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Moda, osebno znamcenje in druzbena omreZja: primer blogerke Chiare Ferragni

Diplomsko delo preucuje fenomen osebnega znamcenja na druzbenih omrezjih na primeru
blogerke Chiare Ferragni. Poskusa ugotoviti, kaksna je vloga druzbenih omrezij v konstrukciji
zvezdnisStva in osebnem znamdcenju. Visoka stopnja prepoznavnosti modne blogerke Chiare
Ferragni daje vtis, da je na modnem podrocju strokovnjakinja, zato priteguje vedno ve¢ ljudi,
ki jih zanima, kaj lahko ponudi. Predpostavljam, da je morala Chiara Ferragni najprej skozi
proces konstrukcije zvezdnistva, preden je lahko zagela graditi osebno blagovno znamko. Se
pred nekaj leti je veljalo, da zvezdniki ne morejo delovati brez kulturnih posrednikov, Ki
ustvarjajo zvezdniSko prisotnost v oceh javnosti. S prihodom novih medijev so se stvari
spremenile. Ugotavljam, da je Chiara Ferragni druzbena omrezja izrabila le kot platformo, da
je dosegla prepoznavnost tudi v klasicnih medijih. Zdi se, da v procesu konstrukcije
zvezdnisStva druzbena omrezja sicer prevzemajo nekatere funkcije tradicionalnih mnozi¢nih
medijev, vendar jih hkrati tudi dopolnjujejo in ne nadomescajo.

Kljucne besede: moda, osebno znamcenje, modni blog, druzbeno omrezje.

Fashion, personal branding and social media: Chiara Ferragni case study

The diploma paper studies the social media branding phenomenon, presented in form of a
case study on fashion blogger Chiara Ferragni. It explores the emerging role of social media
in the process of celebrity construction and personal branding. Chiara Ferragni's high degree
of visibility suggests she is a fashion expert, therefore her well-knowness attracts more and
more people who are interested in what she has to offer. | continue under the assumption that
Chiara Ferragni had to undergo the process of celebrity construction in order to start building
her personal brand. Only a few years ago celebrities could not exist without cultural mediators
whose main task was to create and acknowledge celebrity presence in the public eye. Things
have changed since the arrival of new media. The study suggests that Chiara Ferragni only
used social media in order to achieve celebrity status in traditional media. It seems that in the
process of construction of celebrity social networks assume some of the functions of
traditional mass media but also complement and not replace it.

Key words: fashion, personal branding, fashion blog, social network.
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1 Uvod

Svet digitalnega marketinga se spreminja s svetlobno hitrostjo, deloma zaradi tehnoloskih
inovacij deloma pa zaradi potreb potrosnikov. Zaradi hitro rastoce popularnosti modnih
blogov in njihove vloge v marketinskem poslovanju se je blogerstvo razvilo v pravi poklic.
Chiara Ferragni je zenska, ki stoji za modnim blogom The Blonde Salad. Bila je ena izmed
prvih, ki je izrabila digitalna orodja in druzbena omrezja ter z njihovo pomocjo zgradila

zavidljivo Kkariero.

Chiara Ferragni ni model ali filmska igralka niti ni tradicionalna zvezdnica. Je mogocna
blagovna znamka. Ko je ustanovila lastni blog, je bil ¢as na njeni strani. Podjetja so v tistem
Casu Sele zadenjala s spoznavanjem spletne prodaje in s prednostmi, ki jih je ta prinesla.
Chiara Ferragni je bila pri ustvarjanju svoje prepoznavnosti zelo kreativna. Prav ona je
zaCetnica t.i. oglaSevanja preko spletnih povezav (affiliate marketing). Gre za nacin
monetizacije bloga, kjer bloger v vsebino umesti povezavo za nakup dolo¢enega izdelka in za
to prejme placilo. Blagovne znamke so v tej novi generaciji vplivnezev videle potencial.
Zelele so uporabiti njihov glas, saj tradicionalni korporativni glasovi niso ve¢ delovali. S
pomocjo druzbenih omrezij lahko posamezniki pridobijo Siroko bazo sledilcev, zaradi Cesar
so za oglasevalce neprecenljivi. Mo¢i modnih blogerjev in njihovemu poloZaju v modni
industriji tako ne gre ve¢ oporekati. Potreba po teoreticno osmisljenem konceptu in temeljitem
empiriénem raziskovanju je vedno vecja, Studije, ki bi preucevale ekonomski in kulturni

vzpon blogerjev, pa so za enkrat Se redke.

V diplomski nalogi bom govorila o bliskovitem vzponu italijanske blogerke Chiare Ferragni,
ki ji je s pomo¢jo bloga The Blonde Salad uspel preboj v elitno modno industrijo. Izhajam iz
predpostavke, da se je morala Chiara Ferragni najprej vzpostaviti kot zvezdnica, da je dosegla
stopnjo globalne prepoznavnosti. Zanima me vloga druzbenih omrezij v osebnem znamcenju
in obratno, porast osebnega znamdcenja v &asu druzbenih omreZij. Se pred kratkim je za
konstrukcijo zvezdniStva veljalo, da ga v vec¢ji meri ustvarjajo le klasicni mediji s svojimi
reprezentacijami. Le-ti so imeli mo¢ posameznika vzpostaviti kot vrednega pojavljanja v javni
sferi. Z novimi mediji so se stvari spremenile. Zanima me, kaksna je vloga druzbenih medijev
pri kreiranju zvezdnistva in poslediéno tudi pri osebnem znaméenju. Ceprav lahko Chiarine
zaCetke povezujemo prav z omenjenim blogom, pa se je z naraScajoCo popularnostjo
druzbenih omrezij (v tem primeru predvsem Instagrama) spremenila tudi njena poslovna

strategija. Ta ji je pomagala pri gradnji osebne znamke, s pomocjo katere je razvila nadaljnjo



kariero. Cilj diplomske naloge je preuciti vlogo druzbenih omrezij v konstrukciji zvezdniStva

in posledi¢no gradnji osebne blagovne znamke Chiare Ferragni.

Strukturno je naloga razdeljena na teoreti¢ni del in Studijo primera. Teoreti¢ni del zacenjam s
predstavitvijo modnih blogerjev, ga nadaljujem s konceptom zvezdni§tva in njegovo
ekonomsko ter kulturno platjo in ga zaklju¢im s koncepti blagovnih znamk, osebnega
znaméenja in znaméenja na druzbenih omrezjih. Studija primera je razdeljena na dva dela —
prvi, analiticni, se ukvarja z analizo digitalne in poslovne strategije Chiare Ferragni v
navezavi z osebnim znamcéenjem, drugi, ki temelji na intervjuju, pa poskusa potegniti
vzporednice med vlogo druZzbenih omreZij v osebnem znamcenju v Sloveniji in tujini. Nalogo

zaklju€im z diskusijo in sklepom.

2 »Novo pleme«: modni blogerji

Platforme druzbenih omrezij sluzijo kot oblike globalne komunikacije med ljudmi in izdelki.
Ta rast druzbenih omrezij je spodbudila pojavljanje posameznikov, ki so si utrdili polozaj kot
strokovnjaki na dolo€enem podrocju. Alshawaf in Wen (2015, 19) zanje uporabljata besedno
zvezo strokovnjaki druzbenih omrezij. Definirata jih kot javne osebnosti, ki postanejo znane
preko digitalnih platform in doseZejo Siroko — celo globalno — stopnjo izpostavljenosti, ki ne
pozna jezikovnih preprek. Z izpostavljenostjo postanejo mocna osebnost na spletu, imajo
Siroko bazo sledilcev in so zato pomembni za podjetja in znamke. Hkrati ugotavljata, da je
podrocje Se neraziskano, saj ne obstaja Studija, ki bi se ukvarjala z avtoriteto in mocjo, ki jo

posedujejo popularne osebnosti na druzabnih medijih (Alshawaf in Wen 2015, 19).

V primeru modne industrije govorimo o t.i. novem plemenu: modnih blogerjih. »Modni blog
je postal primeren nacin za zacetek kariere v modni industriji za prve, sluzba s polnim
delovnim ¢asom za druge in marketinska priloZznost za tretje« (Stankeviciute 2012, 77).
Blogerji postavljajo trende in vplivajo tako na obicajne potrosnike kot tudi na oblikovalce in
vecja podjetja. Zanje je znacilen premik od komentatorjev do ustvarjalcev, od prve vrste na
modnih revijah z Anno Wintour do zakulisja z modnimi oblikovalci (Stankeviciute 2012, 77).
Bralci vidijo bloge kot alternativen, osvezujo¢ vir novic in mnenj. Po Tungatu (2012, 178) so
blogerji bolj azurni ter bolj v koraku s spreminjajo¢im se duhom mode. Medtem ko so modne
revije pripravljene do tri mesece vnaprej in ne dopusc¢ajo mnogo uredniske svobode, lahko
bloger o novostih poroc¢a ze deset minut zatem, ko se zgodijo. Blogerji ponujajo svez pogled
na modno industrijo in bralcu dajejo obcutek, da je tudi on del tega elitnega sveta. Kot pravi

Mohrova (2013, 18), ponujajo blogi — za razliko od revij in publikacij — redne osvezitve in



hitro objavljanje novic, bralcem pa moznost komentiranja in izrazanja mnenj. Bralci dojemajo
bloge kot bolj avtenti¢ne, individualisticne in neodvisne. Ta popularnost blogerjev pri
vsakodnevnih potrosnikih je tisto, kar znamke privla¢i na modnih blogih, in tisto, kar

blogerjem omogoca udelezbo na prestiznih dogodkih (Tungate 2012, 177).

Kljuéno za razumevanje vzpona modnih blogov je poznavanje razmerij med blogerji in
veCjimi blagovnimi znamkami. Znamke so zaclele s pridom izkoriscati vpliv modnih
blogerjev, ko so zaceli ti pridobivati vedno vecje Stevilo sledilcev, kar je pomenilo popolnoma
novo ciljno skupino. Blogerji so postali nova generacija medijskih vplivnezev (Thornley
2014, 2), podjetja pa se zanaSajo na to izpostavljenost, da si zagotovijo veC interakcije s
potro$niki. Modni blogi so vodilna osnova za strateske javne odnose in marketing (Thornley
2014, 9), saj se potrosniki nanje obracajo, ko Zelijo pridobiti informacije o najnovejsih trendih
in izdelkih, blogerji pa tako sluzijo, saj so vpeti v delovanje modne industrije, s porocanjem o
sodelovanju z blagovnimi znamkami pa Sirijo krog prepoznavnosti blagovne znamke. Novi
mediji so zmanjSali razdaljo med podjetji in ob¢instvi. Blogerji lahko pomagajo pri Siritvi
manj$ih poslov — denimo, ¢e Zeli neko podjetje SirSo prepoznavnost, najame blogerja, ki ima

na druzbenih omrezjih velik doseg.

Nacinov sluZenja denarja z blogom je ve¢: posameznik lahko sluzi s prodajo oglasnega
prostora na spletni strani, lahko pa vstavi povezavo do spletne strani oglaSevalca ter zasluzi s
Stevilom klikov, ki jih opravijo sledilci. Z mocjo interneta je postalo mogoce, da podjetje
izdelek proda hitreje, ¢e je ta viden na modnem blogerju, kot ¢e ga predstavi s pomocjo
globalne oglasevalske kampanje (Miskiw 2014). Pri tem ne sme iti samo za sodelovanje z
oblikovalci, temve¢ je treba do polnosti izkoristiti mo¢ sledilcev, njihovih okusov ter
izkoristiti zelo specificen trzni prostor. Kot je prepri¢an Tungate (2012, 210), se povezava
med modnimi znamkami in kulturo ne bo le nadaljevala, temvec¢ bo Se narascala, deloma
zaradi druZbenih omreZij. Uporabniki delijo izdelke modnih znamk, gre za obliko
oglasevanja, vendar se podjetja zavedajo, da morajo izdelovati izdelke, vredne deljenja. Gre
za idejo »oznamcene vsebine, to je zabavo, ki jo ustvarjajo znamke. Partnerstva z vodilnimi

posamezniki iz sveta umetnosti in kulture jim omogocajo obogatitve te vsebine.

