovjetsko zvezo, se je bila prisiljena bolj odpreti zahodu.

Jugoslovani so tako lazje potovali in dobili tudi nekaj idej o bolj hedonisticnem nacinu
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zivljenja. Poleg tega je, da bi se razlikovala od sovjetskega socializma, Jugoslavija
pricela podpirati doloceno, ¢eprav izredno zmerno, idejo mode (Bartlett 2010, 407).

Pa tudi nova politicna elita se je kljub vsem visoko lete¢im revolucionarnim idejam Se
vedno zelela razlikovati od proletariata. Nove ogromne tovarne tekstila niso posedovale
veliko modnega kapitala. Njihove vodje pa tudi delavci niso bili dovolj usposobljeni, da
bi lahko proizvajali privlacna in moderna oblacila; zato se je nova elita po pomo¢
obrnila k majhnim Siviljskim salonom, ki so obstajali Ze pred vojno in jim je nova oblast
dovolila nadaljevati svojo privatno dejavnost. Njihove lastnice so posedovale vec
kulturnega kapitala, svoje znanje so Crpale iz zahodnih modnih revij, delale so na
najbolj ekskluzivnih lokacijah v mestu in se svojim strankam osebno posvetile (Bartlett
2010, 413). Po meri krojena oblacila navdahnjena z modnimi idejami z Zahoda so tako
postala statusni simbol, kakor tudi katerokoli oblacilo, ki je bilo izdelano na tujem.

Tudi modne revije so svojo snov Crpale neposredno iz zahodnih, vendar pa so jo
prilagajale jugoslovanskemu politicnemu sistemu (Bartlett 2010, 409). Jugoslovanska
estetika se je oblikovala kot meSanica ostanka predvojne burzoazne in nove proletarske
(Bartlett 2010, 417). Toda ker nobena jugoslovanska drzava pred vojno ni imela zelo
razvite burzoazije, je nova estetika gradila na bolj trhlih temeljih in se moc¢no nagibala k
proletarskim vrednotam skromnosti, primernosti, udobnosti in izogibanju drugacnosti.
Temu je bilo dodano le Se nekaj burzoazne elegance in Zelje izgledati lep (Bartlett 2010,
417). Revije so torej spodbujale skrb za lepo oblacenje, toda pridigale proti pretiravanju
— kljucen pridevnik je bil klasi¢no (Bartlett 2010, 417).

Slovenski modni kapital je tako po koncu socializma precej zaostajal za zahodnim.
Ceprav je obstajala ideja mode in oblacila kot statusnega simbola, je $e danes veéini tuja

ideja, da bi po par mesecih oblacilo, ki je Se povsem lepo ohranjeno, enostavno zavrgli.

5 VLOGA MODNIH REV1J V REPRODUKCIJI RAZREDNE IDENTITETE

5.1 Kako modne revije vplivajo na razredno identiteto?

V razredni strukturi morajo razlicni razredi najti nacine, da se simbolno razlikujejo.
Oblacenje in moda sta za to odlicna pripomocka, saj sta vidna Ze na prvi pogled
(Goffman v Davis 1992, 111). »Sleherni dan sklepamo o druzbenem statusu in vlogi
ljudi, ki jih sre¢amo, na osnovi tistega, v kar so obleCeni« (Barnard 2005, 11). Oblacilo

¢loveka prakti¢no loc¢uje od druzbenega sveta (Wilson v Goodrum 2001, 88) in skozi
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oblacenje lahko izrazimo pa tudi prikrijemo svojo identiteto. Razlikovanje je lahko zelo
ocitno ali pa povsem subtilno — razumljivo samo tistemu, ki ima dovolj kulturnega
kapitala. Zato Bourdieu (2002, 107) pravi, da imamo na primer toliko nacinov izrazanja
zenskosti, kot imamo razredov in razrednih frakcij.

Pomembno pa ni le druzbeno razlikovanje, ampak tudi druzbena identifikacija,
prepoznavanje podobnega habitusa. Pomembnost obladenja ni le razlikovati se od
nekaterih, ampak tudi obcutiti povezanost z ostalimi. Posamezniki lahko po doloc¢enih
znakih prepoznajo druzbene skupine, ki jim bolj ustrezajo.

Oblacila nas torej hkrati lo¢ujejo in zdruzujejo. »Dobrine so nevtralne, njihove rabe pa
druzbene: lahko nam sluzijo kot ograje ali mostovi,« pravi M. Douglas (v Barnard 2005,
54). Oblacila pravzaprav kar simboli¢no zakoli¢ijo meje druZzbene stvarnosti (Barnard
2005, 52), odlocijo, s kom se bomo druzili, komu bomo ponudili delovno mesto, s kom
se bomo porodili ...

Za druzbe, kjer je mogoca mobilnost, je znacilno oponasanje druzbene skupine, ki bi ji
radi pripadali. Nih¢e ti namre¢ danes ne more prepovedati, da nosis§ nekaj, kar pripada
drugemu razredu, tako kot je bilo to mogoce neko¢ (Chua 1992, 123). Vogue trzi svoj
ugled revije za elitni sloj: vsak, ki bi rad napredoval, upa, da bo z branjem revije lahko
razvil pravi okus (okus visjega sloja). Lastnost vseh, ki bi radi napredovali, je namrec,
da obcutijo tesnobnost, ko morajo pokazati svoj okus, zato se po svojih najboljSih
moceh trudijo za njegovo kultiviranje.

Teorija pronicanja navzdol pravi, da se moda in stil oblacenja pomikata od zgornjih
slojev k nizjim (Barnard 2005, 171), vendar pa ima ta sicer Se vedno druzbeno prisotna
teorija danes precej kritik. Morda je res veljala, ko sta pisala Simmel in Veblen, toda v
Sestdesetih se je pojavila mnozi¢na moda: Siroko dostopna in poceni modna oblacila.
Globalno razsirjene prodajalne, kot sta Zara in Topshop, na police postavijo kopico
modnih oblacil ob istem ¢asu kot tudi najbolj dragi modni oblikovalci. Poleg tega si
lahko bralci iz razli¢nih slojev ob istem Casu v reviji Vogue ogledajo, kaj je to sezono
moderno. Ne moremo ve¢ trditi, da samo mnozice poskusajo oponasati elito.

Nekateri celo menijo, da se moda in stil oblacenja vcasih celo pomikata od spodaj
navzgor (Kurdija 2000, 100). V zadnjih letih je postala izjemno priljubljena uli¢na
moda, kjer navdih i$¢ejo tako modni oblikovalci kot tudi modne revije. Nedavno je tako
motoristi¢na skupina Hell's Angels objavila, da bodo tozili ekskluzivnho modno znamko
Alexander McQueen, saj naj bi jim ukradli vizualno podobo lobanje s krili (Friedman

2010). Dolce in Gabbana pa sta na svoji modni reviji v prvo vrsto posedla ne le Anno
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Wintour, glavno urednico ameriske revije Vogue, ampak tudi nekaj najbolj uspesnih
modnih blogerjev.

Spreminjanje druzbe je torej povzrocilo iskanje drugih vrst distinkcije:

Razlikovanje lahko tako uveljavimo z ekstremno modnostjo. Malo ljudi lahko nosi tudi
najbolj ekstravagantne kose. Tako ne signalizirajo le, da imajo dovolj denarja, temvec
da njihovo prezivetje sploh ni odvisno samo od tega, da delujejo resno in profesionalno
(glej Sliko 5.1). Konec koncev je popolna predanost modi splosno druzbeno le sprejeta
kot oblika plehkosti. Anna dello Russo, kreativna svetovalka japonskega Voguea, je
dejala, da oblacila zbira, in sicer z mislijo, da bodo neko¢ po njeni smrti razstavljena v
muzeju (Bellavigna in Ahn 2010). Statusni simbol je tudi imeti ¢as, da lahko tako

predano sledimo modi, se o njej nepretrgoma izobrazujemo in ustrezno nakupujemo.

Slika 5.1: Daphne Guiness iz aristokratske druzine pivovarskega giganta Guiness

Vir: the Fashion Spot (2010)
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Modnost je kot statusni simbol celo pocasi zamenjala t. 1. patino — bogastvo, ki ga
odlikuje starost (Kurdija 2000, 102). To koristi novemu srednjemu sloju in burzoaziji,
saj z lastniStvom modnih oblacil starost izgublja vsakrSen pozitiven pomen, pravzaprav
postane celo zaznamovana kot negativna.

Veliko ljudi lahko kupi nekaj drazjih kosov, toda le elita lahko kupi celotno garderobo
po visoki ceni. Nekdanja urednica revije Vogue, G. Mirabella (1995, 14), opisuje, kako
so njene sodelavke menile, da je vulgarno razmisljati o ceni oblacil. To zahteva visok
ekonomski kapital, pomeni pa, da so oblacila velikokrat kvalitetnejsa, da lahko kupimo
tudi vreden nakit, da lahko v nakupu zgresimo, doma ugotovimo, da nam ne pristaja, in
tega nikoli ve¢ ne obleCemo. Ne zanima jih niti, ali cena ustreza realni vrednosti
oblacila.

Toda potroS$niki mode, ki nimajo le visokega ekonomskega kapitala, ampak tudi
kulturnega, se zelijo lociti tudi od tistih, ki imajo le denar, in tudi zato obstaja vec
nacinov:

S svojimi izbirami lahko pokaZejo modno izobraZenost. Tak$ni bogatasi se ne odlocajo
le za sploSno uveljavljene znamke, ampak tudi za povsem nove in mlade oblikovalce. Z
izbiro $e neuveljavljenega umetnika pokazejo, da imajo toliko zaupanja v svoje znanje,
da lahko celo diktirajo trende. Pa ne le to — ¢e je izdelek neuveljavljenega oblikovalca
drag, sporocajo, da so zelo bogati, vendar pa se z zapravljanjem ne mislijo bahati.
Njihove znamke prepoznajo le tisti, ki imajo isto znanje. Svoj dolgoletni z visoko modo
obkrozen habitus pa zelijo pokazati tudi z dobrim prepoznavanjem kakovosti: kupujejo
tudi mnozi¢ne blagovne znamke in tako sporocajo, da so zaradi svojega kulturnega
kapitala vedno zmozni prepoznati najboljse.

Mogoce je tudi igranje z znaki, ki so sicer v druzbi oznaceni kot manjvredni. Kot pravi
B. Skeggs (1997, 92): »Samo bogati se lahko igrajo, da so revni.« Nosijo strgane
kavbojke in poSvedrane Cevlje. Uporabljajo tudi vulgarnost (to se posebno vidi v
pariSkem Vogue — glej Sliko 5.2) in rekontekstualizacijo (stvari nosijo drugace, kot so
predvidene). C. Roitfeld, glavna in odgovorna urednica pariskega Voguea, pravi:
»Sovrazim, ko govorijo, ne delaj tega, ne nosi belih ¢evljev s ¢rnimi zabami. Jaz
naredim prav obratno in vseeno mi je, kaj si drugi mislijo« (Durrant 2005). Posedovanje
druZbeno priznanega kulturnega kapitala povzroci, da takSno obnasanje izpade ironi¢no
in zabavno; zdi se, da imajo takSni posamezniki ve¢ samozavesti, da jim je vseeno, kaj
si ostali mislijo o njih, da le uzivajo v svojem oblacenju in ga ne jemljejo povsem resno

(v nasprotju z mnozico za katero je izgradnja stila mrzli¢na in stresna dejavnost).
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Slika 5.2: Leopard in roznata barva; Pariski Vogue, september 2007
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Vir: the Fashion Spot (2010)
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S Siroko dostopnostjo modnih revij in znanja, ki ga te posredujejo, so pravila dobrega
okusa lahko veliko hitreje znana Sir$i javnosti. Zato je za vzdrZevanje razdalje med
razredi potrebno poskrbeti za kakSen preobrat. Nekdanja pravila dobrega okusa je tako
mogoce oznaciti za dolgocasna (Bell in Hollows 2005, 12). TaksSen primer je neko¢ tako
hvaljen stil Caroline Bessette Kennedy — ¢rna preprosto krojena oblacila, ravni plavi
lasje, rdeca barva na ustnicah — ki bi danes gotovo veljal za preve¢ dolgocasen.

