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Povezava modnih blogov in druzbenih omreZij: promocijski aspekt osebnega stila

Diplomsko delo se osredotoca na modne blogerke in njihovo uporabo druzbenih omreZzij. Cilj
naloge je ugotoviti kaksno vlogo imajo druzbena omrezja pri grajenju identitete in osebne
znamke ter kako jih blogerke uporabljajo za samopromocijo osebnega stila in znamk, s
katerimi sodelujejo. Zastavila sem si tri raziskovalna vprasanja, na katera sem odgovorila s
pomocjo analize vsebin treh Instagram profilov blogerk, ki imajo ve¢ kot 1 milijon sledilcev.
Prvo raziskovalno vprasanje je, kakSne vsebine blogerke objavljajo na Instagram. Iz analize je
jasno razvidno, da so to objave, ki spadajo v kategorijo stil dneva in se prepletajo z
potovalnimi objavami. Drugo vprasanje se nanasa na promocijo osebnega stila preko
Instagrama, kjer se je izkazalo, da je promocijskin vsebin veliko, vendar je redko v besedilo
jasno oznaceno, da gre za oglaSevanje. V zadnjem vprasanju sem se posvetila ustvarjanju
etiCnega presezka, kjer sem predpostavila, da so eden izmed pomembnih orodij komentarji
pod slikam. Kon¢na ugotovitev je, da se s pomoc¢jo komentarjev ustvarja mocna skupna vez
in naklonjenost, ki blogerkam omogoca, da se pozcionirajo kot mocne znamke na trgu.
Instagram je zelo pomembno druzbeno omrezZje za blogerke, saj jim omogoca, da svoje delo
povezejo S Svojim zivlienjem in tako ustvarjajo mo¢no osebno znamko.

Klju¢éne besede: modni blogi, osebno znaméenje, Instagram, osebni stil.

Connection of fashion blogs and social media: self-promotion of personal style

The diploma thesis focuses on the phenomenon of fashion bloggers and their use of social
media. The aim is to determine the role of Instagram in the creation of personal identity, and
how bloggers use it to promote their personal style and build strong personal brands. By
means of content analysis, | answered three research questions. The first question was what
kind of content do bloggers post on Instagram the most. The analysis revealed that the
strongest categories include Outfit of the Day and Travel. The second part involved the
promotional aspect, in relation to which | noticed that there is a great deal of promotional
content, but few posts are clearly marked as advertising. As regards the final question, |
researched how ethical surplus is created in comments below the Instagram photos. |
concluded that comments are a powerful tool, which bloggers use to build strong personal
brands. Instagram is a very important tool for bloggers, allowing them to connect their work
with their life, while atthe same time building a strong personal brand.

Key words: fashion blogs, personal branding, Instagram, personal style.
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1 UvOD

Modni blogi so dokaj nov kanal komuniciranja v modnem svetu in modni blogerji, ki so bili v
zaCetku neznani in locirani izven modne industrije, danes v njej zavzemajo pomembno mesto.
Blogerji so postali zanimivi za razne znamke in so stalni gostje na modnih revijah. Najbolj
spretni so iz svoje dejavnosti vzpostavili uspeSen posel, ki jim je lahko tudi glavni vir
zaslwzka. Z razvojem tehnologije in spletnih omrezj se je dejavnost bloganja razSirila tudi na
druzbena omrezja, ki blogerjem omogocajo bolj neposredno komunikacijo s svojimi sledilci.
Eno poglavje bom v celoti namenila druzbenim omrezjem, njihovemu razvoju in uporabi, da
postavim teoretski okvir za nadaljnjo raziskavo. Uporabniki druzbena omrezja uporabljajo, da
uprizarjajo virtualno predstavo o svojem jazu in preko tega gradijo svojo osebno identiteto.
Blogerji uporabo druzbenih omreZzij Se nadgradijo S promocijo svojega stila, bloga in znamk, s
katerimi sodelujejo. Poleg tega pa s pomocjo druzbenih omreZij gradijo tako svojo osebno
identiteto kot svojo osebno znamko. Ker imajo po veCni veliko Stevilo sledilcev, jih uvrstim
med wplivneZe, ki so nova skupina mnenjskih voditellev z velkim Stevilom sledilcev na
druzbenih omrezjih. Svoj wpliv vzpostavljajo s prijateljskim odnosom z bralci in zaradi
svojega vpliva postanejo zanimivi tudi za druge medije, kot so npr. revije in televizija. Zaradi
omejene literature o tem, kako modne blogerke uporabljajo Instagram, sem kot dodatek
opravila tudi kraj$i intervju z najbolj prepoznavno slovensko modno blogerko Teso

Jurjasevi¢, da bi dobila boljsi vpogled v problematiko.

Cilj naloge je odgovoriti na tri raziskovalna vprasanja in z odgovori dobiti boljsi vpogled v
vlogo druzbenih omrezjih pri modnih blogerkah. V delu se najbolj osredoto¢im na Instagram,
ki ga modne blogerke prepoznavajo kot najpomembnejSe omrezje. Tri raziskovalna vprasanja

SO.

R1: KakSne vsebine modne blogerke objavljajo na Instagramu?
R2: Na kakS$en na¢in preko Instagrama in osebnega stila promovirajo znamke?

R3: Kako blogerke preko Instagrama ustvarjajo eti¢ni presezek?

Raziskava bo temeljila na analizi vsebin treh Instagram profilov slavnih blogerk, ki imajo na
Instagramu ve¢ kot milijon sledilcev. Raziskave se bom lotila v treh delih, tako da se bo vsak
nanasal na eno raziskovalno vpraSanje. V prvem delu bom analizirala 30 objav in s pomoc¢jo

analize ugotavljala, katere vsebine se najveCkrat pojavijo na profilh modnih blogerk in



nadalje raziskala, katere vsebine so najbolje sprejete pri njihovih sledilcih. V drugem delu
raziskave bom s pomocjo opisov pod slikami in uporabo oznak ugotavijala, kaksno je
razmerje  med promocijskimi objavami in vsebinami, ki niso promocijsko naravnane.
Zanimalo me bo tudi, pri kolk§Snem delezu oglasevalskih vsebin je jasno oznac¢eno, da gre za
oglasevanje. V zadnjem delu raziskave bom na raziskovalno vprasanje odgovarjala s pomocjo
analize komentarjev, pri ¢emer predpostavljam, da so komentarji mo¢no sredstvo, s pomo¢jo

katerega blogerke ustvarjajo mo¢no osebno znamko.

Strukturno je naloga razdeljena na dva glavna dela, in sicer na teoreticni del in raziskavo, pri
kateri gre za analizo vsebin. Teoreticni del za¢nem s predstavitvijo modnih blogov, ki jih nato
predstavim kot platformo za grajenje identitete. VV nadaljevanju se osredoto¢im na pomen
modnih blogov v modni industriji ter na ekonomski vidik blogerstva. Nadaljujem z
druzbenimi omrezi in njihovo vlogo pri blogerjih ter se nato bolj podrobno osredoto¢im na
funkcijo promocije osebnega stila ter grajenje osebne znamke s pomocjo bloga in Instagrama.
V analiticnem delu se v zacetku ukvarjam z vsebinami, ki jih objavijajo blogerke, in v drugem
delu s promocijskimi vsebinami, zaklju¢im pa z ustvarjanjem eticnega presezka skozi
komentarje na Instagramu. Diplomsko delo zaklju¢im s predstavitvijo kljuCnih ugotovitev v

diskusiji in zakljuckom.

2 NOV KANAL KOMUNICIRANJA V MODNEM SVETU: MODNI BLOGI

Pojav modnih blogov je v digitalni dobi v velikem porastu, saj vedno ve¢ ljudi piSe svoje
modne spletne dnevnike, kar je v modni svet prineslo nov nacin Sirjenja nformaci. Modni
bloger se lahko odlo¢i za razline tematike, ki segajo od objavljanja svojih vsakodnevnih
oprav, ulicne mode ali deljenja modnih nasvetov. Z novim na¢inom Sirjenja informaci je
dostop do izdelkov, ki jih nosijo modni blogerji zelo preprost. S ¢asom so najbolj prepoznavni
modni blogerji naSli mesto v modni industriji, ogromno pa je takih, ki to poc¢nejo le za hobi.
La Ferla pravi, da so objave novinarjev, ki piSejo v Casopisu ali reviji ¢lanke na temo mode le
redko izrazito kriticni do oblikovalca, zato jim na drugi strani stojijo blogerji, Ki jim svoboda
omogoca, da piSejo stvari brez olepSav, po svojem obcutku in v svojo vsebino lahko vkljucijo
tudi negativna mnenja in iskrene kritike. Blogerji pri komunikaciji z bralci uporabljajo
prijateljski odnos in spreminjajo njihov vplogled na svet mode. S tem prinasajo novosti v

potrosnjo, saj modo komentirajo na iskren in kritiCen nacin. (La Ferla 2005).



Modni blogi so v modno komuniciranje prinesli razne novosti. NajpomembnejSe je, da ima
prav vsak Clovek, ki ima dostop do spleta mozost, da izraza svoje mnenje (Waterhouse
2011). Tungate veCino zaslig za to pripisuyje internetu, ki je veliko bolj aktualen kot
tradicionalne revije, saj lahko sledi hitro spreminjajo¢im se modnim trendom in omogoca
takojSnjost prenosa informacij. Blogerji preko svojega spletnega dnevnika Zelijo z namenom,
da bi podali svoje mnenje o modnih zadevah, bralcem predstavili svoj stil in, da bi delili svoj
pogled na modno industrijo. Blogerji vsakodnevno objavijajo fotografije, ki prikazujejo
njihove kombinacije oblacil ali ljudi, fotografiranih na ulici, zraven pa so zapisani tudi
podatki, kje so oblacila kupljena, kar je dobra reklama za blagovne znamke in oblikovalce
(Tungate 2012, 119-178). Bralce le en klik odpelie v spletno trgovino, kjer lahko kupijo

izdelek, ki ga nosi njihova priljubljena blogerka.

