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Instagram kot kulturni posrednik v modi

Moda je v danasnjem Casu nezavedno del vsakega posameznika. Glede na to, da zivimo v
¢asu moc¢no razvite tehnologije in interneta, jo imamo moznost spremljati kjerkoli in
kadarkoli. Sto let nazaj se je Sele zacela pojavljati na prvih fotografijah, danes pa jo lahko
spremljamo na pametnem mobilniku vsak trenutek, ne glede na to, kje se nahajamo. Moda je
zgradila pravi svetovni imperij in v svoji obseznosti omogocila pestro izbiro raznovrstnih
poklicev. Modni blogerji dejansko izpodrivajo modne urednike, enako se dogaja z modnim
tiskom, ki ga izpodriva splet. Zaradi poplave socialnih omrezij in mobilnih aplikacij se moda
Cedalje bolj oglasuje preko njih. Instagram je svetovno priljubljena slikovna in video mobilna
aplikacija, kamor so se preselili vsi modni blogerji in s tem dali jasno vedeti vsem modnim
hisam ter modnim navdu$encem, da je to omrezje mesto, kjer mora$ biti. V diplomski nalogi
se bom ukvarjala z vprasanjem, ali je aplikacija Instagram kulturni posrednik v modi.
Zanimalo me bo, kaksen vpliv ima na modo in koliko pripomore k njenemu oglasevanju. Ker
so na Instagramu prisotne vse svetovno vodilne modne blogerke, ki narekujejo modne trende,
sem se za raziskavo odlocila izpeljati tri intervjuje s slovenskimi vplivnimi modnimi
blogerkami, ki za promoviranje aktivno uporabljajo Instagram.

Kljucne besede: moda, fotografija, modni blog, modni bloger, Instagram.

Instagram as cultural mediator in fashion

In present day, fashion is subconsciously a part of every individual. In this time of booming
technology development, we have the possibility of being up-to-date with the latest fashion
trends wherever and whenever. Only a hundred years ago it started to appear in photographs
and today we can stay informed on latest trends with our smart phones, no matter where we
are. Fashion has become an empire in its own and encompasses a whole variety of new
professions. Fashion bloggers have started to replace fashion editors. The same stands with
fashion in print which is being replaced with the internet. Since the appearance of social
networks and mobile applications, fashion has increasingly been advertised through these
channels. Instagram is a world popular photo and video mobile application which has been
taken on by most fashion bloggers and they made it clear to all elite fashion houses and
bloggers that it is the place to be seen. The aim of this thesis is to answer the question whether
the Instagram application can be used as a cultural mediator in fashion. 1 will focus on its
potential influence on fashion and possible fashion advertisement. As all of the renowned and
trendsetting fashion bloggers are using the Instagram application, | have decided to carry out
interviews with three influential and notable Slovenian fashion bloggers, who, for the purpose
of promoting themselves, are using the Instagram application.

Key words: fashion, photography, fashion blog, fashion blogger, Instagram.
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1 UVOD

Moda je na svetu prisotna Ze stoletja, natan¢neje od srednjega veka. Je Zahodni fenomen in
oznacuje hitro menjavanje stilov. Do danes se je moda mocno razvila in ustvarila svetovni
imperij. Danes je tako meSana, da je tezko lociti, kdo prihaja iz katerega socialnega sloja.
Poleg mode se je razvila tudi tehnologija. Najvecja modna pomocnika sta zagotovo fotografija

ter mediji. Vsi trije si podajajo roke in tvorijo sklenjen krog.

Fotografija je bila najprej ¢rno-bela. In ta ¢rno-bela fotografija je ze belezila zacetke modne
fotografije. S pojavom tiska so se zacele tiskati revije, magazini. Kasneje revije razvijejo tudi
svoje kategorije in tako nastanejo kot ena izmed novih kategorij, modne revije. Svetovno

znana in Ze sto leto prisotna je revija Vogue. Meni ljuba Ze od malih nog.

V devetdesetih letih se je pojavil internet in prinesel nov val revij t.i. spletnih revij. Modne
hiSe so si ustvarile svoje spletno dostopne strani. Internet je prinesel nov nacin modnega
oglasevanja. S tem se je pojavilo ve¢ novih delovnih mest. Ze v &asu razvoja fotografije in
tiska se je pojavilo kar precej novih poklicev. To so bili modni fotografi, scenaristi, make-up
profesionalci, stilisti itd.

V zadnjih nekaj letih se je pojavil tudi porast pametnih telefonov z odli€nimi vgrajenimi
fotoaparati. Ta pojav je razvijalce spletnih socialnih omrezij spodbudil K ustvarjanju in
razvijanju novih mobilnih aplikacij. Facebook in Twitter, ki sta med nami prisotna Ze mnogo
let, sta v zelo kratkem Casu pridobila veliko novih konkuren¢nih omreZij. Vsa omreZja si

lahko danes ljudje nalozimo na svoje pametne telefone v obliki aplikacij.

Instagram je aplikacija, ki je na trgu komaj pet let. Gre za aplikacijo, ki uporabnikom
omogoca, da kadarkoli in kjerkoli objavijo s telefonom posneto fotografijo ali video posnetek.
S tem je aplikacija privabila vse modne blogerje in posledi¢no modne hise in dizajnerje, da so
se zbrali na tem mestu in priceli z objavo modnih fotografij. Na zelo enostaven nacin so prisli

do vecjega modnega oglasevanja, Ce ne skoraj najmocnejSega.

V diplomski nalogi me bo torej zanimalo, ali je Instagram kulturni posrednik v modi. V
kolik§ni meri se moda oglasuje preko njega, ali je pravo mesto za modo, kdo ga koristi itd. Za
Se lazjo ugotovitev bom opravila tri intervjuje z vplivnimi slovenskimi modnimi blogerkami

in uporabnicami Instagrama, saj bom preko njih prisla do bolj natan¢nih informacij.



2 MODA

Takoj, ko se rodimo, smo vrzeni v svet mode. Ko odrastemo, Se zacnemo o njej sami odlocati,
postanemo njen pristas ali nasprotnik, ne glede na to, ali to Zelimo ali ne. Modne trende

spremljajo tako Zenske kot moski vseh starosti.

Moda, beseda, ki v ozjem smislu nakazuje na oblacilni stil ljudi, ki je sprejemljivo, a hitro
menjujoce. V SirSem smislu pa beseda oznacuje obleke in druga podrocja. Med ljudmi je
glavna narekovalka, saj narekuje sezonske stile oblacenja. Ni omejena samo na nacin
oblacenja, ampak tudi na razli¢na podroc¢ja, kot so Sportna, plesna, umetnostna oblacila, vse,

kar se povezuje z manifestacijo zivljenja (Jelinek 1971, 7).

V latins¢ini se modi re¢e modus in pomeni nacin. Najpomembnej$a modna centra sta Milano

in Pariz, od kod prihajajo smernice za modne tokove (O Hara 1994, 152).

Karl Marx je menil, da obstaja zares majhna moznost za obstoj druzbe, ki ne bi imela mode ze
vsaj v zametkih. To izhaja iz njegove teze, da je »zgodovina vseh do sedaj obstojec¢ih druzb
zgodovina razrednih bojev« (Marx in Engels v Barnard 2005, 135). Ta stavek je zgodovinsko
vpliven. Dotika se Stevilnih tem in diskusij, a hkrati sporoc¢a, da so bile vse druzbe od zacetka
do danes vseskozi zgrajene iz razli¢nih razredov. Posledi¢no so obstajale potencialne druzbe,
ki so vedele za obstoj mode in Ki so si prisvajale spremembe v oblagenju za vzpostavljanje

razrednih identitet ter komunikacijo o njih (Barnard 2005, 135).

2.1 Moda in njen fenomen

Moda je sinonim za lepoto, sicer minljivo, a vseeno nujno in tisti hip aktualno, ki se ji
podrejamo v dolo€enemu momentu. Morda se nam zdi, ko sliS§imo besedo moda, da gre za
nekaj novodobnega, a to ne drZzi. Beseda se uporablja Ze skozi celo zgodovino in je bila
prisotna v razlicnih zgodovinskih obdobjih. Zgodovina mode je zagotovo zaznamovala
razli¢na podroc¢ja: prostor, vzdusje, druzbene odnose, stopnjo civilizacije, ekonomske razmere
in kulturno stopnjo mnozic, ki so v stiku z modo. Slednja se je pojavlja tako v najpreprostejsih
kot precej kompleksnih oblikah in s tem povzrocala nekaj tezav, ki so bile zlahka resljive. Na
dolocen oblacilni ¢as ne smemo gledati ozko, ne usmerjamo se samo na ta ¢lovekov detajl.
Vedno pretehtamo vse komponente, ki jih oblikujejo splosne znacilnosti ¢asa. Nekoc je neki

pisec zapisal: »Sam Don Juan se mora ravnati po modi: v obdobju romantike je bil bled in
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izCrpan, danes pa je Sportnik, mogoce celo letalec.« Isti avtor je odkril e eno resnico o modi:
»Moda je brez€asna maska zivljenja«, medtem ko je Moliere zapisal sarkasti¢no: »Ce so

pomanjkljivosti moderne, postanejo vrline« (Jelinek 1971, 7).

Pred ¢asom smo lahko zaznali odpor proti modi, bolje reCeno, nekaksno ironijo proti njej, ki
pa ni novost naSega Casa. Lahko bi rekli, da se je ujela v past, iz katere tezko najde izhod na
pravo pot. Ce bolje pogledamo njeno preteklost, opazimo, da je zaradi svojega hitrega
spreminjanja postavljena na najenostavnej$o raven. Njene linije niso ve¢ kot neko¢, debele,
bogate, ampak je vse usmerjeno v minimalistiCen stil, ta pa daje ucinek hitrega in lepega
efekta. S tem mislimo na modo velike potro$nje. Moda ozjega kroga je Se vedno kot nekoc,
bogata in nakicena. Oznacuje stil pripadnikov, vendar se ta krog elitnih oblikovalcev
postopno rahlja, saj je konkurenca vedno moé¢nejSa. Visoka moda postaja dostopnejsa ostalim

razredom (Jelinek 1971, 7-8).

Moda je imela skozi zgodovino trnasto pot. Vse od Babiloncev preko srednjeveske Gréije do
trenutnega ¢asa, danes. Biografijo mode spremljajo burni zivljenjski tokovi, toc¢ke, na katerih
se ekspresno spreminja ali doZivlja renesanso, da bi dodakala svojo starost. Cas, v katerem
Zivimo, je za modo zagotovo enak kot na zacetku: kaj pomeni lepo oblacenje (Jelinek 1971,
8)? Na to vpraSanje imamo v vsakem Casu oziroma stoletju drugaen odgovor. VEasih so
ljudje nosili oblacila, ki bi se nam danes zdela sme$na in obratno. Zgodovinska praksa mode

so kot vsako Zivljenjsko obdobje oblikovala trajna pravila privlacnosti in okusa.
2.2 Moda in druzbena identiteta

Zivljenje posameznika je zaznamovano z modo, saj postane njegov osnovni element. Lahko
reCemo, da je element, ki nakazuje na posameznikovo razmisljanje, njegove vrednote ter
njegov nacin izrazanja. S tem, kar nosimo, navzven kazemo, kaj v zZivljenju po¢nemo. Moda
pa se ne pojavlja ve¢ samo kot obleka, obutev ter modni dodatki, ampak je prisotna tudi v
naSem domu, tehnologiji, avtomobilih, restavracijah. Z modnim oblacenjem potrjujemo
pripadnost razliénim kulturnim in druZzbenim skupinam, hkrati pa afirmiramo svojo

osebnostno identiteto (Barnard 1996, 16).