3 Modni zvezdniki
Eksplozija zvezdnistva in uporabnisko ustvarjene vsebine so povzro€ile novo prepoznavnost
obicajnih posameznikov v medijih. Dostop do digitalnih medijev imajo tudi navadni ljudje, s

tem pa se jim ponujajo kulturne, kreativne in participatorne priloznosti. Gre za popolnoma



novo okolje. Vcasih so zvezdnike »oblikovale« medijske korporacije (Hinerman 2000, 198),
ki so jim pomagali prodajati izdelke in storitve na racun obcutij domacnosti, zanesljivosti in
zaupanja, ki so jih izzvali med potrosniki. Z rasto¢o pomembnostjo digitalnih okolij se je
pojavil nov fenomen — osebno znaméenje na druzbenih omrezjih. Danes lahko posameznik z
nekaj poznavanja digitalnih strategij ustvari lasten digitalni svet, ki zdruzuje obozevalce z
vsega sveta. Prav to je storila Chiara Ferragni. S pomoc¢jo druzbenih omrezij in digitalnih
platform se je uspela vzpostaviti kot modna zvezdnica svetovnega kova, ki danes krasi

naslovnice svetovnih modnih publikacij.

Koncept zvezdnistva je najbolje definiran kot »sistem vrednotenja pomena in komunikacije.
Kot sistem je zvezdni$tvo prenosljivo med Sirokim razponom polj znotraj moderne kulture«
(Marshall 1997, x). Hkrati lahko zvezdnis§tvo posamezniku prinese doloceno diskurzivno moc.
Zvezdnik je glas nad drugimi, glas, ki ga medijski sistemi oznacujejo kot legitimno
pomembnega. Mo¢ zvezdnika je predstavljanje aktivne konstrukcije identitete v druZbenem

svetu (Marshall 1997, xi).

Marshall (1997, ix) definira zvezdnike kot »mnozico ljudi, ki jim je v javni sferi dana visja
stopnja prisotnosti in aktivnosti kot preostalim ljudem. Dovoljeni so jim premiki na javhem
odru, medtem ko jih preostali opazujemo.« Eno prvih in najpogosteje rabljenih definicij
zvezdnistva poda Boorstin (v Turner 2006, 5) — zvezdnika razume kot osebo, ki je »znana po
svoji prepoznavnosti.« Zvezdnik prepoznavnosti ne doseze s posebnimi dosezki, temve¢ z
diferenciacijo lastne osebnosti od preostalih, ki delujejo v javni areni. »Zvezde so moderni
fenomen, izvirajo¢ iz razvijajoce se kompleksnosti in druZbene preto¢nosti moderne druzbe«
(Alberoni v Marshall 1997, 15). Po Van Kriekenu je zvezdnik oseba, »Cigar podoba ali
zivljenjska zgodba imata doloceno komercialno vrednost. Zvezdnistvo je lastnost ali status, za
katerega je znalilna zmoZnost pritegovanja pozornosti, ki se izraza v dodani vrednosti ali
ugodnostih. Poudarjena mora biti doloena stopnja vsakdanjosti, premik od skromnih
zacCetkov k vi§jemu statusu, ki omogoca stopnjo identifikacije z ob¢instvom« (2012, 10). Kot
kulturne konstrukcije zvezdnike razume Rojek (2001, 10). Zvezdniki torej ne morejo delovati
brez kulturnih posrednikov, ki ustvarjajo zvezdniSko prisotnost v oceh javnosti. Kljucen
dejavnik v formaciji zvezdniSke kulture je reprezentacija mnozi€nih medijev. Zanj
zvezdni$tvo pomeni »pripisovanje glamuroznega ali razvpitega statusa posamezniku znotraj

javne sfere« (Rojek 2001, 10).
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Sodobni zvezdnik navadno izhaja iz sveta Sporta ali zabavne industrije, zahvaljujo¢ medijem
ima visoko prepoznavnost, njegovo zasebno zivljenje pa privlaci vec¢ javnega zanimanja kot
njegovo profesionalno zivljenje. Pravzaprav ne potrebuje posebnih dosezkov, temvec je
dovolj le pritegnitev pozornosti javnosti (Turner 2006, 3). Strokovnjaki razumejo zvezdniStvo
kot simptom kulturnega obrata, ki Casti trenutno, vizualno in senzacionalno. V tem duhu Van
Krieken (2012) predstavi analizo zvezdniske druzbe, ki ima nenehno spreminjajoce se
druzbene prakse in strukture, konstrukcijo sebstva in identitete, pravni res in politi¢no
ekonomijo, urejeno okoli distribucije vidnosti, pozornosti in prepoznavanja. Idejo zvezdnistva
zene ekonomija pozornosti, saj je prav pozornost postala kljuéni in cenjeni vir v informacijski
dobi. Van Kriekenov fokus preucevanja je zvezdnistvo kot druzbeni fenomen in ne pozicija
posameznika. Zanima ga, kakSne druzbene polozaje zasedajo posamezniki, Ki jim je
zvezdniStvo skupno, kako delujejo kot skupina ter kaj podpira zvezdnistvo kot druzbeni,
politi¢ni, ekonomski in pravni fenomen (Van Krieken 2012, 8). Po Marshallu namrec

zvezdnik poseduje dve obliki kapitala: kulturni ter ekonomski kapital.

3.1 Kulturni vidik zvezdniStva

Lutharjeva (2008, 11) razume zvezdniStvo kot kulturni in ekonomski fenomen, obe podrodji
pa sta medsebojno prepleteni. »Ekonomika zvezdnistva je odvisna od kulturne logike, ki
zvezdnistvo kot kulturni fenomen omogoca. Fenomen slave torej ni le rezultat pogojev
proizvodnje, distribucije in trZzenja v popularno-kulturnih industrijah, temvec je izraz
druzbene in kulturne modernizacije, torej ne le ekonomski temvec¢ tudi kulturni fenomen«

(Luthar 2008, 11).

Sistem zvezdniStva ponuja strukturo za organizacijo osebnosti posameznikov ter strukturo za
modele moderne subjektivitete. Ponuja oporo za razreSitev konceptov individualnosti in

identitete za kulturni svet (Marshall 1997, 186). Po Lutharjevi je

zvezdnistvo moderna institucija, proizvod in proizvajalec izkustva sebstva. Kot
moderni fenomen slavi mo¢ individuuma in moznost preoblikovanja le-tega na
racun skupnosti in njenih predpisanih viog. Je ekonomska kategorija, kljucna za
proizvodnjo dodane vrednosti predvsem v kulturnih industrijah, toda v isti sapi je
zvezdnistvo kulturni diskurz, ki (so)konstruira sodobno subjektiviteto in nadzoruje
reprezentacije ljudi v druzbi, definira druzbene vioge in tipe in torej sodoloca,
kaksni naj bi ljudje bili in kaksni so lahko, obenem pa omogoca introspekcijo in
preiskovanje lastne identitete (Luthar 2008, 14).

11



Podobnega mnenja je tudi Taylor (v Marshall 2006, 635), ki zvezdnistvo v kulturnem polju
razume kot vir sebstva. Individualnost ostaja eden izmed ideoloskih temeljev potroSnega
kapitalizma, kjer lahko posameznik skozi potro$njo doseze spremembo ter pridobi obcutek
svobode in moznost izbire. Zvezdniska kultura kot diskurz se osredotoCa na pojmovanju
individualizma in identitete (Marshall 2006, 635). »Zvezdniska ikonografija sluzi za
preiskovanje lastne identitete in individualnosti ter za potrjevanje, preoblikovanje ali upor
normam (na podro¢ju morale, estetike, zivljenjskih strategij)« (Luthar 2008, 12). Po
Lutharjevi je namreC v ozadju teh zvezdniskih reprezentacij »ideologija o neomejeni druzbeni
mobilnosti, ki predpostavlja, da vsak lahko ob pravem ¢asu na pravem mestu in z nekaj prave

strategije, volje, srece in morda talenta doseze prav vse« (Luthar 2008, 15).

Danes se pojavljajo t.i. idoli potrosnje, ki temeljijo na »heroizaciji navadnega in vsakdanjega«
(Luthar 2008, 16). Karakter pri idolih potro$nje izrine osebnost, ki je ne doloca vec¢ to, kar
pocne, temve¢ spretnost samoprezentacije, samokonstrukcije in veS¢ina simulacije tega, kar
naj bi ta osebnost bila. Po Lutharjevi (2008, 16) je medijska slava v moderni druzbi kot
institucionalizirani kulturni fenomen, torej »metafora za ideologijo o posameznikovi svobodi
in njegovi neomejeni druzbeni mobilnosti, zvezdniski sistem pa ideoloska podpora ideji

vsemogocnega posameznika, ki je znacilna za sodobni kapitalizem.«

Konstrukcija zvezdniSke moci izvira iz dveh podrocij: podrocja posameznikove identitete in
podrocja podporne skupine ali sledilcev (Marshall 1997, 25). ZvezdniStvo izvira iz druzbene
konstrukcije lo¢nice med individualnim in kolektivnim ter diskurzivno deluje prav v tem
obmocju. Zvezdnik v kulturnem polju predstavlja nekaj drugega kot le samega sebe.
Materialna realnost zvezdniskega znaka — torej osebe, ki je v samem jedru reprezentacije —
izgine ter se pretvori v kulturno obliko pomena. Zvezdniski znak predstavlja osebnost, ki ji je
bila dana visoka stopnja kulturnega pomena znotraj druzbenega sveta (Marshall 1997, 57). Po
Lutharjevi (2008, 78) je zvezda »po eni strani dematerializirani produkt, ki gre, tako kot
vsako drugo industrijsko blago, skozi vse nastete faze v krogotoku pridobivanja pomena in je
torej sama po sebi blago s pomenom. Samo kultiviranje osebe v zvezdo je proizvodni proces,
katerega rezultat je zvezda blago z zalogo simbolnega/promocijskega kapitala, ki ga lahko
unov¢i na razli€nih podrocjih.« Ko zvezdnik enkrat doseZe slavo, je mogoce ta simbolni

kapital unov¢iti v razli¢nih industrijah (Luthar 2008, 79).

Zvezdniski status deluje v samem osr¢ju kulture, saj se sklada s pojmovanji individualnosti, ki

so ideoloska podlaga zahodnjaske kulture (Marshall 1997). »Kot performativni fenomen je
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slava brez realnega jedra in zgolj rezultat protokolov reprezentiranja. Globalna slava torej ni
genericna lastnost posameznika ali rezultat posebnih darov in dosezkov, temvec je
diskurzivno konstituirana skozi nacin, na katerega je ta posameznik reprezentiran« (Luthar
2008, 24). Zvezdniki pogosto definirajo konstrukcijo sprememb in transformacij v moderni
kulturi (Marshall 1997, 244). V delovanje zvezdniSkega sistema je vpeta ideoloska funkcija.
Zvezdnik je vzpostavljen kot individuum, predstavlja pomen svobode in dostopnosti kulture
(Marshall 1997, 246). Lutharjeva torej kulturni vidik zvezdniStva razume kot »fenomen
moderne druzbe, kapitalizma v njegovi Visoki fazi ter potro$ne kulture in izhaja iz
individualizacije, ideologije individualizma ter iz razSiritve potroSne logike in potroSnega

etosa na ¢loveka« (Luthar 2008, 20).

3.2 Ekonomski vidik zvezdniStva

V vsako konstrukcijo zvezde je vpleteno vprasanje ekonomske, politicne in kulturne moci.
Drugi vidik proizvodnje zvezdniStva je tako ekonomski. Proizvodnja zvezdniStva je obseZen,
dobro organiziran posel, v katerega so vkljuceni visoki finan¢ni vlozki. S tega vidika lahko o
zvezdnikih govorimo kot o blagovnih dobrinah oziroma zvezdniskem blagu (Van Krieken
2012, 53).