Marwick pise o blogosferi kot o svobodnem prostoru, kjer zenske, ki ne ustrezajo klasicnim
kalupom (bogata, heteroseksualna, suha, visoka, bela), lahko izrazajo kreativnost,
ustvarjalnost ter se izrazajo preko oblacil, dodatkov in li¢il. Podskupine, kot so blogerke, ki
opogumljajo Zenske mocnejSih postav, skromne/budget blogerke podajajo informacije,
objavljajo fotografije in ustvarjajo vizualne in potroSniSke vsebine, namenjene skupinam, Ki

jin modne revije, kot sta Vogue in InStyle, ignorirajo (Marwick 2013).

Zaradi povezave blogerk z bralci imajo blogi vecji ucinek na bralce kot bolj tradicionalni
spletni mediji. Do tega pride, ker je odnos blogerja z bralci podoben kot prenos informacij od
ust do ust, torej ima tako velikk u¢inek kot priporoCilo prijateljev ali znancev. Za tak trden
odnos morajo bralci blogerja videti nepristranki in kredibilen vir informacij. Viogo prijatelja
blogerji gradijo s tem, ko v svojih objavah delijo osebne informacije preko interakcije z bralci

preko komentarjev (Colliander in Dahlen 2011).

2.1 Pomen blogov v modni industriji

Ljudje znotraj modne industrije blogerje prepoznavajo kot vplivne akterje, saj imajo tisti z
velikim Stevilom sledilcem zelo podoben vpliv kot modni novinarji in uredniki. V' nekaterih
primerin pa so blogerji celo navdih modnim oblikovalcem. Priljubljenost blogerjev se vedno
bolj se kaze tudi skozi njihovo prisotnost na modnih revijah, saj modna znamke blogerkam
posiljajo darila ter vabila na modne zabave, vCasih pa jih postavijo tudi v vlogo modelov.

Zasledimo jin v prvih vrstah na modnih revijah, kjer fotografirajo kreacije z namenom, da jih



objavijo na svojem blogu ali druzbenih omrezjih (Tungate 2012, 119-178). Pham kot primer
postavi Diane Pernet, ki je priznana modna ikona, oblikovalka, fotografinja in blogerka,
navduSena nad vlogo modnih blogerjev. Sama meni, da so blogi demokratizirali modno
industrijo, preko interneta je moda dostopna vsem, ne glede na to, v katerem delu sveta se
nahajajo (Pham 2011, 13).

Modna industrija je mocno vpletena v vsakdanja Zivljlenja vecine ljudi, s C¢imer modnim
oblikovalcem omogoca, da pozanjejo velikko slave. V poplavi mo¢nih znamk je mladim
oblikovalcem zelo tezko prodreti na trg, zato morajo v promocijo lastne znamke vlozti veliko
dela. Z razSiritvjo modnih medijev na globalno raven je oblikovalcem omogoceno, da
povecajo izpostavljenost svoje znamke in s tem uspesno trzijo svoje izdelke. Poleg razlicnih
taktik trzenja v modnih medijih in na druzabnih omrezjih imajo trenutno veliko viogo tudi
modni blogerji, ki preko svojih kanalov razliéne znamke predstavljajo svojim sledilcem.
Preko blogerjev komunicirajo tako neuveljavijeni oblikovalci kot tudi vodilne globalne
mamke, ki Zelijo doseCi blogerjeve sledilce. Znamke jih vabijo na modne revije, da tako

povecaljo prepoznavnost znamke (Thornley 2014).

Modni blogi vodijo do nastanka novega glasu v modni industriji. Ljudje, ki imajo dostop do
interneta, lahko svoj glas spravijo v svet kar iz svojega doma ter kar od tam sodelujejo v
pogovorih. Stopnja povezanosti med blogerji in modno industrijo se je dramati¢no zvisala,
medtem ko je wvrzel med modnimi hiSami, publikacijami in posamezniki vedno manjSa

(Holbrock 2010).

V zaetku so imeli pisci modnih blogov zelo malo povezav z modno industrijo, kar se je
spremenilo okoli leta 2008, ko so tradicionalni modni mediji zaceli bolj Sistematicno pisati
Clanke o modnih blogh in zageli z njimi celo sodelovati. Se bolj pa so se v modno industrijo
vpletli, ko so zaceli sodelovati s Sirokim razponom razli¢nih modnih znamk (Mora in

Roccamora 2015).
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2.2 Ekonomski vidik blogerstva

Modni blogerji do =zasluzka lahko pridejo na ve¢ razliénih naCinov. Prvi in najbolj
tradicionalen nacin je oglasevanje na blogih. Blogerji na svojo stran postavijo oglase in so
placani glede na Stevilo klikov na oglas. Oglasni prostor lahko prodajajo za razlicne storitve
ali izdelke, ki niso nuyno povezani z njihovo temo. Koli¢ina zasluzka je odvisna od
popularnosti bloga in obiska. Bloger v sklopu oglasevanja lahko uporablja tudi storitve, kot so
npr. Blogads ali Google AdSense pri katerih se pridruzi nekem omrezju, Kjer ponudnik zanj
upravlja z oglasi in si od zasluzka vzame dolocen delez (Miiller in drugi 2011).

Dodaten zashizek jim prinese partnersko trzenje, kjer gre za odnos med blogerjem in
podjetjem, pri katerem bloger na svoji strani objavi povezave do dolo¢enih izdelkov v zameno
pa od podjetja dobi znesek, ki je odvisen od izvedbe. Koncni cilj je usmeriti pozornost, Zeljo,
zanimanje bralca ali pa od njega izvabiti neko koncno dejanje, npr. nakup dolocenega izdelka
(Goldshmidt in drugi 2003). Popularna modna blogerka Rachell Parcell naj bi po navedbah
modnega portal Who What Wear samo s partnerskim trzenjem zashuzila ve¢ kot 900.000
evrov na leto (Who What Wear 2014).

Tretji in najbolj dobickonosen nacin, preko katerega modni blogerji shuzijo denar, pa so
sodelovanja z razlicnimi znamkami, kjer bloger v svojo vsebino vklju¢i razne izdelke. Ta
na¢in je uspesen, saj priporoCilo blogerja lahko ena¢imo S pogovori »od ust do ust«, ki imajo
najvecji uinek na nakupne odloCitve potrosnikov. Modni blogi, prav tako kot modne revije,
bralcem oglasujejo doloCene izdelke, vendar objave na blogih dosegajo veliko boljse ucinke
na odnos do znamke in nakupne namere bralcev. TakSen uCinek nastane zaradi viSje socialne
interakcije z uporabniki oziroma bralci blogov. Bloge in blogerke lahko opisemo kot »modne
prijateljice«, saj imajo izredno dobro publiciteto, njhov pogovor z bralci pa je podoben kot
odnos »od ust do ust«. Tak odnos bralce naredi bolj dovzetne za blogerjeva mnenja, vendar ga
Kljub temu vidijo kot nevtralen in kredibilen vir informacij. Leta 2009 so v The Economist
poroc¢ali, da sodobni potro$niki uporabljajo druzbena omreza za odloanje o nakupih, saj

zaupajo mnenju prijateliev (Colliander in Dahlén 2011).

Podobna sodelovanja se dogajajo tudi na podro¢ju druzbenih omrezj. Modni blogerji in drugi
vplivnezi, ki imajo na druzbenih omrezjih velko Stevilo sledilcev, na swvojih profilih
promovirajo razlicne izdelke. Na svojih profilih objavijajo vsebine, ki se skladajo z njihovo
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stalno vsebino in vmes spretno vpletajo promocijske objave. Leta 2015 je oglasevanja preko
vplivnezev posluzevalo kar 75% podjetij (Veirman 2016).
Modna blogerka Tesa pravi, da je objava na Instagramu Ze vkljuCena v sodelovanja z

znamkami (Jurjasevic 2017):

»Ja seveda, ker so ponavad Instagram objave ponavad pac vedno del mojih projektov. «

Spletni portal Independent navaja, da najbolj prepoznavni vplivneZi zaradi povezave, ki jo
imajo s svojimi sledilci, zasluzijo tudi nad 50.000 evrov za eno objavo na svojem Instagram
profilu (Independent 2016).