Se ve& — svojo specifi¢no estetiko lahko visji razred vedno oblikuje glede na druzbeno
skupino, ki poskuSa zamajati njihovo prevlado. Postavijo jo lahko tako, da je njim
popolnoma nasprotna. Nagnjenost k novi estetiki pa ze samo s svojim polozajem
legitimirajo kot kulturno vecvredno.

Vogue vse to promovira in uci: doloceno druzbeno skupino nauci, s ¢im naj se
identificira in od Cesa naj se razlikuje. Po Chomskem (v Bulc 2004, 73) mediji vsekakor
manipulirajo s predstavami ljudi o svetu. Seveda pa to ne pomeni, da vplivajo le na
nizje sloje, temvec tudi na elitne.

Vogue vsekakor ves Cas uporablja ton informiranega glasu avtoritete, ki natan¢no ve, o
¢em govori (Konig 2006, 212). Bell in Hollows (2005, 12) to imenujeta diskurz
ekspertize. V postfordisticni druzbi je postalo znanje visoko cenjeno; tudi »znanje o
novih dobrinah, njihovi druzbeni in kulturni vrednosti ter primerni uporabi« (Skeggs
2004, 136). TakSno znanje ponuja Vogue, privlacno pa je predvsem za vzpenjajoco se
druzbeno skupino novega srednjega razreda, ki nikoli ni prav prepri¢ana o svoji
vrednosti, zato ves ¢as i§¢e nove nacine, da bi se izpopolnila. »Pot k razredni mobilnosti
vodi paralelno s potjo samo-izpopolnjevanja« (Bell in Hollows 2005, 11). Vogue ne
berejo samo tisti, ki lahko kupijo vse na njegovih straneh predstavljene drage dobrine,
ampak tudi tisti, ki bi tako radi kultivirali svoj okus. Ker zivimo v ¢asu, ko je treba
skoraj vsak trenutek izbirati, pa je seveda koristno vodilo tudi za vse, ki imajo dovolj
globoko denarnico.

Modne revije na svojih straneh ponujajo razli¢ne ideje, ki jih bralci lahko uporabijo, ko
gradijo svoje identiteto. Spletna stran ameriske revije Vogue, style.com, ponuja celo
funkcijo lookbook — bralci lahko fotografije, ki so jim vsec, takoj posljejo v svoj lasten
koticek in ustvarijo dnevnik videzov, ki jih navdihujejo (ali pa nakupovalni vodic).
Revije vplivajo na na§ okus, pogled na svet in obnasSanje. Na straneh revij so
posnemajo, lahko pa jih imajo tudi za potrditev vrednosti svojih dosedanjih idej. Ne gre

torej vedno le za proces imitacije, v€asih gre tudi za identifikacijo (Wilson 1985, 157).
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Kaksne identitete ponuja Vogue, prikazuje naslednja anekdota iz pisarn ameriSkega
oddelka. Novinar pravi, da so pisali ¢lanek o raku na dojkah, v katerega so vkljucili tudi
prievanje stevardese: njihova urednica pa jim je ukazala, naj raje citirajo kakSno
pomembno poslovno zensko (Fortini 2005). Verjetno je imela prav, saj podatki podjetja
Alexa, ki spremlja obiskanost spletnih strani, kazejo, da spletno stran style.com
obiskujejo predvsem zenske pod 35 let, brez otrok, z vi§jimi dohodki in univerzitetno
izobrazbo (Alexa).

V modnih revijah glavna in odgovorna urednica torej igra pomembno vlogo. Ceprav
nanjo vplivajo lastniki in oglasevalci, je na koncu ona tista (pravzaprav je lahko tudi on
— npr. Stefano Tonchi, urednik revije W; res pa je, da so modne revije, ki jih urejajo
moski bolj povezane z umetnostjo in kulturo kot z Zenskostjo), ki odloci, kaj se bo
znaslo v reviji. S tem postane njena vloga druzbeno zelo pomembna, saj ima vpliv na
definiranje identitet svojih bralcev (Ferguson 1985, 119). S tem, kar uvrsti na papir,
doloca, kaj je ve€ in kaj manj vredno (Ferguson 1985, 131). Na to pa vpliva tudi njena
lastna identiteta in habitus. Moje raziskovanje je pokazalo, da vse urednice revije Vogue
izhajajo iz sveta nove burZoazije, iz druzin novih kulturnih posrednikov. Poleg
njihovega dela pa je v javnem zivljenju moc¢no prisotno tudi njihovo privatno zivljenje.
V zadnjem casu so postale kar prave zvezde — fotografirajo jih, intervjuvajo, sprasujejo

za mnenje (glej Sliki 5.3 in 5.4).

Slika 5.3: Anna Wintour, glavna urednica ameriske izdaje

Vir: the Fashion Spot (2010)
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Slika 5.4: Carine Roitfeld, glavna urednica francoske izdaje

Vir: the Fashion Spot (2010)

Razredne identitete pa ni potrebno le sporocati, ampak jih je potrebno tudi oznaciti kot
ve¢ ali manj vredne. Vizualna identiteta vi§jega razreda in njihov okus sta nenehno
sporo¢ana kot vecvredna, kot kulturni kapital. »Ni le novi srednji razred naravno
oblinstvo Cedalje rastoCih zivljenjskostilnih medijev ... zivljenjskostilni mediji in
prirocniki nenehno legitimirajo okuse novega srednjega razreda« (Bell in Hollow 2005,
8). Razlikovanje v oblacenju zato vizualno potrjuje pravicnost neenakopravne
porazdelitve imetja in moci (Barnard 2005, 142). Kdor ima boljsi okus, ima pravico do
vecjega ekonomskega kapitala, do boljSega zivljenja. Slikovita je Bourdieujeva
pripomba (v Kurdija 2000, 66), ki pravi: Simbolna mo¢ je »moc, ki potrdi ali spremeni
vizijo o svetu, in je zato njen vpliv na nacin delovanja v druzbi kot nekaksna carobna
mo¢, s pomocjo katere dosezemo isto kot s fizicnim nasiljem ali ekonomskim
pritiskom.«

Razlike v statusu med druzbenimi skupinami namre¢ niso prirojene, so posledica
zgodovinskih nakljucij, toda »naloga mode in oblacenja je poskrbeti, da so videti
legitimne, pravilne in skorajda bolj delo narave, kakor pa clovekovega pocetja«
(Barnard 2005, 57, 58). Kakor pravi Marx (v Barnard 2005, 11): modni izdelki so
najboljsi primer, kako »dolocen druzbeni odnos med ljudmi prevzame namisljeno
obliko odnosa med stvarmi.« Ne gre torej za to, da obstajajo boljSe druzbene skupine,

njihove prakse pa so le odsev njihove vecvrednosti, temve¢ jih ravno te prakse
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konstituirajo kot nekoga, ki zasluzi bolj$i polozaj (Barnard 2005, 51). Moda in
oblacenje sta »oznacevalni praksi, nacina porajanja pomenov« (Barnard 2005, 52). Tako
postaneta ideoloski praksi — praksi, ki dolocen druzbeni diskurz prikazeta kot povsem
normalen.

Na Zahodu so se »resni¢no modni in bogati ljudje ze dolgo tega naucili, da se od
mnozice razlikujejo v majhnih detajlih, ki so Cisto slucajno tudi zelo dragi« (Bartlett
2006, 180). Vogue pa je tisti, ki nas pouci o ceni in vrednosti taksnih detajlov, ki jih
nato lahko prepoznamo v trgovinah ali na resni¢nih ljudeh. »Zgodovinsko je bil najbolj
kljucen cilj revije Vogue vedno prav ohranjanje teh odtenkov« (Bartlett 2006, 180).
Beseda reprodukcija pomeni »nacine, na kakrSne je zajamcen trajni obstoj institucij,
praks in proizvodov, kakor tudi relativnih druzbenih polozajev ljudi, idej in prepricanj,
za katere se zavzemajo« (Barnard 2005, 133). Razredne identitete se tako vsaki¢ znova
reproducirajo skozi modo, oblacenje, pa tudi modne revije kot institucije, ki imajo
veliko druzbeno moc¢. Njihova mo¢ je v nadzoru nad znakovnimi vrednostmi, kot bi
rekel Baudrillard (v Bulc 2004, 59). »Mediji so prostor za konflikte, debate in pogajanja
med razliénimi interpretacijami dominantne kulture« (Kellner v Crane 2000, 18).
Modna revija kot je Vogue s promocijo doloc¢enih vrednot in zanemarjanjem drugih z
vsakim izidom znova poustvari dolo¢en druzbeni sistem. S tem, ko nizji sloji kupujejo
Vogue in poskusajo oponasati diskurz vi§jega sloja, pa potrdijo, da je ta res vecvreden.
Poudariti je treba, da reprodukcija razrednih identitet in odnosov vseeno ni popolnoma
konspirativno dejanje doloCenih posameznikov oziroma druzbenih skupin — gre za
doloc¢en druzbeni diskurz, ki nastaja in se obnavlja ter poskusa pojasniti fenomen, ki v
druzbi Ze obstaja (Fiske v Oullette 2003, 117). Zato je iz te igre tudi nemogoce izstopiti.
Celo 1. Kant (v Gronow 2000, 117) pravi, da je bolje biti klovn mode kot klovn brez

mode. Ideologijo je mogoce le izpodbijati oziroma jo spremeniti.

5.2 Vogue v postsocialisticnih drzavah

Septembra 1998, osem let po padcu Zelezne zavese, je podjetje Condé Nast v Rusiji
pricelo izdajati revijo Vogue.

Jonathan Newhouse, predsednik podjetja Condé Nast International, sicer pravi, da
Vogue po navadi ni prva revija, ki vstopi na novo rastoce trzisce, temvec pocaka, da
trziS¢e in njegovi potroSniki dosezejo doloceno stopnjo razvoja« (China Daily 2005).
Toda Bartlettova (2006) opisuje drugo taktiko: da sama revija Vogue sodeluje pri

njegovem razvoju.
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»Po besedah vodje mednarodnih edicij, Anne Harvey, ob prietku izdajanja revije
Vogue v Rusiji niso obstajali sodelavci, ki bi imeli dovolj znanja in sposobnosti«
(Bartlett 2006, 176). To velikokrat pomeni, da morajo pripeljati tuje strokovnjake (tako
denimo znana italijanska modna urednica Anna dello Russo pomaga voditi japonski
Vogue).

Hkrati z izobrazevanjem nove ruske ekipe pa so se morali vre¢i Se na drugo delo:
izobraZevanje njihove ciljne skupine. Elita ruske druzbe je bila v devetdesetih na
Zahodu delezna precej$njega posmeha. Stereotipno naj bi namre¢ novo nastali bogatasi
tranzicije na sebe navesili samo najvecje krzno in diamante. Cilj ruske izdaje je tako
postal nacrtno Sirjenje kulturnega oziroma modnega kapitala, povsem strukturirano
izobraZevanje o statusnih simbolih in ustreznem nacinu zapravljanja.

Revija tega seveda ni pocela iz kak$nih filantropi¢nih razlogov, ampak zaradi svojih
oglasevalcev. Ce so zeleli prodati &im ved oglaevalskega prostora — torej ne samo
podjetjem, ki proizvajajo krzno in diamante — so morali potencialne velike potroSnike
nauciti, zakaj so tudi ostale drage stvari vredne svojega denarja: zakaj ni veliko vredna
le zapeljiva oprijeta Versacejeva obleka, ampak tudi morda na prvi pogled popolnoma
neseksipilna obleka povsem nenavadne strukture Yohjija Yamamota. »Ugled revije
kakor tudi oglaSevalski denar je bil odvisen od hitrosti, s katero bi jim bogate Ruse
uspelo nauciti nians in odtenkov stila, ki ga predstavlja Vogue« (Bartlett 2006, 180).
Socializem je vztrajal na uniformiranosti oblacenja; Vogue pa je Zelel ljudi nauciti, da
jim ni treba slediti samo enemu nacinu oblacenja in da lahko v svojem potrosnistvu
izbirajo med vrsto najrazli¢nejsih stilov, katerih glavni cilj tudi ni vedno delovati le lepo

ali seksi.