Moeran (v Van Krieken 2012, 53) predlaga koncept ekonomije imena, kjer zvezdniki igrajo
vlogo posrednika v razmerju med ekonomijo in kulturo. Proizvodnja zvezdniStva ureja
pozornost in potro$njo v kateremkoli polju, izdelke pa obraca v prepoznavne obraze, imena in
telesa. ZvezdniStvo v dolo¢enem polju se lahko zlahka pretvori v neko drugo polje. Filmski
igralci postajajo politiki, modeli postajajo filmski igralci, modni oblikovalci postajajo filmski
reziserji, fotografi pa delujejo kot novinarji. Zmoznost prehoda med podro¢ju omogoca in
ohranja ekonomijo imena (Moeran v Van Krieken 2012, 53). Zvezdnistvo deluje v sredis¢u
prepleta med prodajo in kulturo. Posreduje med javnimi zeljami, potrebami ter vzorci
ekonomske produkcije in potroSnje. Zvezdniki so ekonomsko najbolj koristni takrat, ko
pritegnejo pozornost, neodvisno od podrocja, v katerem delujejo. »Kultura znamk, ki je na
podrocju materialne proizvodnje izraz danaSnje konvergencne povezanosti med trZzenjem in
oblikovanjem produkta, torej stilizacijo/estetizacijo/simbolizacijo blaga, je postala gonilna
sila v ustvarjanju in posredovanju materialnega blaga in storitev, obenem pa kolonizira tudi
¢loveka kot blagovni znak« (Luthar 2008, 20). Kot pravi Lutharjeva (2008, 21), so lahko
zvezde v pogojih, ko postane simbolni pomen produkta, torej njegova dodana vrednost,

klju¢na za trzno vrednost produkta, klju¢ni element v oblikovanju te dodane vrednosti In
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kljucni faktor promocijskih strategij. Modni bloger lahko tako postane osrednjega

ekonomskega pomena za modno industrijo.

Na ekonomskem nivoju je postala sposobnost ucinkovite samopredstavitve kriticna
ekonomska prednost (Sternberg 2006, 420). Zvezdnikom je dana moznost veriznega
zvezdnikov in njihovih menedzerjev (Van Krieken 2012, 54). Po Turnerju (2006, 34) so
zvezdniki konstruirani prav z namenom sluzenja denarja. Njihova imena in podobe so
uporabljeni za trzenje filmov, zgo3&enk, Gasopisov in televizijskih programov. Ceprav so
kulturni delavci ter za svoje delo dobijo placilo, so pravzaprav tudi lastnina. So financna
dobrina posameznikom, Ki stojijo za njimi ter so odvisni od njihove komercializacije.
Zvezdnik lahko svojo javno osebnost razvije kot komercialno dobrino, njegove karierne
odlocitve pa morajo biti predane temu cilju. Ko se zvezdnikova prepoznavnost §iri, je vecja
tudi njegova finan¢na vrednost (Turner 2006, 35). »Podobno kot prihaja v sodobni potrosni
druzbi do intenzivnega preoblikovanja materialnega blaga iz stvari v znak (blagovno
znamko), prihaja do preoblikovanja ¢loveka, izvajalca na podro¢ju kulturne proizvodnje v
Cloveka blagovni znak in znamko« (Luthar 2008, 20). Ko posamezniku uspe oblikovati
znacilno znamko, bo poznan SirSemu obcinstvu, imel bo mo¢ v trznem prostoru, od
konkurence bo jasno diferenciran, za svojo prepoznavnost pa bo prejemal visoko placilo (Rein
in drugi 2006, 6). Glavni cilj je razvoj in ohranitev mo¢ne osebne in profesionalne podobe
blagovne znamke. Osnovna prednost visoke vidnosti je pridobitev pozornosti SirSe javnosti
(Rein in drugi 2006, 7). Visoka vidnost je v danasnji visoko tekmovalni druzbi postala
trZzenjsko blago, ki lahko posamezniku prinese visoko trzno vrednost. Ko je status zvezdnika
doseZen, lahko posameznik postane znamka z ogromnim trznim potencialom (Turner 2006,
39). Zvezdnik kot trzno blago sluzi kot mocan tip legitimacije politi¢cno-ekonomskega modela

izmenjave in vrednosti, ki je osnova kapitalisticne druzbe (Marshall 1997, x).

4 Osebno znamcenje na druzbenih omreZjih

4.1 Razvoj druzbenih omrezij

Kot posledica specificnega druzbenega okolja in tehnoloskih napredkov, ki smo jim bili pri¢a
v zadnjem desetletju, so se razvili druzbeni mediji, ki so spremenili komuniciranje. Kompas
komuniciranja se s klasicnih (enosmernih) medijev preusmerja na dvosmerne ali ve¢smerne
kanale komunikacije, ki jith omogoc¢a svetovni splet. Druzbeni mediji, med katere Stejemo

bloge, forume, druzbena omrezja in Se kaksno na spletu ziveco obliko, so mediji, ki jim
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uporabniki posvetijo najve¢ svojega ¢asa. Kotler in Keller (2012, 568) razumeta druzbene
medije kot »sredstva, s katerimi lahko uporabniki delijo sporocila, fotografije, avdio in video
informacije — delijo lahko drug z drugim in s podjetji ali obratno. Druzbeni mediji trznikom
omogocajo vzpostavitev javnega glasu in prisotnosti na spletu ter ponudijo moznost rabe

drugih komunikacijskih aktivnosti.«

Najzgodnejsa oblika druzbenih omrezij so blogi. Oblak in Petri¢ (2005, 11) pravita, da »izraz
blog izhaja iz okrajSave angleske besede weblog, ki se v slovens¢ini prevaja kot »spletni
dnevnik«. Izvorno naj bi blog sluzil ravno temu — pisanju dnevnika, vendar je zaradi
specifi¢nih dejavnikov pridobil precej §ir§i pomen in rabo, tako da je izraz spletni dnevnik
precej neprimeren za oznako te dejavnosti.« Oblakova in Petri¢ (2005, 11) na tehni¢ni ravni
blog definirata kot »specifi¢en vmesnik za oblikovanje spletnega mesta, neke vrste sistem za
upravljanje vsebin, ki uporabniku omogoca, da na precej enostaven nacin postavlja vsebino na
oblikovno ze vnaprej postavljeno spletno mesto.« Po Zajcevi (2005, 206) so lahko blogi
posveceni eni sami specifi¢ni temi in imajo enega samega avtorja, ki vkljucuje razli¢ne ideje,
vire in ¢lanke. Lastnost, po kateri se blogi razlikujejo od drugih oblik informativnih medijev,
je moznost bralcev, da se neposredno odzovejo in objavijo komentarje k posameznim

objavam.

Blog ima praviloma tri pomembne in poudarjene sestavine, in sicer glavo kot podrodje,
namenjeno naslovu in predstavitvi avtorja, sredi§¢ni, objavam namenjeni del in stranski pas,
na katerega so umescene povezave k drugim blogom in spletnim stranem, podatki o prej$njih
objavah v smislu kronoloskega arhiva in druge informacije. Vsekakor so pomemben aspekt
blogosfere — kot skupnosti blogerjev in njihovih uporabnikov — komentarji, ki praviloma
pospremljajo posamezne objave in ki omogocajo tudi horizontalna povezovanja med
komentatorji in najSirSe razprave o dolo€eni temi (Strehovec 2007, 96). O zacetkih blogov

piSe Zajceva (2005, 206), ko pravi, da

zacetki segajo v prvo polovico 90. let, prvi blogi so bili individualizirane razlicice
spletnih forumov, le da njihove identitete ni dolocala skupina ljudi, kontrolirajoca
forum, temvec osebnost lastnika bloga. Pogosto prinasajo dnevmne zapiske iz
osebnega ziviljenja blogerja, zato mnogi opredelijo bloge kot javne dnevnike.
Kljub nezgresljivemu osebnemu pecatu pa so blogi danes bistveno vec¢ od intimnih

izpovedi o osebnih receh, kar obicajno opisemo z besedo dnevnik. Besedi weblog
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in kasneje blog se pojavita v drugi polovici 90. let, leta 2003 pa besede weblog,

weblogging in weblogger dobijo tudi mesto v slovarju Oxford English Dictionary.

4.2 Pomen blagovne znamke

Preden uvedem trend osebnega znamcenja in osebne znamke, ki je v tesni navezavi z
druzbenimi omrezji, naj opredelim blagovno znamko in z njo povezano znamcenje. Smith in
drugi (2002, 231) odli¢no ponazorijo problematiko definiranja znamke, ko pravijo, da »kljub
pomembnosti znamk v marketingu, Se vedno ne obstaja splo$na definicija, ki bi razlozila
pomen znamke.« Po Luryjevi (2005, 90) je znamka »sistem odnosov med izdelki ali
storitvami.« Znamko razume kot stvar, vendar ne v materialnem smislu, temve¢ kot nekaj, v
kar je dolo¢eno obcutenje usmerjeno. Znamka ne obstaja le na enem mestu v Casu ali
prostoru, temvec¢ je platforma za urejanje aktivnosti, nacin organiziranja aktivnosti v ¢asu in
prostoru. Znamka ni nekaj, kar se pojavi v dolo¢enem prostoru, temvec¢ se pojavlja v delih. Ni
zaprti objekt, temve¢ spodbuja druzbena razmerja (Lury 2005, 90). AmeriSko zdruZenje
trznikov (v Kotler in Keller 2012, 263) definira znamko kot »ime, termin, znak, simbol,
obliko ali kombinacijo teh, namenjenih identifikaciji dobrin nekega proizvajalca in

diferenciaciji teh dobrin od konkuren¢nih.«

Znamka torej sestoji iz merljivih in nemerljivih sestavin, vse pa so rezultat kompleksnega
procesa nartovanja znamke. Dodana vrednost znamke je tista, zaradi katere so potro$niki
pripravljeni placati ve¢, kot bi placali za izdelek, ki ni znamcen. Primer tega si lahko
ogledamo na primeru kolekcije Chiare Ferragni — ceprav gre za dokaj obicajne Cevlje in
dodatke, so ti drazji, saj jim ceno dvigne povezava z osebno znamko Chiare Ferragni. Ker je
Chiara Ferragni v oceh potrosnikov ustvarila vtis luksuzne znamke, imajo potroSniki vtis, da
bodo ziveli prav taksno Zivljenje, ¢e izdelek kupijo. »Dobro razvita znamka je zmoZna dodati
vrednost in diferenciacijo kateremukoli izdelku ali storitvi,« pravijo Smith in drugi (2002,
237). Podobno znamko razumeta McNally in Speak (2002, 2). Zanju je znamka »nacin, na
katerega podjetje potroSnikom pokaZze, kaj lahko pricakujejo.« Po Arvidssonu (2006, 4) so
blagovne znamke postale del globalne popularne kulture. Arvidsson (2006, 5) razume
pomembnost blagovnih znamk v druzabnem Zivljenju kot le del enacbe — drugi del se nanasa
na ekonomsko vrednost znamke. Hkrati z vzponom blagovne znamke kot druzbene institucije,
kot necesa, kar vodi druzbeno zivljenje, se pojavi finan¢ni aspekt vrednosti blagovne znamke
Kot pravita Kotler in Keller (2012, 263), je »gradnja moc¢ne znamke tako umetnost kot
znanost. Zahteva pazljivo nacrtovanje, dolgoro¢no zavezanost in kreativho zasnovano

trzenje.«
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4.3 Proces znamcenja