2.3 Blog kot platforma za grajenje identitete

Barnard o modi govori kot o gradnikku in metodi, ki nam ponuja neskontno moznosti za
izrazanje in uprizarjanje svoje identitete. Ceprav mnogo obstojete literature predstavlja
modne prakse kot frivolne in nevredne resnega proucevanja, moda ohranja prostor za
mtervencije, izrazanje individualnosti, odkrivanje, posredovanje in nestrinjanje. Moda je
mnogokrat izpostavljena zaradi negativnih uc¢inkov na zavedanje o Zenskih telesih, saj
promovira idealizirano podobo Zenskosti, ki je povezana z anoreksijo in bulimjo. Izven te
perspektive pa je moda uporabljena za ustvarjanje smisla o svetu, ljudeh in stvari v njem in je
videna kot komunikacijski fenomen. S strukturiranim sistemom pomenov moda omogoca
posamezniku graditi identiteto preko komunikacije (Barnard 2002). S tem, ko na identiteto
gledamo kot na proces »postajanja« In ne »bitjax, si Roccamora izposodi Foucaultuve
koncepte, ki govorijo o tem, da je upravljanje »jaza« potrebna tekoc¢a zgodba o jazu. Osebni
modni  blogi to konstrukcijo identitete prikazujejo skozi oblaCenje ter pisanje bloga.
Raziskave so pokazale viogo novih medijev in kreativnosti, ki je potrebna za ustvarjanje
bloga v procesu grajenja identitete. Z meSanico interesov slk in povezav omogocajo osebnim
doma¢im stranem, da shzijo kot prostor, Kjer se artikulira razumevanje »jaza«. Proces
samoizrazanja in konstrukcije je spodbujen S konstantno komunikacijo, ki jo zanr blogov
omogoCa in zahteva. NajpomembnejSi del grajenja identitete skozi blog je izrazanje skoz
besedilo, slike in video vsebine, ki jih proizvajajo blogerji. Uprizarjanje identitete je
neskon¢no, podpira pa ga performativna kakovost obla¢il (Roccamora 2011). Nekateri jim

pripisujejo podobne funkcije, kot jih imajo osebni dnevniki, saj preko njih govorijo svojo
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osebno zgodbo. Roccamora s paralelo med blogi in dnevniki mobilizira Foucaltski koncept
»tehnologije jaza«, da Se poudari funkcijo orodja identitete. Ker omogocajo samorefleksijo,
blogi omogocajo konstrukcijo identitete skozi kreativni proces artikulacije »jaza«. 77 %
blogerjev trdi, da je glavni razlog za objavljanje blogov prav moznost, da se lahko izrazajo

(Roccamora 2011).

Koncept samoreprezentacije ali upravljanja wvtisov nakazuje, da vsak posameznik igra
dolo¢eno vlogo med pojavijanjem v javnosti Goffman (1959) pojasnjuje, da posameznik
upravlja vtis, ki ga Zeli pustiti na svoje obCinstvo. Pri tem se lahko naveZzemo tudi na blogerje,
Ki si pri ustvarjanju tega wvtisa pomagajo S svojim blogom in druzbenimi omreZji.
Posameznika ozna¢i kot akterja, ki na odru odigra sceno za svoje obcinstvo. Trammel in
Keshavili to nadalie povezeta s spletom, kjer avtorji blogov na svoji spletni strani uprizorijo
predstavo za svoje bralce, skozi katero razkrivajo svojo osebnost. S pomoc¢jo interneta SV0jo
predstavo lahko uprizarjajo za velko Stevilo ludi, kar jih napravi bolj vplivne. Objave,
besedila in slke na blogu ter druzbenih omrezjih so skrbno naértovani in planirani, da igrajo
sceno, ki jo zelijo prikazati svojemu obcinstvu, torej svojim Sledilcem (Trammel in Keshavili

2005).

3 DRUZBENA OMREZJA: KAJ SO IN ZAKAJ JIH UPORABLJAMO?

V spletnem svetu sta v zadnjih letih zelo pogosto uporabliena pojma druzbeni mediji in splet
2.0. Oba pojma opisujeta tipe svetovnega spleta, kot so blogi, mikro blogi, druzbena omrezja
in platforme za deljenje fotografij, video wvsebin in datotek. Druzbeni mediji so tehnolosko-
druzbeni sistemi, pri katerih tehnoloske strukture omogocajo druzbene odnose in Cloveske

dejavnosti na razlicne kompleksne nacine (Fuchs 2014, 23-50).

Druzbeni mediji so izraz participatorne kulture, pri kateri oboZevalci n drugi potrosniki
aktivno sodelujejo pri krerranju in deljenju novih vsebin. Prav tako so sodelyjo¢i med seboj v
interakciji. Participatorna kultura ima:
e relativno nizke ovire za artisticno izrazanje in interakcijo,
e mocno podporo za ustvarjanje in deljenje kreacij z drugimi,
e neko wrsto neformalnega mentorstva, kjer se znanje od bolj izkuSenih prenasa na
novince,

e Clane, ki verjamejo, da tisti, ki ustvarjajo vsebine, nekaj veljajo,
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e Clane, ki med seboj ¢utijo doloceno stopnjo povezanosti (Fuchs 2014, 54).

Vsebina mora zadostiti trem pogojem, da jo razumemo kot uporabnisko proizvedeno vsebino:
1. Objavliena mora biti na javno dostopni strani ali na druzbenem omrezju, dostopnem
izbrani skupini ljudi. IzkljuCuje vsebine, ki so izmenjane preko clektronske poste in
neposrednih Klepetov.
2. Vsebina mora izrazati dolo¢eno mero kreativnega truda. Izkljucuje replikacijo ze
objavljenih vsebin, ne da bi uporabnik dodal preoblikovanja ali komentarje.
3. Ustvarjena mora biti izven profesionalnih rutin in praks. IzkljuCuje vsebino, ki je bila

ustvarjena za komercialne namene.

Za moje delo sta pomembni dve obliki, in sicer blogi, ki so opisani v prej$njih poglavjih, in

druzbena omrezja.

Druzbena omrezja so aplikacije, ki omogocajo uporabnikom, da se povezujejo s pomocjo
osebnih profilov, kjer delijo razlicne tipe informacij, kot so slike, video posnetki, avdio
datoteke in blogi (Kaplan in Haenlein 2009, 62—64).

Profili na druzbenih omrezjih so okolica na spletu, Kkjer uporabniki pripovedujejo intimne
zgodbe o svojem Zvljenju, druzini, potovanjih in starSevskih izkuSnjah. Druzbena omrezja so
pripeljala do preobrata, kjer informacije, ki so bile vcasih zasebne, postanejo zelo javne. Z
razvojem mobilnih telefonov je v modo prislo objavljanje »selfijev, pri katerih uporabnik
slika sam sebe s sprednjo kamero mobilnega telefona (Miguel 2016, 1-2). Ljudje uporabljajo
druzbene medije, da bi pridobili informacije o drugh, ki jim preko odnosov pomagajo
zadovoljiti potrebo po pripadnosti. Drugi pa jih uporabljajo za spoznavanje isto misle¢ih ljudi,
od katerih prejmejo druzbo in druzbeno podporo (Alhabash in Ma, 2017). Whiting in
Willams identificirata 10 motivov za uporabo druzbenih omrezj: druzbena nterakcia,
iskanje nformaci, preganjanje Casa, zabava, sprostitev, komunikacijske Kkoristi, izrazanje

mnenja, deljenje informacij in nadzor nad drugimi (Whitin in Williams 2013).

3.1 Vloga druzbenih omreZij za blogerje

Preko druzbenih omrezj blogerji postanejo mikro zvezdniki ali vplivnezi. Skoz tekstualno in

vizualno naracijo svojega Zvljenja na druzbenth omrezih pridobivajo veliko Stevilo sledilcev
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in tako postanejo zanimivi za oglaSevalce. Njihovi sledilci posnemajo njihovo vedenje z
uporabo oznak, kot je na primer #OOTD (V nadaljevanju poimenovana stil dneva), s ¢imer
ustvarjajo neplacano oglaSevalsko vsebino. Blogerjem druzbena omrezja omogocajo
objavljanje oglasevalskih vsebin, ki so na prvi pogled videti kot njihova lastna mnenja
(Abidin 2016, 86-87). Chae trdi, da s tem, ko objavljajo draga oblacila, veCerje in druge
luksuzne stvari, sledilci posredno dozivljajo uzitke, lahko pa sprozjo tudi negativne emocije,
kot je zavist (Chae 2017).

V prejsnjem poglavju je navedenth 10 motivov za uporabo druzbenih omrezj, vendar bi
morali pri modnih blogerkah dodati Se enega, in sicer grajenje osebne znamke. Post
feminizem in interaktivnost konstituirata »neoliberalni moralni okvir«, ki postavlja zahteve po
kultivaciji in regulacijo osebne znamke. Ta osebna znamka se ustvarja skozi prikazovanje
vpliva in naracjo avtentiCnosti na druzbenih omrezjih. Sodobni ideali ndividualizma,
kreativne avtonomije in osebnega znamcenja pomagajo pri razumevanju ustvarjanja vsebin za
druzbena omrezja. Med vsemi uporabniki modne blogerke zasedajo prominentno mesto, saj
so si preko druzbenih omrezj pridobile dostop do drugih medijskih oblik. Postale so tako
prepoznavne, da piSejo knjige, se pojavljajo v revijah in na televiziji in so pomemben del

oblagilne industrije (Duffy in Fund 2015).

Modna blogerka Tesa Jurjasevi¢ o vlogi Instagram pravi:

Instagram ima Ze sam po sebi vlogo promocije tako mojega bloga kot mojega osebnega
stila. Je pa Instagram ena super platforma v smislu, prek katere se lahko bralkam
oziroma sledilkam se bolj priblizam kot pa recimo z blogom. Ker pac na blogu so fotke
vedno profesionalne vedno narejene s profesionalnim fotoaparatom, medtem ko jest
osebno za Instagram uporabljam izkljucno moj telefon, ceprav mi ljudje tega velikokrat
ne verjamejo. In gor objavljam tut mogoce mal bl sproscene in ja take ne tok
stoprocentno stilsko dodelane kombincacije. S katerimi pac¢ mislm, da se kot sem Ze
rekla nekoliko bolj priblizam sledilkam. Mogoce tut zato, Ker vidjo, kaksne kombinacije
oblecem za razlicne priloZnosti, torej ne izkljucno samo za fotkanje oziroma za blog
(Jurjasevic 2017).

Preko Instagrama se blogerke lahko Se bolj priblizajo svojim bralkam in ustvarjajo prijateljski
odnos, medtem ko je produkcija vsebin za Instagram manj zahtevna kot ustvarjanje vsebin za
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blog. Na Instagramu v vecini objavljajo fotografije, na katerih so glavni subjekt one same in

njihovi dnevni stili ter slike s potovan;.