Za razvoj in funkcioniranje mode, klasi¢ni modni teoretik, sociolog Georg Simmel navaja, da

sta potrebna dva osnovna tokova. Ta dva tokova obvladujeta celoto druzbenih procesov, in
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sicer prvi tok je tok generalizacije, drugi pa specializacije. Simmel ju oznaci kot dve vrsti
druzbenih znacajev. Prvi, tok generalizacije, je teZnja po imitaciji oziroma podobnosti, drugi,
tok specializacije, pa je teznja diferenciacije oziroma individualnosti. Ti dve morata nujno
delovati skupaj, saj ena brez druge ne obstaja in se v tem primeru moda ne more izoblikovati.
Modni obstoj se po njegovi teoriji difuzije dogaja v dokaj odprti druzbi, ki je sestavljena iz
ve¢ razredov. Med temi razredi si razred elite skusa prizadevati, da bi se locila od ostale
mnozice. To pocne tako, da si skuSa prisvajati vidne znake, Se posebno v obleki (Simmel v

Kurdija 2000, 99).

Ce pogledamo podrobnejse, gre pri toku generalizacije za oznaGevanje ohranitve in utrditve Ze
potrjenih norm, estetik in potrosnih praks. Generalizirana druzba je druzba mnogih
ponaredkov istega modela posameznika, ki ne izpostavlja svoje druzbene eksistence, s katero
zelijo pokazati svojo primernost in upravi¢enost svoje pripadnosti. Kontra generalizaciji je
specializacija. Pri slednji, ki jo Simmel imenuje teleoloski posameznik, gre za iskanje lastne
identitete ter verjame le sebi in svojim nacelom. Lastnosti le-tega so inovacije in neprestano
iskanje novih moznosti, ki lahko zadostijo in izrazijo njegovo osebno noto. V tem primeru je
moda tista, ki se trudi ugoditi tako toku generalizacije kot toku specializacije, a ji ne uspe
popolnoma ne v enem ne v drugem. Pri modi gre za nemir med dvema nasprotujo¢ima Si
silnicama. Ta nemir je posledica obeh procesov, ki ju skuSa zadostiti. Isto¢asno v
posamezniku skusa vzbuditi obcutek pripadnosti neki druzbeni kolektiviteti in hkrati ponuditi

moznost obcutka drugacnosti, omogocanje osebnih Zelja ter individualnosti (Kurdija 2000,
99).

Simmel (v Kurdija 2000, 99) pravi, da je moda »posebna oblika med $tevilnimi zivljenjskimi
oblikami, s katero v enotnem delovanju zdruZuje teznjo po socialnem izenacevanju s teznjo
po individualni razli¢nosti in spremembi« oziroma »moda je le ena izmed oblik, s katero
ljudje, ko prepuscajo zunanjost zasuznjenju po skupnosti, hocejo ¢im popolneje resiti notranjo

svobodo«.

Odnos med materialno kulturo in druzbeno pripadnostjo je bil mocno zaznamovan in

preoblikovan s strani modnega vpliva v druzbi. Zaradi vpliva so se koncala prej veljavna
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pravila. Z nastopom mode se je kondala tudi logika patine® — logika bogastva z
»rodovnikom«. Funkcija mode je nadomestila vse pretekle funkcije. Statusna pripadnost
postane zamegljena. Tezko je dolociti statusno pripadnost. Nizji status postane blizji vi§jemu,

saj ga zelo dobro kopira. Lo¢evanje med njima je tezje prepoznavno.

Cas je pri modi pomemben element, saj ga loduje od patine, ki je nagnjena k starinam,
medtem ko si je moda blizja z novotarijami. Patina je v novodobnem kontekstu razumljena
kot zastarelost. Kurdija (2000, 102-103) pravi, da »imperativ iskanja novih, novejsih,
naprednejSih elementov oznacevalcev identitete zanika pristajanje na stara pravila ali sidranje
na etabliranih normah« ter da je »nezadostno sledenje novotarijam kaj hitro lahko usodno za

prepoznavnost posameznika, ki da kaj na svojo identitetno podobo«.

Pri segmentu popularne kulture je danes zelo tezko oceniti za katero vrsto stila gre pri
posameznikih. V¢asih je bilo to¢no doloceno, kdo je iz visokega in kdo iz niZjega sloja. Danes
gre za tako mo¢no mesSanje stila, da je za stilno prepoznavanje skoraj potrebna socioloska

analiza.

S pojavom mode so nastale znacilnosti, ki so znacilne v §irSem pomenu druzbenih sprememb.
Kurdija (2000, 104) jih navede v smislu treh in sicer: (1) afirmacije individualnih uZzitkov za
srednje in nizje sloje; (2) vsakdo lahko postane viden, pomemben (zvezda) vsaj za en dan; (3)
moda postane medij, prek katerega zac¢nejo kontinuirano neo-identitetno promocijo predvsem
nizje socialne strukture, ki so skozi obdobje imperativa patine ostajale zaprte v nezlomljivem

okvirju svoje druzbene usode.

PotroS$nja je izredno vplivna, saj nakupovanje sproza obcutek nadziranja svoje lastne
identitete, ki postane socialni ritual. Lahko se izognemo nekim determinirajocim ideoloskim
vrednotnim zankam, ki so bile prej oznacevalke niZjega sloja. Moda je nova priloznost tako
srednjemu kot nizjemu sloju, da se lahko pokaze tudi v ekstravagantnejsi luci ali kot piSe
Kurdija (2000, 104) »moda postane nova determinanta druzbeno statusnega tekmovanja, kjer

je sezona lova na identitete odprta vselej in za vse (druzbene skupine)«.

! McCrackenov (1988) koncept »patine«, ki oznaluje razliko med » starim« in »novim« bogastvom (Kurdija
200, 101)
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Potrosniska praksa je temeljna oblika uveljavljanja in prakticiranja mode. Dobrine so njeni
elementarni oznacevalci, ki ne prenasajo sporocilnosti zgolj druzbenemu okolju, marvec¢ tudi
samemu individualnemu nosilcu vzbujajo obcutek izpolnitve identitetne zelje. Potrosne
dobrine tako ne indicirajo zgolj doloCene oblike in zvrsti kulture znotraj dolo¢ene druzbe,
ampak v nas utrjujejo tudi prepricanje, da so te (novonastale) kulturne oblike naravno stanje
stvari (Kurdija 2000, 104).

2.3 Modna industrija

Potrosniska druzba se za¢ne razvijati in povzpenjati v industrijski dobi. V tem casu je pla¢ano

delo omogocilo, da so ljudje postali proizvajalci ter hkrati potro$niki (Bulc 2004, 55).

Moda ni samo stvar proizvodnje, distribucije ter prodaje, Se vec, je stvar kreacije, identitete in
potro$nje. V njej se povezujejo kar Stirje mocni vidiki: ekonomski, tehnoloski, druzbeni in
kulturni. Braham (1997, 122) v svojem delu pravi: »Mode ne moremo obravnavati zgolj kot
kulturno ali estetsko prakso. Zakaj ali kako hitro ena moda zamenja drugo ali obstaja ob
drugi, ima namre¢ tudi materialne implikacije za proizvodnjo, distribucijo, naro¢anje in
prodajo«. Krozenje mode je povezano z ve¢imi vidiki njenega obstoja. Fajt in Pusnik (2014,
13) na zacetku omenita proizvodnjo mode, pri kateri ne mislita le na materialno delo izdelave
oblacil (Sivanje, krojenje, pletenje oblacil, izdelovanje blaga, pridobivanje surovin, iz katerih
se izdeluje tkanine, obleke, obutev in modni dodatki), torej na celotno industrijo, ki proizvaja
le-te, ampak tudi na modno oblikovanje, celotno polje kreativnih industrij. Moda, ki nastaja
pod produkcijskimi pogoji, nastaja za akterje, natan¢neje tiste, ki ustvarjajo ter izdelujejo
modne dodatke. Avtorici omenita, da je ta vidik kroZenja mode pri nas v Sloveniji najSibke;jsi.
To se navezuje na slabo stanje domace industrije, ki je z domacih tal skoraj izginila.
NajmocnejSa proizvodnja oblacil in tekstila je bila v casu socializma, natanc¢neje 1991. Danes
za zaton lahko krivimo globalizacijo zahodnih druzb. Proizvodnja oblacil se zaradi le-te seli v
tretji svet. Kljub temu imamo v Sloveniji neodvisni oblikovalski sektor ter kar nekaj uspesnih

modnih oblikovalcev (Fajt in Pusnik 2014, 13-14).

Pomemben vidik je potrosnja mode, saj gre pri njem za ljudi, ki kupujejo modna oblacila po
svojem okusu in zmoZnem kapitalu. V modnem polju sta kulturni in druZbeni kapital poleg
ekonomskega ravno tako pomembna. Podro¢je distinkcij je tisto, ki deli potroSnike mode v

razrednem smislu, pri tem pa je potrebno upostevati vse ideoloSke plati mode, saj se le-ta kaze
12



na potroSnikovih telesih. Ne smemo pozabiti na subverzije mode, ki so zelo pomembne pri
njeni potro$nji. S tem mislimo na to, kako se potros$niki z modo pogajajo, ji nasprotujejo in jo

lahko tudi sprevracajo.

Pomembna vidika sta Se reprezentacija mode, kjer gre za kulturne posrednike, Ki bodo
predstavljeni v nadaljnjem poglavju ter identiteta mode. Identiteta zajema konstrukcijo
proizvoda, v tem primeru specific(nega modnega oblacila. V ta sklop spadajo blagovne
znamke, oblikovalci, modne hise itd. Avtorici menita, da o modi lahko govorimo kot o
svojevrstnem polju, da pa obstaja to polje, je potrebno izpolniti vse aspekte modnega krozenja
(Fajt in Pusnik 2014, 15).

2.4 Modno oglaSevanje

Modna industrija obstaja na podlagi zelj ter potreb. Moda se vedno spreminja pod pogojem
vouge®. Kar je vogue, v veliki meri pripomore ter dologi, kako kupec vidi posami¢ni modni
element. Oglasevalci in marketinski tehniki imajo sposobnost, da v potroSniku ustvarijo zeljo
po nekem produktu, ki ga vidijo kot nepogresljivega in hip. Nato nastopi stik z javnostjo, ki
oblikuje potro$niku mnenje o nekem, v tem primeru, modnem elementu, kot zadnja pa
nastopijo podjetja, ki mu ta produkt prodajo. Potrosnikovo mnenje je glavni faktor v
nakupovalnem procesu. V primeru, da potro$nik Se nikoli ni slisal za nekega oblikovalca ali
pa ima neke svoje razloge prepri¢anja, da je ta oblikovalec nekvaliteten, se le-ta za nakup
njegovega izdelka ne bo nikoli odlo¢il. Bistveno je, da v potro$niku ustvarimo pozitivno
mnenje o produktu, saj se bo na podlagi le-tega odlo¢il za nakup. Stik z javnostjo, v tem
primeru modno oglasevanje, je izrednega pomena, saj pripomore k prihodnosti nekega

podjetja oziroma oblikovalca (Perlman in Sherman 2010, 3).