6 ZGODOVINA NAJVECJEGA MODNONOVINARSKEGA IMPERIJA:
VOGUE OD 19. STOLETJA PA DO DANES

6.1 Zacetek

»Ceprav ima njegov naslov o¢itne francoske konotacije, je bil Vogue najprej povsem
ameriski kulturni fenomen« (Matthews 2006, 13). Prvi¢ je izSel v New Yorku,
natan¢neje na Manhattnu, 17. decembra 1892 (Matthews 2006, 13, 17). Njegov urednik
je bil Arthur Turnure, diplomant ugledne univerze Princeton, ki je svoje bogate

sorodnike in prijatelje prosil, da njegovo publikacijo tudi denarno podprejo. Delnicarjev
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je bilo vec kot 250, vsi pa so bili del t. i. Stiristo — najbolj elitnega druzbenega kroga v
New Yorku (Matthews 2006, 17). Prav oni pa so bili tudi ciljna skupina revije, ki ni
skrivala svojega elitizma (Matthews 2006, 17). To so bili stari imigranti, ki so se mo¢no
trudili, da bi se ¢im bolj oddaljili od novejsih in revnejsih prislekov.

Vogue je bil pomemben del legitimiranja vecvrednosti starih in bogatejSih imigrantov
(Veblenovega brezdelnega razreda). To je storil tako, da je odkrito povzdigoval
luksuzno robo iz Evrope (Matthews 2006, 18) — francosko visoko modo in angleske
krojace, ki si jih je lahko privoscila le pescica, ter neizprosno kritiziral v Ameriki
proizvedena oblacila in sposobnosti njihovih proizvajalcev (Matthews 2006, 19) —
vecinoma prav novih doseljencev.

Ceprav so v 19. stoletju verjeli, da je Amerika kontinent velikih moZnosti in ve&je
mobilnosti kot Evropa, se statisti¢no to ni pokazalo (Crane 2000, 4). Ameriski Vogue je
v jubilejni stoti Stevilki, aprila 1992, na naslovnico celo postavil manekenke oblecene v
ameriSko znamko mnozi¢ne mode Gap in tako vzpostavil izredno ironi¢en pogled na

sam zacetek revije.

6.2 Prevzem

Leta 1909 je Vogue kupil Condé Montrose Nast, uspesen ameriski poslovnez. V prvih
treh desetletjih po prevzemu je zamenjal prakticno celo uredniStvo kakor tudi njihovo
trzis¢e (Matthews 2006, 14). Nast ni veliko vedel o modi, toda dobil je idejo, da lahko
malo poznan newyorski Casopis spremeni v najbolj uglednega svetovalca o modi za
zenske (Langley 2006).

Ceprav je revija $e vedno negovala svoje stike z Evropo, je postala tudi veliko bolj
populisti¢na in priela povzdigovati t. i. ameriski okus (Matthews 2006, 14). Nova
generacija univerzitetno izobrazenih aristokratskih deklet je sprejela oblacenje, ki je
dajalo poudarek na udobju in praktiénosti (Matthews 2006, 22-23). Cedalje vedji del
elite pa je pricel tudi investirati v ameriSko oblacilno industrijo, saj je New York
postajal Cedalje bolj pomemben proizvajalec luksuzne zenske mode za ameriski trg
(Matthews 2006, 14). Sploh z zacetkom prve svetovne vojne je pricel Vogue na svojih
straneh ¢edalje bolj vkljuCevati tudi oblacila, proizvedena v Ameriki (Matthews 2006,
28).

Konec devetnajstega stoletja se je v ZDA vecina Casopisov pricela prezivljati s prodajo
oglasevalskega prostora (Matthews 2006, 25), toda Vogue je ostal velika izjema, saj se

je skoraj povsem zanasal na svoje bralce ter imel posledi¢no tudi zelo majhno naklado.
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Toda nov lastnik ni imel veliko razumevanja za visoko modo in umetnost: Vogue je bil
zanj samo S$e en nacin pridobivanja dobicka (Matthews 2006, 25). V samo desetih letih
je Condé Nast naklado dvignil s 14 tiso¢ na 150 tiso¢, dobicek od oglasevanja pa je
zrasel od 76 tiso¢ na 2 milijona dolarjev (Robinson v Matthews 2006, 26).

Nast revije ni kupil zaradi njene kakovosti, temvec izklju¢no zato, ker je predstavljala
elitno publikacijo. Ta ugled je nato prodal novim bralcem, ki so hrepeneli po takSnem
zivljenju. V njih je buril slo po lukuznih parfumih, oblacilih in ogrlicah, po bogatem
nadinu Zivljenja; nato pa je drago prodajal oglaevalski prostor. Se danes na njihovi
spletni strani piSe: »Nasa misija ni le, da obves¢amo bralce, temve¢ da v njih
vzplamtimo in negujemo strast za neSteto pojavov sveta« (Condé Nast). Kot pravi
Matthewsova (2006, 15): »Samo-definicija je bila za Vogue vedno klju¢nega pomena.«
Cond¢ Nast je bil tudi tisti, ki je pricel z imperializmom revije in jo razSiril na vse
kontinente sveta (Matthews 2006, 14). In to ni bila majhna stvar — Vogue je bila prva
globalizacijo ekonomije. Zanimiv paradoks je, da je v Evropi — tako dolgo edini
prestolnici mode, ki se je vedno imela za edini prefinjen in kulturen kontinent — najbolj
uspe$na modna revija pravzaprav ameriski izvoz. Se danes bi lahko rekli, da so glavne
tri izdaje revije Vogue (ameriska, britanska in francoska) nekaksni kulturni hibridi, ki

zdruzujejo tako ameriSko kot evropsko estetiko (Matthews 2006, 34).

6.3 Vogue danes

Vogue se je od svojega zaCetka precej spremenil. Predvsem je zelo ocitno, da je postal
del mnoZzi¢nih medijev in da vsebuje veliko popularne kulture (in pravzaprav vse manj
tradicionalne visoke). Januarja 1998 so bile na naslovnici ameriske izdaje celo Spice
Girls (glej Sliko 6.1). Vpliv popularne kulture je Se posebno viden v ameriski izdaji, ki
jo zaradi tega mnogi modni navdusenci tudi stalno kritizirajo.

Tudi na vseh drugih podro¢jih poskusa revija v korak s ¢asom: vkljucujejo blogerje —
kot primer dobrega oblacenja je na primer postavljena blogerka Susie Bubble, ki je ob
tem Se slikana ob zidu, popisanem z grafiti (Britanski Vogue avgust 2010, 134—135),
urejajo interaktivno spletno stran (kako hitro so jo vzpostavili, dokazuje Ze njeno ime:
style.com), ki ima povsem svoje vsebine, ki niso vedno vezane na tiskano izdajo
(denimo enomesec¢ni dnevnik oblacilnih izbir znanih osebnosti); britanska revija pa eno
stran v tiskani verziji celo vsaki¢ posveti predlogu najbolj zanimivih vsebin na svoji

spletni strani. Sodelujejo tudi na druzbenih omrezjih, kot sta Facebook in Twitter.

46



Slika 6.1: Spice Girls na naslovnici ameriSke izdaje revije Vogue — januar 1998
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47



V wvsaki Stevilki pa najdemo tudi vsaj nekaj s podro¢ja malo bolj elitne, ¢e ze ne
tradicionalne visoke kulture. Posebno pariSki Vogue je Ze na prvi pogled precej bolj
umetniski — veckrat najdemo na primer fotografije, kjer je samo razpoloZenje bolj
pomembno kot kaksno oblacilo, ki ga morda na fotografiji sploh ni (glej Sliko 6.2).
Poleg tega ima tudi stalne rubrike za knjige, glasbo, umetnost in film. Res pa je, da je
njihov izbor najveckrat bolj prilagojen okusu novega srednjega razreda. Tako lahko
najdemo intervju z znanim industrijskim oblikovalcem Phillipom Starckom, ki je
dopolnjen s fotografijami, ki naj bi predstavljale njegov nacin Zivljenja, preberemo pa
lahko celo njegove poglede na spolnost (Britanski Vogue junij 2010, 166—173).
Sama ideja revije je postala na prvi pogled paradoksna, saj se reklamira, kot da je
namenjena vi§jim slojem, sofisticiranim in izobrazenim ljudem, po drugi strani pa ves
cas tekmujejo za vi§je naklade, kar seveda ne more pomeniti drugega, kot da niso
namenjeni le posebnemu, zaprtemu krogu ljudi. Britanska izdaja ima denimo celo stalno
rubriko Ve¢ Sarma kot denarja, ki prikazuje, kako lahko modne trende prilagodimo
vsakemu Zepu.
Kako se je Vogue menjal s Casom v svoji biografiji lepo opiSe Grace Mirabella, glavna
urednica ameriske izdaje med leti 1971 in 1988:
Kot novo imenovana urednica ameriskega Voguea sem se prvi¢ udelezZila revije
visoke mode v Parizu. Nosim Halstonov komplet puloverja iz kasmirja in hlac,
preko pa imam cudovit bel moski Sal iz kasmirja. Komplet, ki ga je Halston
nacrtoval in skrojil posebej zame Ze mesece pred dogodkom. Imela sem to sreco,
da sem sedela poleg velike modne poznavalke Hebe Dorsey, porocevalke za
International Herald Tribune, ki je bila takrat viadajoci glas evropskega
modnega novinarstva. Naslednji dan je Dorseyeva porocala, da sem prisla na
revijo visoke mode v puloverju, oblecena kot kaksno sosedovo dekle (Mirabella
1995, 2).
Nadaljuje, da ni bila iz istega razreda kot vecina urednic revije v tistem ¢asu (Mirabella
1995, 4). Vogue je takrat namre¢ Se vedno veljal za nekak$no zadnjo Solo bogatih
aristokratskih deklet (na primer Jackie Kennedy Onassis), preden so se porocile. Vogue
je bil »publikacija o bogatih, ki so jo pripravljali bogati za bogate«, pravi Mirabella
(1995, 7).
Opisuje tudi, zakaj je bila kljub svojemu nizjemu druzbenemu statusu postavljena za
glavno urednico. Ker je v Sestdesetih letih prejSnjega stoletja prislo do velikega vzpona

bolj dostopnih blagovnih znamk, SirSega zanimanja za stil, poleg tega pa se je tudi
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Slika 6.2: Editorijal pariske izdaje Resni¢nostni Sov — avgust 2008
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zivljenje zensk precej spremenilo, je reviji Vogue, s svojo podporo bolj ekskluzivnim in
dragim oblikovalcem ter tradicionalnim pogledom na svet, pricela groziti vse manjsa
naklada (Mirabella 1995, 7, 9). Tako je bila za urednico izbrana veliko bolj prakti¢na
Mirabella, tudi sama ambiciozna mlada poslovna Zenska, ki je poosebljala nov cas.

A tudi ona s¢asoma ni mogla ve¢ v korak s spreminjajo¢im se Casom. V osemdesetih se
je pojavila revija Elle — veliko bolj urbana modna revija, ki je sledila novim stilom, ki
jih je zastavil glasbeni kanal MTV (Mirabella 2005, 14). V samo treh letih je dosegla
naklado 851 tiso¢ izvodov, medtem ko je naklada ameriskega Voguea stagnirala pri 1,2
milijona (Fortini 2005).