3.2 Uporaba Instagrama za promocijo osebnegastila

Instagram kot druzbeno omrezje za razliko od drugh na prvo mesto ne postavlja povezovanja
n  komuniciranja z drugimi uporabniki, temve¢ poudarja osebno identiteto in samo-
promocijo. Drugi motivi vkljuCujejo nadzor, zbiranje informacij o drugih, dokumentiranje
zivljenjskih  dogodkov in splosno stopnjo »kula«, ki vkljuéuyje samopromocijo in prikaz
kreativnosti skozi fotografske sposobnosti (Albash in Ma 2017, 4).

Instagram blogerjem omogoca, da postanejo mikro zvezdniki, pri ¢emer gre za tehniko
samoreprezentacije, v kateri se osebe predstavljajo kot javne persone, z namenom, da bi jih
drugi konzumirali. Za pridobitev sledilcev uporabljajo strateSko intimnost, ki jo izrazajo skoz
narativno svojega vsakdanjega ZzZivljenja. Mikro zvezdniki imajo Ilahko manjSe Stevilo
sledilcev, vendar lahko ohranjajo zvezdniski polozaj s tem, ko uporabljajo enake druzbene
tehnike kot Sportniki, glasbeniki in igralci. Zaradi vizualne naravnanosti Instagrama so mikro
zvezdniki pogosto lepega videza in izrazajo svoj status preko luksuznin dobrin (Marwick
2015). Abidin navaja, da uporabniki s posnemanjem »lnstagram influencerjev« prevzemajo
kulturne skripte, ki jih prikazujejo skozi uporabo hashtagov, repostov in #ootd-jev. S tem
omogoc¢ajo proizvajanje velike koli¢ine reklamnih vsebin, ki so s strani influencerjev in
znamk zazelene in javno sprejete brez placila ali z malo kompenzacije. Ljudem, ki jih
spremljajo na druzbenih omrezjih, pravijo sledilci in ne fani, saj s tem izmiijo druzbeno
distanco med njimi. Svoje sledilce izpostavljajo raznim »advertorialom« na Instagramu — to
so oglasi, napisani v obliki mnenjskega »editoriala« in se popolnoma skladajo z vsakdanjim

zivljenjem, ki ga vplivnezi predstavljajo na Instagramu (Abdin 2016).

»Advertoriale« na Instagramu Abdin razdeli na tri zanre oglasevalskih praks:
1. Razsirjanje: je sploSna narativna praksa na Instagramu, kjer vplivnez deli vsebine s
svojimi sledilci.
2. Zdruzevanje: nadgradi razSijanje z nagovarjanjem sledilcev, da se odzovejo na
podano temo. Ponavadi gre za nagradno igro, pri kateri morajo sledilci odgovoriti na

vprasanje, da so sodelujejo v zrebu za nagrade.
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3. Napeljevanje: nadgradi razSijanje z nagovarjanjem sledilcev, da ustvarjajo podobne
vsebine. Tu gre za posnemanje objav znamk ali »influencerjev« in ustvarjanje novih
vsebin na lastnih profilin (Abdin 2016, 161-162).

Modni wplivnezi za promocijo o0sebnega stila na Instagramu uporabljajo vse tri zgoraj
omenjene tipe. V fazi razSijanja delijo svoja oblacila, kjer skrbno oznacijo i omenijo
znamke, Ki jih nosijo. Za promocijo oblek, ki jih nosijo blogerke, uporabljajo aplikacije, kot je
LIKEtoKNOWit, ki sledilcem omogoca nakupovanje oblek, ki jih blogerke nosijo v svojih
Instagram objavah. Sledilec mora narediti posnetek zaslona fotografije, ki ga zanima, in
aplikacija mu pove, katere obleke nosi blogerka na sliki ter ga odpelje v spletne trgovine, kijer
te obleke lahko tudi kupi (Liketoknow.it).

Pri zdruzevanju gre za besedilo, ki ga blogerke objavijo pod svoje fotografije, pogosto
sledilcem zastavijo vprasanja, na katere sledilci odgovarjajo v komentarjih. V okviru
napeljevanja ustvarjajo razne nagradne igre, zelo priljubliene so krozne nagradne igre, tako
imenovani »Loop Giveawayi«, pri katereih blogerka slediice poziva, da sledijo vsem

blogerjem, Ki gostijo to nagradno igro.

4 GRAJENJE OSEBNE ZNAMKE S POMOCJO BLOGA IN INSTAGRAMA

Znamke SO svoj razvoj dozivele v poznem 19. in zgodnjem 20. stoletju. S pojavom
industrijske revolucije se je pojavila priloZznost za mnozicni marketing potrosnih dobrin.
Slovarska definicija znamk kaZe, da je namen znamk, da ustvarijo trajen vtis (Clifton 2009,
13-15). Cilj je, da proizvajalec govori neposredno potrosnikom preko prezentacije, embalaze
in drugih medijev ter razvija korporativno in izdeléno identiteto. S tem naj bi nadomestili
trgovca, ki je prej ustvarjal zaupanja vredno okolje za potrosnika (Lurry 2011, 139). Tudi
modni blogi na spletu svojo znamko ustvarjajo preko vizualnih elementov, kot je izgled

spletne strani in druzbenih medijev.

Da bi modni blogerji ustvarili svojo znamko, morajo preko druzbenih omrezy deliti ve¢ kot
samo svoje dnevne modne oprave. Znamke shuzijo kot mehanizem, ki garantira zadovoljitev
kupCevih potreb, kadar kupci ne morejo tocno vedeti, kaj kupujejo v naprej. Poenostavijo
kupceve odlocitve in omogocijo, da kupci dobijo kredibilne informacije o ponudbi. V mnogo

primerin pa so znamke obravnavane kot simboli, ki prenasajo pomen in javno mnenje, Ki je
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cenjeno v druzbi (Holt 2006, 356-357). Arvidsson pravi, da znamke temeljijo na vrednotah,
predanosti in oblikah skupnosti, ki jo vzdrzujejo potrosniki (Arvidsson 2005). V primeru
modnih blogerjev so potrosniki sledilci, ki se povezejo v skupnost. V svojih objavah se
blogerji svoji »skupnosti« pogosto zahvalijo za podporo, ki jo prejemajo v oblki vSeCkov,
komentarjev in sporoCil. Znamke omogocajo neposredno doloc¢anje ekonomske vrednosti
preko sposobnosti da vzbuja zaupanje, naklonjenost in skupne pomene. NajpomembnejSa
prednost dobrih znamk je njihova druzbena veljava, torej mesto, ki ga zavzemajo v Zvljenju
svojih potrosnikov (Arvidsson 2005, 236). Blogerji mesto v zvljenju potro$nikov in sledilcev
zasedajo preko druzbenih omrezj, kjer se njihove vsebine pomesajo z vsebinami, ki jih delijo

nasi prijatelji in tako gradijo trdne povezave S svojimi sledilci.

Po Arvidssonu je glavna osnova za ekonomsko vrednost znamke etiéni presezek, ki je
druzbeni odnos, skupni pomen in Custvena vpletenost potroSnikov z znamko. Bloger mora, da
postane uspeSna znamka, zgraditi skupnost sledilcev, za kar mora najti skupni simbolicni
okvir, skupne vrednote in kompetence, ki ustvarjajo vez med njimi. Sledilci so tako aktivno
vklju€eni v druzbeno konstrukcijo vrednosti znamke in niso pasivne Zrtve proizvajalcevih
interesov (Arvidsson 2005). Sledilci eticni presezek ustvarjajo s tem, ko delijo, komentirajo
blogerjeve objave, se o njih pogovarjajo s prijatelji, znanci itd. Eden izmed nacinov
nematerialnega dela na Instagramu so razne nagradne igre in tekmovanja, kjer morajo sledilci
objavo komentirati, deliti, odgovoriti na dolocena vprasanja ali oznaCiti ve¢ prijateljev, da
dobijo moznost za osvojitev nagrade. Sledilci tako brezpla¢no posredujejo informacije in

Sirijo bazo sledilcev v zameno za potencialno manjSo nagrado (Abdin 2016).

»Influencerji« pogosto delijo #ootd-je, pri Cemer gre za objave slk z oblacili ki jih trenutno
nosijo. Pri tem s pomocjo »hashtagov« in oznak oznacijo znamke obla¢il, ki jih nosijo.
Vplivnezi So za take objave pogosto placani, medtem ko sledilci, ki njihovo wvedenje
posnemajo za znamke, opravljajo nematerialno delo (Abdin 2016). Enako nematerialno delo

opravljajo tudi, ko brezplacno delijo vsebine, ki jih proizvajajo vplivnezi

Ker celotna industrija blogerstva temelji na vizualnin elementih, morajo blogerke za visoko
mero estetikke poskrbeti tudi na svoji spletni strani in druzbenih omrezjih. Spletne strani
morajo biti profesionalne, pomembno pa je vse od logotipa, barv, pisave, konsistentnosti
vizualnih elementov, postavitve, dizajnerskih elementov itd. Na spletu obstaja ogromno

zapisov, ki blogerjem swvetujejo, kako doseCi vizualno znamko, ki namesto njih izraza
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identiteto bloga. Svojo znamko morajo izrazati tudi na svojem Instagram profilu. Medtem ko
blog omogoca veliko svobode pri izbiri raznih elementov, lahko blogerke na Instagramu
poleg fotografij urejajo Se naslovno fotografijo, uporabniSko ime in opis. Tudi za znamcenje

Instagrama blogerke piSejo razne nasvete, ki se pogosto osredotocajo na popoln »feed.