Da bi razumeli osebno znamcenje, je potrebno razumevanje poslovnega, korporativnega
znamcenja. S pojavom druzbenih omrezij so se spremenili nacini, s katerimi podjetja
znamcijo izdelke in jih predstavljajo potrosnikom. V enacbo so vstopili modni blogerji, ki s
pomocjo druzbenih omrezij ustvarjajo mikro, a zato ni¢ manj moc¢na obcinstva. Kot sta
napovedala Kotler in Armstrong (2006, 554), zahteva opravljanje posla v novi digitalni dobi
nov model za marketinsko strategijo in prakso. Internet je revolucioniziral nacine, s katerimi

podjetja ustvarjajo vrednost blagovnih znamk in gradijo razmerja s potrosniki

Po Posnerjevi (2011, 128) je znamcenje »mehanizem, s pomocjo katerega podjetje ustvari in
usmerja znamko ter proizvaja pomene in vrednote, ki se prenesejo na potros$nike. Je
pomembna strateSka aktivnost za podjetja, ki Zzelijo izdelke in storitve diferencirati od
drugih.« Znamka je edinstvena meSanica merljivih in nemerljivih elementov, sestavljajo jo
tudi pomen, vrednote in asociacije, ki jih potroSniki tej znamki pripisujejo. Po Posnerjevi so
vrednote, sporocila in ideje, ki sestavljajo znamko, izrazeni preko: imena znamke, izdelka,
predstavitve, okolja, v katerem so prodani, oglaSevanja in promocije ter ugleda in vedenja
podjetja (Posner 2011, 129). Kotler in Armstrong (2006, 243) opisujeta znamcenje kot najbolj
znacilno vesc¢ino profesionalnih trznikov. Znamko razumeta kot »ime, termin, znak, simbol ali
kombinacijo teh, ki identificira proizvajalca oziroma prodajalca izdelka ali storitve.«
Znamcenje je postalo tako mocno, da skoraj ne najdemo ve€ izdelka, ki ne bi bil znamcen.
Znamke so ve¢ kot le imena in simboli. Predstavljajo percepcije potrosnikov in njihova
obcutja o dolocenem izdelku — lahko bi rekli, da obstajajo le v glavah potrosnikov. Resni¢na
vrednost mo¢ne znamke je torej v njeni moci doseCi preferenco in zvestobo s strani
potrosnika. Po Wheelerjevi (2013, 6) je znamcenje »disciplinirani proces, uporabljen za
gradnjo zavesti in Siritev potroSniSke zvestobe. Je izraba vsake priloznosti, da podjetje izrazi,

zakaj bi morali potro$niki izbrati njihovo znamko in ne katere druge.«

Kot vsak proces, ima znamcenje ve¢ faz. Te v Sestih korakih predstavi Mohammed (2009,
509-515). Potrebni so jasna doloCitev obcinstva znamke, razumevanje ciljnega obCinstva,
poznavanje konkurence, oblikovanje privlacne vsebine znamke, izvedba strategije znamcenja
in vzpostavitev sistemov povratne informacije. Za razvoj mocne in prepoznavne znamke je
klju¢no poznavanje obcinstva, ki bo to znamko uporabljalo. Potrebno je poznavanje
potros$niskih navad, Zivljenjskih stilov, starostnih skupin potro$nikov in podobno. Ker je
digitalno okolje zasi¢eno, Stevilo konkurentov pa mnogo visje, je nujno poznavanje prednosti

in slabosti konkurentov in raba strategije, ki se razlikuje od konkuren¢ne. Pomemben je
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namen znamke, ki mora biti jasen, preprosto razumljiv in privlacen, da privablja pozitivne
asociacije na znamko. Ko je strategija izvedena, je za potroSnike pomembno, da imajo
moznost dajanja povratne informacije. Prav zaradi tega obstajajo orodja, ki sledijo
potrosniskim odzivom na znamko in njeno strategijo. Namen znamcenja je »vzpostavitev
jasne in znacilne identitete izdelka, storitve ali organizacije. Bistvo je, da znamko ponuja
nekaj, v ¢imer se razlikuje od preostalih znamk« (Posner 2011, 134). Pomembno je, da

znamka ohranja konsistentnost in potrosniku ponuja obljubljene vrednote in obcutja.

4.4 Osebna blagovna znamka in druZbena omreZja

Osebno znamdcenje je veSCina, ki jo uporabljajo posamezniki na vodilnih polozajih,
profesionalci, avtorji, Sportniki, zvezdniki in drugi. Vsem je skupno zavedanje, da njihovo
podobo in sloves ustvarjajo osebne komunikacije in aktivnosti ter interakcije z drugimi ljudmi
(Beal in Strauss 2008, 41). V dobi druzbenih omrezij ti ponujajo popolno priloznost za

povezovanje in ustvarjanje podobe, kar sta kljucni sestavini posameznikovega slovesa.

Rein in drugi (2006, 4) razumejo visoko vidnost (ali z drugimi besedami, prepoznavnost) kot
strateSko orodje, ki lahko doloceno osebnost poveze z doloenimi produkti ali storitvami. Za
posameznika je lahko visoka vidnost kot magnet, ki mu omogoca Siritev znamke v razli¢na
podroc¢ja zabavne in modne industrije. V zgodovini lahko najdemo ve¢ izrazov, ki opisujejo
visoko vidnost: slava, zvezda, ikona ali zvezdnik. Ta termin opisuje »izstopanje iz mnoZice in
zmoznost posameznika, da zahteva pozornost ali prejme placilo za dolo¢ene usluge« (Rein in

drugi 2006, 5).

Klju¢na prednost visoke vidnosti je pozornost. Blogerji postanejo senzacije z malo financnega
vlozka, pozicionirajo se kot strokovnjaki na dolo¢enem podrocju, kar privabi sledilce,
oboZevalce in ponuja priloznosti (Rein in drugi 2006, 8). Za uspeSno trZenje morajo
posamezniki prevzeti nadzor nad svojimi podobami in sprejemati odlo¢itve z visokim
razumevanjem industrije prepoznavnosti (Rein in drugi 2006, 13). »Ko posamezniku uspe
ustvariti izstopajoo znamko, ta postane prepoznavna med ciljnim ob¢instvom, ima mo¢ v
trznem prostoru, je diferencirana od konkurence in prejme placilo za prepoznavnost« (Rein in
drugi 2006, 6). Oblikovanje osebne znamke ne zahteva le diferenciacije od konkurence in
prepoznavanje s strani trga, temvec zajema tudi proces transformacije, ki bo posamezniku

omogocila, da ustvari mo¢no osebno in profesionalno znamko (Rein in drugi 2006, 6).

Montoya (2002, 25-26) predstavi osem pravil osebnega znamcenja. V procesu grajenja

znamke delujejo ta pravila kot opomniki in usmerjevalci, ki posameznika vodijo k Zelenemu
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cilju. Pravilo specializacije poudarja pomembnost usmerjenosti znamke na dolo¢eno
podrocje, ki je posamezniku blizu ter na katerem se ta zeli izkazati. Za upoStevanje pravila
vodenja je potrebna vzpostavitev posameznika kot pomembnega kanala informacij na tem
podrocju. Posameznik mora biti reprezentiran kot strokovnjak, pri tej reprezentaciji pa mora
uporabljati primerne ve$¢ine. Po pravilu osebnosti mora biti znamka zgrajena okoli
posameznikove osebnosti, vkljuéno z vsemi napakami. Pravilo edinstvenosti govori o
pomembnosti jasnega razlikovanja od preostalih znamk. Znamka mora biti izrazena na
edinstven na¢in. Hkrati mora biti nenehno videna, kot predvideva pravilo vidnosti. Sesto
pravilo je pravilo enotnosti — pomembno je, da sta zasebna in javna podoba posameznika
usklajeni. Po pravilu dobrovoljnosti bo znamka uspesnejsa, ¢e posameznik utelesa druzbeno
zazelene vrednote. Zadnje je pravilo vztrajnosti. Proces grajenja znamka je dolgotrajen,
znamki pa je treba dati Cas, da se vzpostavi. Teh osem pravil lahko jemljemo kot temeljne

smernice, ki kazejo na potek gradnje osebne znamke.

Druzbena omrezja pa so spremenila pravila. V svetu blogov, forumov in platform za deljenje
fotografij in video posnetkov je lahko danes ustvarjalec prav vsak. »Novi mediji so spletna
orodja in platforme, ki uporabnikom omogocajo sodelovanja pri ustvarjanju vsebin, deljenju
izkuSenj in povezovanju« (Beal in Strauss 2008, xxiii). Ekonomski potencial druZbenih
omrezij je medtem ze viden. Na potrosno vedenje ne vplivajo ve¢ milijonske kampanje in
televizijski oglasi, vsaj ne v tolik§ni meri, kot so to poceli v€asih. Potro$niki danes v najvecji
meri zaupajo priporo¢ilom od ust do ust, ki potekajo prek druzbenih omrezij. Posameznik, ki
preko druzbenega omrezja zgradi obCinstvo, tako ustvari povsem lastno bazo potros$nikov,
zaradi Eesar postane izjemno privladen za oglasevalce. Se pred nekaj leti je bilo nemogoge, da
bi posameznik le s pomocjo druzbenega omrezja dosegel visoko stopnjo prepoznavnosti in
status zvezdnika. V trenutni dobi je to nekaj povsem obicajnega, pravzaprav celo pogostega.
Le z beznim pregledom omrezja Instagram hitro najdemo na desetine povsem povprecnih
deklet, ki so z bistro rabo fotografije in poznavanjem osebnega znamcenja pridobile Siroko
bazo sledilcev. Stevilo se lahko povzpne na sto tisoe sledilcev s Siroko geografsko
raznolikostjo. Ker je osebna znamka javna projekcija dolo¢enih aspektov posameznikove
osebnosti, ves¢in ali vrednot (Montoya 2002, 8), lahko posameznik te aspekte predstavlja na
nacin, kot Zeli sam. Gre za stvaritev podobe, ki jo Zelimo pokazati javnosti, s pomocjo

druzbenih omrezij pa lahko le-to nadzorujemo sami.
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5 Studija primera osebne blagovne znamke Chiara Ferragni

Zaradi sprememb v svetu digitalnega poslovanja prihaja v zadnjih letih do porasta osebnega
znaméenja na druzbenih omrezjih. Ceprav je taksna oblika samoprezentacije vedno
pogostejsa, je Chiara Ferragni ena redkih modnih blogerk, ki ji je uspel preboj med velikane
modne industrije. V §tudiji bom na primeru Chiare Ferragni preucila in kriticno ovrednotila
vlogo druzbenih omreZij v produkciji zvezdni$tva. Sele ko se je Chiara Ferragni vzpostavila
kot prepoznavna modna blogerka, je lahko zacela delovati kot osebna blagovna znamka, kar ji

je pozneje sluzilo kot odsko¢na deska za zagon kariere v modni industriji.

V okviru raziskave bom uporabila dva pristopa komunikoloSkega raziskovanja: analizo
diskurza ter intervju s slovenskim modnim blogerjem in poznavalcem digitalnih strategij
Anzetom Frantarjem. Po kopici prebranega gradiva s podobno tematiko sem se odlocila, da
analizo izvedem po korakih. Poslovno delovanje Chiare Ferragni bom razdelila na vec
obdobij, ki jith bom podrobneje predstavila in analizirala s pomoc¢jo teoreticnih konceptov
digitalnega marketinga in znaméenja. Ker sem zelela Se nekoliko bolj poglobljen vpogled v
izbrano tematiko, sem opravila intervju s slovenskim modnim blogerjem, novinarjem in
poznavalcem digitalnih strategij Anzetom Frantarjem. Anze Frantar je ustvarjalec bloga
Uli¢ni stil, ki se je leta 2011 odlocil prestopiti v poseben segment spletnega objavljanja z
modnim blogom, ki se je kmalu razsiril v vse pore Zivljenjsko-stilnih vsebin z glavno noto —
stilom iz ulice. Klju¢ne izsledke pogovora bom vkljucila v analizo osebnega znamcenja
Chiare Ferragni. Zanimalo me bo dvoje. Prvi¢, ali so novi mediji zmanjsali vlogo klasi¢nih
medijev v konstrukciji zvezdniStva, in drugi¢, kako se tehnike osebnega znamdcenja na
druzbenih omreZjih razlikujejo od tehnik klasiénih modnih medijev. Studijo bom zakljuéila z
refleksijo rezultatov analize, v katero bom vpeljala izsledke intervjuja ter opravila manjso

primerjavo med moZnostmi osebnega znamcenja na druzbenih omrezjih v Sloveniji in v tujini.