Spet je grozilo zmanjSanje naklade, zato je bila konec osemdesetih let izbrana nova
urednica — Anna Wintour. Prav ona je bila tista, ki je prva pomeSala pregreSno drage
obleke s tistimi, ki so dostopne vsakemu Zepu (Fortini 2005). Vstopila pa je tudi v
popularno kulturo — njeno Zivljenje je predstavljeno v trac revijah, intervjuvajo jo drugi
mediji, bila pa naj bi tudi inspiracija za knjigo in film Hudi¢evka v Pradi.

Vogue se je vedno prilagodil svojemu casu. Obdrzal se je celo, ko so divjale svetovne
vojne, in sicer tako da je ponujal prakti¢na in enostavna oblacila, ki pa so bila Se vedno
predstavljena na malo bolj glamurozen nacin (Bookrags). Nestetokrat pa je bil tudi pred
svojim Casom: leta 1932 so prvi objavili barvno naslovnico, 1974 pa so bili prva modna
revija, ki je na naslovno stran postavila ¢rnko (Weber 2006).

Vogue ni le portret druzbeno najbolj ugledne etikete, lepote in elegance, temvec tudi
institucija, od katere je odvisno, ali se bo kaksen trend prijel ali pa bo kmalu zamrl.
Kljub danasnjem obilju revij o modi se namre¢ e nobena ni priblizala ugledu in vplivu,
ki ga ima Vogue. Redno izhaja v kar sedemnajstih drzavah ter se Se vedno Siri po svetu
— nazadnje so osvojili velika trzisca Kitajske, Turcije in Indije; izdajajo pa tudi bolj
specializirane izdaje namenjene najstnikom, moskim ali opremljanju stanovanja. In
Ceprav ima vsaka regionalna izdaja svoje posebnosti, je vsem izvodom skupno, da so
namenjeni zZenskam, ki tudi v tezkih Casih ekonomske krize Zelijo gledati glamur,

pretiravanje in sanje, ne pa le izgubiti deset kilogramov.

7 NAJBOLJ PRODAJAN V SLOVENIJI: BRITANSKI VOGUE

Britanska izdaja revije Vogue je priCela izhajati leta 1916, presenetljivo med divjanjem
prve svetovne vojne, in bila prva tuja izdaja te ameriske revije pa tudi nasploh prva tuja

izdaja katerekoli modne revije. Slo je za precej radikalen korak, ki pa je kljub temu
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uspel, Ceprav je bila britanska izdaja najprej povsem enaka kot ameriSka — malo je bil
prilagojen le jezik (Langley 2006).

Njegova urednica je bila od 1984 do 1987 tudi sedanja tako znana urednica ameriske
izdaje, sicer rojena Britanka, Anna Wintour. Od leta 1992 pa je na ¢elu precej manj
razvpita Alexandra Shulman — bolj znana po svoji debelusnosti kot modnemu stilu (glej
Sliko 7.1). V Guardianu so zapisali: »Ona je urednica revije Vogue, toda je povsem
normalna. Niti malo ni podobna Mirandi Priestly, hudi¢evki v Pradi, niti pravzaprav
Anni Wintour, urednici ameriSke izdaje. O sebi razmislja kot o novinarki, ne pa modni
ikoni« (Barber 2008). Predvsem je zelo profesionalna in poslovna ter o svojem delu

hladnokrvno pravi: »Revije so posel — tu ne sedimo, da bi pisali poezijo« (Barber 2008).

Slika 7.1: Alexandra Shulman, glavna urednica britanske izdaje, na oknu svoje pisarne

Vir: the Fashion Spot (2010)

Britanska izdaja je tudi ena najbolj povprecnih in komercialnih. Njihova stilistka Pippa
Holt pravi, da poleg bolj umetnisko naravnanih delov, ki so namenjeni navdihu, vedno
vkljucijo tudi povsem uporabne ideje za resni¢ne ljudi (Barber 2008) — denimo tri

nacine, kako lahko nosijo kroj krila, ki je trenutno moderen. Tudi zato (in ker je napisan
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v angleskem jeziku) je — poleg ameriSke verzije — daleC najbolj donosen v celotnem
Vogue imperiju (Barber 2008).

To pa sta verjetno tudi dva razloga, zakaj je najbolj prodajan v Sloveniji. Po podatkih,
ki mi jih je posredovalo podjetje Distriest, ki revijo Vogue pri nas distribuira, v enem
letu prodajo priblizno 2000 izvodov, kar seveda ni veliko.

V spodnji razpredelnici je za primerjavo zapisano tudi letno Stevilo prodanih izvodov

ostalih edicij:

Britanski Vogue priblizno 2000
Nemski Vogue priblizno 1800
(ameriski) Vogue priblizno 1580
Pariski Vogue priblizno 780
Italijanski Vogue priblizno 290
Spanski Vogue priblizno 100
Avstralski Vogue priblizno 55

Vec mi o prodaji revije Vogue v podjetju Distriest niso zeleli zaupati, saj naj bi bile to

poslovne skrivnosti. Vprasala pa sem jih naslednje:

- Koliko izvodov prodate v Sloveniji (zadnje leto dni)?

- Koliko jih prodate z naro¢nino?

- Se je prodaja med ekonomsko krizo zmanj$ala (vasa ocena)?

- Imate morda tudi podatke, v katerih regijah prodate najve¢ izvodov (se morda na
kaks$nih prodajnih mestih bolje prodaja)?

- Ste morda kdaj delali kakSno raziskavo branosti (ciljna skupina po spolu, izobrazbi,
dohodku itd.)?

Priblizno S$tevilo prodanih izvodov in najbolj prodajane edicije so bili torej edini

podatki, ki sem jih lahko dobila, saj Vogue ni vklju¢en niti v Nacionalno raziskavo

branosti. Podjetje Valicon, ki raziskavo redno opravlja, mi je pojasnilo, da so v

raziskavo vkljucene le revije, ki dosegajo ve€ kot 1 % bralcev na Stevilko, kar je ve¢ kot

17.000 bralcev na Stevilko. Toliko pa jih britanski Vogue niti priblizno ne doseze niti v

enem letu.

Cena je za povprecen slovenski Zep seveda precej draga. Za enoletno naro¢nino je

potrebno odsteti 113.22 EUR (Distriest), za posamezno $tevilko pa 11.10 EUR. Na prvi

pogled se zdi cena sicer povsem utemeljena: papir in tiskanje sta nadvse kvalitetna
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(natisnjen je na dragem glossy papirju), revija je obsezna, snemajo v eksoti¢nih krajih
itn. Toda cena je predvsem pokazatelj kupne moci njihove ciljne skupine, saj se Vogue
sicer financira s prodajo oglasnega prostora; Stevilo oglasov (tudi takih, ki so umescenti,
kar v samo vsebino revije) pa je ogromno.

Po drugi strani pa so za kupce na otoku vecCkrat pripravljene najrazlicnejSe akcije,
popusti, darila: ob narocilu Sestih Stevilk na primer dobijo paket gela za tusiranje, kopeli
in kreme za telo kakovostne znamke Bliss v vrednosti 45 evrov (Britanski Vogue
oktober 2010, 29). V nasprotju s prebivalci modnih prestolnic moramo pri nas vedno

placati polno ceno, zato je v Sloveniji Vogue pravzaprav $e vecji statusni simbol.

8 PRAKTICNI DEL: KAKSEN PRIROCNIK O STILU JE BRITANSKI VOGUE
ZA SLOVENSKI VZPENJAJOCI SE VISJI SREDNJI RAZRED?

8.1 Metodologija

Pregledovala sem britanski Vogue, in sicer zato, ker je v Sloveniji najbolj prodajan.

Odlocila sem se za vzorec zadnjih Sestih Stevilk. Najprej sem razmisljala o dvanajstih,

vendar sem zakljucila, da bi zaradi njihove debeline moja raziskava postala preobsirna.

Izbrala sem Stevilke od maja do oktobra leta 2010, in sicer iz naslednjih razlogov:

- zelela sem zajeti ¢im ve¢ sezon (v tem primeru pomlad, poletje, jesen);

- zaporedne izvode sem izbrala, ker sem Zelela videti, kako se revija spreminja iz
meseca v mesec;

- v vsakem primeru sem zelela v vzorcu imeti septembrsko Stevilko, ker je
najpomembnejsa v celem letu;

- avgustovska in septembrska Stevilka predstavljata trende za novo sezono;

- za poletne Stevilke pa sem se odlocila, ker takrat revije najve¢ piSejo o konceptu
telesa.

Na izbranem vzorcu sem opravila tekstualno-diskurzivno, pa tudi vizualno-semiolosko

analizo.

8.2 Raziskovalne teze

Vogue je pripravljen za posameznike, ki imajo to¢no dolofen Zivljenjski stil

oziroma bi tak Zivljenjski stil radi imeli.
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Revija iz rubrike v rubriko predstavlja le en pogled na svet in le en nacin zivljenja. Tudi
ljudje, ki jih portretirajo, so si pravzaprav zelo podobni. Nekateri bralci se v tem
zivljenjskem stilu prepoznajo (Vogue je zanje nekakSen nakupovalni vodic), drugi pa bi
tak zivljenjski stil samo radi imeli (za njih je Vogue nekak$na podlaga za sanjarjenje, ki
pa se ji s pridobivanjem kulturnega in modnega kapitala vsaj malo priblizajo).

Vogue ves ¢as podaja podobna ideoloSka sporocila, in sicer sporocila novega
srednjega razreda.

Revija promovira samo vrednote novega srednjega razreda — hedonizem, estetizacijo,
potrosnistvo; kakor tudi njihova zanimanja — nove kulturne oblike, potovanja, elegantne
zabave. Ljudje, ki jih postavljajo za zgled, so pripadniki novega srednjega razreda
(oziroma burzoazije).

Vogue s svojo avtoriteto lahko legitimira, kaj je modni kapital.

Vogue ima visok ugled, zato je visoko cenjeno tudi njegovo mnenje oziroma vse, kar se
odlo¢i vkljuciti na svoje strani. Ima velik vpliv na modno industrijo: kar predstavi,
postane priljubljeno, kar zanemari, ostane v senci. Ljudje verjamejo, da je avtoriteta, ki
je pravilno ocenila, kaj je vsak mesec vredno njihove pozornosti.

Vogue je zasnovan tako, da njegovi bralci lahko pridobijo veliko modnega pa tudi
kulturnega kapitala.

Bralci pridobijo ogromno znanja o uveljavljenih, kakor tudi novih modnih oblikovalcih,
izvedo vse o modnih trendih, dobijo vrsto kreativnih stilskih idej. Preucujejo lahko
nacin oblacenja ljudi, ki jih revija postavlja za zgled, kakor tudi njihov sicersnji stil
zivljenja. Izvedo pa tudi, katere so pomembne zabave, razstave, knjige, kam je moderno

potovati itn.

8.3 Analiza vzorca

Preucevala sem, koliko modnega in kulturnega kapitala lahko pridobi slovenski bralec,
kakor tudi, ali se res seznani le z Zivljenjskim stilom novega srednjega razreda.
Zanimalo me je tudi, ali je Vogue res namenjen samo izobraZenim bralcem, ki imajo

veliko kupno moc¢.

8.3.1 Pridobivanje modnega kapitala
Preucevanje je pokazalo, da lahko z branjem britanske revije Vogue predvsem
pridobimo ogromno modnega znanja. Predstavljeno je veliko razlicnih modnih

oblikovalcev; pa ne samo njihova oblacila — predstavljeno je njihovo Zivljenje in nacin
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dela, in to tudi skozi daljSe Clanke, intervjuje, retrospektive v slikah (glej Sliko 8.1).
Predstavljajo tudi mnoge druge profesionalne profile modne industrije: obseZen ¢lanek
je na primer napisan o modnem fotografu Davidu Baileyu (Britanski Vogue junij 2010)
ali lastnici luksuzne spletne prodajalne Net-a-Porter, Natalie Massanet (Britanski Vogue
avgust 2010). Ves cas predstavljajo tudi neuveljavljene in mlade modne oblikovalce,
katerih poznavanje pomeni za bralca Se ve¢ji modni kapital, saj njihove izdelke tako
lahko nosi Se preden jih spozna vecina ostalih. Bralec res pridobi zelo $iroko sliko: ne
gre samo za enostavne nasvete o oblac¢enju in lepSanju.