Tittonova pravi, da se od blogerk pricakuje, da ohranjajo svoj osebni individualni stil, saj je to
najlazji na¢in, da svoj blog diferencirajo od drugih. MeSanica izrazanja OKusov, mnenj in
unikatnin  Zivljenjskih izkuSenj se izkazuje v sistematiéni kultivaciji blogerskega jaza, ki
postane znamka. S tem se bloger kot znamka diferencira od drugih, a jim je hkrati tudi
podoben. Blogosfero naveZze na Focaultovo tiranijo drugosti, kar modne blogerje prisili, da
razvijejo osebno znamko, prilagojeno svoji lastni identiteti V Casu spleta 2.0 je osebno
maméenje nuja, ki jo omogocajo tehnologije druzbenih medijev. Modne blogerke svojo
modno osebnost ustvarjajo s pomocjo tehnik osebnega znamcenja, zato je cel proces
razumljen kot samopodjetniStvo. Ker pa modna osebnost ni enaka kot blogerkina prava
osebnost, to pomeni, da je osebna znamka performativno sredstvo, ki ga blogerka lahko
odstrani v situacijah, ki niso povezane z blogom in poslom. S tem, ko proizvajajo svoje
modno usmerjene medijske formate in skozi maskirne narave obleke, se predstavijajo kot
idealiziran modni subjekt (Titton 2015).

5 STUDIJA INSTAGRAM PROFILOV

V raziskovalnem delu naloge bom s pomocjo analize Instagram vsebin poizkusala odgovoriti

na tri raziskovalna vprasanja:

R1: Kaksne vsebine modne blogerke objavljajo na Instagram?
R2: Na kaksen nac¢in preko Instagrama in osebnega stila promovirajo znamke?

R3: Kako blogerke preko Instagrama ustvarjajo eti€ni presezek?

Za analizo sem izbrala tri uspeSne Instagram profile Svedskih blogerk. Vse tri blogerke piSejo
0 svojem osebnem stilu. Ne gre torej za analizo profilov, ki piSejo o visoki modi, temve¢ za
vsakdanjo modo, ki jo sledilci lahko posnemajo. Pri analizi me bodo zanimale vsebine, Ki jih
objavljajo blogerke, torej slika, opis, uporaba »hashtagov« in omemb, ter Stevilo vSeCkov in

komentarjev.
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Predpostavljam, da blogerke s tako velikim Stevilom sledilcev najve¢ uporabljajo tehniko
razSijanja, medtem ko zdruzevanje in napeljevanje uporabljajo manjSi profili ki morajo Se

pridobiti veliko Stevilo sledilcev.

Glavna metoda moje analize bo analiza vsebine, ki je pogosto uporabliena tehnika
kvalitativnih raziskav. Uporablja se na veliko razlinih podroéjih, zato je struktura analize
odvisna od raziskave. Po postavitvi raziskovalnega vpraSanja je treba definirati predmet
raziskovanja in enote za raziskovanje. Nato je treba razviti kategorizacijsko shemo, v katero
lahko razwrstimo enote. Po razvrSCanju enot v shemo je treba wustrezno razoziti in

interpretirati rezultate (Weare in Lin 2000).

Ker je uspeSnost Influencerja merjena s Stevilom sledilcev, imajo vsi izbrani profili na dan
2.8.2017 ve¢ kot 1.000.000 sledilcev. Profili z ve¢jim Stevilom sledilcev pritegnejo vecje
Stevilo znamk, ki Zelijo sodelovati z njimi, zato se bo del analize osredoto¢il tudi na to, kako s

pomoc¢jo svojin objav promovirajo modne znamke

Za analizo bom uporabila zadnjin deset objav na Instagramu, ki so jih izbrane blogerke
objavile do 28.8.2017, in skusala poiskati skupne znacilnosti njihovih objav. Skupno bom
analizirala trideset objav. Analize se bom lotila v treh korakih. Z analizo vsebine bom
odkrivala, kaksne vsebine blogerke objavljajo na svojih Instagram profilih. Tukaj me bo
zanimalo, koliko objav je namenjenih samopromociji osebnega stila in kaj signalizirajo
preostale objave. V drugem koraku bom sistematitno pregledala omembe znamk na slikah,
kar mi bo pomagalo ugotoviti, kako in v kak$ni meri uporabljajo Instagram kot sredstvo za
promocijo osebnega stila in dolocenh znamk. S pomocjo Stevila vSeckov in komentarjev pa
bom v zadnjem koraku ugotavijala, katere objave so najbolje sprejete pri sledilcih in se

posvetila analizi komentarjev pri najboljsih.

5.1 Vsebinska analiza Instagram profilov

V analizi bom obravnavala vseh 30 fotografij skupaj, torej zadnjih deset objavijenih vsake
izbrane blogerke, do 28.8.2017. Iskala bom najpogostejSe motive in ugotavljala, kaj
signalizirajo. Za analizo sem ustvarila kodirno tabelo, kjer sem spremljala opis slike, Stevilo
vSeckov, Stevilo komentarjev, oznake na slikah, in jim dodelila kategorijo glede na tematiko

slike. Po kon¢nem pregledu sem ustvarila pet kategorij, v katere bom razvrstila fotografije.
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Tabela 5.1: Analiza Instagram profilov

IME KATEGORIE

OPIS

PRIMER SLIKE

1. Sebek Portret blogerke, ki ga
je posnela sama.
2. Potovanje Slike iz potovanj, na

katerih blogerka ni
glavni subjekt.

3. Stil dneva

Slika, kjer so glavni
subjekt blogerka in

njena oblacila.

4. Slika izdelkov

Slike, na katerih ni
blogerke, ampak so
slikani razli¢ni
izdelkki, oblacila ali

modni dodatki.

5. Slika s prijatelji ali

partnerjem

Slike, Kjer so poleg
blogerke na sliki tudi

druge osebe.

Vir fotografij: Instagram 2017
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Veliko slik je spadalo v dve kategoriji hkrati, vendar sem za glavno kategorijo izbrala tisto, ki
je prevladala na slki Najve¢ takih dilem je bilo pri kategorijah potovanje i stil dneva, kjer
sem sliko uwvrstila v stil dneva, ¢e je bila na sliki prikazana blogerka s celotnim stilom, in v
kategorijo potovanje, ¢e na sliki celoten stil ni bil viden in je previadovala okolica, torej

destinacija potovanja.

Slika 5.1: Stevilo objavljenih slik glede na vsebino

Stevilo objavljenih slik glede na vsebino

AN

® Sebek = Stildneva = Potovanje lzdelki = Slika z prijatelji/ partnerjem

Glede na zgoraj opredelienih pet kategorij je po pricakovanjih najveckrat uporabljena
kategorija pri blogerkah stil dneva (70 %), ostale kategorije, potovanje, slika izdelkov, slika s
prijatelji ali partnerji in sebki, pa so imajo precej manjse in med seboj podobne vrednosti.
Kategorija slike s partnerji ali prijatelji zavzema 10 % vsebin, medtem ko kategorije s slikami
izdelkov, potovanj in sebkov zavzemajo vsaka 7 % izmed vseh objavijenih vsebin. Te
ugotovitve se skladajo s trditvijo, da blogerke Instagram uporabljajo kot orodje za
samopromocijo in da je glavna tematika njihov osebni stil. Ce bi Zeleli bolj podrobno raziskati
razmerje med ostalimi manjSinskimi kategorijami, bi potrebovali bolj obsezno raziskavo, ki
pa je izven meja tega diplomskega dela. Predvidevam, da bi lahko med manjSe kategorije

dodali tudi druge kategorije, kot sta npr. hrana in narava.
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V nadaljevanju bom analizirala Se Stevilo vSeckov, ki jih dobi posamezna kategorija. Ker
stanje vSe¢kov ni stalno in se lahko zelo hitro visa ali spreminja, te ugotovitve veljajo za
stanje, ki je bilo aktualno 30. 8. 2017 ob 18.00.

Slika 5.2: Stevilo v§eckov glede na kategorijo slike

Stevilo vieckov

® Stil dneva = Sebki Potovanja Slike s prijatelji = lzdelki

Po pregledu, kako je med kategorije razdeljeno Stevilo vseh vSeCkov, ponovno prednjaci

kategorija stil dneva, ki je skupno prejela kar 1.073.874 vseckov, kar je 63 % vseh vSeckov.

Drugacna pa je porazdelitev med manjSinskimi kategorijami, kjer vodi kategorija potovanja
(17 %), sledijo pa ji slike s prijatelji ali partnerji (13 %) in slike izdelkov (4 %) ter nazadnje
sebki (3 %). To dokazuje, da je stil dneva ne samo najbolj popularna kategorija med blogerji,
temve¢ tudi med njihovimi sledilci. Do zelo podobnih izsledkov pridemo tudi, ¢e primerjamo
po eno sliko iz vsake kategorije pri vsaki blogerki. Kot je prikazano na grafu 5.3, je
fotografija stila dneva med slikami blogerke @Jannid prejela 89.331 (39 %) vseckov,
fotografija s partnerjem 61.108 (27 %) vseckov, fotografija izdelka 16.460 (7 %) vseckov,
fotografija potovanja 62.565 (27 %) vSeckov. Edina kategorija, ki se med njenimi zadnjimi
desetimi objavami ne pojavi, so sebki. Pri blogerki Angelici stil dneva prejme 31.502 vseckov
(35 %), sebek 30.135 vseckov (33 %), potovanja pa 27.755 vseckov (31 %). Blogerka Kenza
za najpopularnejSo sliko stila dneva dobi 91.117 vSeCkov (27 %) za sliko s poroke s
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partnerjem 95.982 (30 %), za sliko z izdelki 56.538 vsec¢kov (17 %) in za sliko s potovanja
73.777 vietkov (23 %).