»Advertising« je glagolska oblika latinske besede »advertere«, pomeni pa »preusmeriti
pozornost nekam«. Na podlagi tega definiranja lahko govorimo o vsakovrstnih javnih
objavah, katerih namen je preusmerjanje pozornosti ljudi na dostopnost, kakovost in/ali ceno

dolocenih izdelkov ali storitev. OglaSevanje temelji na prepricevanju. Njegove retoricne

2 Prevladujo&a moda ali stil v dolodenem &asu (Perlman in Sherman 2010, 3)
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kategorije so danes postale povsod prisotne v sodobnem druzbenem diskurzu (Beasley in
Danesi 2002, 1).

Slika nam v vecini primerov pove ve¢ kot tiso¢ besed. V modni industriji pa je v celoti tako.
V resni¢nem svetu modne industrije nam mediji lahko povzroc¢ijo ze samo z naznanitvijo
prihoda nove kolekcije to, da se v nasih mislih slika zriSe kar sama. Preko intervjuja mediji
nazorno opisejo potek modne revije vodilnega oblikovalca, ki ga kasneje bralci, modni
navduSenci po opisu njegovih oblek prepoznajo kar sami. Da modni oglasevalci pridobijo
potrosnikovo pozornost, igrajo pomembno vlogo preko modnega sporoCanja sofisticiranim

potro$nikom (Perlman in Sherman 2010, 6).

V vecini primerov mediji fotografirajo zvezdnike v oblekah priznanih modnih oblikovalcev in
na ta nacin zelijo pokazati ter povzrociti to, da ostali smrtniki posnemajo oziroma kupijo iste
obleke. Na tak nac¢in se modno znamko kar se le da najbolje oglasuje. Najbolj izkoris¢ene
fotografije so na primer tiste, Kjer se igralci, glasbeniki in dizajnerji pojavljajo na dobrodelnih
dogodkih v priznanih modnih oblaéilih in s tem udarno pusc¢ajo modno sporocilo. Te vrste
sporo¢ilo je eno izmed najmocnejSih, saj se ljudje radi poistovetimo z znanimi obrazi in
zvezdnikovimi zgodbami, ki se pojavljajo v medijih. Danes imamo kup virov, ki nas s tem
obkrozajo; televizija, revije, Casopisi ali internet. Vsi te mediji vplivajo na na$§ modni ¢ut, tako
zavestno kot tudi podzavestno. Slika je tista, ki kraljuje v modni industriji. Obleke, ki jih
nosimo, so pokrivala nasega telesa. V kaj smo obleCeni je izrednega pomena, saj S tem
izrazamo svojo sliko druzbi. Gre za oglasevanje samega sebe v smislu mode. Danes Zivimo v
druzbi, v kateri si obéudovan, ¢e imas$ na sebi kos oblacila, ki izgleda izstopajoce, prestiznejse

(Perlman in Sherman 2010, 7).

Vizualna komunikacija je v postmoderni druzbi ena glavnih pomenov pri konstrukciji
druzbenega Zivljenja posameznikov. Med vizualno komunikacijo zagotovo sodi modno
oglasevanje. Zivimo v svetu, kjer nas na vsakem koraku spremljajo razliéni naini vizualne
tehnologije in njihove podobe. Z njimi si lahko oblikujemo svoje poglede na svet pod
njihovimi vizualnimi pogoji. Tu postane malo bolj resno, saj taka vrsta oblikovanja sveta, ki
ga modno oglaSevanje uporablja ves Cas, ni najbolj nedolzno. Svet je s takimi podobami
prikazan na izredno poseben nacin (Rose 2001, 6). V postmoderni druzbi gre za tezko

lo¢evanje med resni¢nim in neresni¢nim. To je leta 1988 dejal Jean Baudrillard in utemeljil,
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da so se podobe lo¢ile od dolo¢enih vezi z resni¢nim svetom. Posledica tega je, da danes

zivimo v skopi¢nem svetu, ki mu vladajo simulacije (Rose 2001, 8).

Stik z javnostjo je glavni povezovalec modnih podjetij in vse vrste medijske komunikacije
(lokalne, regionalne, nacionalne in internacionalne medijske komunikacije ter spleta). Obstaja
pa razlika med stikom z javnostjo, oglaSevanjem ter promoviranjem. Vse tri discipline so na

svoj na¢in pomembne oblikovalke potroSnikovega mnenja o znamki podjetja (Perlman in

Sherman 2010, 12).

Beasley in Danesi (2002, 10) pravita, da danes dejansko zivimo v ¢asu, kjer je oglasevanje
definitivno nepogresljiv dejavnik, Se posebnej v modi. Preko oglasevanja izvemo ogromno,
lahko recemo, da se nasa Zivljenja dnevno vrtijo okoli le-tega. Informacije, ki nas dnevno
zasipavajo, sprejemamo zavedno ali nezavedno, kot smo v preteklosti sprejemali verska

besedila.

Tudi Perlman in Shelman (2010, 16) sta zapisala, da Zivimo v dokaj cudnem svetu, kjer si
modne hiSe zagotovo ne smejo privosciti, da bi ignorirale mnenje publike, saj so ti potencialni

kupci. Modno oglasevanje ni Sala, je zacaran krog, ki se ga zavedno ali nezavedno vsi drzimo.

3 KULTURNI POSREDNIKI

Bulc v svoji knjigi meni, da je medijske in kulturne Studije potrebno razsiriti na podrocje
analize subjektivnih vidikov kulturne proizvodnje. V tem primeru je to potrebno storiti Se
posebno v smislu raziskav vrednot, potro$niSkih in delovnih navad ter druzbene vloge tistih
posameznikov, ki pomagajo v fazi produkcije, reprodukcije in distribucije simbolnih dobrin
ter storitev oziroma, kot jih Pierre Bourdieu kot prvi imenuje, kulturni posredniki in novi
kulturni posredniki (Bulc 2004, 96). Pierre si besedo kulturni posredniki predstavlja kot
posebno frakcijo novega srednjega razreda, kamor sodijo radijski in televizijski producenti,
voditelji, kritiki iz resnih ¢asopisov in revij, novinarji-pisatelji, pisatelji-novinarji, oglasevalci,
trzniki ter piarovci. Kulturni posredniki mu predstavljajo vpogled nad mnozi¢nimi mediji, Vv
katerih nastajajo novi zanri, ki S0 meja med visoko in popularno kulturo. Kulturni posredniki
se ves Cas trudijo proglasiti »Se ne visoko« umetnost, marginalne tvorbe visoke umetnosti in

popularne Zanre v spoStovana in distinktivna kulturna dela (Bulc 2004, 98-99).
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Koncept kulturnih posrednikov bomo lazje razumeli, ¢e si najprej razlozimo pojem kulturna
industrija, ki sta ga razvila Theodor W. Adorno in Max Horkheimer kot osrednji pojem
kriticne teorije mnozi¢ne industrije. Mnozi¢na proizvodnja potroSnega blaga (potroSnja teh
izdelkov je obravnavana kot standardizirana, pasivna in odtujena) je s strani kritiCne teorije
obravnavana na podoben nacin kot proizvodnja kulturnih izdelkov. Na tej podlagi je
Adornovo in Horkheimerjevo mnenje kulturne dobrine mo¢ razumeti kot namecek k zabavi,
ki posameznikom, kot kolektivno uspavani mnozici, preprecuje kriticen vpogled na svoj
polozaj v kapitalisti¢ni druzbi, s tem pa posledi¢éno ne more voditi do druzbenih sprememb.
Njun prispevek je v druzbi, kljub njunemu pretiranemu pesimistiénemu, moralisticnemu in

elitisticnemu pogledu, bistven za nadaljnji razvoj kriti¢nih teorij (v Pusnik 2003, 217).

Featherstone (v Bulc 2004, 101) je imenoval kulturne posrednike kot del novega srednjega
razreda in sicer na podlagi skupine, za katero je znacilen postmoderni zivljenjski stil oziroma
vsebuje ekonomske in kulturne prakse. Veckrat pojma novi srednji razred ter kulturni
posredniki kar enaci, a se ravno zaradi tega upira Bourdieujevi tezi o konservativnosti

skupine.

Postmoderna proizvodnja kulture omogoca kulturnim posrednikom in drugim clanom
novega srednjega razreda promocijo njihove lastne ekonomske in kulturne produkcije,
Zivljenjskih stilov ter utrjevanje njihovih druzbenih poloZajev. Ne gre le za to, da
hocejo kulturni posredniki stopiti na polozaje, ki jih zasedajo uveljavljeni, dominantni
dolocevalci okusov, temvec¢ skusajo uveljavijene poloZaje in prepricanja, ki hodijo
vStric z njimi, modificirati in predrugaciti, in sicer zlasti z ustvarjanjem in promocijo

novih kulturnih dobrin in Zivijenjskih stilov (Bulc 2004, 102).

Kulturni posredniki naj bi bili v ospredju pri demokratizaciji in popularizaciji vecih visokih in
marginalnih kulturnih oblikah, znacilnih za postmoderno. Gre za promocijo raznolikih
kulturnih in Zzivljenjskih stilov, meSanico popularnih in avantgardnih, uveljavljenih in
neuveljavljenih form kulture in Zivljenja. Featherstone (v Bulc 2004, 102) pravi, da ne gre
samo za vrsto promocije posebnega stila, ampak gre za zagotavljanje in promoviranje

sploSnega interesa za stil kot takega.

Kulturni posredniki ne gledajo samo na svojo notranjost, ampak tudi zunanjost, zato kot pravi

Featherstone (v Bulc 2004, 104) to svojo zunanjost oznacijo kot telo za druge. Preko tega
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zelijo javnosti podati ¢im ve¢ informacij o zdravem nacinu zivljenja ter spremeniti pojem
srednjih let v pojem srednje mladosti. To pocnejo predvsem preko Sportnih aktivnosti, bodisi
preko individualnih (fitnes, tek) ali pa skupinskih (kosarka, hokej ...). Pomembno je, da Se
vseeno ne zivijo le na nacin »zdravega«, »stiliziranega« zivljenjskega stila, ampak te vrednote
in ideologije skuSajo prenesti tudi na kreativne izdelke. Povecevanje novih kreativnih
posameznikov v novih posrednisko-umetniskih poklicih ter Siritev izdelkov nove umetnosti
(stripi, grafiti, dizajn itd.) sprozi Siritev povpraSevanja po estetiki, stilu, zivljenjskem stilu ter
emocionalnem raziskovanju. Posledi¢no je sledil fenomen procesa izniCevanja razdalje med
umetniskimi in drugimi poklici. Na tej podlagi so v ospredje prisli novi umetniski poklici, ki
so imeli pred seboj uspesno kariero. Nova umetnost kulturnih posrednikov je torej postala
profesionalna in demokratizirana. Pricela se je pojavljati tudi na univerzah v obliki novih
kurikulov, ki so vsebovali raziskave o gejevski in lezbi¢ni literaturi, popularni glasbi ter modi
in kinu. Nova umetnost se ni zacela seliti samo v geografskem smislu, ampak tudi med
monopoli uveljavljenih hi§ visoke umetnosti (opera itd.) in pri tem gradila nove meje med
prostori stroge, tradicionalne ekonomije in novimi kulturno-ekonomskimi prostori, Kjer so se

sreCevali umetniki, novi intelektualci ter kulturni posredniki (Bulc 2004, 104-108).