Vsaj na videz se modnih tem lotevajo tudi zelo intelektualno: razlagajo modno
zgodovino, citirajo strokovnjake, pojasnjujejo strokovne ali zargonske termine. Po drugi
strani pa je, kot kaze naslednji primer, njihova strokovnost povsem poljudna: »Pred-
kolekcije so ravno to: vmesna stopnja, ki premosca oblacilno luknjo med dvema
sezonama. Poleg tega pa so taksne kolekcije tudi polne indicev za prihodnost, so uvod v
to, kar prihaja. Toda to Se ni najboljSe. Pogosto nudijo veliko bolj nosljive resitve tistih
vecjih in pogumnejsih idej, ki sicer jemljejo dah na modnih stezah« (Britanski Vogue
julij 2010, 35). Zaradi tako obseZnega pojasnjevanja pa se tudi najbolj preprosta vest, da
so trenutno moderni veliki gumbi, ki bi jo sicer lahko pojasnili v par stavkih, razsiri na
dve strani (Britanski Vogue oktober 2010, 103—104). Redno tudi obvescajo o modnih
razstavah in knjigah.

Sicer pa je Vogue seveda predvsem vodic, kje in za kaj trositi (glej Sliko 8.2). Ni le
poln reklam; znamke so omenjene tako v besedilih kot na fotografijah, ¢lanki so polni
tudi povsem eksplicitnih priporocil butikov ali oblikovalcev. Veckrat je kakSna
trgovina, hotel, znamka ali kolekcija predstavljena kar v samostojnem krajSem c¢lanku.
Vsak izvod pa se konca z obseznim seznamom predlaganih nakupov: pa ne samo oblek
in nakita, tudi igra¢ in opreme za otroke ali zivali, cvetja, hotelskih uslug, celo vrst
¢ajev ... Svoje bralce ucijo tudi, da znajo prepoznati in ceniti detajle. VecCkrat jim
natancno opisejo, zakaj je nekaj vredno ve¢ denarja. O torbi tako pravijo: »lzdelana je iz
mehkih kvadratov napa usnja, ki so ro¢no prisiti, da bi ustvarili rahle variacije vzorca«
(Britanski Vogue junij 2010, 56).

Seveda vsaka Stevilka velik del vsebine nameni tudi pokrivanju trenutnih modnih
trendov (glej Sliko 8.3). Ti niso samo nasteti, ampak tudi podrobno predstavljeni in
razlozeni. Spet vedno naslikajo SirSo sliko: opisejo, od kod trend izvira, kaj je bil
najverjetnejsi navdih itn. »Zaznamo ga lahko v resicah, ki so morda vihrale v rimskem

Café de Parisu, prizoris¢u hedonisti¢nih zabav, ki so sluzile kot navdih za film La Dolce
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Slika 8.1: Retrospektiva del modnega oblikovalca Alexandra McQueena
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Vir: Britanski Vogue (maj 2010, 168)
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revije.

9. Oscar De La Renta
CClawedioCoello, 1=

Once you enter this cool, cream
marble-walled emporiurn of

calm, you will soon forget the heat
outside. Shoppers are first greeted
by a20ft screendisplaying the
latest catwalk collection. Shots

of purple, orangeand crocodile
run though the autumn/winter
collection of elegant city trench
coats, bouclé-wool jackets and
trophy shoes.

10. Maje
CClandioCoell, 22
Enterintothis peachy boudoir
throughabi ful stained-
glass atrium. Inside,
browse the draped
|ersey trousers and
billowing silk shirts
that hang from

adelicatefloral wrought-iron
structure, The changing rooms
are beautiful and the staffare
always pleasant

-’

1. Callejon Jorge

uan
With its pastel-coloured
buildings, the pedestrianised,
tree-lined cobbled street of Jorge
Juanisashopping destination
of its own, with amix of high-end
international and local designers.
American Vintage, Pedro Garcia
and Robert Clergerie sit alongside
the following shops...

a. Isabel Marant

The impossibly stylish French
label favoured by models,
musicians and fashion editors
around the globe has a boutique
here. Specially commissioned
maodern sculptures display
accessories, and the jewellery
iskept inbeech cabinets onthe
white-washed walls. Denim

waistcoats hang alongside
pretty lace blouses and
rolled-upchinos.

b Marni

This tiny space-age “pod" has
afully fitted, ergonomic white
Interior with lit display cases,
round stools and oval mirrors. The
best picks of the label’s signature
chunky shoes, modernist-

style handbags and oversized
sculptural jewellery canbe

found here

c. Cortana
Thisextraordinary store reflects
the understated aesthetic of
Palma-born designer Rosa Esteva,
from the beautiful globe-shaped
lampstothe
swing tags.
Using only
natural
materials

and organic
dyes, acolour
palette of
greys, mucdy
blueand burnt
orange spana collection of unigue
pleces displayed onhangers
strung from the ceiling.

Slika 8.2: Kje nakupovati v Madridu? List je iz trSega papirja, ki se lahko iztrga iz

,
12. Joaquin Berao
CClneedioCoollo, 35

Berao’s exquisite jewellery is often
Inspired by nature. Specialising in
te silver, hand-hammered

nd pavé diamonds,
outstanding pieces include
wave-like banglesand coral-
shaped dropearrings. The
marble-floored atelier iscoolly
finished withchromeand tan
leather, adecidedly chicand
sophisticated environment

for showcasing Berao's pretty,
feminine jeweallery.

13. Pedro del Hierro

C8ernmn 24

Being a more mature custo
Is noexcuse tooverlookalittle
colour and romance, especially
whenonthecontinent. A visitto
this boutigue promises feminine
ruffles, exotic and pastel colours,
and dresses that are perfect fora
little evening entertaining.

4. Carolina Herrera
. Servuno, 16

Walking into this store, with its
dark-stained wood, low-hanging
light shades and coffee-table
books, feels more like walking
into a New York apartment. The
vast space is separated into
intimate rooms and the walls
are covered with framed photos
of Carolina and her daughter
Adrianna, books on Aspen

and sailling manuals.

.!Ef‘

-

Bimbay Lola

15. Bimba y Lola

O Rernmm, 61

This Spanish brand is popular
with Madrid's fashionable crowd
and a visit to the elegantly lit
Serrano store makes it easy to
see why. The understated clothes
feature a dose of cute, tongue-
in-cheek styling - feathered
headbands, oversized nautical
rope bangles, block-heeled, low-
rise ballet pumps. Their own label
sunglasses rank with Persol and
Retrosuperfuture for style and
originality. You'll find branches
around the city.

MAD3ID

’
Bl W0 ers

Vir: Britanski Vogue (oktober 2010, 258)
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Slika 8.3: Kaj je IN Vogue? Obsirno porocilo o trenutno modernih plascih

Astatement coat s the season’s
must-buy. Sarah Harris tracks down
the cover-ups to covet

he sleeves aren't long enough.” “Tt

Jjust doesn’t hang right.” “No. The

shoulders are too bulky.” “The

buttons look cheap.” “The colour is
off.” “It looks like an egg... in a bad way.”
Question: how can looking like an egg ever he
followed with in a good way? And so the
merciless banter goes in the Vogue corridor,
during an afternoon of road-testing two rails
of coats — hundreds of parkas, camel coats,
oversized mannish designs, pea coats,
lambekin shearlings, military-style officer
coats, and even teddy-bear fuzzy styles — in
a bid to search out the best.

This is a coat season. That seems a strange
statement to make, given that it is autumn;
surely, around this time of year — every year —
thoughts turn to winter coats. But this season
is different. You only have to look at the
number of designers who opened their shows
with a coat (Stella McCartney, Phoebe Philo at
Céline, Givenchy's Riccardo Tisci, Jason Wu
and Giambattista Valli among them) to realise
that something is afoot. In a season that has
shifted away from fantasy fashion and towards
functional clothes (without losing any
desirability along the way), coats now come
with a whole new level of importance.

“Now more than ever, the winter coat is one
of the most significant purchases of the year,”
confirms Averyl Oates, buying director at
Harvey Nichols, who has bought into a host of
styles, ranging from embroidered coats hy
Erdem, masculine tailored designs by Jonathan
Saunders, Markus Lupfer and Stella >

Vir: Britanski Vogue (september 2010, 103)
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Vita« (Britanski Vogue oktober 2010, 89). Tako se razpisejo, ko bi radi samo povedali,
da je moda trenutno bolj vihrava. Opise trendov v€asih spremljajo tudi povsem prakti¢ni
nasveti, ki pa naceloma ne prevladujejo. Poleg tega, ko preberemo naslednji nasvet: »Ne
pustite, da vam Sivilja krilo skrajsa: pustite, da ostane dolgo in ga kombinirajte s super
visokimi petami,« (Britanski Vogue julij 2010, 37) opazimo, da gre bolj za nekakSen
stilski navdih. Nikoli ni navodil, kako delovati bolj vitko ali kaj podobnega.

Tudi ulicnega stila ne omenjajo pogosto; navdahnile naj bi nas kreacije oblikovalcev ali
stil ljudi, ki jih na svojih straneh predstavljajo (glej Sliko 8.4). Tudi ¢e gre za posnetek z

ulice, ta nikoli ni posnet slucajno, temvec je pripravljen vnaprej.

8.3.2 Promoviranje vrednot novega srednjega razreda

Prakti¢no na vsaki strani promovirajo splosno navdusenje nad stilom. Oblacila nikakor
niso samo nekaj prakticnega, kar pokrije nase telo, temve¢ predmet obcudovanja in
obozevanja, nekaj, kar ¢loveka osreCuje. »Ni¢ mi ne prinaSa vecjega uzitka, kot urejanje
mojih predalov polnih perila iz svile, ¢ipk, perja in trakcev,« (Britanski Vogue maj
2010, 72) pravi njihova novinarka. »Obsedel me je plas¢,« (Britanski Vogue september
2010, 122) pravi druga. Pogosto je implicirano tudi, da je za stil treba potrpeti: v
jesenski Stevilki tako novinarka, ki sedaj dela v New Yorku, piSe, da AmeriCanke
pozimi pod krilom nikoli ne nosijo najlonk (Britanski Vogue oktober 2010, 127).
Taksni (v primeru, da nimas osebnega Soferja, ki te pripelje od vrat do vrat) rahlo
ekstravagantni nasveti so pravzaprav kar precej pogosti. V stilu, ki ga promovirajo, sta
vedno forma in kon¢ni u¢inek pomembnejsa od prakti¢nosti.

Sicer predstavljajo najrazli¢nejSe stile (od elegantnih do rokerskih), toda nikdar se na
njihovih straneh ne pojavi nekdo, ki ne bi bil izjemno stiliziran. To ni omejeno samo na
oblacila, temve¢ velja za celoten Zivljenjski stil. Na preprosto vprasanje: brez ¢esa ne
morete poleti, njihovi intervjuvanci ne odgovorijo: brez soncne kreme, brisae in
son¢nih ocal, temvec: »brez Colna na vesla, s katerim lahko plujem po reki Tamar,
daljnogleda in katerekoli knjige poezije Alice Oswald« (Britanski Vogue junij 2010,
34). Ko objavijo vest o poroki, se izdatno pomudijo na podrobnostih, kot je na primer,
da so gostje pili iz vintage kristalnih kozarcev, ki se namenoma niso ujemali (Britanski
Vogue oktober 2010, 141). Bralce tako spodbujajo, da tudi svoje Zivljenje napolnijo s
¢im ve¢ tak$nimi kreativnimi posebnostmi.