5.1 Predstavitev Chiare Ferragni
Chiara Ferragni je prva modna blogerka, ki ji je uspelo osebno-stilni blog transformirati v

globalni posel in osebno blagovno znamko. Blog, ki ga je zacela pisati oktobra 2009, je bil
ustvarjen z namenom, da bi lahko pripovedovala zgodbe o modi, potovanjih in fotografiji.
Danes je Chiara Ferragni del blogerske elite, sodeluje s prestiznimi modnimi znamkami, na
druZzbenih omrezjih ji sledijo milijoni oboZevalcev in je kreativni vodja lastne linije ¢evljev in
modnih dodatkov. S pomocjo tedanjega partnerja Riccarda Pozzolija, Ki ostaja njen poslovni

partner, je blog razvila v rasto¢e medijsko podjetje, imenovano The Blonde Salad Crew.
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Podjetje s Sestnajstimi zaposlenimi se ukvarja s kreativnhim svetovanjem, promocijskimi

dejavnostmi, hkrati pa skrbijo za Chiarino javno podobo in posel.

Nad fotografijo in modo je bila Chiara Ferragni navduSena Ze od malih nog. Ko je poleti leta
2009 na druzbenih omrezjih zacela slediti ameriSkim modnim blogom, se je tudi sama
odlocila za objavljanje na vizualnih portalih (tedaj je bilo popularno omrezje Flickr). Z Zeljo
objavljanja na lastnem spletnem prostoru je ustanovila blog. Klju¢no je bilo ¢asovno
ujemanje, saj v Evropi in Italiji, od koder izhaja, tega ni pocel $e nihce. Italijanski mediji so
ravno zaceli pisati o pojavu modnih blogov, kar ji je prineslo ogromno medijske pozornosti in
Stevilo sledilcev je zacelo rasti. Danes je prva modna blogerka, ki se je pojavila na naslovnici
revije Vogue in hkrati prva (ter za enkrat edina) blogerka, katere kariera je bila inspiracija za
uvedbo novega predmeta poucevanja na ameriski elitni univerzi Harvard. Revija Forbes jo je
kot edino modno blogerko uvrstila na seznam 30 najbolj uspesnih posameznikov na podroc¢ju

mode in umetnosti, mlajsih od 30 let.

Chiara Ferragni in Riccardo Pozzoli nista imela poslovnega modela, po katerem bi se lahko
ravnala, saj v tistem Casu Cesa podobnega ni pocel Se nihCe. Zato sta se sprva ravnala le po
obcutku in zaupala instinktom. Njuno ob¢instvo so bili sprva le prvi, najzvestejsi privrzenci.
Pet let zatem, ko je Ferragnijeva ustvarila lasten blog, danes vodi dve poslovni veji, ki sta se
iz njega razvili: blog, ki ga namerava transformirati v zivljenjsko-stilno revijo, in kolekcijo
cevljev The Chiara Ferragni Collection. Popularnost bloga je Chiari Ferragni ponudila
priloZnost za razvoj osebne znamke, s pomoc¢jo katere je ustvarila nadaljnjo kariero. Da bi
ohranila integriteto znamke, je Ferragnijeva Ze na samem zacetku zavracala visoke finan¢ne
ponudbe. Ce ob tem pomislimo na besede strokovnjakov, ki omenjajo nadine, na katere se
posameznik spremeni iz navadnega smrtnika v ¢loveka z visoko stopnjo prepoznavnosti, je
bila to pametna poteza. Rein in drugi (2006, 138—139) primerjajo proces gradnje osebne
znamke s procesom izdelave novih izdelkov. Na nek nacin se mora posameznik

transformirati. Ta transformacija zahteva razumevanje in obvladovanje procesa trzenja.

5.2 Predstavitev bloga The Blonde Salad
Leta 2009 je bila Chiara Ferragni studentka drugega letnika prava na milanski univerzi, njeni

hobiji so vkljucevali modo, potovanje, fotografijo in objavljanje fotografij dnevnih stilskih
kombinacij na popularnih druzabnih omrezjih, kot sta Flickr in Lookbook. Potem ko se je
odlo¢ila, da zeli ustvariti lastno spletno stran (glej sliko 5.1), je istega leta zakupila spletno

domeno theblondesalad.com in 12. oktobra 2009 objavila prvo objavo. Riccardo Pozzoli je bil
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tisti, ki ji je svetoval vsakodnevno objavljanje ob deveti uri zjutraj, kar naj bi ustvarilo
obcutek pripadnosti in zvestobe med uporabniki. Po le mesecu objavljanja na blogu je

obéinstvo zraslo na 30.000 dnevnih obiskov.

Slika 5. 1: Blog The Blonde Salad

HOME ~ CHIARA'S INSPIRATIONS TRAVEL ABOUT CONTACTS 1 B SHOP CHIARA FERRAGNI SEARCH

FYTa0Eb

Vir: The Blonde Salad (2015).

Takrat so oglaSevalci Ze zaceli prepoznavati prednosti sodelovanja z modno blogerko, kot je
bila Chiara Ferragni. Ta je na zacetku blog monetizirala na dva nacina: z umeS¢anjem

povezav do spletnih trgovin (t.i. affiliate marketing) in z umesc¢anjem placanih oglasov.
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Slika 5. 2: Primer umescanja povezav na blogu The Blonde Salad

HOME CHIARA’S INSPIRATIONS TRAVEL ABOUT CONTACTS i SHOP CHIARA FERRAGNI

In the first outfit I was wearing:

JE M'EN FOUS CACHEMIRE COAT

SEVEN FOR ALL MANKIND BLACK JEANS
CHIARA FERRAGNI BLACK ANKLE BOOTS

In the second outfit I was wearing:

JE M'EN FOUS CACHEMIRE DRESS

ASOS FEATHERS CLUTCH

CHIARA FERRAGNI KOALA ANKLE BOOTS

Vir: The Blonde Salad (2015).

Prva fotografija prikazuje primer umescanja povezav do spletnih trgovin (glej sliko 5.2).
Podértane vrstice bralca ob kliku pripeljejo na spletno stran prodajalca ter na iskani izdelek.
Chiara Ferragni in Riccardo Pozzoli sta blog Se laZje monetizirala s pomocjo novih platform,
kot je bila RewardStyle (Keinan in drugi 2015, 5). Platforma je delovala kot posrednik med
blogerji in podjetji, tako da je blogerju omogocila objavljanje povezave do klientove spletne
trgovine, hkrati pa poskrbela, da je doloCeni bloger dobil delez zasluzka za vsak izdelek,
kupljen s strani njegovega bralca. Tak$na vrsta sodelovanja s klienti je v Chiarinem primeru
kmalu zamenjala klasi¢no oglasevanje. Chiara Ferragni je Ze od samega zacetka sodelovala le
z znamkami, ki so odrazale njen zivljenjski stil, saj bi v nasprotnem primeru ogrozila

integriteto osebne znamke.
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Slika 5. 3: Primer oglasevanja na blogu The Blonde Salad

HOME CHIARA'S INSPIRATIONS TRAVEL ABOUT CONTACTS B SHOP CHIARA FERRAGNI

Vir: The Blonde Salad (2015).

Danes je Ferragnijeva mnogo bolj selektivna glede oglasevanja na blogu, saj se zaveda, da
lahko napacna izbira podjetja ogrozi njeno kredibilnost v modnem svetu. Da bi Chiaro
Ferragni vzpostavili kot prestizno znamko, je njena ekipa prekinila sodelovanja z veé
znamkami, ki niso ustrezale tej podobi. Ceprav so se odpovedali visokim honorarjem, so na
poti h graditvi mo¢nih sodelovanj, ki bodo trajala leta in bodo podpirala podjetje in znamko
Chiare. Trenutno je na blogu mo¢ najti le oglase tistih znamk (glej sliko 5.3), s katerimi

Ferragnijeva aktivno sodeluje ali so celo plod njenega podjetja (glej sliko 5.4).

Slika 5. 4: Primer oglasevanja na blogu The Blonde Salad

HOME CHIARA’'S INSPIRATIONS TRAVEL ABOUT  CONTACTS & SHOP CHIARA FERRAGNI SEARCH
SPOTS i BRONDE REVOLUTION “l SWIMSUITS

Vir: The Blonde Salad (2015).
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5.3 Zametki partnerstev s podjetji in mednarodna popularnost
Zgodaj leta 2010 je Chiara Ferragni prejela prvo vabilo za udelezbo na milanskem tednu

mode. Ker v Italiji v tistem Casu $e ni bilo modnih blogerjev, je bila prva in edina, Ki so jo
mediji opazili ter je hitro postala magnet za novinarje in televizijo. Naras¢ajoCi pomp je
pritegnil pozornost vecjih blagovnih znamk, ki so ji ponudile sodelovanje. Benetton jo je najel
kot sodnico v tekmovanju talentov za njihovo novo kampanjo. Aprila 2010 ji je Fiat ponudil
sponzorstvo in voznjo Fiata 500 za Sest mesecev v zameno za promocijo (glej sliko 5.5).
Spletni prodajalec Yoox je bil med prvimi, ki so zakupili oglaSevalski prostor na blogu The
Blonde Salad (Keinan in drugi 2015, 3).

Slika 5. 5: Sodelovanje Chiare Ferragni s podjetjem Fiat

ruw.m;-v
|

Vir: The Blonde Salad (2015).

S prepoznavnostjo v domaci Italiji sta se Ferragnijeva in Pozzoli odlo¢ila, da za¢neta graditi
prepoznavnost bloga na tujih tleh. Zacela sta pridobivati vabila za tuje tedne mode v New
Yorku, Londonu, Parizu in Stockholmu, stroSke za udelezbo sta placala sama. To je Chiari
Ferragni omogocilo, da je razsirila mrezo poznanstev v modni industriji, hkrati pa je lahko
bralcem ponudila poro€ilo o najnovej$ih modnih trendih z vsega sveta. Leto pozneje je bila
povabljena na vse mednarodne tedne mode, ki so kasneje postali del njenega Zivljenjskega

stila.

Pozzoli je leta 2011 zakljucil Studij mednarodnega poslovanja, marca istega leta sta s
Ferragnijevo ustanovila podjetje The Blonde Salad Crew, lastnistvo katerega si delita:
Chiarinih je 55%, 45% pripada Pozzoliju (Keinan in drugi 2015, 4).
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5.4 Potreba po novi digitalni strategiji
Leta 2011, ko je Stevilo dnevnih obiskov bloga doseglo Stevilo 70.000, je bila Pozzolijeva

glavna naloga povecati to Stevilo in pospesiti aktivni poslovni razvoj. Najel je podjetje Kiver,
italijansko agencijo, ki se ukvarja z digitalnimi strategijami, da bi obnovil videz bloga in
ustvaril njeno mobilno verzijo. V istem ¢asu sta Pozzoli in Ferragnijeva sklenila pogodbo s
podjetjem Publikompass, ki se ukvarja s prodajo oglasov v Italiji. Podjetje jima je predstavilo
vse bodoce narocnike, ki so Zeleli oglasevati na blogu, med prvimi, ki so navezali stik glede
moznosti poslovnega sodelovanja, pa so bili vodilni pri Dior Italy. V tistem ¢asu so podjetja
Sele zaCenjala razumeti prednosti digitalne prodaje, zato jima je bilo obdobje naklonjeno.
Kmalu sta sprevidela prednosti sodelovanja z ve¢jimi blagovnimi znamkami in zacela trud
vlagati v t.i. »product placement«. Ferragnijeva je na blogu spregovorila o doloceni izku$nji,
nosila doloen kos oblacila ter vkljucila povezave do spletnih strani podjetja, ki jih je
ob¢instvo uporabljalo in nato opravilo nakup na teh spletnih straneh. Ker je §lo za ustvarjanje
zgodb, del katerih so bili njihovi produkti, so bila podjetja navduSena nad tem nacinom

prodaje.