Kulturni posredniki igrajo v dobi kognitivnega kapitalizma mocno vlogo pri
razporejanju druzbene moci. Razlika pa je v tem, da lastniki podjetji v kreativnih
industrijah — kot je, na primer, oglasevanje — gojijo kulturo prestiza, v veliki meri
prekerni kreativni delavci pa kulturo nenehne hitre kreativne kognitivne potrosnje
drugih (estetiziranih) kognitivnih proizvodov. To so t. i. »fast thinkerji« ali se bolje:
kulturni dzZankiji. Ta potrosnja ni omejena na delovni cas in je hkrati pogoj in vir za
nove kognitivne proizvode, na katerih seveda sluzi lastnik kapitala, agencije, studia...

(Janovi¢ 2012).

Lahko recemo, da imajo kulturni posredniki posebno vlogo pri proizvodnji, distribuciji ter
potro$niSki kulturi izdelkov in storitev. Glavni kulturni posredniki v modi so torej oblikovalci,
stilisti, fotografi, modeli, modni novinarji ter ustvarjalci spletnih dnevnikov (blogerji). V
zadnjih letih se je poleg ze dolgoletnega bloga, moc¢no razvila aplikacija Instagram, 0 kateri
bom pisala v nadaljevanju. Gre za aplikacijo, pri kateri se preko uporabniskega profila nalaga
fotografije, te pa so v sekundnem casu na razpolago svetovni javnosti. Gre za izredno hitro in

mocno svetovno oglaSevanje Cesarkoli ter kadarkoli samo z enim klikom.
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3.1 Reprezentacija mode v modnih medijih

Reprezentacija mode zajema podroc¢je kulturnih posrednikov, ki opravljajo simbolno delo in
ustvarjajo pomene o modi. Tu nastopa celotna vrsta modnega komuniciranja kot je modno
novinarstvo, modno blogerstvo, modna fotografija, modne revije, razlicni vidiki trznega
komuniciranja — oglasevanje mode, odnosi z javnostmi, neposredna prodaja itd. Fajt in Pusnik
(2014, 15) ugotavljata na primeru slovenskega trga, da imamo pri nas reprezentacijo mode
dokaj mo¢no razvito. Imamo kar nekaj tujih modnih licen¢nih ter domacih revij, kljub temu,
da ne izdajamo prevedene svetovno vodilne modne revije Vogue. Dvakrat na leto v zadnjih
parih letih v Ljubljani poteka tudi Fashion Week (Teden mode), kjer se predstavljajo tako ze

dolgoletni kot svezi modni ustvarjalci.

Modni mediji in oglasevalska industrija sta dve veliki podrocji, ki sta se razvili v tandemu. V
Casu njunega razvoja se pojavijo preko slike in besedila $e tri pomembna podrocja, in sicer
proizvodnja in dizajn, zacetek Siritve informacij o modi ter zacetek gradnje modnih idealov. V
drugi polovici 20. stoletja modni industriji zavladajo sezonski mednarodni modni Sovi/tedni.
Ti Sovi v Casu svojega svezega pojava zasencijo vse modne magazine, saj so omogocili
dizajnerjem, da na odru prikazejo svoje kolekcije tak$ne kot so, brez dodatnih filtrov, ki so
dodani v revijah. Poleg tega so modni Sovi na eno mesto pripeljali kupce iz celega sveta,
fotografe in vso ostalo medijsko publiko. Do leta 1990 so bili ti Sovi oziroma bolje re¢eno
sezonske kolekcije, ki so bile prikazane na njih, vidne za ostalo, SirSo javnost z zamikom.
Modni trendi so bili objavljeni v Casopisih, magazinih, kasneje, ko se kot prvi pojavi
televizijski modni kanal, pa tudi na Fashion TV (prvi, edini televizijski kanal, ki je
Stiriindvajset ur predvajal modne Sove/revije). Tako je potekalo pred pojavom interneta. V
poznem 20. stoletju, ko se koncno razvije internet, se nacin promocije in oglasevanja mode
mocno spremeni. Internet postane glavni javni medij. Modne znamke si ustvarijo svoje
spletne strani in tudi veliki modni ¢asopisi preidejo poleg papirnate oblike tudi na spletno. Od
tega Casa si lahko kdorkoli kadarkoli na spletni strani neke svetovno znane blagovne znamke
ogleda njihovo zadnjo modno revijo, ali pa imajo celo omogocen prenos v zivo takrat, Ko se

le-ta dogaja (Arnold 2009, 58-59).
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Pri razvoju in ustvarjanju mode so preko stoletij dramati¢no pripomogle mednarodne mreze
tiska, radijske in televizijske oddaje ter spletni mediji. PodrobnejSe in lazje razumevanje teh

treh posrednikov opiSeta Sherman in Perlman (2010, 45):

e Tisk (Print Media)

Tiskani mediji vkljucujejo vse vrste neodvisnih publikacij, ki so objavljene tiskano na papir.

Casopisi, magazini, novice, katalogi, prospekti; to vse so tiskani mediji.

e Radio in televizija (Broadcast Media)

Gre za vse vrste radijskih in televizijskih oddaj, poro¢il, novic, oglasov. Veliko je radijskih in
televizijskih kanalov, ki predvajajo drZzavne novice na polno uro, saj s tem poro¢ajo o najbolj
svezih dogodkih. Radijske in televizijske medijske mreze so mocnejSe od tiskanih, saj se

lahko odvijajo v zivo (direktni prenos). Poleg tega nas obe popeljeta v virtualni svet.

e Spletni mediji (Online Media)

Gre za medij na spletnem omreZju. Vsaka oseba, ki ima raCunalnik in omogocen internet,
lahko do tega medija dostopa kjerkoli in kadarkoli. Potreben je samo en klik in Ze imamo pred
seboj enciklopedijo podatkov. Na enem mestu imamo tisk, radijski ter Se televizijski prenos.

Danes najmoc¢nejSa medijska komunikacija.

Alexsandra Shulman, glavna urednica britanskega Vogua, svetovno najbolj znane modne
revije, je izredno optimisti¢na, kar se ti¢e njihove tiskane prodaje. Glede na to, da imamo
internet skoraj vsi in da je obisk Vogue spletne strani brezplacen, je njegova prodaja v zadnjih
Sestih letih upadla samo za pet procentov. Ostalim modnim revijam je zaradi interneta in
aplikacij, prodaja tiskane izdaje upadla tudi do Sestdeset procentov. Alexsandra meni, da
Vogue ni navadna modna revija oziroma je zelo tezko primerljiva z ostalimi, ki jih je na
tisoce. Ko si ¢lovek kupi Vogue, ga ne kupi samo za listanje in potem odvrze v smeti, ampak
ker je ze sam po sebi dizajnerske oblike, krasi marsikatero polico v stanovanju (Buro247,
2015).

19



3.2 Medij fotografije

Fotografija v vlogi kulturnega posrednika ima mocan vpliv. Sama po sebi je pripomogla kK
novemu oblikovanju pojma umetnosti. Ze Walter Benjamin si je upal to trditi v tridesetih letih
dvajsetega stoletja. Fotografija je poskrbela za nastanek celega kupa novih institucij, ki so
opravljali nalogo proizvodnje industrijsko izdelanih fotografij za vedno Sir§e mnozi¢ne trge. S
fotografskim medijem se je povezalo oglaSevanje, novinarstvo, turizem, moda in druzbena
identifikacija. Fotografija v druzbi je povzrocila tudi spremembo v zgodovini umetnosti.
Zgodovini umetnosti je kar naenkrat nadvladala vrsta drugih podrocij, in sicer filmske Studije,
televizijska kultura ter fotografska teorija. Druzbena preobrazba v proizvodnji podob je
nastala pod vplivom fotografskega medija na umetnost ter obratno. Preobrazba umetnosti se je
s pojavom fotografije razvila Se bolj, tako v rabi kot namenu slike v razli¢nih druzbah (Bate

2012, 144-145).

Pojav fotografije v umetnosti prinasa novo vrsto globalnega stanja. Gre za umetnost globalne
industrije. Ko gre za vpraSanje zacetka globalizacije, nastane teZava, saj se je pojavljalo zelo
razli¢no, ne glede na to, ali gre za politi¢no, gospodarstveno podro¢je ali za kulturne oblike in

prakse. Pojav fotografije povzame natanéneje Bale (2012, 162) v treh razvojnih stopnjah:

e Predfotografsko stanje

Uvedba znanstvene rabe perspektive v slikarstvo evropske renesanse in pomen camere
obscure kot osnove za slikarstvo po letu 1500. Prejetje perspektive kot glavne slikarske
konvencije na Zahodu je bistveni kulturni predpogoj za poznejSe fiksiranje podobe iz
camere obscure na steklo s kemikalijami — postopek, ki so ga iznasli v zgodnjem 19.

stoletju.

e Globalizacija fotografij

Razsirjanje fotografij, dostopnost fotografske tehnologije in njenih proizvodnih tehnik po
vsem svetu od srede devetnajstega stoletja naprej. Poenostavljanje fotografije je bilo plod
industrijske revolucije in razvoja Siroke palete novih industrijskih postopkov; pomemben
je bil tudi vpliv Zeleznice, mnoZinega tiska in tezke industrije. Ceprav so fotografijo
iznasli v Evropi, se je hitro razsirila po svetu in se razvijala celo dvajseto stoletje, zlasti s
tiskanimi mediji, dokler je nista prehitela televizija in video.
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o Prevrednotenje fotografskih vrednot z racunalnikom

Potencial za globalizacijo vseh fotografij prek racunalniSkih sistemov s tehnoloSko
preobrazbo fotografije v racunalniskem okolju; prilagoditev fotografij digitalni domeni. Ta

stopnja se zares zacne (pospeseno razvijati) z izumom interneta.

V teh treh stopnjah je vidno, kako se¢ je fotografija razvijala ze stoletja nazaj, Sele v 19.

stoletju pa se za¢ne njena prakti¢na uporaba preko globalizacije (Bate 2012, 162).

Tim Bernes-Lee je clovek, ki je leta 1990 zasnoval svetovni splet. Na spletu, kjer se uporablja
racunalniski jezik HTML, gre za izmenjevanje dokumentov, zvokov ter podob preko
interneta. Barnes-Lee pravi, da se trudi voditi forum za informiranje, trgovanje, komunikacijo
ter skupno razumevanje. Ta forum se trudi skrbeti za zmoznosti spleta, ki se dogajajo
trenutno: vzdrzevanje ali organiziranje globalne povezave. Fotografiji to ponuja novo opcijo
necentraliziranega omrezja, Se posebno za prenosne naprave, danes mobilnike z vgrajenimi
fotoaparati. Digitalna fotografija je sprozila nov nastanek ogromnega podro¢ja globalnega

raz§irjanja vizualnega.