Zanimivo je tudi, da niti slucajno ne predstavljajo samo mladih ljudi. V njihovem

diskurzu je povsem normalno, da je navdusenje nad stilom enako prisotno v vsaki
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Slika 8.4: »Uli¢ni stil« v reviji Vogue — stilski nasveti Camille

vodja modnih dodatkov hise Dior

Diorbag
“My 3D bag in snakeskin,

When| design, | begin
by thinking about
the materials”

Louis Viditton
shoes

“I have three pairs,
and they don't even
fit. |can't bear tasend
tthem back until the
right sizes arrive”

Diorjeans

“Thestraight cutis
great on these, and|
like the indigo wash”

S thediamondand Ihadit

%, Diorearrings
“Roses were very dear to Dior.
These are made of ceramic and
metal; | wear thema lot”

I( ';J Igagemen, 't
ring
“My husband gave me

set Art Decostyle”

Alaia dress
“Whatever | wear,
Ialwaysliketomix
Insome Azzedine™

Camiille Miceli 30s

Camille Miceli, the newly appointed creative
director of accessories at Dior, is one of those
born and bred Parisians who oozes cool, and
it isn’t just because of her reasons for her
tardiness - “I'm so sorry I'm late, I ran into
Stefano [Pilati] and we got talking...” Take
today, for example: Miceli is dressed in the
lightest blue silk chiffon ballerina skirt by
Alaia (on anyone else it would look costume,
but somehow on her, it just works; clothes
love her) with a white peasant blouse by Dior
and a wide black Alaia belt. The look is
completed with towering lace-up boots by
Dior and a mix of her own Dior jewellery
designs and others she made during her
tenure at Louis Vuitton as artistic adviser to
Mare Jacobs and fashion jewellery designer.
Granted, Miceli might be found in indigo
Jjeans (Dior, straight leg), but she regularly
wears high fashion to the office, and the fact

that her co-workers don’t bat an evelid when
they pass her in the corridors or on the
swirling grand staircase at Christian Dior’s
HQ on avenue Montaigne is testament.

Miceli is a collector of shoes — 500 at the
last count (add to that three new pairs in
crocodile, each in varying colour ways, which
arrived direct from Louis Vuitton's a/w 10
catwalk, and now proudly siton her windowsill
like trophies) — and bags, an obsession which
started when she worked as a press officer at
Chanel. “Then, [ had some bags, but [ wasn't
going crazy, but since my Vuitton days? I'm
now crazy about bags...”

Now in her late thirties, Miceli says her
style, which is playfully coquettish, joyful,
and seductive, hasn't changed, although she
is the first to admit that as she has got older
her hemlines have come down by one or two
inches. “I was naked when I worked at

Louis Viditton bag
“|havemany bags and
this is one of my favourite
weekenders”

-~ o Persol
‘ j sunglasses
' W “rdesign ciassic”

,T{{;{w
Vatanabe
bmr.r

“Ibuy Junya
everyseason.
Securing these
wasalabour of
love because they
had completely
sold out™

Alaiu belt
“My Alafa pieces are among

T

4 ,’f; shop

| ilet
.%\ “1love Topshop.
_ Thisgiletisthe
perfect dégradé
pink”

Chanel!” she laughs, before reasoning, “but
back then, in my twenties, I could. I used to
wear super-short tweed skirts, and ‘nothing’
tops.” Seemingly, light, sheer clothes are
something she is still attracted to; today’s
blouse is breezy and barely there, and her
skirt is transparent when it splays.

Miceli adores the dress-up fantasy of
fashion and loves to shop. She updates her
wardrobe with seasonal buys from Comme des
Gargons and Junya Watanabe, and enjoys
discovering new design talent too; current
favourites include Sacai and Undercover. And
her other great find? “Topshop! Ma cherte, if
Topshop was here, 1 would spend my whole
time there,” she admits, before revealing
that Dior's pink shearling bag, which debuted
on its a/w '10 catwalk, was inspired
by her dégradé “old pink” Topshop gilet.
“J'adore Topshop!” SH

Vir: Britanski Vogue (julij 2010, 137)
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starosti. Se veé: vedno poudarjajo, da osebni stil z leti postaja samo boljsi.

Poleg mode pokrivajo samo Se ostala podro¢ja novih kulturnih posrednikov;
opremljanje stanovanj (glej Sliko 8.5), dizajn, arhitekturo, turizem ter glasbo, film,
fotografijo, gledalis¢e, slikarstvo in literaturo visoke popularne kulture (nikoli pa
klasicno dolocene visoke kulture). PiSejo tudi o kakSnih bolj Sokantnih umetnikih
(denimo Lisi Yuskavage, sodobni slikarki, ki jo nekateri obtozujejo prevec
seksualiziranega portretiranja Zenskega telesa). Tradicionalno visoko kulturo je mogoce
najti le v kak$ni hitri opombi: recimo, ko dekle primerjajo s slikami Amadea
Modiglianija (Britanski Vogue september 2010, 282).

Tudi vsi ljudje, ki jih predstavljajo, so pravzaprav pripadniki novega srednjega razreda:
glasbeniki, reZiserji, oblikovalci, restavratorji ... Tudi tisti, ki sicer izvirajo iz
tradicionalnega visokega razreda, se obnaSajo kot nova burzoazija. Clanek tako
namenijo ekscentricnemu lastniku muzeja najbolj cudnih umetniskih stvaritev, Jamesu
Brettu (Britanski Vogue september 2010, 328-333). V ¢lanku lahko preberemo, da je
umetnine pricel kupovati s podedovanim denarjem, da je sicer komaj koncal Solanje,
poskusal postati reziser, toda, kot sam pravi, nih¢e ni prepoznal njegovega talenta. Tudi
v intervjuju s Karlom Lagerfeldom, najbolj znanim kot oblikovalcem znamke Chanel,
izvemo, da prihaja iz visoke druzbe in da nikoli ni koncal fakultete (Britanski Vogue
julij 2010, 112-116). Glavna in odgovorna urednica britanske izdaje, Alexandra
Shulman, je prav tako del nove burzoazije. Njen oce je slaven dramski in filmski kritik,
novinar in pisatelj; njena mati pa novinarka in avtorica knjige Moderne manire. Oba sta

delala tudi za britanski Vogue (Craven 2008, Shorter 2004).

8.3.3 Luksuz

Vogue ima naceloma le malo dotika s povprecno realnostjo. Vkljucuje predvsem drage
obleke, nakit, kozmetiko, potovanja ... Sicer lahko najdemo tudi oglase prakti¢no vseh
bolj uveljavljenih cenejSih znamk: Guess, H&M, Topshop, Mango, L'oreal, Maxfactor;
vendar pa ti v celoti gledano Se vedno predstavljajo precej majhen del revije, Se posebno
ker so le malokrat omenjeni v samih besedilih. Vogue namre¢ skozi celo revijo in v
prakticno vsakem clanku priporo€a razlicne proizvode in znamke in ne dogaja se
pogosto, da denimo urednica med svojih deset najljubsih oblacil vkljuci nekaj bolj
vsakdanjega. Po drugi strani pa sem opazila, da se trudijo vsaj pokazati, da vedo, da si
ne morejo vsi privosciti dragih oblaci. Tako imajo stalno rubriko Vec¢ Sarma kot denarja

— modni editorijal, ki prikaze trenutne trende, toda z oblacili malo cenejSih znamk.
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Slika 8.5: Poletna hiSa industrijskega oblikovalca Philippa Starcka

A good day, ous, is to be alone
with my wife near the sea.

We wake up, and immediately we
make love. After that, we work’

Vir: Britanski Vogue (junij 2010, 168)
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Iskali pa so tudi t. 1. high street razliice trenutno modernih oblek z modnih stez (glej
Sliko 8.6); sam prispevek se je kar malo pompozno imenoval Vogueva izbira cudovitih
— in cenovno dostopnih — oblek za zabave (Britanski Vogue maj 2010, 103-105).
Menim, da se tako poskusajo (vsaj vsakih toliko) priblizati bralcem, ki imajo dovolj
denarja, da kupijo revijo, ne pa tudi vseh izdelkov, ki jih ta oglaSuje (pokazejo jim, da
naj bi bilo Vogueov Zivljenjski stil mogoce Ziveti tudi z manj denarja); po drugi strani
pa tudi tistim, ki imajo dovolj denarja, a bi jih morda odbilo brezkompromisno
podpiranje izkljucno razko§ja in zapravljanja. V vsakem primeru je pravi cilj revije
Vogue nedvomno podpiranje kakr§negakoli potrosnistva; seveda pa Se vedno predvsem
sluzijo kot prostor za oglasevanje luksuznih modnih znamk, zato so zanje brez dvoma

najbolj pomembni bralci z veliko kupno mocjo.

8.3.4 Pridobivanje kulturnega kapitala

Clanki o kulturi po navadi niso ravno izérpni (glej Sliko 8.7); kultivirajo samo
zanimanje. Vec ali manj gre za obvestila, najave; vendar pa se bralec vedno lahko tudi
vsaj malo poduci o ustvarjalcu ali njegovem delu. Te informacije tudi niti slucajno niso
povsem osnovne, temve¢ delujejo povsem poznavalsko. Na primer: »Navdahnjen z
zgodovino Zivljenja na otoku, je slikal, kar je Zelel videti, ne pa kar je morda res bilo
tam« (Britanski Vogue avgust 2010, 79). Vedno ponudijo tudi nekaj predlogov za
branje, seveda spet s kratko kritiko dela, Ceprav se na seznamu veckrat znajdejo knjige o
modi.

Kultura je zelo pogosto predstavljena skozi zelo osebno perspektivo. V ¢lanku Moja
zelena dama (Britanski Vogue oktober 2010, 191-192) Fiona Golfar recimo opisuje
sliko, s katero je odrasla, ter njene obcutke, ko je morala biti nekega dne prodana na
drazbi.

Med ljudmi, katerih Zzivljenjski stil predstavljajo, se zelo pogosto znajdejo tudi
glasbeniki; po navadi tak$ni, ki ustvarjajo popularno glasbo, ki jo novi kulturni
posredniki uvrs¢ajo med vi§jo kulturo. Tako denimo napiSejo: »Country-soul scena ima
bogato zgodovino deklet, ki jih obozujemo — Beth Orton, Janis Joplin, Bobbie Gentry,
Carole King in Amy Winehouse« (Britanski Vogue avgust 2010, 69).

Ceprav revija ve¢ino prostora namenja modi, lahko bralec svoje znanje obogati vsaj s
povrsnim poznavanjem pomembnih osebnosti in del visoke popularne kulture novega
srednjega razreda. Ti so pogosto tudi del ¢lankov o modi: »Federico Fellini, reziser,

¢igar zivljenjsko delo je bilo posveceno razmisljanju o ¢loveskem duhu ter predvsem
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Slika 8.6: Trendi z modnih stez za nizjo ceno

A plumprose print isas much
apartof Dolce & Gabbana's |
DNA as Sicilian lace, leopard Sometimesacool, parad-
spotsandLatinlingerie downglamour feels just
Pay tribute (at a fraction of right;introducing the grey
the costof one of the duo’s jersey cocktall dress from
catwalkcreations) inD&G's Preen Line Super-soft,
floral, form-fitting shift dress. this s the kind of effortiess
-dare wesay, sasy -

day-to-night look we've

long been searching for.

DRIE
VAN NOTEN

st S8 Theres something
~ = _ N :'nés::mrbv ermgismgagam
12412172 rnterts »{ a batik print in spicy hues.
Couture confection e
- ' Dries Van Noten and Oscar
p de la Renta all danced to
an African beat. NB: no
need to consider jewellery.

River [sland is cleve
loaded with gold chains.

| We baven't seen couture-like
ruffles on this scale since we took
our seats at, well, the couture
shows. Asos, we salute you. How
best to accessorise bafe organza
ruffs in the perfect shade of
. blushed latte? With nothing
but a sun-kissed glow.