Sodelovanje z znamko Burberry je bilo za Chiaro Ferragni prvo vecje sodelovanje s prestizno
znamko. Leta 2012 je bila povabljena na otvoritvi dveh trgovin v Londonu in Milanu ter na
modno revijo, ki je potekala na londonskem tednu mode. Vse te vsebine so bile objavljene na
blogu, projekt pa je zanjo pomenil velik preobrat. V tistem Casu je zaéela ustvarjati t.i. capsule
kolekcije, tj. kolekcije klasi¢nih kosov. Sodelovala je s podjetjem Yamamay — oblikovalcem
spodnjega perila in kopalk (glej sliko 5.6), s podjetjem Superga je ustvarila kolekcijo obutve,
prav tako z znamko Steve Madden v Zdruzenih drzavah Amerike. Za vsa sodelovanja je
prejela placilo, izstopa pa njeno sodelovanje z znamko Louis Vuitton. Zanj se je odlo¢ila, da
bi utrdila osebno znamko Chiare Ferragni, z njimi ustvarjena zgodba pa je odsevala njen okus
in podobo, ki jo je zelela ustvariti. Kot je v intervjuju dejala sama, je s tem zelela zgraditi

kredibilnost in svoje ime postaviti ob bok prestiznim znamkam.
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Slika 5. 6: Chiara Ferragni in kolekcija za Yamamay

Vir: The Blonde Salad (2015).

Njuna interaktivna kampanja je razvila Stevilna obojestransko koristna sodelovanja.
Potro$niki so zaupali informacijam, ki so jih na$li na spletni strani, kar je utrdilo vrednost
znamke Chiara Ferragni. Ker imajo blogerji Ze t.i. specializirana obc¢instva — zanimajo jih
specificne kategorije —, SO podjetja prepricana, da bodo njihova sporocila prenesena niSnemu
trgu. Blogi tudi spodbujajo interakcijo preko komentarjev in povratnih informacij, kar je
lahko prav tako pomembno kot vsebina bloga. Podjetja imajo tako takoj$nji dostop do reakcij

potro$nikov na njihove izdelke in storitve.

5.5 Znam¢enje na druZbenem omreZju Instagram
V drugi polovici leta 2013 sta zacela Ferragnijeva in Pozzoli opaZati upad dnevnih ogledov

bloga, katerega razlog je bila rastoca popularnost druzbenega omrezja Instagram. Preobrat sta
videla kot novo poslovno priloznost, zato je Chiara Ferragni ze od vsega zaCetka uporabnica
Instagrama, vsebino pa je sinhronizirala s tisto, ki jo je delila na blogu. Ferragnijeva je svoj
Instagram profil odprla januarja leta 2012. Do jeseni leta 2013 je imela ze 1,5 milijona
sledilcev, nalozila pa je 5000 fotografij. Hkrati sta se zavedala, da z omrezjem preprosto ne
moreta tekmovati, zato sta potrebovala spremembo strategije. Kot pravi Frantar (2015), so

kanali izrazanja »vedno hitrejsi — ¢e moras neko informacijo ¢im hitreje deliti naprej, izberes
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kanal, ki je za to najbolj primeren. V tem smislu so druzbena omrezja nadomestila bloge. Ti

vvvvv

V istem cCasu je postajala Chiara Ferragni vedno bolj prepoznavna tudi v zvezdniski kulturi,
vecja podjetja so bila sedaj pripravljeni placati za njeno udelezbo na promocijskih dogodkih.
S Pozzolijem sta najela manjSo ekipo strokovnjakov, ki je skrbela izklju¢no za medijsko
podobo Ferragnijeve, se dogovarjala za intervjuje, naslovnice revij in promocijske dejavnosti.
Skupaj z ekipo sta se odlocila, da bodo blog transformirali v neodvisno spletno zivljenjsko-
stilno revijo, kar je pomenilo, da bodo nehali prodajati placano urednisko vsebino. Blog, ki je
bil po novem revija, je bil popolnoma preoblikovan. Priblizno polovica vsebin so $e vedno
Chiarine aktivnosti, druga polovica so modne inspiracije, ¢lanki in druge uredniSke vsebine.
Druzbena omrezja uporabljajo za prikaz dnevnih videzov in Chiarinih aktivnosti, vsebino za
spletno stran pripravljajo ve¢ tednov vnaprej. Vse poteka po uredniski agendi. S tem se je
spremenilo obcinstvo bloga. V¢asih so tega spremljale najstnice, ki so iskale inspiracijo —
danes revijo spremljajo modni navdusenci, ki so na blogerje Se nekaj let nazaj gledali zviska

(Keinan in drugi 2015, 11).

Instagram je platforma, ki uporabnikom omogoca deljenje fotografij ali najve¢ 15-sekundnih
posnetkov, ki jih lahko delijo tudi na Facebooku, Twitterju, Flickrju in Tumblru. Njegovi
zacetki segajo v oktober 2010, Stevilo uporabnikov pa je od takrat bliskovito narasc¢alo —
aprila 2012 je bilo aktivnih uporabnikov Instagrama Ze 100 milijonov. Do decembra 2014 je
Stevilo naraslo na 300 milijjonov uporabnikov, od tega je dnevnih uporabnikov kar 75
milijonov. Aprila 2012 je omrezje Instagram kupil Facebook za milijardo dolarjev. Znacilnost
Instagrama — in tisto, po ¢emer se ta razlikuje od Facebooka —, je mnogo vecja vpetost v
objavljene vsebine, Stevilo vSeckov in komentarjev na fotografijah lahko doseze tudi 50-krat
vi§je Stevilo. Cameron (2015, 4) ga zato priporoc¢a kot nujno orodje za vse poslovne ali osebne

znamke.

Vizualno osnovane platforme, kot je Instagram, igrajo pomembno vlogo pri povezovanju
mednarodnih obCinstev v en sam virtualni prostor, ki ga ne omejujejo jezikovne pregrade.
»Vrednost objave na Instagramu je ocenjena s Stevilom vSeckov, ki pri¢ajo o obcudovanju
sledilcev in o njihovem zanimanju za neko objavo. Hitro spreminjajoca se dinamika modne
industrije se popolno ujema s hitro spreminjajoco se naravo Instagrama kot platforme. Ko
svetovno znane modne hiSe in podjetja za sodelovanje prosijo uporabnika Instagrama z

visokim Stevilom sledilcev, so ti uporabniki hitro vzpostavljeni kot visoko kvalificirani in
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dobro povezani. To potrdi Frantar (2015): »Sam sem osebo fotografiral, ji povedal, kje se bo
ta fotografija znasla, na Instagramu, Twitterju, druzbenih omreZzjih, in tako sem dobil nov
krog obiskovalcev. Z vsako novo objavo, z vsakim novim ¢lovekom, ki sem ga fotografiral,
sem S$iril ta doseg.« Ker je svetovni splet ogromno okolje, si lahko vsak zgradi svoj prostor in
skupino sledilcev. Sploh v modnem svetu se te skupine sledilcev kot neke mnozice zdruzujejo
in na dolo¢enih mestih prekrivajo. Ce so vsebino na spletu véasih ustvarjali profesionalci in
strokovnjaki, lahko to danes poc¢ne vsak uporabnik« (Alshawaf in Wen 2015, 19).
Strokovnjaki druzbenih omreZij so posamezniki, ki prek uporabe medijev razsirjajo trende in
ideje. Zaradi popularnosti — ki je vidna v $tevilu sledilcev — postanejo avtoritativne figure in
ratune uporabljajo v komercialne namene. S strani drugih potro$nikov so videni kot
»mnenjski voditelji«. So dobro povezani in imajo visji socioekonomski standard kot njihovi
sledilci (Alshawaf in Wen 2015, 21). Cameron (2015, 6—17) navaja trike in nasvete za
doseganje visokega Stevila sledilcev in popularnost osebne znamke. Njegove nasvete bom

aplicirala na primere, ki sem jih nasla na Instagram profilu Chiare Ferragni.

Uporabnisko ime mora biti privlacno, vabljivo. Uporabnisko ime Chiare Ferragni je
@chiaraferragni (glej sliko 5.7). Tik pod imenom ima uporabnik moznost krajSega opisa, v
katerega lahko doda povezavo do spletne strani ali e-postni naslov. Chiara Ferragni je v opis
vkljucila krajsi citat, uporabnisko ime na platformi Snapchat ter povezavo do bloga The

Blonde Salad.

Slika 5. 7: Uporabnisko ime Chiare Ferragni na omrezju Instagram

‘]n&tug'wm Search evamelans

chiaraferragni & | rouow | v

Chiara Ferragni Love fiercely (and don't forget to stop along the way to take
photos) [| Snapchat: @chiaraferragni www.theblondesalad.com

12,514 posts 4.3m followers 685 following

Vir: Chiara Ferragni Instagram (2015).

Nadalje Cameron (2015, 8) priporo¢a vkljucevanje zanimivih podnapisov k fotografijam.
Pomembno je, da so sledilci povabljeni h komentiranju in sodelovanju v debati. Na ta nacin se
ustvari ob¢utek povezanosti med sledilci. V eni zadnjih objav je Chiara Ferragni to strategijo

uporabila, ko je k objavljeni druzinski fotografiji pripisala sestavek o pomembnosti druzine,
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kar je sledilce spodbudilo k pogovoru in izmenjavi izkusenj. Podoben uc¢inek imajo vpraSanja,
ki jih Chiara Ferragni zastavlja sledilcem (glej sliko 5.8). Po Cameronu (2015, 9) so lahko
vprasanja povsem preprosta, kot na primer kako so sledilci preziveli dan, kakSne so njihove

izkusnje z doloceno stvarjo ali podobno.

Slika 5. 8: Pripis k fotografiji

hiarafi : S
@ o [rouow

93.2k likes

chiaraferragni Our flight from Hong
Kong to Bali was suddenly cancelled
because of the volcano || 5o we're stuck
in Hong Kong for 24 hours before
(hopefully) leaving for Bali tomorrow
morning # | What should we do/where
should we go considering we have no
clothes to change? | was already in Hong
Kong last November and visited most of
it.. Need your advice guys
#TheBlonde5aladGoesToHongKong
#MotPlannedButStill

Vir: Chiara Ferragni Instagram (2015).