Z razSirjanjem fotografij se zgodi jasen in mocan premik v fotografski kulturi. K temu so v
najvecji meri pripomogli racunalniki, ki so omogocili pojav drugaénih vzorcev distribucije in
razSirjanja (Bate 2012, 171). Danes poleg racunalnikov pomembno vlogo igrajo Se mobilni
telefoni ter prenosne tablice. Ravno zaradi napredka kamer oziroma fotoaparatov, ki so
vgrajeni v njih, lahko slikamo Kkjerkoli in kadarkoli ter zaradi interneta delimo svoje

fotografije ali video posnetke direktno na splet, natancneje na socialna omrezja.

Pojem spletno socialno omrezje pomeni vsakovrstno komuniciranje med uporabniki le-tega
ter da na tem mestu sklepajo nove stike. Od zacetka je uporabnik spleta prebiral tisto, kar ga
je zanimalo in kar so mu podjetja ter spletni posamezniki ponudili, Sele s ¢asom se pri¢ne na
spletu razvijati spletni dialog. Posamezniki so lahko zaceli podajati svoje komentarje, aktivno
sodelovati na forumih, deliti svoje fotografije, izmenjevati si mnenja in podobno. S ¢asom si
je do danes ze skoraj vsak posameznik ustvaril nek druzbeno socialni spletni profil, ki ga
uporablja na dnevni bazi. Danes poteka komunikacija skoraj nujno samo $e preko spleta (E-
skupina 4, 2009).
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Spodaj prikazani (slika 4.1) so statisti¢ni podatki Stevila uporabnikov socialnih omrezji.
Najbolj priljubljena socialna omrezja so Facebook, ki ima kar 1.415.000.000 uporabnikov, kar
je dale¢ najvec, kar jih zmorejo druga omrezja. Sledi mu QQ z 829.000.000 uporabniki ter
WhatsApp z 700.000.000 uporabniki. Aplikacija Instagram je na 10. mestu s 300.000.000
uporabniki, Stevilo pa se iz dneva v dan povecuje. Instargram je aplikacija, kjer je fotografija

glavna, saj uporabniki komunicirajo na na¢in objavljanja slik (Statista, 2015).

Slika 3.1: Statisti¢ni podatki §t. uporabnikov socialnih omreZij

oo

WhatsApp

QZone

Facebook Messenger
WeChat

Linkedin

Vir: Statista.com (2015).

Fotografija je torej potovala vse od renesanse v teoriji pa do prakse, ki se zgodi v 19. stoletju.
Najprej so bile ¢rno-bele analogne, kasneje barvne, potem so se zacele pojavljati v novicah,
revijah, knjigah itd. Danes je prakticno potrebnih samo nekaj trenutkov, da jo posnames s

telefonom in ze naslednji moment podeli§ na svojem spletno-socialnem omrezju.
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3.3 Modna fotografija

Modna fotografija nastane konec 19. stoletja in sicer nenacrtno, ko se oblacilna industrija
poveze s fotografijo. Za danas$nji modni svet je modna fotografija na komunikacijski ravni
eksistencialnega pomena. Ob modni fotografiji se nam poraja vprasanje, ali gre sploh za
umetnost ali obrt. Od samega zadetka je veljala fotografija za slikarjev pripomocek. Sele v 20.
stoletju se je fotografija postavila na svoje noge in postala samostojna. Do danes je modna
fotografija ze pridobila svoj uveljavljen status, tako da se definitivno smatra za umetnost. Je
pa res, da modna fotografija samo ustvarja avtenti¢nost, objektivnost ter verodostojnost in da

realnost s tem $ele konstruira.

Od zacetka se je modna fotografija zgledovala in kopirala delo portretnih slikarjev. Prikazani
so bili najprej aristokrati, ki so preko slike nakazovali na eleganco, Cast, glamur ter najbolj
svojo nadvlado ter mo¢. V veliki vecini poskusajo modne fotografije uprizoriti druzbene
navade, socialne trende ter Zelje in okuse trenutne generacije. Glede na to, da modna
fotografija spada pod umetnost, se tako kot ta konstantno spreminja in razvija. Fotografija s
svojo vsebino predstavlja industrijo, ki nakazuje modne trende in zivljenjski stil. Ti elementi
imajo vpliv drug na drugega. Sven Bannuscher (v Fajt in Pusnik 2014, 186) navaja tri sklope

modne fotografije, in sicer:

1. Komercialna fotografija (commercial photography): v sredis¢u je postavljen izdelek;
najpogosteje gre za fotografije modelov na enotnem ozadju, pogosto v studiu; modeli
so obicajno nali¢eni naravno,

2. Modna fotografija (fashion photography): v sredisce je postavljen Zivljenjski stil;
oblacila in modni dodatki so pomaknjeni v ozadje, v prvi vrsti gre za prikaz
razpoloZenja in Custev, ki jih oseba dozivlja v nekem okolju; gre za kompleksnejse
scene, najpogosteje na prostem, modeli so nali¢eni bolj dramati¢no,

3. Uredniska fotografija (editorial photograpfy): v sredis¢e je postavljena zgodba;
najpogosteje gre za niz, oz. serijo modnih fotografij, postavljenih v zaporedje, Ki

pripovedujejo zgodbo.

Vsi trije sklopi se velikokrat prepletajo, kljub temu, da je modna fotografija jasno

definirana fotografska zvrst. To¢no se ve kakSna je naloga komercialne, ki prodaja
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izdelek, modna prodaja zivljenjski stil, uredniSka fotografija pa skusa prodati zgodbo o

modi.

Baron Adolphe de Meyer je bil verjetno prvi fotograf, ki je posnel prve modne fotografije
za Vogue, ki pa takrat Se ni slovel po modni ilustraciji. Za svoje fotografije je de Meyer
uporabljal zvezdnice, predvsem igralke in jih prikazoval kot aristokratinje ter in preko njih
nakazoval njihovo lepoto, neznost, mehkobo, oéarljivost in luksuz. Sele leta 1920 je
modna fotografija prevladala ilustracije. Na modnih fotografijah so se pojavljali predvsem
filmski igralci ter igralke, ki so dolocala lepotna pravila takratni druzbi. Drugi, malce
kasnejsi fotograf je bil Edward Steichen, ki je bil glavni fotograf revije Vogue. Dve
svetovno glavni modni reviji sta bili tako 100 let nazaj, kot Se vedno danes Vogue in

Harper’s Bazaar.

Modna fotografija se je hitro razvija saj je nanjo vplivalo veliko dejavnikov. Eden izmed
velikih in pomembnih vplivov nanjo je bil zagotovo padalec borze na Wall Streetu. Takrat
se je moda malce spremenila. Ni bilo ve¢ luksuznega pretiravanje. Kot drugi pomembni
dejavnik pa je bila zagotovo 2. svetovna vojna (1939-1945). V tem casu je bila moda
prikazana skromnej$o. Prisiljena se je bila zaCasno izseliti iz svoje prestolnice Pariza v
New York. Zaceli so se uporabljati cenej$i materiali, saj so bili drazji (svila) namenjeni
vojni industriji. Kot novost pa se je modna fotografija prvi¢ v svoji zgodovini pojavila na
ulicah. Fotografiranje stilov so kot zgodbo pri€eli sestavljati na razlicnih lokacijah, tako

da je moda kot sama dajala vtis enostavnejSega.

V petdesetih letih se je moda razdelila na enostavnejSo, vsakdanjo ter visoko modo.
Visoka moda, ki je imela krizo med ¢asom druge svetovne vojne, je v tem Casu ostala
enaka kot je bila prej, vendar jo je bilo manj. V tem casu se je prvi¢ na fotografijah
pojavila enostavnej$a, tako imenovana ready-to-wear moda, ki je predstavljala
mladostniStvo, preprostost. Visoka moda pa se je zopet vrnila v svojo domaco prestolnico,
natancneje Pariz. S tem se je priel v druzbi nov pogled na modo in sicer kot element

individualnosti ter osebne izpovedi.

V Sestdesetih je izbruhnil hipijski flower-power trend, ki je zaznamoval modno industrijo
ter fotografijo. Prvi¢ v zgodovini se zacne pojavljati ulicna moda. Visoka moda je Se
vedno prisotna, a ¢edalje manj. V tem casu sta bila udarna dva tipa Zenske in sicer ena je
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bila mestna, uglajena, hladnokrvna, druga pa je bila svobodna individualistke odprtih
pogledov. To je bil ¢as, ko se je na fotografiji prvi¢ pojavila Zenska v drugacni vlogi kot

moski. Zenska je modo uprizarjala na nezen, lahkotnejsi, malce prestraSen nacin.

V sedemdesetih letih so se modni fotografi dokonéno izselili iz modnih studijev na ulice.
Razli¢ne lokacije, ki so jih izbirali, so omogocale razgibanost in Se bolj prepricljive
modne zgodbe. Kasneje v osemdesetih letih je prevladoval hedonizem in materializem,
medtem ko v devetdesetih prevladujeta minimalizem in dekonstrukcija. V tem casu je
udar novih modnih revij, ki so poskrbele, da je ve¢ fotografov dobilo priloznost za delo.
To je bil ¢as pojava digitalizacije, ki je modno fotografijo Se bolj priblizal fotografom, da
so Se lazje prodrli na trg. Za glavni napredek pa je poskrbel svetovni splet, saj so se
tiskane revije prvi¢ pri¢ele pojavljati tudi tam in bile zaradi tega Se dostopnejSe publiki.
Pojavljale so se na druzbenih omrezjih ter blogih, ki so danes za modni svet skoraj
najpomembne;jsi. Digitalizacija medijev in nove fotografske tehnologije so bile za modne
fotografije tako zelo pomembne, kot je bil v prejSnjem stoletju pomemben revijalni tisk
(Fajt in Pusnik 2014, 187 —-193).

INSTAGRAM

Instagram je spletna mobilna aplikacija in druzbeno omrezje, pri katerem uporabniki
objavljajo in delijo svoje fotografije in video posnetke. To lahko poc¢nejo kjerkoli in
kadarkoli, potrebno je samo imeti pametni mobilni telefon s kamero. Svoje objave lahko
istocasno delijo $e na ostala druzbena omrezja, kot je Facebook, Twitter, Tumblr in Flickr.
S temi aplikacijami imajo namre¢ omogoceno Ze direktno opcijo ali objavo podelijo Se z
njimi ali ne. Posebnost Instagrama je, da je slika omejena na obliko kvadrata, podobno kot
je izgledala Kodakova oziroma Polaroidova fotografija v razmerju 4:3. To razmerje je
enako sliki, ki jo posname kamera na pametnem telefonu. Fotografiji Instagram omogoca,
da se jo obdela s filtri, ki jih ponuja. Do danes jih je na voljo Ze kar petindvajset. Poleg
razli¢nih barvnih filtrov je omogoceno uporabniku, da si kontrast, svetlost, izostrenost,
zameglitev in podobno prilagaja po svojem okusu. Fotografijo torej s pomocjo aplikacije
posameznik Se dodobra obdela in potem podeli §irsi javnosti. Opcija je tudi na enak nacin,

kot fotografijo, posneti najve¢ petnajst sekund dolg video in ga obdelati na enak nacin.
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Instagram je na spletnem omrezju prisoten ze od leta 2010, natan¢neje od 6. marca.
Njegova ustanovitelja sta Kevin Systrom in Mike Krieger. Aplikacija je od aprila 2012 v
lasti Facebooka, ki ga je kupil za kar bilijon ameriskih dolarjev v gotovini. Do meseca
marca belezijo 300.000.000 uporabnikov, Stevilo pa se iz dneva v dan veca. Do danes
belezijo, da se na dan preko Instagram aplikacije nalozi oziroma objavi preko 70.000.000
fotografij in video posnetkov (Statista, 2015). Zanimivo je, da je na trgu kar precej drugih
aplikacij, ki nudijo podobne opcije za obdelavo in delitev fotografij in posnetkov, a je
Instagram dale¢ najbolj priljubljen. Velik vpliv ima seveda to, da je aplikacija po celem

svetu brezplacna in je na voljo za vse mobilno operacijske sisteme in aparate.