Slika 5.3: V§ec¢kiglede na kategorijo pri vsakiblogerki posami¢no

Chart Title
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JANNID ANGELICA KENZAS
WSTILDNEVA MSLIKES PRUATELSI MSEBKI IZDELKI ®POTOVANJA

Tudi Tesa za svoj Instagram pove, da najveckrat objavi vsebine, ki prikazujejo njen dnevni
stil ali potovanja. Pove tudi, da sta ti dve kategoriji pogosto mo¢no prepleteni in da najbolje
delujeta v kombinaciji (Jurjasevic 2017):

Am ... Ja, jest misim, da vecinoma na Instagram objavlam pac samo sebe oziroma svoje
stilske kombinacije, svoje outfite in misim, da so te slikce nakako tud najobljs sprejete.
Se seveda, ce je to v kombinaciji potovalni oziroma travel vsebinami, za Katere bi nekak
lahko rekla, da so vpletene oziroma prepletene v moj celoten profil. Tko da ja to dvoje,

travel pa outfit.

Albash in Ma Instagramu pripisujeta izrazito promocijsko viogo, preko katere uporabniki
izrazajo splosno stopnjo »kula« (Albash in Ma 2017). Blogerke svojo stopnjo »kula«
prikazujejo preko Instagrama, ki jim omogoca, da svojo Zvljenjsko zgodbo pripovedujejo
skozi popularne in Iluksuzne znamke, moderne oprave, luksuzna potovanja, priljubljene

izdelke in popolne trenutke s partnerji in prijatelji. Zivljenje na Instagramu je popolno in, kot
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navaja Chae, lahko namesto posrednega dozvljanja uzitkov pri sledilcih izzovejo tudi zavist
in zeljo po popolnem Zivljenju, ki ga vidijo na Instagram profilih (Chae 2017).

5.2 Promocijski vidik osebnega stila

V teoretitnem delu sem navedla, da blogerke Instagram uporabljajo drugace kot normalni
uporabniki in da je Instagram poleg orodja za konstrukcijo virtualne identitete tudi mocno
orodje za promocijo osebnega stila in znamk, s katerimi sodelujejo. V tem delu bom
pregledala, koliksen delez objav je sponzoriranih. Pozorna bom na objave, v katerih je v
besedilu jasno navedeno, da gre za oglas, in na objave, ki imajo oznacene blagovne znamke,

ne glede na to, ali gre za oblacila, storitev, kozmetiko ali kaj drugega.
Kot je razvidno iz grafa 2.1, je v kar 83 % objav, ne glede na to, v katero kategorijo spadajo,
omenjena najmanj ena blagovna znamka, lahko pa tudi ve¢ v eni objavi. 27 % objav je brez

oznak in ne omenjajo partnerjev in sponzorjev.

Slika 5.4: Razmerje med ozna¢enimi in neozna¢enimi objavami

STEVILO OBJAV

= OZNAMCENA = NEOZNAMCENA =

V drugem koraku me bo zanimalo, koliko objav ima ze v besedilu jasno zapisano, da gre za
oglas. To blogerke lahko oznacijo v besedilu s sliko ali uporabo »hashtagov«. lzmed vseh
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oznam¢enih objav (25) imata v besedilu le dve jasno navedeno, da gre za oglas. Pri kar 93 %

objav, ki imajo ozna¢ene znamke, torej ni jasno navedeno, ali gre za oglas ali ne.

Na podroc¢ju placanih oglasov ni enotne zakonodaje in na to temo prihaja veliko pritozb, saj
vplivnezi velikokrat ne oznacijo, kdaj gre za platano objavo in kdaj ne. Da bi resili ta
problem, Instagram trenutno pripravlja novo funkcijo, pri kateri bo treba oznaciti, da gre za
placano sodelovanje. Vplivnez bo oznacil znamko, in ko ta potrdi partnerstvo, bo to jasno
ozna¢eno. Trenutno je funkcija v fazi testiranja in jo bolj prepoznavni vplivnezi ze
uporabljajo. Ko bo funkcija dostopna vsem, bo nad vsako objavo pisalo, da gre za

sponzorirano objavo (Frier 2017).

Tesa na svojem Instagramu objavlja tudi sponzorirane objave in 0 oznacevanju pravi:

Zdej v Sloveniji te jasne regulative okrog oznacevanja sponzoriranih objav Se ni. Pac¢ v
tujini lahko opazmo, da so blogerke oz. influencerke zacele objavam, ki so
sponzoriran,e zacele dodajati hestege, kot je npr. sponsored ali ad. V Sloveniji oziroma
v mojem primeru to Se ni nujno potrebno oziroma je pac odvisno od narocnika.
Nekaterito zahtevajo, je pa, mislm da, mojim sledilcom dost hitro jasno, kdaj je objava
sponzorirana, zZe zaradi nekih hashtagov, ki pa jih narocnik zahteva in so pac del neke

kolaboracije (Jurjasevic 2017).

Vplivnezi na Instagramu proizvajajo ogromno vsebin, ki imajo promocijske znacilnosti in so
dobro sprejete, ker se skladajo z vsakdanjim Zvljenjem, ki ga predstavljajo na Instagramu,
zato velikokrat sploh ne vemo, da gre za oglase (Abdin 2016). V svoji analizi sem naletela na
dve oglasevalski praksi, ki jih navaja Abdin, in sicer najveckrat na razSirjanje, kjer sledilec
deli vsebine s svojimi sledilci, v enem primeru pa sem nasla tudi primer zdruzevanja, kjer
vplivnez sledilce nagovarja, da se odzovejo na podano vsebino (Abdin 2016). V primeru, ki je
bil del analize, gre za primer nagradne igre, kjer lahko sledilci zadenejo letalsko karto za
katero koli destinacijo na svetu.
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Slika 5.5: Razmerje med jasno oznac¢enimi oglasi in neoznacenimi oglasi

RAZMERJE MED OZNACENIMI IN NEOZNACENIMI OGLASI

m OZNACEN OGLAS = NEOZNACEN. OGLAS =

5.3 Ustvarjanje eti¢nega presezka skozi komentarje bralcev

V teoreticnem delu se navezujem na Arvidssona, ki trdi, da je glavna osnova za ekonomsko
vrednost znamke etiéni presezek, ki je druzbeni odnos, skupni pomen in Custvena vpletenost
potroSnikov z znamko (Arviddson 2005). Menim, da se na Instagramu eti¢ni presezek
ustvarja z vSecki in komentarji. V tem koraku se bom osredotocila na eno sliko in komentarje
pod njo. Izbrala sem sliko, ki ima izmed vseh v vzorcu najve¢ vSeckov. Gre za sliko profila
@kenzas, na kateri je avtorica slkana s svojim partnerjem na poro¢ni dan. Slka je prejela
96.277 vSeckov in 332 komentarjev. Ker je Stevilo komentarjev preve¢ veliko za obseg tega
diplomskega dela, sem za analizo izbrala prvih trideset komentarjev v angleSkem jeziku. Moja
trditev je, da s tem, ko bralci blogerkam piSejo komentarje, krepijo skupnost in druzbeni
odnos med sledilci in blogerji in tako ustvarjajo eticni presezek ter opravljajo nematerialno

delo, kar krepi ekonomsko vrednost znamke.
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Slika 5.6: Poro¢na fotografija na profilu @Kenzas

eeeco MOBITEL LTE 16:22 C @09 66%C >
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Liked by queenofjetlags, lenaterlutter and 95.982
others

kenzas You & |. " #july29 (E&:@fabianwester)

o Q oA

Vir: Instagram 2017

Izmed vseh tridesetih analiziranih komentarjev so prav vsi pozitivni in hvalijo sliko (»Wow!

Lovelylk), par na sliki (»Most gorgeous couplel«) ali izrazajo Cestitke ob poroki (»Wishing

you all the best«) ali nevestino obleko (»Your dress is gorgeousl«). Vec¢ina je poleg besedila

dodala custvene simbole srca ali roz ki Se dodatno podkrepijo poztiven odnos, ki ga

ustvarjajo. Komentarji so kratki, razen enega:

»1 love reading your blog post! You both are beautiful. I wish one day to have the same

feeling you described on my wedding day! Congrats!«
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Govori o tem, da si sledilka zeli, da bi imela tudi ona na svoj poro¢ni dan enake obcutke, kot
jin opisuje blogerka. 1zmed vseh komentarjev, ta najbolj nazorno ponazarja globljo povezavo

z blogerko, ki bi jo lahko poimenovali eti¢ni presezek.

Ostala dva komentarja, ki bolj jasno nakazujeta globljo povezavo, govorita o tem, da je bralka
obsedena z njuno poroko (»Forever obsessed with this wedding!«) in da je par na sliki vzor

sledilki ter da si tudi sama zeli take zveze (»Couple goals!«).

Pri dobrih znamkah je klju¢no mesto, ki ga zavzemajo v Zzivljenju svojih potrosnikov, ter da
izrazajo enake vrednote, kot jih imajo njihovi potroSniki. NajuspeSnejSe znamke so tiste, ki
okoli sebe oblikujejo skupnost (Arvidsson 2005). Blogerke s pomocjo komentarjev in
interakcije z bralci ustvarjajo skupnost, ki jim je predana, in s tem zavzamejo pomembno
mesto v zivljenju svojih potrosnikih. Bralci do njih gojijo poztivna Custva in gradijo posebne

vezi, ki blogerkam omogocajo, da postanejo moc¢ne znamke.