Posameznik naj bi fotografije objavljal najmanj trikrat dnevno (Cameron 2015, 10). Prva
objava naj bi bila zgodaj zjutraj, druga sredi dneva in tretja zveCer. Glavna ideja taksSne
strategije je ¢im ve¢ja Siritev objav med sledilci, s ¢imer raste Stevilo posameznikov, Ki
objavo in njeno vsebino opazijo. Na tem mestu sem opravila manjSo raziskavo in pregledala
objave Chiare Ferragni v zadnjih dveh tednih. Ta fotografije objavlja redno, minimalno
Stevilo objav na dan je tri, povprecno pa okoli pet. Objave vkljucujejo fotografije s potovanj —
seveda s poudarkom na modnih kombinacijah, nekaj fotografij je objavila z zakulisja
snemanj, nekaj pa je video posnetkov. Naslednja strategija je uporaba lastne oznake. Chiara
Ferragni uporablja oznake, kot sta #theblondesaladgoestoBali ali #theblondesaladneverstops.
Prva sledilcem sporoci, v kateri drzavi se tisti trenutek nahaja, druga govori o tem, da se njene

dogodivs¢ine nikoli ne koncajo.
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Se zadnja strategija, ki jo omenja Cameron (2015, 13), je objavljanje video posnetkov, katerih
namen je, da razbijejo rutino objavljenih fotografij. V zadnjem mesecu je Chiara Ferragni
objavila le tri video posnetke, kar je glede na Stevilo objavljenih fotografij dokaj malo. Dva
izmed teh posnetkov sta bila zasebne narave — pri prvem je $lo za preseneéenje, ki so ga zanjo
pripravili druzinski ¢lani, pri drugem je Slo za panoramski posnetek voznje s helikopterjem.
Samo eden izmed teh posnetkov je bil poslovne narave — slo je za posnetek s promocije njene
nove kolekcije Cevljev, kjer se je druzila z obozevalci in se z njimi fotografirala. Druzbeno
omrezje Instagram je v primeru Chiare Ferragni dobro izrabljeno. Omrezje deluje samostojno
in pravzaprav lo¢eno od bloga, saj so vsebine popolnoma drugacne. Gre za spontane izseke iz
njenega zivljenja, ki jih veckrat dnevno deli z obozevalci. Objavljene fotografije so seveda
stilsko in estetsko dovrSene, vendar jih ni posnel profesionalni fotograf, kot je to znacilno za
objave na blogu The Blonde Salad. Medtem ko ima Chiara Ferragni na Instagramu 4,3
milijone sledilcev, je kot pricakovano prepoznavnost na druzbenih omreZjih v Sloveniji
mnogo tezje doseci. Kot pravi Frantar (2015), s same trzenjske perspektive vsak posameznik
najbolje ve, katera je njegova ciljna skupina. »Z dobrim zakupom trznega prostora na
omrezjih lahko veliko dobi§ na prepoznavnosti. Strategija, ki jo sam najveckrat opazam, je
komentiranje in promoviranje svojega bloga na tujem blogu. Se ena strategija pa je, da najprej
zgradi§ SirSo bazo sledilcev, potem pa se v medijih vzpostavi§ kot go-to kanal na podroc¢ju
modnih trendov. Marketing je tukaj res nizkocenovni projekt, sredstev za oglasevanje pa

prakti¢no ni« (Frantar 2015).

5.6 The Chiara Ferragni Collection
Ferragnijeva in njena ekipa trenutno vodijo dva razli¢na posla: blog The Blonde Salad in

kolekcijo ¢evljev ter modnih dodatkov The Chiara Ferragni Collection (glej sliko 5.9). Leta
2013 je Chiarino podjetju v dogovoru s proizvajalcem zaelo izdelovati prvo kolekcijo
¢evljev, kreativni nadzor nad celotnim postopkom je bil v Chiarinih rokah. Ker je zelela
popolni nadzor nad distribucijo, se je odpovedala ve¢jemu delu dobicka, njen zasluzek je le
10% dobicka. Linijo Cevljev se je odlocila predstaviti kot majhno kolekcijo z moc¢no identiteto
znamke. Do konca leta 2014 je dobicek narasel na $tiri milijone dolarjev, kolekcija pa je bila
na prodaj v dvesto trgovinah v 25 drzavah. The Chiara Ferragni Collection Zelijo vzpostaviti
kot mo¢no znamko, neodvisno od Chiarinega zvezdniSkega statusa. Potro$niki naj bi loceno
znamko videli kot mo¢no podjetje z odli¢nimi oblikovalci, mo¢nim oglasevanjem in dobrim

distribucijskim sistemom (Keinan in drugi 2015, 13).
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Slika 5. 9: The Chiara Ferragni Collection

CHIARA
FERRAGNI

Vir: The Blonde Salad (2015).

5.7 Refleksija rezultatov analize
Gradnja osebne znamke je vsekakor proces, ki poteka v ve¢ fazah. Blog je bil ustvarjen z

namenom, da bi lahko Chiara Ferragni pripovedovala zgodbe s pomoc¢jo modnih kombinacij.
Znamko je zacela graditi pocasi in premisljeno, vedno vecja popularnost bloga je govorila
zase. Podjetja so opazila Chiarino rastoCo priljubljenost in jo zaela vabiti na dogodke po
vsem svetu. Zaradi rastoCe priljubljenosti na druzbenih omrezjih se je Chiara Ferragni
vzpostavila kot svetovna zvezdnica, ki so ji bile blagovne znamke pripravljene placati za
udelezbo na publicistinih dogodkih. Ferragnijeva in Pozzoli sta se takrat odlocila za
ustanovitev mikro ekipe znotraj podjetja The Blonde Salad, ki je skrbela izklju¢no za
Chiarino zvezdnisko persono. Do leta 2014 je Chiara Ferragni za udelezbo na dogodku Ze
lahko zahtevala med trideset in petdeset tiso¢akov. Podjetja so bila pripravljena sprejeti njene

finan¢ne zahteve, saj je bila Ze v tistem casu najbolj popularna globalna modna blogerka,

.....

Z oblikovanjem prve capsule kolekcije je pocasi okusila svet oblikovanja. Z oblikovanjem
taksnih kolekcij je pridobila potrebne izkuSnje, ki jih danes izkoriS¢a pri kreativnem vodenju
lastne znamke Cevljev. Z vzponom Instagrama se je morala ekipa prilagoditi spremembam v
komunikacijski sferi, zato so najeli strokovnjake, ki so osvezili podobo bloga in dodali nove
rubrike, ki so dopolnjevale Chiarine zgodbe. Cilj je bil ohraniti Sirok spekter tematik in
privabiti ¢im vec bralcev. Dolgorocni cilj je blog transformirati v neodvisno spletno
zivljenjsko-stilno revijo. Da bi to dosegli, so v ekipo pripeljali modno urednico italijanske
izdaje revije Marie Claire, Francesco Zaccagnini. Cilj Ferragnijeve je zgraditi mo¢no, trdno
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znamko, pa Ceprav na racun odrekanja visokim oglaSevalskim zneskom. Prioriteta ekipe je
grajenje ekskluzivnih dolgoro¢nih sodelovanj z omejenim Stevilom znamk. Znamkam, ki so
pokazale interes za sodelovanje, so dali vedeti, kaksna je njihova vizija. Ce se je zgodba
znamke skladala s Chiarino, so na projekt pristali, sicer so ga zavrnili. Odlocajo se za delo z
ekskluzivnimi vsebinami, kjer lahko neodvisno izrazajo ideje. Vodi jih Zelja po umestitvi

znamke in ne profit (Keinan in drugi 2015, 10).

Vloga druzbenih omrezij v procesu konstrukcije zvezdniStva se zdi nesporna. Po Oblakovi in
Petricu (2005, 15) »splet pojmujemo kot medij, ki ima svoje specificne lastnosti, ki jih
odkrivamo v primerjalnem kontekstu s preostalimi komunikacijskimi mediji in modeli
interakcij. Hipertekstovnost, interaktivnost, multimedialnost, recipro¢nost, aZurnost so na
primer le nekatere lastnosti, ki splet pomembno razlikujejo od tradicionalnih medijev«, hkrati
pa je ta postal »prostor druzbenega komuniciranja, kulturne potro$nje, poslovnih transakcij in
intimnih odnosov« (Oblak in Petri¢ 2005, 179). Druzbena omreZja so spremenila nacin, na
katerega ljudje komuniciramo, saj uporabniki cenijo avtenti¢nost in obcutek povezanosti z
ostalimi sledilci. Visoka stopnja prepoznavnosti na druzbenih omrezij se je Chiari Ferragni

zacela obrestovati v ekonomskem smislu.

Hkrati z razvojem znamk kot druzbenih institucij so raziskovalci zaznali porast financne
pomembnosti blagovnih znamk (Arvidsson 2006, 5). Te so v Casu druzbenih omrezij Se
pridobile na pomembnosti. Zdi se, da so modni blogerji prvi, ki so prepoznali potencial
druzbenih omreZij v procesu osebnega znamcenja. Danes spreminjajo druzbeno sfero na dva
razli¢na nacina. S pomoc¢jo osebnega znamcenja se vzpostavljajo kot avtoritete na modnem
podrocju, svoj kapital v obliki baze sledilcev pa uporabljajo v ekonomske koristi. Pri tem
uporabljajo marketinSke strategije, ki spreminjajo modno sfero. Razlika med modnimi
blogerji in klasi¢énim tiskom je ta, da prvi neposredno nagovarjajo potrosnika. Druzbena
omrezja ponujajo pristnejSe in neposredne stike, zaradi ¢esar imajo sledilci obcutek, da pisce
modnih blogov osebno poznajo. Pomembne so povezave modnih blogerjev s potrosniki — ti se
obracajo na modne bloge, ko zelijo pridobiti informacije o najnovejsih trendih, blogerjem pa
to predstavlja vir zasluzka. Vpeti so v delovanje modne industrije, z objavljanjem o
sodelovanjih z modnimi znamkami S$irijo krog sledilcev in prepoznavnost osebne blagovne
znamke. Modni blogerji, ki so razvili osebne blagovne znamke, so pravzaprav evolucija
modne industrije. Njihovi blogi sicer ne zamenjujejo vsebine klasicnih modnih publikacij,
vendar pa dejansko kradejo bralce, saj ti iS¢ejo dnevne inspiracije in novosti, namesto da bi

Cakali na mesecne izide revij. Na ta na¢in modni blogerji spreminjajo kulturno okolje. S tem
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ko razsirjajo modni dialog, dajejo sledilcem obcutek svobode govora, kjer lahko vsakdo poda
svoje mnenje in se preizkusi v svetu mode. Druzbena omrezja jim dajejo glas, ki ga sicer ne bi

imeli.

6 Sklep
Digitalni mediji se od tradicionalnih razlikujejo v tem, da lahko sodeluje vsak — v obliki

ustvarjanja, komentiranja ali dodajanja k vsebini. »Blogerji so resni¢ni ljudje, ki so medijsko
krajino in avdiovizualno kulturo spremenili tako, kot si Se pred nedavnim niti misliti nismo
mogli« (Zajc 2005, 203). So krojaci lastne usode, s premikanjem komunikacijskih in

oglaSevalskih meja dokazujejo in upravicujejo status vplivnezev nove dobe.

Kar locuje bloge od tradicionalnih marketinSkih kanalov, je to, da privabljajo potrosnike h
komunikaciji. Najbolj popularen segment blogov so brez dvoma modni blogi — mednarodna
subkultura, sestavljena primarno iz mladih zensk, ki objavljajo fotografije dnevnih stilnih
izbir, komentirajo modno dogajanje ter uporabljajo tehnike znaméenja za promoviranje svojih
blogov. Modna blogosfera je v medijih orisana kot demokraticen prostor, kjer lahko zenske,
Ki sicer ne bi ustrezale strogim lepotnim standardom — niso dovolj visoke, vitke, belopolte,
premozne — uzivajo v kreativnosti in samoizraZanju. Kot takSen ima prostor zmoZnost
pritegovanja Sirokih obcinstev, ki v njem i15¢ejo moZnost zasluzka. Vendar stvar ni tako
preprosta. Le redkim uspe nedolzno modno igranje na druzbenih omreZzjih spremeniti v resen
posel, kot je to uspelo Chiari Ferragni. Kot prvi ji je uspelo izkoristiti spremembe v

komunikacijski sferi in mo¢ druzbenih omreZij, z jasnim ciljem grajenja osebne znamke.