4.1 Struktura

Sama struktura Instagram profila (slika 5.1.) je bolj kot ne pri vseh uporabnikih enaka.
Razlikuje se samo uporabnikova profilna fotografija, ostalo ogrodje je enako. Vsak
uporabnik lahko kadarkoli in kjerkoli objavi svojo fotografijo in jo deli kot javno, ¢e ima
javno odprt profil, ali kot zasebno, se pravi samo s svojimi sledilci, ki jim je dovoljenje

omogocil sam na podlagi prejete prosnje.

Instagram profil sestavljajo pravo ime uporabnika (1) in spodaj dopisane povezave do
ostalih socialnih omreZzij, ni pa nujno, da je to sploh dopisano; profilna slika (2), ki si jo
uporabnik lahko zamenja kadarkoli; stevilo vseh uporabnikovih objav (3); desno (4) je
prikazano Stevilo sledilcev, ki vsak moment lahko spremljajo uporabnikove objave
(oznaka »m« v tem primeru pomeni, da ima prikazana blogerka tu preko milijon svojih
sledilcev); tudi obratno (6), stevilo kolikim sledi uporabnik; oznaka »following« (7), ki
pomeni, da imam tudi sama svoj profil in da modni blogerki Dnielle (Weworewhat)
sledim in dnevno spremljam njene objave. V primeru, da ji ne bi sledila bi namesto
»following« pisalo »+ follow«, kar pomeni, da ob kliku na »+ follow« sprozi§ novo
sleditev »following«. Spodnji del, kjer so razvrscene fotografije pa so vse objave od

zgornje leve prosti desni, ki si sledijo od najnovejSe proti starejSi objavi.
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Slika 4.2: Primer strukture Instagram profila Wewhorewhat

& WEWOREWHAT ‘ee

7191 1,1m 766

. = 2 VV"
i oo | - S

1 —» by Danielle @
Twitter/Snapchat: @waworewhat 2
E Y
wewcrewnat.com 7

Vir: Weworewhat (2015).

4.2 Instagram in oglaSevanje modnih znamk

Kljub temu, da je Instagram kot socialno omrezje prisel med zadnjimi, je danes med

najbolj udarnim. Niti starost, niti spol, niti druzbeni status ni pomemben pri njegovih

uporabnikih. Od zacetka so uporabniki objavljali Cisto spontane fotografije, ki so do danes

za nekatere nastale glavni svet zasluzka. Danes so na voljo ze opredeljeni profili, od

uporabnikov, ki objavljajo samo pokrajine, modni profili, do objavljanja samo hrane,

ambientov itd. Ko se je pojavil Facebook, so si ljudje masovno ustvarjali svoje profile.

Poleg tega so si profile pricela ustvarjati tudi vsa podjetja. To socialno omrezje je bilo kot

nalas¢ namenjeno vsem vrstam oglasevanj. Svoje profile oziroma »like page« (vSeckane

strani) so si naredile tudi vse modne hiSe oziroma znamke, saj so videle v Facebooku
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idealno priloznost, da oglasujejo Se bolj oziroma se lazje povezejo s svojimi potencialnimi
kupci. Burberry in Gucci, dva velikana med modnimi hiSami, sta do Facebook oglasevanja
malce bolj zadrzana, saj ne vidita v tem prepricljivega potenciala za oglasevanje, medtem
ko ostale hiSe s tem niso imele tezav. Naslednji korak, ki je modnim hiSam pomagal, je
bila vzpostavitev povezave med e-mailom posameznika in njegovim Facebook profilom.
Google je izumil tehnologijo, da so lahko modne hise dobile podatek, koliko Casa je
potreboval kupec od ogleda izdelka do fizicnega obiska in nakupa izdelka v trgovini.
Postopek je potekal tako, da ko se je stranka oglasila v trgovini in izvedla placilo za
izdelek, je pri nakupu izpolnila placilo racuna tako, da so si v blagajno racunalnis$ko
zapisali njen e-mail naslov in s tem dobili podatek, ¢asovno kdaj to¢no si je ta stranka
ogledovala izdelek na njihovi Facebook strani in koliko casa je preteklo do samega

nakupa (Strugatz 2014).

Kasneje je Twitter udaril S¢ mocneje. Burrbery, modna hisa, ki se nekako ni vdala
Facebooku, se je bolj povezala s Twitter aplikacijo. Modna hisa je bila prva, ki je na
Twitterju uporabila za svoj nakup ogrodje »buy« (kupiti). Takoj, ko se je uporabnik
aplikacije odlocil za nakup njihovega objavljenega izdelka, je le s klikom na dano opcijo

izvedel spletni nakup.

Aplikacijo so kot vsi ostali uporabniki zaceli uporabljati tudi supermodeli, modni
bloggerji ter modni dizajnerji, sprva za vsakodnevno objavljanje spontanih slik. VV tem
Casu pa je nastala Instagram revolucija. Mnogi, ¢e ne skoraj vsi, iz modnega sveta imajo
milijone »follower-jev« (sledilcev, privrzencev) iz celega sveta. Se posebno odkar je
Instagram v rokah Facebooka je s tem postal resen kandidat za letne milijardne dolarske

trzne nalozbe v modni svet in industrijo.

Michael Kors, modni oblikovalec z istoimensko blagovno znamko, je dejal novembra
2013, da se je treba prilagoditi svojim privrZzencem in ker je Instagram danes na samem
vrhu modnega oglasevanja, je treba slediti in se pojaviti to¢no tu. Novembra 2013 je Kors
med prvimi objavil fotografijo obleke iz njegove kolekcije na Instagram in s to objavo
ekspresno prisluzil 218.000 vsecCkov. V samo osemnajstih urah je zaradi te objave na svoj
Instagram profil pridobil kar 33.000 novih sledilcev. Pri Korsovi modni hisi so nad

aplikacijo zelo navduseni, saj pravijo, da imajo vecjo moznost po VSem svetu samo z enim
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klikom podeliti fotografijo, ki se dogaja znotraj njihove hise in se zaradi tega bolj zblizajo
s publiko. Burberry in Levi’s ter vse ostale modne znamke so sledile Korsu in danes imajo
vsi svoj Instagram profil, kjer veckrat dnevno objavijo ali fotografijo ali petnajst sekundni
video posnetek in s tem dajejo sledilcem obcutek blizine, pokazejo svoje prave obcutke.
Kot je znano, ti lahko Instagram fotografija pove ve¢ kot tiso¢ besed. Svetovno znani
tedni mode v New Yorku, Parizu in Milanu, kjer se dvakrat letno za nekaj dni modna
norija seli v eno izmed teh mest, je Instagram aplikacija, ki jo uporabljajo tudi vse
svetovno znane in priljubljene modne blogerke, izredno vplivna. Sara Wilson (Kuchler in
Panton 2014), vodja in organizatorka modnega kadra za Instagram, ki v ¢asu modnih
tednov po svetu skrbi za organizacijo Instagram oglasevanja, pravi, da je za tovrstno
oglasevanje potrebno zelo natancno poskrbeti. Sama namre¢ na modnem tednu skrbi, da
so vse svetovno vodilne blogerke v prvih vrstah, saj so glavne prenaSalke prvi¢ videne
kolekcije ravno one, ki to prve posnamejo in v istem trenutku na svojem Instagram profilu
delijo s celim svetom. Z Instagramom gre namre¢ za samo nekaj sekundni zamik

svetovnega modnega oglasevanje.

Modna hiSa $e enega svetovno priznanega modnega oblikovalca, Alexander Wang, je
Instagram uporabila direktno iz ameriskega glasbenega festivala Coachella v Indio, ZDA,
kjer je posnel fotografijo H&M obleke in s tem naznanil svojim sledilcem skupno
sodelovanje prihajajoce kolekcije. Za Instagram so skrbno pripravljene tudi njegove
modne revije. Na vseh njegovih modnih revijah je prizori§¢e nacrtovano postavljeno tako,
da se fotografiji za Instragram dobesedno prilagodi, saj Wang pravi, da je to danes

najvecji modni direktni posrednik iz prizorisc¢a do sledilcev (Schneier 2014).

Marc Jacobs, ravno tako svetovno znan modni oblikovalec, pa je Sel $e dlje. Na Instagram
profilu je kar preko fotografije in spodaj zapisanim hashtag® komentarjem naznanil, da
i8¢e nove modele za snemanje reklame in pozval vse, ki bi jih to zanimalo, se naj slikajo,

objavijo sliko na svoj profil in uporabijo enak hashtag komentar (Kuchler in Paton 2014).

¥ Beseda, pred katero se zapise znak # in nato sledi beseda. Na ta na¢in lahko izberemo to besedo in preverimo,
kaj vse beseda se oznacuje (Wikipedia)
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4.3 Modne blogerke na instagramu

Vse se je zacelo s pojavom modnega bloga. Nekako od leta 2002 (Burcz 2012), ko naj bi
se ti prvi¢ zaceli pojavljati na spletnih omrezjih, SO se do danes razvili v masovno §tevilo.
Na modnem blogu so modne navduSenke lahko pisale svojo zgodbo in poleg tega objavile
fotografije. Naceloma na modnem blogu ni zapisana neka dolga zgodba, le kratek opis,
kaj prikazuje slika, natancneje v kaj je blogerka na sliki obleCena. S tem gre zopet za
oglasevanje modnih blagovnih znamk. Zaradi modnih blogov je posledi¢no upadla
prodaja tiskanih modnih revij, saj so tudi modne hise izkoristile blog za oglasevanje svojih
izdelkov (Weil 2006).

S pojavom Instagrama se modnim blogerkam ponudi dodatna moZnost promoviranja tako
sebe kot modnih izdelkov. Pri tem ne gre ve¢ samo za zabavo, ampak tudi za zasluzek.
Danes jih ogromno zivi samo od tega. Instagram je nova vrsta modnega medija. Vse se
vrti v dolo¢nem krogu. Blogerka na svoj Instagram objavi sliko sebe, na kateri je oblecena
v modna oblacila in pod sliko dopise, za katero znamko gre. S tem promovira sebe in
hkrati blagovno znamko. Svetovno znane blogerke za objavo slike, na kateri pokazejo nek
kos oblacila od znanega modnega oblikovalca, lahko s tako objavo zasluZijo od 5.000-
15.000 ameriskih dolarjev. Danielle Bernstein, dekle, ki je ustvarilo danes svetovno znan
blog z imenom We Wore What, ima na Instagramu preko milijon sledilcev. Za svojo
objavo (slika 5.2.), oble¢ena v dizajnerska oblacila, za prikaz nekega dodatka ali
kozmetike zasluzi lahko tudi do 15.000 ameriskih dolarjev s strani te blagovne znamke, ki
jo prikazuje. S tako objavo blogerka pri sledilcih sprozi, da se oblacijo enako, se pravi,

modne hise so ravno zaradi njih bolj obiskane kot neko¢ (Entertainment Desk 2015).
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Slika 4.3: Instagram objava blogerke Danniele Bernstein - weworewhat

= _____-i:_

Vir: Instagram.com (2015).