ASOS BLACK
SILK-MIX, E120, AT
ASOS.COM

Springbling

Like Miuccia Pradaancd
Michael Kors, wecan't
resist a heady dose

of all-out razzle-dazzle
-especially when

it's asparkling sequined
showstopeer like this,
Shineall night long.

BY MALENE BIRGER =
SEQUINED, £381, AT
MYWARDROBE.COM

105

Vir: Britanski Vogue (maj 2010, 105)
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Slika 8.7: Kulturna ponudba

st | Louise Bourgeois i

s e i helate Louise Bourt
i an exhibition of the work of the late Louis

e sk e i 1't--.mf four large-scale sculptur 25 and more

- British architect John Pawson, master of 1gs made from domestic artefactsand ?_' eds of clothing
L?E)b” [)ﬂu"‘(}” minimalism, is celebrated in the first : fitting for Savile Row. Hauserwirt
major exhibition of his work at the Design Museum. Pawson's concepts
for, among others, the Calvin Klein flagship store and the Monastery
of Novy Dvur in the Czech Republic share an uplifting simplicity,
articulated via a palette of stone, glass and white walls. The exhibition
will include letters from the likes of Karl Lagerfeld and Bruce Chatwin
(Chatwin, an early client and friend, once wrote to Pawson from Jaipur
complaining about the dripping tap the architect had installed in his
kitchen), as well as photography, short films and large-scale models.
Pawson will construet a sparsely furnished, restive space for visitors
to enter to better understand the psyehology of his architecture. For
those with a compulsion to clutter, it promises to be a transforming
experience. From September 22 to February 27; Designmuseum.org

i /?{)(” re Musicals loom large on the autumn stage. At the
3 & Menier Chocolate Factory, SE1, Trevor Nunn

directs Andrew Lloyd Webber's Aspects of Love (until September 11;
Menierchocolatefactory.com), while Kazuo Ishiguro’s novel The
Remains of the Day has been adapted into a musical at the Union
Theatre, also in SE1(from September 2; Uniontheatre.org). The
Donmar offers a pick-me-up with its Steph iheim eightietk
birthday celebrations, i ding a ing of his musical Passion
(from s 10; D warehouse.com). After last year's Jude
Law/David Tennant face-off, the battle of the Hamlets continues:
Rory Kinnear and John Simm play the petulant prince at the National
Theatre (from October 4; Nationaltheatre.org.uk) and Sheffield
Crucible (from September 16; Sheffieldtheatres.co.uk) respectively,
while Kim Cattrall is the seductive queen in Antony and Cleopatra at
the Liverpool Play (from October 8; Every layh com).

e =)

H)P_ U ps Among the IJL—-:«ME\:

"
]
= 7

bikings
Sardinia’s Porto Cen

Fashion designer Hussein Chalayan tums artist for a show at the
Lisson Gallery, NW1. It's an appropriate setting, as Chalayan is known
for his intellectual rigour, and his catwalk presentations frequently
resemble art installations. For the Lisson, alongside a gallery display,
he will stage a show that combines familiar Chalayan traits:
traditional music, live performance, historic costume and dramatic
staging. From September 8 to October 2; Lissongallery.com
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Vir: Britanski Vogue (avgust 2010, 81)
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zenskem umu, se je verjetno zdrznil v svojem grobu, ko je sliSal, da je navdahnil
trenutne trende« (Britanski Vogue oktober 2010, 90). Po globlje znanje mora torej
bralec vseeno kam drugam; je pa lahko Vogue eno od njegovih vodil, o ¢em se trenutno

izplaca izvedeti Se kaj vec.

8.3.5 Intelektualnost

V ¢lankih najdemo kar precej intelektualnih referenc. NapiSejo, na primer, da je
snemanje navdahnilo delo figurativnega slikarja Euana Uglowa (Britanski Vogue avgust
2010, 40), pogosto vkljucujejo kakSne francoske besede ali fraze itn. Vsekakor to
pocno, ker zelijo med svoje bralce pritegniti tudi bolj izobrazene in razgledane ljudi, ki
bodo tak$ne reference razumeli, po drugi strani pa je mogoce revijo brati tudi brez, da bi
jih razvozlali. Sama mislim, da tako predvsem vzdrzujejo nekaksno vsaj navidezno
intelektualnost, s katero se zelijo lociti od ostalih modnih revij na trziS€u in vzdrzevati
visok ugled, ki ga nato lahko prodajo svojim bralcem (in oglasevalcem).

Velikokrat vkljucujejo tudi dokaj visoko estetiko, kjer je bolj pomembna forma kot
vsebina. Prav tako ne povzdigujejo samo lepo, elegantno in zapeljivo. Ko hvalijo stil
dolocene osebe, denimo, vkljucijo njen naslednji citat: »VSe¢ so mi oblikovalci, katerih
oblacila so videti, kot da jih je povozil avto« (Britanski Vogue avgust 2010, 71).
Njihovi prakti¢ni stilski nasveti so velikokrat podvrzeni rekontekstualizaciji. »Pravo
zenskost zenskega telesa odkrijemo, ko jo vidimo hoditi v moski jakni,« (Britanski
Vogue junij 2010, 50) pravijo. Tudi bajno drage francoske haute couture obleke so
slikali z gumijastimi japonkami v povsem povprecnem stanovanju (glej Sliko 8.8),
editorijal pa poimenovali Manj povprec¢no Zivljenje (Britanski Vogue maj 2010, 118—
129).

Predvsem pa me je impresioniralo njihovo jezikovno izrazanje. Jezik je bogat in izSolan,
pogosto tudi zelo metaforiCen in duhovit. »Bila sem vznemirjena, da sem spoznala
svojega heroja, Forda, ki mi je pomeZiknil, ko je Sel mimo mene, reko¢, da je preprican,
da sva se nekoC Ze spoznala. Morala sem priznati, da se nisva, Ceprav bi glede na
koli¢ino njegovih oblek v moji omari lahko bila tudi porocena,« (Britanski Vogue maj
2010, 66) pravi novinarkino poroCilo z zabave; druga, ki opisuje dogajanje pred
zacetkom modne revije, pa pravi: »Starci na trgu se niso mogli odlociti kateremu
lepemu Chanelovemu kostimu bi pokukali pod krilo« (Britanski Vogue avgust 2010,
73). Velika iznajdljivost je pravzaprav neobhodna tudi zato, ker ves ¢as govorijo o istih

ali zelo podobnih stvareh. Res pa je, da se trudijo bolj kot kaksna druga revija. Namesto

66



Slika 8.8: Francoski haute couture v povsem navadni kuhinji

Vir: Britanski Vogue (maj 2010, 120)
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PLAY DRESS -UP IN CHANEL
PRETTY PINK COCKTAI
DRESS, WITH MILLI

SETTE

AND A STRAND OF PEARI
This page: pink silk-chiffc
dress trimmed with pearls, |
order. Satin and chiffon flowy
cape, Lo order. Both Chan
Haute Couture, Pari
Flip-flops, £30, Helly Hanse
BLUE PLANE
MIDNIGHT S/
BOLD EMBROI

embroidered duches
ballgown, to order, Ateli
Versace, Milan, Hoode
fleece top, £60, Helly Hanse



da bi denimo napisali, da vec¢jo Zenskost to sezono dosezemo z bluzami, se trudijo biti
bolj poeti¢ni in zanimivi: »Bluza je triumfirala kot letoSnja bliznjica do Zenskosti«
(Britanski Vogue september 2010, 230). Slovenski bralec lahko nedvomno izpopolnjuje

tudi svoje znanje tujega jezika.

8.3.6 Prezivljanje prostega ¢asa

Prostocasne aktivnosti, ki jih revija pokriva, so seveda predvsem nakupovanje in
izobrazevanje o modi. Podpirajo tudi spremljanje visoke popularne kulture, in to ne
samo za domacimi §tirimi stenami: redno priporocajo razstave, koncerte, gledaliske ali
filmske predstave, predstavljajo zanimive restavracije itn. Tu so tudi redna porocila z
zabav (glej Sliko 8.9).

O Sportu ne pisejo kaj dosti. Nasla sem le dva c¢lanka, ki sta bila povezana s tenisom,
enega, ki je omenjal pilates, in enega, ki je vkljuceval ples. Od tega je Slo enkrat za
intervju z mlado Sportnico, dvakrat za Sportna oblacila in samo enkrat za dejansko
pisanje o fizi¢ni aktivnosti. Prav tako ne omenjajo hujSanja ali celulita (tudi celo poletje
ne). O hrani govorijo samo z gurmanskega, nikoli z dietnega stalis¢a. Opisujejo tudi
dekoracijo restavracij, kako je hrana postreZzena, kakSen je ambient. Lepoticenju so
namenjene zadnje strani in ni preve¢ uporabno naravnano: predvsem opisujejo trende,
zelo malo je prakti¢nih nasvetov.

Tretja zelo prisotna tema pa so potovanja; in sicer promovirajo potovanja v daljne kraje
(Santa Monica v ZDA, Havana na Kubi, Esperanza v Mehiki itn.). Tudi mnogi njihovi
editorijali so posneti na eksoticnih mestith. V posebni rubriki Modna potovanja
predlagajo, kje naj bralec spi, obeduje, nakupuje, celo katero knjigo lahko prebere,

preden se tja odpravi (glej Sliko 8.10). Seveda so vsi njihovi predlogi precej dragi.
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Slika 8.9: Rubrika Vohun(ka) — Skrivnostna gospodi¢na V poroca z zabav

ADAM LIPPES

LAUNCH

2

To: Fashion Editor
From: MissV

Enroute tothe Cannes film
festival, I slipped off to St Tropez,
where Karl Lagerfeld was
hosting a pétanque match before
the showingof his beautiful
summer cruise collection. My
custom-made Chanel boules were
perfect for a fierce competitionin
the Place des Lices—the opposing
team were Diane Kruger and
Vanessa Paradis, and even Karl
threw aball or two. The old men in
the square weren't sure which
pretty crochet Chanel skirt to
glance up. Charlotte Stockdale
and Sophia Hesketh were on my
team, but we came last, too
distracted by the pretty evening
and bellinis. Hangovers were cured
the following day with a long lunch

1 atClub 55, and as the sun set

Georgia Jagger was the star of
the cruise show, roaringupon a
motorbike for the finale.

From boules with Karl to dinner with
Bailey, our style spy is at all the most chic parties

To: MissV

From: Fashion Editor
While you were revving it up in the
sunshine, palest grey - as in Pilotto
digital prints and Alaia skirts—was
alamodeat the Parasol Unit’s
fifth-anniversary party. Artists
including Grayson Perry, Tim
Noble and Sue Webster mingled
with chic connoisseursto celebrate
this foundation for contemporary
art. Catering was by the delectable
Mark Hix, with a passion-fruit fool
that knocked one'ssocks off. A
silent auction took place, with
prices rising to £23,000 a piece -
even my Alaia collection wouldn't
fetch that much.

To: Fashion Editor
From: MissV

Adam Lippesis officially New
York’s upper-crust fashion darling,
but it was very clear at his London
launch that the Europeans are
eager to stake their claim. Four >

Vir: Britanski Vogue (avgust 2010, 73)
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Slika 8.10: Rubrika Modna potovanja — Havana

E g

For this issue’s Cuban fashion
shoot, the Vogue team headed to
the city of salsa, cigars and

revolution. By Tomasina Lebus

\
HOW TO GO

The Vogue team flew with Virgin Atlantic, one
of the only airlines to fly direct to Havana
twice weekly. For the ultimate pre-flight
experience, visit the Cowshed spa at Gatwick's
new Virgin Atlantic Clubhouse. Fares start
from E632. For more information, visit
Virginatlantic.com.