Moci druzbenih omrezij ne gre ve¢ oporekati. Novi mediji ponujajo raznolika oblinstva, s
pomoc¢jo platform, kot je na primer Instagram, se moznost postati zvezdnik ponuja tudi
povsem obicajnim ljudem. Kot pravita Oblakova in Petri¢ (2005, 187), »ne samo da lahko
uporabnik postane avtor, temve¢ ima moZznost, da kot medijski producent s svojim
obcinstvom prek spleta sodeluje v procesu Kulturne transmisije.« Na empiricni ravni sem
skuSala odgovoriti na niz razli¢nih vpraSanj, ki se nanasajo na vlogo druzbenih omrezij v
procesu konstrukcije zvezdniStva in posledi¢no v procesu osebnega znamcenja. Povsem
o€itno je, da Chiara Ferragni brez rabe druzbenih omrezij ne bi postala prepoznavna blogerka
in zvezdnica svetovnega kova. Navsezadnje, tako Oblak in Petri¢ (2015, 16), splet kot medij
predstavlja »heterogeno medijsko tehnologijo in kompleksno komunikacijsko platformo, ki
proizvaja ohlapno in kompleksno mrezo med seboj povezanih aktivnosti in komunikacijskih

aren.« Pa vendar, Chiara Ferragni je druzbena omrezja izrabila le kot nekaksno platformo, da
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je dosegla prepoznavnost tudi v klasi¢nih medijih. Sele ko se je zadela pojavljati v raznih
modnih publikacijah, so jo opazile vecje blagovne znamke, ki so ji ponudile moznost
sodelovanja. Do danes se je Chiara Ferragni Zze pojavila na naslovnicah vseh
najpomembnejsih modnih revij, kar Se dodatno utrjuje njeno zvezdnisko persono. Zdi se, da v
procesu konstrukcije zvezdniStva druzbena omrezja sicer prevzemajo nekatere funkcije

tradicionalnih mnozi¢nih medijev, vendar jih hkrati tudi dopolnjujejo in ne nadomescajo.

Ceprav je za to morda e prezgodaj, bi lahko rekli, da postaja Chiara Ferragni kulturna ikona.
Holt (2004, 1) definira kulturno ikono kot »osebo ali stvar, ki jo dojemamo kot
reprezentativni simbol kulture ali gibanja; oseba ali institucija, vredna obcudovanja ali
spostovanja.« Gre za posameznike, ki predstavljajo dolo¢eno obdobje, idejo, so predstavniki
nekega gibanja. Prav s tega vidika bi bilo mogoce Chiaro Ferragni razumeti kot kulturno
ikono. Ko izre¢emo besedno zvezo modni blog, je ona tista, na katero pomislimo najprej.
Njeni karierni dosezki, brisanje meja med pogledom, ki ga izraZzajo modni blogerji, in tistim,
ki ga uveljavlja modna industrija, dajejo misliti, da je prav ona predstavnica nove dobe v
modni industriji, Ki jo sestavljajo tudi — prej s strani modne industrije nepriznani — modni

blogerji.

Slovenija na podro¢ju osebnega znamcenja s pomocjo druzbenih omrezij mocno zaostaja.
Prepoznavne modne blogerke lahko preStejemo na prste ene roke, same pa priznavajo, da
prezivljanje z modnim blogom v Sloveniji ni mogoce. Namesto finan¢nih sodelovanj dobivajo
blogerke na dom brezpla¢na darila, ki jih nato po lastni presoji vklju¢ijo v objavo, znamke pa
si s tem zagotovijo oglasevanje. Digitalno poslovanje na slovenskem trgu $e ni ozivelo,
modne blogerke pa imajo Se vedno premajhen razpon sledilcev, da bi bile zanimive za tip

oglasevanja, ki trenutno deluje v Sloveniji.
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ng+on+instagram&ots=00FS2BuGOg&sig=M67A_UPxK4euiVoCXbgpnU5iGLg&redir_esc
=y#v=onepage&q&f=true (16. avgust 2015).
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Priloge
Priloga A: Intervju, sogovornik Anze Frantar

1. Kako poteka proces pridobivanja sledilcev na druzbenih omreZzjih? Kako lahko

posameznik pridobi ob¢instvo?

Lahko ti povem, kako sem ga jaz. Imel sem to prednost, da sem delal blog s trendi iz ulice,
blog se je $iril od ust do ust. Neko osebo sem fotografiral, ji povedal, kje se bo ta fotografija
znaSla, na Instagramu, Twitterju, druzabnih omrezjih, in tako sem dobil nov krog
obiskovalcev. Z vsako novo objavo, z vsakim novim ¢lovekom, ki sem ga fotografiral, sem
Siril ta doseg. Drugi nacin je ta, da delujes marketinsko in se oglasujes, kar v dobi FB ni
tezko, ker je dokaj poceni, da se oglasujes. Tretji nacin je, da si vzame$ ¢as. Najprej te
spoznajo prijatelji in delijo objave, tam si spet nekomu vse¢, $e on deli tvoje objave in se to
postopoma §iri. Kot si omenila, je splet ogromen prostor, kjer si lahko vsak zgradi nek prostor
in skupino sledilcev. Sploh v modnem svetu so te skupine sledilcev kot neke mnozice
zdruzujejo in na dolo¢enih mestih prekrivajo. Spremljajo podobne blogerje in se na dolo¢eni
tocki zacnejo prekrivati. Blogerstvo se je razvilo leta 2008, takrat je tudi postalo bolj
zanimivo za trzne znamke /.../. Vedno hitreje Zivimo, za blog pa vseeno potrebujes vsaj deset,
petnajst minut, da nekaj objavis. Twitter in Instagram pa sta hitra medija in je zato zanimivo,
da so v modni industriji to zaceli ceniti. Je npr. zelo pomembno, koliko sledilcev ima

vvvvv

zdruzZuje. Stvar se spreminja iz leta v leto glede na popularnost razli¢nih kanalov.

2. Kaj je tisto, kar naredi blog prepoznaven? Kako pomembna sta pri tem

kreativnost in individualnost?

Pri individualnosti je tako — ta oseba ima sicer lahko dosti sledilcev, ki jih zanima individualni
slog blogerja, ljudi privablja, ker jih zanima, kdo je ta oseba, kako se oblaci, kako kombinira
razli¢ne stile. Zelo malo pa je ljudi, ki potem recejo: »Tako se zelim pa tudi jaz obleCi«. Ljudi
lahko hitreje dosezes, ¢e imas slog, s katerim se lahko ljudje poistovetijo. Ne rabis$ biti toliko
individualen, ampak bolj dostopen, da se lahko nekdo poveze s tabo, da si predstavlja sam
sebe v takSnem stilu, kot ga ima bloger. Pomembno je tudi, da se znajde§ na omrezjih in da si

zgradi§ bazo sledilcev.

3. Kaksna je vloga druzbenih omreZij? Bi postali blogi tako popularni, ¢e ne bi bilo

Instagrama, Facebooka, Twitterja?
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Pomembno je vedeti, da se je blog razvil ze pred druzabnimi omreZzji. Razna mikro omrezja so
se pojavila zato, ker so ljudje ob klasi¢nih medijih potrebovali Se kakSen drug kanal izrazanja
razen pisem bralcev. Potrebovali so kanal izrazanja, tako se razvijejo blogi, ki sluzijo za
izrazanje mnenj. Potem se je leta 2007 zgodil ta bum, ko sta na popularnosti zacela pridobivati
Facebook in Twitter. Ljudje so se zavedli, da lahko nekaj povedo tudi z omejitvijo 140
znakov. /.../ Kanali sporoganja so vedno hitrejsi. Ce mora§ neko informacijo ¢im hitreje deliti
naprej, izbere§ kanal, ki je za to najbolj primeren. V tem smislu so druzbena omrezja
zeli bloger na primer med modno revijo nekaj sporociti sledilcem, to stori preko Twitterja ali
Instagrama, blog pa objavi Sele jutro kasneje, ko stvar bolj poglobljeno predstavi. Objave na

blogu so zato bolj kvalitetne, ker ni ve¢ hitenja z objavami.

Kar se tice drugega dela vprasanja, ti lahko odgovorim kar na primeru Chiare Ferragni. Ona je
imela vcasih na blogu visje Stevilo ogledov kot na katerikoli drugi platformi. Nekaj let nazaj
se je to spremenilo, ko so postali drugi kanali sporocanja tako popularni, da se njithove moci
ni ve¢ dalo prezreti. Blog je za vecino blogerjev zgradil neko platformo, iz katere so se potem
Sirili, danes je obratno. Bloger, ki zaCenja danes, mora zaceti z mikro omrezji ter si mrezo

najprej zgraditi tam.
4. KakS$ne so moZnosti sodelovanja med podjetji in blogerji s Sloveniji?

Blogerji podjetjem trenutno predstavljajo en dodaten kanal za Sirjenje vsebine, ki jo ta
podjetja ustvarjajo. Podjetja za enkrat Se ne izkazujejo zanimanja za finan¢na sodelovanja,

ampak gre bolj za sodelovanja v smislu poSiljanja daril blogerjem, posodo oblacil in podobno.
5. Torej ne gre za finan¢na sodelovanja?

Zelo redko. Potrebno je razumeti, kako se delijo sredstva v digitalnem oglasevanju. Vecina
oglasevalskega denarja se Se vedno steka v televizijo, v tiskane medije, Sele nato na splet.
Blogerji imajo Se vedno premajhen razpon obiskovalcev, zato niso zanimivi za tip
oglasevanja, ki trenutno Se deluje v Sloveniji. /.../ Slovenska podjetja Se vedno testirajo teren.
Se pa blogerju tudi takSen nacin kompenzacije splaca, saj konec koncev z zastonj izdelki
prihrani dosti denarja — v zameno pa na blogu objavi nekaj o izdelku, ki ga tudi sicer

uporablja.

6. Se da z blogom v Sloveniji sluziti?
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Sicer bi se dalo ziveti, ampak je to tudi proces. Potrebujes nekoga, ki bi trzil oglasni prostor,
potrebujes ekipo. Blog kmalu ni ve¢ oseben, ne dela$ ve¢ iz lastnega veselja, ampak delas
posel. Vse svetovne modne blogerke, ki od tega zivijo, imajo ljudi, imajo kreativne ekipe. Ta

trzenjski del zahteva svoj Cas. Sam do tega zelo tezko prides.
7. KakSne strategije za doseganje prepoznavnosti uporabljajo bloger;ji?

V Sloveniji so blogerji, ki bi uporabljali prav poslovne strategije, redki. S same trzenjske
perspektive vsak posameznik najbolje ve, katera je njegova ciljna skupina. Z dobrim zakupom
trznega prostora na Facebooku lahko veliko dobi§ na prepoznavnosti. Strategija, ki jo sam
najveckrat opazam, je komentiranje in promoviranje svojega bloga na tujem blogu. Se ena
strategija pa je, da najprej zgradis$ SirSo bazo sledilcev, potem pa se v medijih vzpostavi§ kot
go-to kanal na podro¢ju modnih trendov. Marketing je tukaj res nizkocenovni projekt.
Sredstev za oglasevanje prakti¢no ni, lahko pa z oglaSevanjem na Facebooku dosezes tudi do

4000 ljudi.

8. Ali postajajo blogi nova oblika marketin§kega komuniciranja? Lahko delujejo

kot platforma za nadaljnjo kariero?

To lahko potrdim na svojem primeru. Danes blog uporabljam kot referenco, lazje tudi pridem
v dologene kroge, predvsem medijske. Za mreZenje je super platforma. Ce Zeli§ sebe

predstaviti potencialnim delodajalcem, lahko ustvarjas sliko, ki jo Zeli§ sam.
9. Aliimajo blogerji v Sloveniji ekipe?

Veéinoma prosimo znance, za katere vemo, da bodo ustvarili lepe fotografije. Te so konec
koncev pomembnejSe, uspesnejsi so tisti blogi, ki temeljijo na fotografijah. Bralca mora$
pritegniti ze samo s temi dejavniki, Sele potem z besedilom. Bloger lahko s fotografijo pove

vse, kar je zelel z neko objavo pokazati.
10. Kako vidite bloge v prihodnosti?

Cas jih ne bo pokopal, druzabna omreZja so sicer nadomestila bloge, ker so pa¢ hitrej$a. So pa
ta omrezja Se vedno konkurenéna, zato mislim, da se bodo blogi $e naprej razvijali. So bolj
multimedijsko naravnani, tam se lahko posameznik bolje predstavi. V kakSno smer se bodo
razvijali, bo pokazal Cas. NaSa raba spleta se spreminja z vsako noviteto, zato se morajo

internetna podjetja temu prilagajati.
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