Modne blogerke oziroma Instagram modne uporabnice se slikajo kjerkoli. Lahko gre za
uliéni stil, lahko se slikajo doma, na prireditvi, med ¢asom dopusta itd. Gre za spontane
fotografije, ki v resnici niso spontane. Za to fotografiranje potrebujejo fotografe, ki so
dobri modni fotografi, ki vedo kaj delajo. Slike so posnete pod dolo¢enimi navodili, ki

dajejo vtis spontanosti. S tem se zblizajo s svojimi sledilci, jim dajo vtis spro$¢enosti

(Wang 2015).
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5 RAZISKAVA IN PRIMERJAVA TREH SLOVENSKIH MODNIH
BLOGERK IN INSTAGRAM UPORABNIC

V raziskovalnem delu sem se odlocila, da pod drobnogled vzamem meni priljubljena
slovenska dekleta, ki se ukvarjajo s pisanjem modnega bloga in Instagram objavljanjem
modnih fotografij. V samem zacetku diplomske naloge sem si zastavila raziskovalno
vprasanje, ali je Instagram kulturni posrednik v modi. Glede na to, da sem se Se pred
zaCetkom pisanja diplomske naloge odlocila, da bom za svoje raziskovalno vprasanje
izvedla tri intervjuje, sem nekako kasneje preko pisanja in prebiranju ogromnega Stevila
intervjujev in ¢lankov na podlagi te teme, Ze nekako prisla do odgovora. Vseeno pa sem

zelela Se vzpostaviti osebni stik in pridobiti dodatne, nenapisane informacije.

Ker sem sama velika modna navdusenka in tudi celodnevna Instagram uporabnica, mi pri
izbiri modnih blogerk ni bilo tezko. Manjsi problem se je sicer pojavil glede njihove
dostopnosti, saj so dekleta zaradi uspeSnosti kar tezko dosegljiva, a sem kljub temu
uspesno izvedla pogovor z vsako posebej in ga z njihovim dovoljenjem tudi posnela.
Zaradi posnetih intervjujev sem se odlocila, da bom v raziskovalnem delu vsako posebej
predstavila in samo povzela od vsake posebej pogovor. Posnete intervjuje prilagam kot

dodatni material.

Glede na to, da je Instagram prostor, kjer ima moda zgrajen svoj imperij, sem Ze na
zaCetku predpostavljala, da je le-ta postal eden izmed vplivnih kulturnih posrednikov v

modi, a sem se hotela dodobra prepricat in to preverit.

Z vsako posameznico sem izvedla intervju z enakimi vprasanji. Vprasanja so bila odprtega
tipa, tako da sem jaz postavila vprasanje, ki je sogovornico spodbudil do debate.
Vprasalnik sem pripravila ze vnaprej. Zanimalo me je, s kak§nim namenom uporabljajo
Instagram, ali jim prinaSa kak zasluzek, kaj promovirajo, v kolikSni meri so zaradi
Instagrama prepoznavne, kaksne vrste fotografij objavljajo, ali jim je pravo mesto za
modno promoviranje itd. Neposredno sem jih preko intervjuja spodbudila, da so mi
odgovorile na zastavljeno raziskovalno vprasanje, ¢e je Instagram kulturni posrednik v

modi.
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5.1 Blanka Slap Rupnik

Slika 5.4: Instagram profil Attitudebybsr
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Vir: Instagram (2015).

Blanka Slap Rupnik je Ljubljan¢anka, ki Ze leto dni s svojo druZino Zivi na Dunaju. Je modna
navdusenka, ki je pred Instagramom uporabljala blog. Instagram profil (slika 6.1.) si je
naredila marca lani, ko je zaznala, da se na aplikaciji pojavlja vse ve¢ enako mislecih oziroma
postaja Instagram obvezeno blogersko sredstvo. Ze od samega zacetka na Instagramu objavlja
modne fotografije, saj pravi, da gre z objavljanjem Se za vecji pogon bloga. Pravi, da je
Instagram bolj osebni prikaz, saj gre na njenem blogu samo za modne objave, tu pa se lahko
pojavi tudi na fotografijah, ko je doma in z druzino. S tem se zeli Se bolj priblizati ljudjem, ki

jo spremljajo.

Njen Instagram profil je javen, tako da ga lahko spremlja in mu sledi vsak, saj se ji zdi

nesmielno, da bi imela zasebnega, ze zaradi tega, Ker je blogerka. V ¢asu intervjuja je imela

na Instagram profilu 9600 sledilcev. Ko si je Blanka ustvarila profil, je v ¢asovnem obdobju

dveh mesecev pridobila okoli 1500 sledilcev, potem pa jo je korejsko podietje, s katerim se je
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povezala, iztrelilo v njihove medije in je v zelo kratkem casu prisla do 5000 sledilcev. Ta ¢as
je na Instagramu njena popularnost zelo zrasla. Ko je z njimi zakljucila, se je njena
priljubljenost malce umirila, a se je zopet zaela dvigovati z njenim pojavom tako v
slovenskih kot avstrijskih medijih. Vse je povezano s tem, kje se pojavi in kdaj. Na dnevni
bazi se lahko zgodi, da pridobi tudi do sto sledilcev, obicajno pa je dnevno povprecje nekje od
desest do dvajset. Je aktivna uporabnica Instagrama in objavlja vsakodnevno, tudi veckrat na

dan.

Objavljene fotografije so veCinoma njeni modni stili, se pa zgodi, da objavi kak lep hotelski
ambient ali trgovino, ki jo prevzame. Za posneto fotografijo se oble¢e spontano, samo v
primeru, ko mora posneti za blog, se lahko splanira vnaprej. Pri oblacenju se ne omejuje, niti
je ne skrbi, e se ista oblacila pojavijo na vecCih fotografijah. Za svoje fotografiranje ima
fotografa. Slike na Instagramu so vse posnete s telefonom, medtem ko pri blogu uporablja
profesionalni fotoaparat. Fotografije vecinoma ureja dodatno, redko kdaj jo pusti v
originalnem stanju. Na objavljeno sliko povprecno belezi sto »vSe¢kov«, opaza pa, da takrat,
ko objavi kaksno sliko z druzino, se to Se poveca. Na fotografijah se ve¢inoma pojavlja sama,
obc¢asno tudi njena otroka. Blanka pravi, da z objavljenimi Instagram fotografijami promovira
tako sebe kot tudi oblacila oziroma dodatke in pravi, da ima od tega tudi zasluzek. Na podlagi
njene prepoznavnosti so jo dolo¢ena podjetja (npr. Benetton) uporabila za promocijo svojih

izdelkov.

Sama je oblikovanja tudi svoje modne dodatke, natan¢neje turbane in klobuke, kasneje tudi
naglavni trakovi. Izdelke najdemo pod imenom World of Hatsbybsr (Attitudebybsr 2015),
enako kot se imenuje blog, kjer se jih lahko tudi kupi preko spletne trgovine. Zaradi
oblikovanja naglavnih dodatkov je Blanka bolj prepoznavna na Instagramu in je v ta namen

ustvarila $e en Instagram profil, namenjen izkljuéno promoviranju njenih izdelkov.

Zaradi prepoznavnosti modnega objavljanja je Blanka velikokrat deleZzna povabil na modne
dogodke tako v Sloveniji kot tudi po svetu. Sama pravi, da se jih udelezuje kolikor se le da,
saj ji v€asih zaradi materinskih obveznosti ni mo¢ iti na vse. lzpostavila je, da je bila letos
povabljena na Berlinski Fashion Week (Berlinski teden mode), a se ga zal ni mogla udeleziti.
Povabilo je prejela tudi ze iz strani svetovno znane kozmeti¢ne hise Maybelline, ki so ji

ponudili tudi dobro placano sponzorstvo.
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Instagram kot socialno omreZje ji ne prinasa direktnega zasluzka, je pa definitivno blog tisti.
Sama se s tem ukvarja tako ljubiteljsko kot poslovno. Za slovenski trg pravi, da ni dovolj
velik in mocen, da bi nekdo sluzil od tega, kot se to dogaja v tujini. Predvsem zato, ker ga pri
nas uporablja bolj kot ne mladina, v tujini pa so to razli¢ni ljudje, veliko je moc¢nih, vplivnih

in iz tega sledi posel.

Blanka pravi, da je Instagram danes definitivno zelo moc¢an dejavnik, ki vpliva na modo. Vse
je na enem mestu. Pravi, da se vsa modna podjetja zavedajo tega in da to izkori$¢ajo v polni

meri, moda se z njim oglaSuje Se bolj kot pre;j.

Sama ravno tako spremlja tuje blogerke, ki so dejavne na Instagramu in v njih najde navdih.
Preko objavljene slike Zeli Blanka podati sledilcem neko sporocilo. Pravi, da je pod njo
zapisan komentar pomemben, saj tako poveS neko sporocilo, najbolj pomembni pa so

»hashtagi«, s katerimi se uporabniki Instagrama med seboj i§¢ejo in zbirajo v isti bazi.

Na Dunaju, kjer Blanka Zivi pravi, da zaenkrat Se ni dovolj zrela, da bi lahko Zivela samo od
bloganja. Blog in Instagram uporablja priblizno leto in pol, medtem ko je bloger po navadi
uspesen pri stirih, petih letih njegove aktivnost. Na Instagramu si po njenem mnenju privlacen
za blogerske agencije Sele, ko imas preko 10.0000 sledilcev, takrat je dogajanje resnejse in se

lahko za¢ne govoriti o zasluzku.

Za Instagram tezko reCe, kakSna je njegova prihodnost, glede na to, da smo v ¢asu hitrega

napredka. Sama mu je trenutno najbolj vdana.

36



5.2 Kaja Flisar

Slika 5.5: Instagram profil Kajaflisar
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Vir: Instagram (2015).

Kaja Flisar je modna blogerka iz Maribora, vendar Ze kar dolgo Zivi v Ljubljani. Ze kar nekaj
Casa ustvarja svoj modni blog pod imenom Fashion party blog. Instagram profil (slika 6.2.) si

je naredila priblizno dve leti nazaj zaradi velike popularnosti.

Ze od samega zadetka je njen profil javni, a je sprva objavljala fotografije &isto spontano. Na
dan najinega pogovora je imela priblizno 1.330-1.333 sledilcev. Pravi, da nove sledilce
pridobiva intervalno, odvisno od objav in promocije, saj svoj Instagram profil promovira tudi
na svoji Facebook strani in blogu. Trudi se objavljati vsakodnevno, a ji ne uspeva, tako da

objavlja priblizno na dva dni.