) Vogue photographer Tom Craig(ourmanin Havana
w;w::w Tb € b 00‘%, for this issue's fashion shoot) travelled to crisis
o THE AT LS

3 spots all over the world, in association with Médecins Sans Frontiéres,
todocument the people wholiveand endure there. The haunting results
are published in Writingon the Edge (Rizzoli, £20), where Craig'simages
are brought to life with essays by the writers who accompanied him.
Among others, Daniel Day-Lewis writes about children in Palestine,
Danny Boylestudies tuberculosisin Uzbekistan, Minette Walters visits
Sierra Leone, and Martin Amis witnesses gang violence in Colombia,

—

The essentials

THE HOTEL

The team stayed at the Hotel Saratoga. Built in
the Thirties, this beautiful colonial building has
been sensitively modernised with interiors
designed by Marisabel Gémez Vazquez. The
rooms are a mix of original features - tiled floor:
and wrought-iron balconies - and up-to-the-

2 1oy Bl Hiidan sk
designed cupboards.

Clearly, you can't visit Havana without trying
a mojito. Have yours poolside on the roof of
the Saratoga. With views across Havana, from
the Capitolio and Opera house all the way out
to sea, it's a perfect place for sundowners.
Hotel Saratoga, Prado 603, Esq A Dragones,
Havana Vieja (00 53 7 868 1000;
Saratogahotel-cuba.com).

® WHO TO TAKE Tahy
Brocklehurst at In Cloud 9 can
show you the real Havana. Visit
Incloud9.com, or call 00 53 7 206
9062. ® WHERE TO EAT In
paladares, where Cuban families
cook for you in their homes. The
Vogue team ate at La Guarida, a
erumbling old mansion, which has
hosted everyone from Calvin Klein to Queen Sol
of Spain. Calle Concordia no 418, Havana (00 53
7 B66 9047). E Aljibe is always busy and is know
for its chicken served with plantain, rice and
beans. Calle Tma, between Calle 24 & 26, Havan
Vieja (00 53 7 204 1583/4). Visit Santy's shack in
Jaimanitas, a unique fish restaurant and a haun
of diplomats and the Cuban cognoscenti. You
might find yourself sitting next to one of the
Castro clan, as we did. Telephone 00 53 7 271
4925 to book. ® WHERE TO DANCE The Vogue
team swung by El Diablo Tun Tun (00 53 7 204
0447) for live salsa and jazz. Or see how the
professionals do it and catch dance troupe Havar
Rak (Havar } 1.com), ® WHAT TO
READ The Island That Dared: Journeys in Cuba
(Eland, £17) by Dervla Murphy.

Vir: Britanski Vogue (junij 2010, 78)
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9 SKLEP

Revija Vogue predvsem nudi ogromno modnega kapitala. Ceprav je bila neko¢ poznana
tudi po svoji kulturni vsebini, je danes veliko bolj specializirana na modo in stil.
Vsekakor pa lahko bralec pridobi tudi nekaj kulturnega kapitala, ¢eprav bolj v obliki
vodil za nadaljnje izobrazevanje. Vogue sicer ne pise ve¢ o tradicionalni visoki kulturi
ali celo znanosti, po drugi strani pa se malokrat dotika tudi splosno popularne kulture.
Na svoje strani prakticno vkljucuje le kulturne oblike in umetnike, ki jih povzdiguje
novi srednji razred, katerih vrednote in zivljenjski stil tudi sicer promovira. Toda to ni
presenetljivo. Morda je neko€ revijo Vogue res ustvarjal tradicionalni visoki razred,
toda danes lahko s pogledom v habitus njenih ustvarjalcev hitro ugotovimo, da so tudi
sami predstavniki novega srednjega razreda oziroma nove burZoazije. Ce so véasih
rekli, da je Vogue revija, ki jo ustvarjajo bogati za bogate, lahko danes recemo, da je
Vogue revija, ki jo ustvarja novi srednji razred za novi srednji razred. Promovirajo
zivljenjski stil, ki je mo¢no povezan s potros$niStvom, hedonizmom in prevlado forme
nad vsebino.

Za pripadnike nove burzoazije, torej najbolj uspeSne pripadnike novega srednjega
razreda, je tako Vogue pravzaprav lahko samo enostaven nakupovalni vodic. Sicer pa je
Vogue mogoce kupovati tudi zaradi kreativnih stilskih idej oziroma samo kot nekaj
lepega za gledanje. Poleg tega pa Se vedno uveljavlja in trzi tudi svoj ugled revije za
elitni sloj, zaradi Cesar ima veliko druzbeno moc¢ kanonizacije okusa. Njegov ugled,
karkoli vklju¢i na svoje strani, legitimira kot druzbeno vecvredno, zaradi Cesar je
verjetno tudi delno zasluzen za tako uspesno druzbeno uveljavitev ideologije novega
srednjega razreda. Zaradi takSnega nadzora nad modnimi znakovnimi vrednostmi je
prava modna institucija, ki svojo druZzbeno mo¢ uporabi vsak mesec, ko z
vklju¢evanjem doloCenih znakov in zanemarjanjem ostalih z vsakim izidom znova
poustvari neenakopraven sistem potrosnih dobrin. Vecina ljudi sicer nekako intuitivno
sluti, da je pomembno vedeti, kaj so najbolj cenjeni statusni simboli, zato se po pomoc¢
pri izbiri modnih pokazateljev statusa obracajo tudi k modnim revijam. Toda zaradi
vpliva habitusa na posameznikovo obnasanje mnogi posezejo po tistih, ki ne podajajo
trenutno najbolj uglednega znanja. Vogue privla¢i kupce, ki ob¢udujejo hedonisticen,
kreativen, mocno estetiziran, vendar hkrati vsaj kvazi-intelektualen, ¢e Ze ne

intelektualen stil nove burZoazije.
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Zaradi bliznje zgodovine socializma, ki je poudarjal klasi¢en in skromen stil, svaril pred
nevarnostjo sprememb, predvsem pa je stil dojemal bolj kot Zensko lepSanje, ne pa
uveljavljanje kreativnosti, Se posebno pa ne kakrSnekoli posebnosti, je vecinskemu delu
slovenskega naroda revija, kot je Vogue, Se dokaj nerazumljiva in tuja. Posamezniki, ki
so kljub prevladujo¢emu kulturnemu habitusu vseeno sprejeli moderen zahodni nacin
pojmovanja mode, so tako pravzaprav trendsetterji modernega razrednega sistema, v
katerem ni pomembno le, koliko ima§ denarja, temve¢ kako z njegovo uporabo okolici
sporoca$ svojo identiteto. Slovenski bralci revije Vogue pridobivajo obilo modnega pa
tudi kulturnega kapitala (predvsem, ko govorimo o idejah o na¢inu zivljenja). Niso le v
koraku s trendi in ne poznajo le Stevilne, tudi Se neuveljavljene modne oblikovalce,
ampak se predvsem ucijo odtenkov in nians potroS$nih dobrin, ki v moderni kapitalisti¢ni
druzbi vzpostavljajo druzbene neenakosti in dolocijo, kdo bo direktor, kdo pa samo
njegov zaposleni. Medtem ko je socializem vztrajal pri dolo¢eni uniformiranosti,
kapitalisticen sistem namre¢ dovoljuje veliko raznolikost stilov, ki se lahko igrajo z
razli¢nimi, tudi negativnimi druzbeni koncepti, kot so na primer staro (vintage), grdo
(razcapano) ali umazano (razmazana li¢ila). Popolnoma klasi¢no oblacenje in nasploh
obnasanje danes nakazuje na pomanjkanje kulturnega in modnega kapitala. Odsotnost
rekontekstualizacije pa je interpretirana kot pomanjkanje kreativnosti in inovativnosti.

Raziskava Zivljenjski stili v medijski druzbi 2001 je pokazala, da je tudi v Sloveniji,
kljub temu da je Se dokaj mlada postsocialisti¢na drzava, vsekakor oblikovanih nekaj
druzbenih skupin, ki se med seboj jasno razlikujejo. Skupina, ki pogosto posega po tujih
revijah, je najmlajSa, najbolj urbana, premozna in izobrazena; nadpovprecno izobrazeni
pa naj bi bili Ze njihovi starSi. Gre za izrazito svetovljansko skupino, ki potuje tudi v
eksoticne kraje; skrbi za svoj videz, vendar tega vsaj navzven ne postavlja za absolutno
prioriteto; prosti ¢as pa pogosto prezivlja tudi izven svojega doma (Luthar in Kropivnik
2004, 936). Ta del druzbe tudi ni povsem neracionalno potro$niski — kupujejo, kar jim
je vsec, vendar pa so pri tem preudarni in razmis$ljujoc¢i (Luthar 2002, 99). Po raziskavah
naj bi v Sloveniji sicer dale¢ najve¢ dobrega okusa posedoval visji srednji sloj, celo ve¢
kot trenutni lastniki ekonomskega in politicnega kapitala (Bernik in Trbanc 2005, 72).
Prav ta druzbena skupina vi§jega srednjega razreda je najverjetnejSi slovenski bralec
revije Vogue; takSno branje pa jim bo najverjetneje, s povefanjem razumevanja
postmoderne kulture novega srednjega razreda, predvsem ko bo Slovenija ¢edalje bolj

vvvvv

veC svetovljanskega kapitala, omogocilo veliko druzbeno napredovanje in posledi¢no
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ekonomsko korist. Velik del druzbe namrec¢ Se ne razume, da se pravilen okus lahko
tudi nacrtno kultivira, kakor tudi da je poznavanje vrednosti potro$nih izdelkov
pomembno za premikanje po druzbenem prostoru. Slovenskim bralcem revija Vogue
daje moznost, da z rednim prebiranjem znanje o Zivljenjskem stilu novega srednjega
razreda tako ponotranjijo, da so ostali prepricani, da so se taks$ni Ze rodili. Vogue
slovenske bralce s svojimi obSirnimi in podrobnimi nakupovalnimi vodi¢i izdatno
pouci, kaj naj kupujejo; da jim modni kapital, s katerim lahko povecajo vrednost svojih
investicij v zivljenjski stil, da jim kompetence, da razumejo kod, ki omogoca
kvalificiranje zivljenjskih dobrin in posledi¢no tudi ljudi, ki jih posedujejo. Vogue jih
nauci tudi temeljnega pravila visoke estetike: da je sama forma pomembnejsa od realne
vsebine, da estetika ne potrebuje povezanosti z resni¢nim Zzivljenjem. Revijo lahko
odpremo samo, da jo gledamo, ne pa da vidimo, kakSna je ponudba v lokalnem butiku.
Editorijal je lahko tudi brez kakr$negakoli jasnega vsebinskega smisla. Predvsem pa jih
nauc¢i podcenjevanja ocitne telesnosti, ki ni nekako intelektualno utemeljena. V reviji
Vogue ne razmisljajo o dietah, hujSanju, iskanju partnerja, temve¢ o uzivanju zivljenja,
uzivanju, ki nima starostne meje. Zato tudi nimajo velikega poudarka na sami mladosti
in lepoti. Vedno vkljucujejo tudi slike starejsih, lepo urejenih zensk, ki so za zgled
postavljene tudi mnogo mlajSim. Skozi branje pa spoznajo tudi marsikatero pomembno
ime, kraj ali dogodek in dobijo Se nekaj materiala, ki ga lahko uporabijo za svoj small
talk na vseh razstavah, predstavah in zabavah, ki jih revija spodbuja, da jih redno
obiskujejo.

Druzbeni sistem se obnavlja skozi druzbeni diskurz, ki sprejema in poustvarja dolo¢eno
ideologijo. Posamezniki imajo danes veliko ve¢ svobode kot v€asih, ko je bil kovacev
sin pa¢ kovac, toda vseeno lahko izbirajo le med identitetami, ki jim jih druzbeni
diskurz ponuja. Slovenci, ki berejo revijo Vogue, tako tudi Sirijo identitetni diskurz v
nasi drzavi: ponujajo nove ideje, kot so ekstremno stiliziranje ali ekstravagantnost v

starosti, modnost med nosecnostjo itn.
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