6 DISKUSIJA

Raziskava je potekala v treh delih, da bi lahko ¢im bolj sistematicno odgovorila na tri
zastavljena raziskovalna vprasanja. V prvem delu sem ugotavljala, kaks$ne vsebine modne
blogerke najpogosteje objavijajo na Instagramu. Pri tem sem si pomagala s petimi
kategorijami, ki se jih ustvarila na podlagi objav v vzorcu. Ustvarila sem naslednje kategorije:
stil dneva, sebek, potovanje, slka s partnerjem ali prijatelji in slka izdelkov. Po pricakovanju
je dale¢ najbolj pogost motiv na proucevanih slikah stil dneva, ki izraza blogerkino
samopromocijo osebnega stila na druzbenih omrezjih. Marwick trdi, da so zaradi vizualne
naravnanosti Instagrama najbolj priljubliene objave tiste, na katerih so osebe konvencionalno
lepega videza in izraZajo svoj status preko luksuznih dobrin. Pri blogerkah gre v veini za
obla¢ila, ki so velikkokrat meSanica popularnih in luksuznin znamk, ter potovanja (Marwick
2015). Ostale kategorije so med seboj razdeljene precej enakomerno in skupaj zavzemajo
manj$i del objav. Problem, ki se je pojavljal pri kategorizaciji, je bilo locevanje med slkami S
potovanj in stilom dneva, ki so bile pogosto zdruzene v eni fotografiji. To teZzavo sem reSila
tako, da sem sliko uwrstila v Kkategorijo, ki je zavzemala veéino slke. Enako stanje se je
pokazalo tudi pri analizi vSeCkov pod slikami dolo¢ene kategorije. Najve¢ vSeCkov so dobile
slike osebnega stila, do odstopanja je priSlo pri samo eni fotografiji, in sicer poro¢ni

fotografiji na profilu @kenzas, ki je po Stevilu vSeCkov presegla najbolj vSeCkano sliko stila
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dneva. Menim, da je do odstopanja prislo zaradi posebne priloznosti, kot je poroka, in zaradi
tega, ker je del slke tudi stil dneva oziroma poroc¢na obleka. Svoje stile dneva delijo preko
razsirjanja, ki je sploSna narativna praksa na Instagramu, kjer vplivnez deli vsebine s svojimi
sledilci (Abdin 2016).

V drugem delu raziskave sem se osredotoCila na samopromocijo osebnega stila in promocijo
znamk preko osebnega stila na Instagramu. Kar 83 % objav vsebuje oznacene znamke, Kar je
Se ve¢ kot v Zenskih revijah. Leganova v svojem cClanku navaja, da pri revijah obstaja
shematsko pravilo, ki naj bi narekovalo, da revije vsebujejo eno tretjino oglasov in dve I
vsebine (Legan 2004). Gre za jasno oznacene oglaSevalske vsebine, kar pa je bio v moji
raziskavi tezko razloCiti. Od tridesetih objav imata samo dve jasno navedeno, da gre za
oglasevalsko vsebino, medtem ko pri ostalih ne vemo, ali je bila blogerka za objavo in oznako
placana ali ne. V vsakem primeru gre pri 83 % objav za promocijo dolo¢enih znamk, Ki pa je
lahko tudi neplacana ali posledica dolgoro¢nega sodelovanja in ohranjanja dobrih odnosov z
znamko. Abdin pravi, da blogerke svoje sledilce izpostavijajo raznim oglasom, ki so napisani
v obliki mnenjskega »editoriala« in se popolnoma skladajo z vsakdanjim zivljenjem, ki ga

vplivnezi predstavljajo na Instagramu (Abdin 2016).

V tretiem delu sem se osredotoCila na blogerke kot znamke in na to, kako one s svojimi
objavami ustvarjajo etiéni presezek, ki krepi mo¢ njihove znamke. NajmocnejSe Sredstvo za
Ustvarjanje etiCnega preseZka so komentarji, kjer sledilci lahko neposredno komunicirajo z
blogerko in ustvarjajo vezi, ki so podobne prijateljskim. V analiziranih komentarjih nisem
naletela na niti en negative komentar, vsi komentarji so bili pozitivno naravnani, kot pohvale,
spodbude, Cestitke in izraz zavidanja blogerki. S tem se med sledilci in blogerji ustvarja
mocna vez, saj lahko na komentarje tudi odpiSejo in se zapletejo v pogovor. Arvidsson (2005)
vez med znamko in potrosnikom imenuje etiéni presezek, ki je pogoj za uspesSnost znamke.
Zanimivo bi bilo raziskati in prouciti ve¢je Stevilo komentarjev pod ve¢ objavami, vendar je

takSna raziskava izven meja tega dela.

V zadnjem casu je na Instagramu vse bolj priljubljena funkcija Insta Story, kjer uporabniki
objavijajo slike in videoposnetke, posnete ¢ez dan. Na slike lahko riSejo, piSejo, dodajajo
posebne nalepke, oznake, pred kratkimi je omogoceno tudi oznaCevanje drugih profiov. Za

nadaljnje raziskovanje bi bilo zanimivo prouciti tudi to funkcijo Instagrama, saj menim, da se
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je ogromno vsebin preselilo tja. Problematicno za raziskovanje je, ker zgodbe izginejo po 24

urah ter ni mozno zajeti video vsebin i jih shraniti za kasnejSo analizo.

7 ZAKLJUCEK

Blogi kot nov kanal komuniciranja omogocajo hitro komuniciranje z bralci, ki se precej
razlikuje od komunikacije, ki jo uporabljajo tiskani modni mediji. Vsebine, ki jih objavijajo,
so odraz njihovega lastnega mnenja in niso vedno pozitivne. S pisanjem modnega bloga lahko
za¢ne kdor koli, zato je blogosfera svoboden prostor, kjer na dan pridejo zelo raznolika
mnenja in so zastopane razlicne skupine Zzensk. Ko je priSlo do porasta priljubljenosti blogov,
so najboljsi blogerji postali pomemben del znotraj modne industrije in jih lahko vidimo v
raznih tiskanih modnih medijih ter v prvin vrstah modnih revij na tednih mode v svetovnih
prestolnicah, veliko pa jih je iz hobija ustvarilo resen posel. Ze moda sama je sredstvo, ki nam
ponuja neskonne moznosti za samoizrazanje in grajenje svoje identitete. Blogerji svojo
identiteto izrazajo in ustvarjajo skoz slke, besedila in video vsebine, ki jih objavljajo na
blogu, z razvojem novih tehnoloskih platform pa se je velik del tega prenesel tudi na druzbena
omreZja. Blogerjem omogocajo laZje in hitrejSe ustvarjanje vsebin, ki so manj stilizirane kot
»editoriali« na blogih. Zaradi tega jih bralci sprejemajo kot sebi podobne in ustvarjajo mocéne
vezi, ki so lahko podobne prijateljskim, in tako pomagajo pri grajenju osebne znamke, Ki jo
blogerke Zzeljo ustvariti. Blogerji preko te vezi bralcem zagotavijajo, da so izdekki, ki jih
promovirajo, dobri in jim pomagajo sprejeti nakupne odlo¢itve. Taka vrsta promocije ima

enak ucinek kot priporocila prijateljev.

V raziskovalnem delu sem ugotovila, da so najpogostejSe in najbolj priljubljene objave tiste,
Ki prikazujejo stil dneva ali slike s potovanj, ki so pogosto zdruzene v eni fotografiji. Ker
celoten profil deluje kot slikovni stilski dnevnik blogerke, pogosto ne opazimo, da so mnoge
vsebine v resnici oglasi, saj se v veéini objav pojavijo oznake raznih blagovnih znamk, v zelo
malo primerih pa je jasno zapisano, da gre za oglasevalsko vsebino. Zaradi tega je
sodelovanje z blogerkami pri blagovnih znamkah tako priljublieno. Da bi bile blogerke
zanimive za podjetja, morajo tudi same sebe ustvariti kot blagovno znamko, pri ¢emer jim
ponovno pomagajo druzbena omrezja. S prijateljskim odnosom ustvarjajo eticni presezek, ki
jim omogoca, da postanejo mocna osebna znamka, kar povecuje njihovo vrednost. V svojem
delu sem kot sredstvo za ustvarjanje etinega presezka raziskala komentarje, vendar menim,

da obstaja Se ve¢ naCinov za kropljenje osebne znamke. Instagram po konani raziskavi in
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nalogi prepoznavam kot moc¢no sredstvo, ki je veliko ve¢ kot samo aplikacija za deljenje
fotografij. Blogerke ga spretno uporabljajo kot sredstvo za promocijo sebe in blagovnih
znamk, medtem ko jih sledilci zvesto podpirajo s pomocjo vSeCkov in komentarjev. Za
nadaljnje raziskovanje bi bilo to tematiko zanimivo raziskati bolj podrobno in se navezati na

novo orodje za oznaCevanje promocij, ki je trenutno v fazi testiranja.
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PRILOGE

Priloga A: Intervju: Tesa Jurjasevic

1. KATERO DRUZBENO OMREZJE TI JE KOT BLOGERKI NAJLJUBSE IN
KATERO DRUZBENO OMREZJE UPORABLJAS NAJVECKRAT?
Moje najlijubSe omrezje je vsekakor Instagram, ki ga vsekakor uporabljam tudi

najveckrat.

2. KAKSNO VLOGO IMA INSTAGRAM PRI PROMOCII TVOJEGA BLOGA IN
TVOJEGA OSEBNEGA STILA?
Instagram ima ze sam po sebi vlogo promocije tako mojega bloga kot mojega
osebnega stila. Je pa Instagram ena super platforma v smislu, prek katere se lahko
bralkam oziroma sledikam Se bolj priblizam kot pa recimo z blogom. Ker pa¢ na
blogu so fotke vedno profesionalne, vedno narejene s profesionalnim fotoaparatom,
medtem ko jest osebno za Instagram uporabljam izkljuéno moj telefon, ceprav mi
lludje tega velikokrat ne verjamejo. In gor objavljam tut mogoCe mal bl sproscene in
ja take ne tok stoprocentno stilsko dodelane kombincacije, s katerimi pa¢ misim, da
se, kot sem Ze rekla, nekoliko bolj priblizam sledilkam. Mogoce tut zato, ker vidjo,
kaksne kombinacije obleCem za razlicne priloznosti, torej ne izkljuéno samo za

fotkanje oziroma za blog.