Njene objave niso samo modnega tipa. Rada objavi tudi pokrajino, lep ambient, hrano, Ki
izgleda lepo servirana in podobno. Ce mora na hitro sestaviti zgodbo, doma na kup postavi

oy

modne revije, na njih polozi li¢ila in objavi lepo, vizualno privla¢no fotografijo.
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Za fotografije, ki jih objavi na Instagramu, se oblaci spontano, a vseeno pazi pri tem, da se
obleke ne pojavljajo. Fotografije vse posname sama in jih uredi s programom za popravke. Na
objavo pravi, da dobi povprecno Stirideset »vseckov«. Kaja je povedala, da na to sigurno
vpliva ¢as v dnevu, saj je po njenem opazanju najbolje fotografijo objaviti zjutraj ali zgodaj

zvecler, ko naj bi bili uporabniki najbolj aktivni.

Kaja pravi, da z objavljanjem promovira samo sebe in svoj modni blog. Od objavljanja nima
Se nobenega zasluzka, a upa, da se v prihodnje to spremeni. Kaja je Ze pomagala pri promociji
nekaterim kozmeti¢nim hiSam, saj je objavila sliko z njihovimi izdelki, oni pa so jo potem

objavili e na svoj profil. Z Instagram objavljanjem se ukvarja za zdaj le ljubiteljsko.

Po njenih besedah se na slovenskem trgu Instagram c¢edalje bolj Siri, saj so tudi podjetja
opazila, da gre za izvrstno promocijo. Meni, da je aplikacija prava za modno promoviranje.
Sama sledi mnogim tujim Instagram modnim blogerkam, saj sama veckrat vidi navdih ravno
v njih. Preko svojih slik sledilcem ne podaja specificnega sporocila, pravi, da Zeli podati samo
sebe in svojo sproscenost. Pod sliko navadno poda kratek komentar, a se ji je veckrat ze

zgodilo, da jo njeni sledilci dodatno povprasajo po izdelkih, ki jih vidijo na sliki.

Kaja meni, da slovenski trg ni pravi, da bi uporabniki Instagrama lahko zasluzili od svojih
objav in tudi meni, da ¢e se ne bo v prihodnje Se naprej razvijal, ga lahko novejse aplikacije

ze prehitijo, kot ga sedaj pocasi dohaja aplikacija Snapchat.

38



5.3 NataSa Mernik

Slika 5.6: Instagram profil Anakrejevska
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Vir: Instagram (2015).

Natasa Mernik (slika 6.3), zelo mlada, a Ze zelo uspesna modna blogerka in Instagram modna
uporabnica, ki jo najdemo pod imenom Anakrejevska, prihaja iz Ljubljane in se z modnim
objavljanjem ukvarja Ze kar nekaj Casa. Instagram, njeno najljubSe socialno omreZje, si je
ustvarila pred modnim blogom. Glavni povod za nastanek njenega Instagram profila pred
nekaj leti je bila njegova popularnost. Sprva je objavljala spontane fotografije, Sele lansko
leto, ko si je ustvarila modni blog, je tudi Instagram dobil novo podobo. Ze od zagetka je njen
profil javno dostopen. V Casu najinega klepeta je imela Natasa ze nekaj ¢ez 4.500 sledilcev.
Njen nacin pridobivanja sledilcev je preprost. Sama sledi in »vSecka« veliko drugih objav ter
je z objavljanjem zelo aktivna. Pravi, da sledilce pridobiva na dnevni bazi, zadnje ¢ase Cedalje
bolj. Z objavami je aktivna ve€inoma vsak dan, morda kak dan izpusti, lahko pa pride dan, ko

objavi tudi do pet fotografij. Slike objavlja spontano, brez neke zgodbe ter se za njih tudi tako
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oblece. Za modni blog ima svojega fotografa, za Instagram pa se slika sama s telefonom.
Slike pred objavo veCinoma popravi, redko jih pusti v izvirni obliki. Na objavo prejme
povprecno tristo »vSeckov« in pravi, da ima pri tem cas veliko vlogo. Po njenem je najbolje
objavljati popoldne, ko ljudje pridejo iz sluzbe, Sole in podobno. Na slikah se pojavlja tudi

njena druzina, prijatelji ter hiSni ljubljencki.

Natasa pravi, da z objavami promovira tako sebe kot oblacila, ki jih nosi na sliki. Za zdaj Se
nima nikakrSnega zasluzka, a se bo to kmalu spremenilo, saj je podpisala pogodbo z znano
obutveno trgovino Deichmann. Do sedaj sta jo za promocijo svojih izdelkov uporabili dve
podjetji, Deichmann pa bo zagotovo najveéji dosezek do sedaj. Za Deichmann bo v kratkem

pisala modni blog.

Sama zaenkrat Se ne ustvarja nobenega svojega izdelka, si pa velikokrat kaksno obleko ali

dodatek priredi po svojem okusu.

Natasa pravi, da je zaradi Instagrama bolj prepoznavna, saj se ji velikokrat pripeti, da jo med
posedanjem in pitjem kave marsikdo ogovori: »Ti si pa Anakrejevski, sem te po Sminki

prepoznala«!

Na podlagi svoje prepoznavnosti je Natasa velikokrat povabljena na modne dogodke. Bila je
ze na Ljubljanskem tednu mode, udelezuje se dogodkov, ki jih prireja modna revija Grazia,
tudi na dogodku za nakit znamke Frey Wille je bila prisotna in pa na vseh dogodkih

oblikovalke nakita Katje Koselj, s katero tudi sodeluje.

Za Instagram na slovenskem trgu NataSa ocenjuje, da se zaenkrat e vse razvija in za naprej
tezko rece, kaj sledi. V samem Instagramu vidi zelo mocan vpliv na modo, saj ga uporabljajo
vsi, ki jih le-ta zanima. Ravno tako se ji zdi, da je Instagram pravo mesto za modno

oglasevanje, saj je opazila, da se podjetja sama borijo, da se oglaSujejo na tem mestu.

Ali se je kupovanje revij zaradi Instagrama zmanjsalo Natasa tezko oceni, a je povedala, da
jih sama kupuje precej manj, saj privarCuje denar s tem, da vse modne revije objavijo enako

verzijo tudi na spletu.

Tudi NataSo navdihuje mnogo drugih tujih Instagram blogerk, Se posebno Micah Gianneli. Za

svoje slike NataSa pozira spontano, v€asih jo pri tem usmerja njen fotograf, a vse na spontan
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nacin. Pod fotografijo zapise tudi komentar, kjer zapise kaj na sliki nosi oziroma prikazuje, a

jo kljub temu marsikdo povprasa po prikazanih izdelkih.

Natasa ocenjuje, da je slovenski trg Se precej nerazvit za Instagram zasluzkarske objave, a je
glede tega optimisti¢na. V Slovenji pravi, da zaenkrat sama zase ne vidi priloznosti z
njegovim zasluzkom, v tujini pa. Velikokrat od podjetja z oblacili in li¢ili ze prejme

brezplacne izdelke kot promocijski material, da ga objavi in deli naprej na svojem profilu.

Glede Instagrama v prihodnosti je optimisti¢na, saj meni, da se Se zelo razvija in da ima kot

aplikacija za modne objave Se veliko za pokazati.
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6 SKLEP

Moda se je s pojavom tiska in kasneje modnih revij naselila po celem svetu. Vse, ki jih je
moda pritegnila, so kupovali modne revije in listali lepe, estetske stranice z modno zgodbo, ki
so jih posneli uspesni modni fotografi. Z razvojem interneta pa moda dozivi novo, udarnejSo
revolucijo. Vse se preseli na splet. Modne znamke, dizajnerji, modni tisk, modna fotografija
in drugi so v internetu ugledali odsko¢no desko v vecje in lazje oglaSevanje. Pred leti, ko so se
priceli pojavljati modni blogi, se moda ni samo S§irila, ampak tudi ustvarjala. Modni blogerji
so dejansko priceli diktirati modne smernice. Neko¢ hobi je za nekatere postal resen in

izredno dobickonosen poklic.

Z razvojem mobilnih aparatov in njihovimi vgrajenimi kamerami so ljudje dobili opcijo
fotografiranja kjerkoli in kadarkoli. Posledi¢no je nastalo veliko mobilnih aplikacij, med
katere spada tudi Instagram. Ne samo, da je brezplacen, enostaven za uporabo in zabaven, je
hkrati podaljsek modnih blogov in modnih revij, saj se je modni svet dobesedno preselil nan;.
Modni blogerji in vse modne hiSe ter modni mediji imajo na Instagramu svoj profil, saj
predstavlja ucinkovito oglaSevalsko in povrhu vsega Se brezplaéno potezo. Samo z enim
klikom lahko uporabnik objavi sliko ali video Kjerkoli in kadarkoli. Modni blogerji imajo
tisoCe, milijone dnevnih sledilcev, ki delijo z njimi tako modne objave kot tudi tiste iz
prostega Casa. S tem postanejo blizje svojim sledilcem. UspeSni modni blogerji so na ta nacin
priceli sluziti zaradi Instagram objavljanja svojih fotografij. Tako Instagram danes ni veé

samo zabavna aplikacija, ampak tudi izredno dobi¢konosna.

Med branjem literature in intervjujev nekaterih znanih slovenskih blogerk sem ugotovila, da
na zastavljeno raziskovalno vprasanje lahko odgovorim pritrdilno. V zadnjem Casu se pojavlja
Cedalje veC napisanega materiala, ki opisuje vso revolucijo, ki jo je povzrocil Instagram.
Izredno fascinantno se mi zdi, kako lahko z eno samo modno objavo uporabniki Instagrama
zasluzijo tudi do 100.000 ameriskih dolarjev. S tem naredijo promocijo modnih znamk, ki so
prisotne na sliki ter sebi. Modne hise jim z veseljem brezpla¢no podarjajo svoje izdelke, da se
lahko uporabniki slikajo v njih in s tem povzrocijo med sledilci Zeljo po istih kosih, ker Zelijo

izgledati kot uporabniki na slikah.

Preko intervjujev s slovenskimi modnimi blogerkami in Instagram uporabnicami sem se 0

Instagramu kot kulturnem posredniku v modi prepricala $e dodatno, saj ne glede na to, da
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slovenski trg na tako sluzenje (Se) ni pripravljen so se nekatere blogerke znasle po svoje, saj je
virtualni prostor tisti prostor, ki ne pozna geografskih meja. Blanka, ziveca sicer na Dunaju, a
vseeno zelo priljubljena v Sloveniji, je od deklet, s katerimi sem se pogovarjala, najbolj
vplivna. Ima skoraj 10.000 sledilcev, kar je ze visoka Stevilka. Kot pravi, ji je modno

objavljanje zabava, a hkrati Ze posel, s katerim se prezivlja.

Sama menim, da je Slovenija zelo Sibka za takovrstno sluzenje denarja. Glede na to, da
imamo modno industrijo slabse razvito kot v preteklosti, je zelo tezko oglasevati domace
modne produkte in od njih kaj zasluziti. Glede na to, da je Instagram svetovni kulturni
posrednik, ima pred sabo cel svet, ki ga lahko izkoristi za modno objavljanje. In ta definitivno

pocne le-to v vsej svoji moci.

Ce povzamem besede svetovno znanega modnega oblikovalca Michael Korsa (Kuchler in
Paton 2014), ki je dejal: »Tam kjer so nasi obozevalci, tam moramo biti mi in to je definitivno

Instragram!«
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