3. KAKSNE VSEBINE NAJVECKRAT OBJAVLIAS NA INSTAGRAMU IN
KAKSNE VSEBINE SO PRI BRALCIH NAJBOLJE SPREJETE?
Am ... Ja, jest mislm, da ve€moma na Instagram objavlam pa¢ samo sebe oziroma
svoje stilske kombinacije, svoje outfite in mishm, da so te slkce nakako tud najobljs
sprejete. Se seveda, ¢e je to v kombinaciji S potovalnimi oziroma travel vsebinami, za
katere bi nekak lahko rekla, da so vpletene oziroma prepletene v moj celoten profil.
TKko da, ja to dvoje, travel pa outfit.

4. ALl NA INSTAGRAMU OBJAVLJAS TUDI SPONZORIRANE OBJAVE? CE JIH,
KAKO JIH OZNACIS?
Ja seveda, ker so ponavad Instagram objave ponavad pa¢ vedno del mojih projektov.

Zdej v Sloveniji te jasne regulative okrog oznaCevanja sponzoriranih objav Se ni. Pac
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v tujini lahko opazmo, da so blogerke oz influencerke zalele objavam, ki so
sponzorirane zacele dodajati hestege, kot je npr. sponsored ali ad. V' Sloveniji oziroma
Vv mojem primeru to Se ni nujno potrebno oziroma je pac¢ odvisno od narocnika.
Nekateri to zahtevajo, je pa, misim da, mojim sledilcom dost hitro jasno, kdaj je
objava sponzorirana, ze zaradi nekih hashtagov, ki pa jih naro¢nik zahteva in so pac

del neke kolaboracije.

. KAKSNE SO PO TVOJEM MNENJU POMANJKLIJIVOSTI INSTAGRAMA?

Ja zdej tko ane, si misim,, da vem, v katero smer tole vprasanje cilja. Z Instagramom
samim ni pa¢ Cist ni¢ narobe, to je ena lustna aplikacija, ki je ubistvu postala, ne vem,
ogromen hit, naredila totalen boom ubistvu nekak je kriva za celotno to social media
generacja m  social medi nain Zivljenja. Sam Instagram nima nobenih
pomanjkljivosti, seveda pa je problem, ki ga danes Instagram nacenja, to
predstavljanje nekih popolnth Zivljenj. Seveda na Instagramu vsi delimo samo svoje
najboljSe trenutke, najboljSe stajlinge, najboljSo hrano, seveda vse naj naj naj. In
zelimo prezentirati neko res pa¢ popolno sliko. In seveda ne pac zdej, ljudje si potem
gradijo napacne predstave, kaksna so nasa zivljenja v resnici. Ampak tukaj se mi ne
zdi, da je to sam problem Instagrama, ampak pa¢ ljudi K pa¢ bi moral mejckn bl
vklopit kriticno miSlenje in se zavedat, da je to, kar vidjo na ekrantku telefona, en

kan¢ek resnice, kaks$no je Zivljlenje tega posameznika Vv resnici.
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Priloga B: Kodirma tabela

STEVILO STEVILO
OPIS SLIKE VEECKOV | KOMENTARJEV OZNAKE KATEGORIA
< Kkenzas
Pretty okay backdrop. outfit
Ended our honeymoon 91.117 509 Stanglwirt — hotel otovanie
roadtrip at stanglwirt P !
New post on my blog . .
from this place! Link in 60.316 242 deryne_paris - outfit,
Bio. modna znamka potovanje
eav n
A Qa ® O &
< kenzas
. fabian wester— slika_s
You&l #july29 95.982 330 partnerjem/
fotograf Lo
prijatelji
QY ) > W
Q=
*emoji 58.342 363 aeryne_paris — outfit,
' modna znamka potovanje
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0259 WOBITEL (T 822 Cm o ann

kenzas

Woke up in Austrian
alps with horses
everywhere. Asyou can
see I'm a bit scared of
them though...

60.513

252

ivy revel — modna
znamka, stanglwirt —
hotel

outfit,
potovanje,
narava

oecco MOBTEL (TE w22 e

® ook

Take me back to this

day. More from our

wedding on my blog
kenzas.com

56.538

189

fabian wester —
fotograf

slika izdelkov,
oblek, flatlay

3 1622

hare this post with friends.

o waskE

In collaboration with
gina tricot. Well hello
there you pretty little
pair of jeans! Check out
my latest blog post (link
in bio) tosee my
favorite pieces from
ginatricot latest
collection. The denim
won't dissapoint you.

66.067

462

gina tricot

ootd

e 0F 1822

hare this post with friends.

CostaBrava var bra va

70.549

286

ivyrevel — modna
znamka

potovanje, ootd
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oo MOBTEL UTE 1622 Ca wNED

< kenzas

We made astop in
Venice, together with
2384928383 other
tourists! The city was
beautiful though.

74.305

323

ootd, potovanje

w000 MOBITEL LTE 822 P

& kenzas

° kenzas
Caleti de Palatrugell

*EMOJI*

73.777

323

ootd, potovanje

oaso WOBITEL (T 1652 Cawtame

L. You con share this post with friends.

& jannid

Ended up in
Copenhagen wit
diorparfums today!
Excited to hang out with
this babe again!
Victoriatornegren
#missdiorforlove

55.343

268

victoriatornegren,
diorparfums

slika s
prijatelji, ootd
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Thanks diorparfums for
an amazing stay and
great event celebratin . .
#missdiorforlove. Not 48.918 222 dior, diorparfums ootd
it's time to fly back
home. #ifeelgood
Flowers everywhere for
last nights dinnes in the diorparfums-
Castle with #Dior. Hope |  68.505 455 P ootd
. . znamka
you're having a great
night babes.
M atching my lips with diormakeup —licila,
my bag! Morepics from gina tricot — oblacila,
my trip to Copenhagen 49.244 309 maisonvalentino — ootd
on my blog. modna znamka
Backstage before the . |
antonioaxushov. I'm so antonioax. — salon,
in love with this dress natahlieberzelius —
P 89.331 667 make up artist, ootd
rom fadielkhoury —
fadielkhoury official. y
modna znamka
#axuxahlens
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w0 MOBITEL UTE

&

% Jannid
@ onco

18:62 C@wiome

jannid

Time to come home
love jonolssonl

61.108

223

Jonolsson — fant

fotografije s
partnerji/
prijatelji

oo MOBITEL T

B

1852 e

% You can share this post with friends.

My summer hair
essentials. I'm doing a
collaboration with
marinilastockholm right
now and these are my
favorite products. | love
the salty feel in my hair
and | use this spray
when I'm not jumping in
the water. Get 25% off
with code JANNI25 at
M ariaNila website! #ad

16.460

85

marinanilastockholm

izdelki

Flower top and denim in
collaboration with
ginatricot. I'm working
witht hem this fall and
this month we're
focusing on the their
denims that I love. They
have denims for every
occasion and this is the
perfect pair of blue jans
for me #ginamyway #ad

35.487

186

Ginatricot — modna
znamka

ootd
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" R
Summer memories!
When can we go to 62.565 342 / potovanje, ootd
another trip dad?
2; a B3 © &
o e
&
lavishalice — modna
M onaco mood 52879 291 Z'?amka' daniel ootd
wellington — modna
znamka
Wi nes,
G sngeticablick
Bold and daring lips Hudabeauty — .
thans to hudabeauty . 30.153 252 lepotnaznamka selfie
A perfect afternoon if 24.048 187 / oodt, potovanje
youask me.
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MOBITEL ¥ 72 L@ rel emE

m‘ You can share this post with friends.  Share

& angeticavlicx

Revolve — modna

earth

modna znamka

Soller sure was pretty! 26.237 214 ootd, potovanje
znamka
QY [
6 a @ 9O ~
"(“ o ange:i::‘:blick‘ e
‘f'ﬁ" ;:g:hnm:k
That 20th centry kind of
train situation going on 27.755 223 / potovanje
here #lovingit
#sollertrain
& a @ O &
f You unsnlmmlsp;’slwlmimds. swu:;
A little bit of heaven on 31.502 298 Lackofcoloruas — ootd, potovanje
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< angelicablick

«'—-a') angelicablick

Quick collab with
chimieyewear// Want to
extedn your summer?
Well Chimi eyewear are
having a contest atm
where you havethe
chance to win two
worldwide tickets from
Turkish Airlanes to go
ANYWHERE in the
world! All you have to
doistogo to
Chimieyewear.com and
order a pair of Chimis
and enter the code
WIDENYOURWORLD
in voucher tobe a part
of the contest! Gogo go
#iwearchimi

27.543

202

chimieyewear —
modna znamka

ootd, potovanje

00505 MOBITEL ”n Cow s
{& You can share this post with friends.  Share

G snatcavicn

®QvY 7]
A Q B O &

Soller, yousure are
beautiful

26.208

228

Chimieyewear —
modna znamka

outfit,
potovanje

ecco MOBITEL = 2 CE® e seE

< angelicablick

No Internet Connection

538y angelicablick
@ s

W “

Nothing beats a
lemonade when your
melting away in the
heat! (ok, a glas of wine
Imfao

13,719

112

shop_alexis, zara,
revolve — modne
znamke

outfit
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i You can share this post with friends.

Salty hair & salty sking.
Just how | like it!

thenakedtiger,
25.261 182 andi_bagus — modne outfit
znamke
QY A}
@ a B 9 &
”(’ o ange:c‘a‘hlick e
~'§l angelicablick
Patiently waiting for 16.134 103 /
food

selfie

Tabela B.1: Kodirna tabela
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